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PREFACIO

Me complace recomendarles este trabajo. Su origen se encuentra en la sugerencia de
la UNESCO a la Asociacién de Medios de Comunicacion de la Commonwealth —cuyas
siglas en inglés son CBA- de que se podria realizar un investigacién original que
explicase como las televisiones y radios de todo el mundo estaban manejando el
contenido generado por el usuario (CGU) y promoviendo la alfabetizacién mediatica e
informacional (AMI). Esta investigacion con el apoyo de la UNESCO, fue dirigida por
Lisa Stribbling y publicada por Martin Scott en la Commonwealth Broadcaster en enero
de 2009, y se halla disponible en su versién en inglés en la pagina web
http://www.cba.org.uk/Resources/publications/Media Literacy UGC.php.

Sus conclusiones muestran una gran variedad de practicas, desde la existencia de
nuevos departamentos creados para la supervision y la promocién del contenido
generado por el usuario (CGU) y de la alfabetizacién mediatica e informacional (AMI)
hasta la ausencia total de promocidon. Como hablamos de un area nueva, ha quedado
claro que muchas organizaciones mediaticas quisieran disponer de una guia que les
ayude a promover el contenido generado por el usuario y la alfabetizacion mediatica e
informacional a través de las mejores vias posibles. Tras un amplio debate con la
UNESCO y con su amplio apoyo, esta publicacidn surge con la intencion de satisfacer
esa necesidad. Martin Scott ha tratado el tema a fondo, incluyendo un esbozo de las
tipologias de los CGU, un debate acerca de quiénes contribuyen a la promocion de los
mismos y una guia sobre la promocién de la AMI y de los CGU en la educacién formal y
no formal y en las comunidades.

Elizabeth Smith
Secretaria General - Asociacion de Medios de Comunicacidon de la Commonwealth


http://www.cba.org.uk/Resources/publications/Media_Literacy_UGC.php

PROLOGO

La UNESCO ha vuelto a establecer una estrecha relacidn con la Asociacion de Medios
de Comunicacion de la Commonwealth (CBA) para preparar los recursos necesarios
para los diferentes actores implicados en la Sociedad de la Informacion. En esta
ocasioén, la UNESCO y la CBA han unido sus fuerzas para animar a las radios vy
televisiones, particularmente de paises en vias de desarrollo, a interactuar con sus
oyentes y espectadores y asi enriquecer la calidad del contenido generado por el
usuario mediante la mejora de la alfabetizacion mediatica e informacional de sus
audiencias y, mas especificamente, de los productores de este tipo de contenido.

Es necesario enfatizar que el objetivo principal de esta accidn es el de capacitar a los
ciudadanos para buscar, evaluar, usar y crear contenidos, promoviendo asi la inclusidn
social y el debate publico sobre cuestiones vitales para el desarrollo y, en ultima
instancia, mejorar la vida de las personas.

La Guia para medios de comunicaciéon sobre la promocidon del contenido generado por
el usuario y la alfabetizacion mediatica e informacional de Martin Scott es realmente
una referencia Util y oportuna para las radios y televisiones, sus audiencias y otros
muchos interesados en el debate publico sobre el contenido de los medios de
comunicacion y las tematicas relacionadas con la alfabetizacion mediatica e
informacional.

Esta publicacion contribuird a la construccion de sociedades del conocimiento
inclusivas a través de la informacion y la comunicacion, promoviendo la libertad de
expresion, el fomento de medios libres, independientes y pluralistas y el acceso
universal a la informacidn y el conocimiento.

Abdul Waheed Khan
Asistente del Director General para la Comunicacion y la Informacién, UNESCO



1. INTRODUCCION

El uso de contenido generado por los usuarios por parte de los medios de
comunicacidon no es un fendmeno nuevo. Desde las llamadas de los espectadores
incluidas en las emisiones y las cartas al director hasta las entrevistas realizadas en la
calle o la consulta a testigos presenciales, la contribucion de la audiencia ha sido clave
en las emisiones de las radios y las televisiones durante décadas. El fendmeno nuevo
es que los veloces avances de la tecnologia medidtica permiten a las audiencias
recoger un rango mucho mas amplio de contenido que pueden ofrecer a las
televisiones y las radios. Y no es sélo que la tecnologia resulte mas disponible, sino que
cualquier ciudadano interesado puede acceder a ella con mayor facilidad.

El crecimiento del contenido generado por el usuario otorga a los medios de
comunicacion numerosas oportunidades. Por un lado, tienen acceso a un elevado
volumen y a una creciente diversidad de contenido tanto para construir noticias como
para realizar programas no informativos. Asimismo, el contenido generado por el
usuario es también un excelente vehiculo para estrechar su relacién con las audiencias.

Otro factor importante y cada vez mas reconocido en la relacién entre los medios y la
sociedad es la alfabetizacion mediatica e informacional. En diciembre de 2008, el
Parlamento Europeo emitié una resolucién en la que se aprobaron las
recomendaciones de un informe sobre la ‘alfabetizaciéon mediatica en el mundo
digital’’. Esta resolucién reconocia la importancia de la alfabetizacién mediatica y
recomendaba la obligatoriedad de la inclusion de los mddulos de alfabetizacion
mediatica en los programas de formacidén de profesorado en todos los niveles. El
Parlamento Europeo también reconocié el importante papel de la UNESCO en la
promocién de la alfabetizacion medidtica a través de documentos e hitos como la
Declaracién de Grunwald (1982) y la Agenda de Paris: 12 recomendaciones para la
educacién en medios (2007). Avances como los mencionados han sido descritos como
‘indicios de tendencias positivas que sefialan un cambio en la atencién hacia politicas y
marcos regulatorios que guien y soporten una asimilacién sistematica de la
alfabetizacion mediatica’?.

En 2008, la Asociacién de Medios de Comunicacién de la Commonwealth y la UNESCO
publicaron los resultados de una investigacion realizada a 72 medios de la
Commonwealth que analizaba la naturaleza del contenido generado por el usuario. En
ella  se estudid el uso que daban los medios a este tipo de contenidos y su
participacién en la promocion de la alfabetizacion mediatica. La encuesta identificd
una falta de iniciativas por parte de los medios de comunicacién para fomentar los
contenidos generados por el usuario y promover la alfabetizacion mediatica e
informacional. Sin embargo, reveld que los medios de comunicacién tienen un deseo
casi universal de recibir apoyo en estas areas.

El objetivo de esta guia es otorgar dicho apoyo esbozando las vias a través de las que
las radios y las televisiones pueden promover la alfabetizacién medidtica e
informacional entre sus audiencias y, al mismo tiempo, motivar la produccién de



contenidos generados por el usuario que sean relevantes para los medios de
comunicacion.

La promocién de la alfabetizacion mediatica e informacional y de los contenidos
generados por el usuario y el uso de estos ultimos resultan vitales para ayudar a los
medios audiovisuales a cumplir sus funciones democraticas en la sociedad.
Promoviendo no solamente un espacio en el que el publico pueda expresarse sino
también alimentando las habilidades y capacidades de los ciudadanos para participar
en el debate publico, los medios de comunicacidon pueden garantizar la realizacion del
derecho a la libertad de expresién de los ciudadanos. Especificamente, a través de la
promocién de la alfabetizacién medidtica e informacional y de los contenidos
generados por el usuario, los medios audiovisuales pueden contribuir al cumplimiento
de las siguientes funciones atribuidas a los grandes emisores de informacion.

e Constituirse en canal de informacidon y de educacién a través del cual los
ciudadanos pueden comunicarse unos con otros.

e Undivulgador de historias, ideas e informacion.

e Servir como correctivo a la “asimetria natural de la informacién” (Islam 2002:1)
entre gobernantes y gobernados y entre los agentes privados competidores.

e Un facilitador del debate informado entre diversos actores sociales, alentando
la resolucion de las disputas de manera democratica.

e Un medio por el cual la sociedad aprende sobre si misma, construye un sentido
de comunidad, y configura la comprensidon de los valores, costumbres y
tradiciones.

e Unvehiculo de expresidn y cohesién cultural dentro y entre naciones.’

La demanda de los televidentes, oyentes y lectores de participar, debatir y comentar a
través de los medios de comunicacion es actualmente una caracteristica permanente
de la sociedad. Si los medios audiovisuales no aprenden a realizar un uso efectivo del
contenido generado por el usuario, las audiencias cambiardn hacia otras plataformas
medidticas que promocionen activamente su participacion. Asi pues, esta Guia tiene
por objeto permitir a las radios y televisiones satisfacer mejor las necesidades
cambiantes de la audiencia y de la industria mediatica. Si bien el texto esta escrito
pensando en los medios de comunicacién, se espera que también sea util para las
instituciones reguladoras, las organizaciones y redes de trabajo que fomentan la
alfabetizacién mediatica; también para la industria mediatica en sentido amplio y para
todos los interesados en promover tanto el contenido generado por el usuario como la
alfabetizacion mediatica e informacional.



2. CONTEXTO

2.1 Aspectos clave

La CBA y la UNESCO han colaborado anteriormente en la publicacion de directrices
sobre principios editoriales y regulacién para medios de comunicacion®. Este tercer
conjunto de orientaciones esta dedicado a una materia menos instituida y cuya
constante evolucién impide por ahora producir una serie de principios de actuacion
definitivos y precisos. La redaccién de estas directrices ha venido a configurarse en
relacién con cuatro cuestiones clave de los medios audiovisuales, la alfabetizacion
medidtica y los contenidos generados por el usuario.

La primera cuestion clave se refiere a la naturaleza de los CGU que los medios de
comunicacion tienen como objetivo fomentar. Algunos medios audiovisuales estan
completamente a favor de promover y utilizar mas contenidos de este tipo. Para otros,
revisar y seleccionar material de un exceso de CGU se ha convertido en un asunto
especialmente problematico. Para muchos medios, la atencidn esta puesta sobre la
‘calidad’ del material generado por las audiencias. Sin embargo, aunque por si sola la
promocién de mayor calidad en los CGU puede parecer un objetivo deseable, lograr
este propdsito sélo serviria para ampliar ain mas las voces de los miembros de la
audiencia con mas recursos y marginar ain mas a los pobres y excluidos. El objetivo de
estas directrices es, pues, proporcionar una guia sobre cémo fomentar la produccion
de material desde una amplia gama de voces: contenido que sirva tanto para las
necesidades y compromisos publicos y comerciales del medio como para las
necesidades democraticas de los espectadores y de la audiencia.

En segundo lugar, la AMI se refiere a todas las formas de destrezas y competencias
relacionadas con la habilidad de evaluar el funcionamiento de los medios y de buscar,
usar y crear contenido informativo. Como el interés de esta guia se basa en la
promocién de los CGU tanto como de la AMI, la creacién de contenido centra la
atencién del estudio, aunque esto no deba restar valor a la importante funcién que los
medios audiovisuales tienen que desempefiar en el fomento del resto de aspectos de
la AMI.

En tercer lugar, pueden surgir tensiones entre el interés institucional, comercial y
publico cuando los medios conduzcan algunas de sus actividades hacia el fomento de
la AMI. Estos tienen la responsabilidad de educar a las audiencias pero deben, a su vez,
realizar un uso eficiente de sus recursos y mantener sus ventajas competitivas. Hay
ocasiones en las que la promocion de la AMI no asegura directamente el fomento de
los CGU y otras situaciones en las que el fomento de los CGU puede no asegurar la
promocién de la AMI. Estas directrices intentan navegar entre estas tensiones con el
objetivo de permitir a las radios y televisiones la identificaciéon de la mejor relacién
entre los asuntos en conflicto.

Por ultimo, cualquier intento de ofrecer directrices a todos los medios audiovisuales
alrededor del mundo necesita ser hasta cierto punto genérica para que pueda operar



en los diferentes medios individuales con circunstancias diversas y con muy diferentes
audiencias. Esto es particularmente cierto en lo que respecta a la promocidn de los
CGU porque las desigualdades de ingresos y acceso a la tecnologia hacen que los
medios reciban y puedan hacer uso de diferentes cantidades, tipos y ‘calidades’ de
CGU. Aunque la presente guia intenta ser util para cualquier radio y television, es
inevitable que algunos de sus puntos sean mas relevantes para algunas organizaciones
que para otras.

2.2. Definiciones de los CGU y la AMI

éQué son los CGU?

El término Contenido Generado por el Usuario -también conocido como ‘contenido
generado por el consumidor’, ‘contenido creado por el usuario’, ‘periodismo
ciudadano’, ‘social media’ o ‘medios participativos’- se refiere a un concepto
relativamente nuevo usado para describir lo que habia sido hasta hace poco un
fendmeno de pequefios grupos sociales y comunidades. Este se refiere a todo el
contenido emitido por los medios audiovisuales que es producido por las audiencias en
vez de por lo propios medios (o compaiias de producciéon independientes
subcontratadas o profesionales individuales). Esto engloba contenidos recogidos
mediante cualquier tecnologia, desde faxes y mensajes de texto hasta fotos digitales,
videos, blogs y podcasts. Ademas, es publicado tanto en los medios de comunicacion
tradicionales (radios y televisiones) como en medios de comunicacion alternativos o no
tradicionales (como Twitter o YouTube).

éQué es la AMI?

En las sociedades de la informacién contemporaneas, los ciudadanos deben ser
capaces de acceder, organizar, analizar, evaluar y crear eficazmente una serie de
imagenes, sonidos y textos para poder desarrollarse completamente en la sociedad®.
Estas capacidades son conocidas como Alfabetizacién Mediatica e Informacional, que
la UNESCO define como la habilidad de ‘interpretar y realizar juicios informados como
usuarios de la informacién y de los medios, asi como la de convertirse en creadores y
productores de informacién y mensajes mediiticos de derecho propio’’. Los
ciudadanos alfabetizados mediatica e informacionalmente deben tener una buena
comprension de las funciones de los medios en una sociedad democratica, incluyendo
un conocimiento basico de conceptos como libertad de expresion, prensa libre y
derecho a la informacién.

La Proclamacién de Alejandria de 2005 describe la alfabetizaciéon informacional y la
formacién continua a lo largo de la vida como ‘faros de la sociedad de la informacién,
gue marcan las rutas del desarrollo, la prosperidad y la libertad. La alfabetizacién
mediatica e informacional capacita a las personas en todas las facetas de su desarrollo
humano para que puedan buscar, evaluar, usar y crear eficazmente informacidn y asi
alcanzar sus objetivos personales, sociales, laborales y educativos. Asi pues, es un
derecho humano basico en un mundo digital que promueve la inclusidn social en todas
las naciones’®.



2.3 CGU: Uso, Tratamiento y ‘Calidad’

Antes de ofrecer directrices sobre como los medios pueden fomentar los CGU, es util
proporcionar un esbozo sobre como éstos usan y tratan los CGU en la actualidad y
realizar una descripcién de cudl es la naturaleza del CGU que reciben. Los resultados
presentados mas abajo se basan en un estudio conjunto de la UNESCO y la CBA en el
que participaron 72 medios audiovisuales de la Commonwealth en 2008°.

Uso de los CGU

Los resultados de la encuesta realizada a los medios de comunicacion de la
Commonwealth muestran que, como era de esperar, las ‘viejas’ formas de CGU, como
los faxes o las cartas, son usadas de manera mucho mas frecuente y extensa por parte
de los medios que las ‘nuevas’ formas tales como los podcasts y las redes sociales. Las
llamadas telefdnicas del publico, cartas y faxes son usados diariamente por mas del 60
% de los medios consultados, mientras que el 30 % reconoce no usar regularmente
blogs, sitios web o podcasts.

Aunque todos los medios audiovisuales dicen utilizar regularmente al menos tres
formas distintas de CGU, el nimero de formas diferentes utilizadas por los medios
varia espectacularmente segun los casos. La Grenada Broadcasting Network, por
ejemplo, usa Unicamente tres formas (faxes, cartas y llamadas telefénicas del publico
en los programas), mientras que la Radio Television Hong Kong realiza diariamente por
lo menos algun uso de todas las formas de CGU (incluyendo importantes cantidades de
material procedentes de redes sociales, podcasts y blogs).

Sorprendentemente quizas, no se encontraron correlaciones claras entre el nivel de
desarrollo econdmico y la cantidad o categorias de uso de los CGU por parte de los
medios de comunicacién de los paises estudiados. Medios audiovisuales africanos,
como Voice of Nigeria y Radio Mozambique, dicen utilizar el abanico mas amplio de
tipos y la mayor cantidad de CGU.

Las formas en que los medios dicen utilizar los CGU pueden clasificarse en cuatro
categorias. En primer lugar, la mayoria de los ejemplos de uso de CGU entre las radios
y televisiones de la muestra son las llamadas telefénicas del publico. La naturaleza de
estos programas es muy variada, asi como los procedimientos para la moderacion de
dichas intervenciones telefénicas. En muchos casos, tales programas también hacen
uso de textos, correos electrénicos y faxes enviados por la audiencia. El segundo uso
mas popular de los CGU se da en los programas informativos, donde a menudo toman
forma de fotografias, grabaciones y en ocasiones comentarios de la audiencia. La
tercera forma en la que los CGU son usados por los medios es para proveer de
contenido a sus paginas web. Este material va desde los comentarios sobre las noticias
principales hasta practicas como la de TV Ontario, que da facilidades a sus usuarios
para que puedan publicar imagenes y videos propios en los espacios de discusidn.
Finalmente, como ejemplos aislados de otros usos de los CGU, se identificaron
practicas que no pertenecen a las tres categorias anteriores. Estas practicas incluyen,
por ejemplo, el ‘periodismo ciudadano’, programas que utilizan el contenido producido
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por reporteros voluntarios de la comunidad y proyectos de ‘narrativas digitales’
producidos en talleres comunitarios.

Tratamiento de los CGU

Muchas radios y televisiones tienen establecidos protocolos para la revisidn y seleccion
de CGU previos a la emision. Sin embargo, frecuentemente estos procedimientos se
aplican de forma poco consistente y, en algunos casos, dichos contenidos se emiten sin
ningun tipo de revisién editorial. Algunos medios introducen retrasos temporales
durante la emisién de CGU (evitando el directo y sus posibles problematicas), editan el
material para que sea apropiado y usan moderadores, mientras que otros se niegan a
alterar o revisar estos materiales. Los tres ejemplos siguientes ayudan a ilustrar la
amplia diversidad de practicas: la Grenada Broadcasting Network permite la
publicacion de llamadas telefdénicas del publico al aire sin ningun tipo de revisidn. La
SBS australiana selecciona las llamadas telefdnicas y luego las publica con un ligero
retraso para limitar el riesgo de difamacidn o de emitir comentarios inapropiados. En
el otro extremo, las cartas recibidas por la Caribbean Broadcasting Corporation son
inicialmente revisadas por un productor o presentador y cualquier consulta que tengan
es asumida directamente por su departamento legal. Una vez aclarada la cuestion, las
cartas son leidas en la emision.

A pesar de que dos terceras partes de los medios audiovisuales tienen alguna clase de
directrices sobre el uso de CGU, a menudo estas recomendaciones no son lo
suficientemente comprensivas como para englobar a todas, o al menos a la mayoria de
formas de este tipo de contenidos. Es preciso remarcar que, a pesar de que las cartas
y las imagenes enviadas por la audiencia son las formas mas usadas de CGU, menos de
la mitad de los medios de comunicaciéon encuestados tienen politicas claras sobre su
uso. Ademas, solo el 10 % de los medios tiene guias que cubran la totalidad de las
practicas y clases de CGU. Las radiotelevisiones de paises desarrollados son mas
propensas a contar con este tipo de recomendaciones en detrimento de los medios de
los paises menos desarrollados. Muchos medios indicaron su deseo de utilizar mas
CGU en su programacion, pero que ello requeriria ayuda sobre cémo realizar un
tratamiento adecuado del material recibido.

Calidad de los CGU

Cuando se invitd a los medios a evaluar la calidad de los CGU que recibian, calificaron a
los textos, faxes, llamadas telefdnicas, correos electrénicos y paginas web como los de
mejor calidad. Es importante sefalar que ninguno de los medios encuestados describio
la calidad de los textos o faxes como menor que ‘buena’. En contraste, al menos el 50
% de la muestra describié la calidad de los blogs, videos y podcasts como ‘justa’ o
‘pobre’. Las preocupaciones de los medios acerca de la calidad del contenido no se
referian solamente a las condiciones técnicas de los CGU sino también a la calidad
narrativa y a otros valores mas generales de produccién. Las violaciones de los
derechos de autor, la indecencia, la ignorancia sobre derecho penal y la proteccién
infantil son asuntos que también se presentaron en relacidn con la calidad de los CGU.

Aunque la investigacién no pregunté especificamente sobre la cantidad de CGU que
los medios audiovisuales recibian, los comentarios de los medios sugieren que a pesar
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de que algunos de ellos estan interesados en fomentar su uso en sus programas, para
otros la presentacién de demasiados contenidos de este tipo representa una seria
preocupacion.

2.4 CGU: Retos y Oportunidades

Los CGU ya son un rasgo propio en el panorama de los medios audiovisuales de la
mayoria de los paises del mundo. Por ello, si los medios pretenden aprovechar al
maximo las oportunidades, es necesario que sean conscientes de las mismas y de sus
potenciales riesgos.

Los beneficios del uso de CGU

Probablemente, para los medios, el mayor beneficio del uso de CGU sea el libre
acceso a material que de otra forma no lograrian obtener. Los casos mas obvios
son los contenidos e imagenes de noticias de ultima hora. Ejemplos relevantes
de estas practicas los podemos encontrar en los disturbios ocurridos tras las
elecciones en Irdn (2009) o en los ataques terroristas de Bombay (2008).

Tanto como suministrar material de actualidad, las audiencias pueden generar
historias noticiosas mediante la sugerencia de ideas o la provision de nuevo
material y puntos de vista. Las destrezas y habilidades de ciertos miembros del
publico también pueden ser utilizadas para ayudar a desarrollar nuevas
historias.

Desde el exterior de las salas de redaccion, las audiencias pueden proporcionar
una gran variedad de contenido, desde biografias personales hasta historias de
ficcion. Incluir al publico en la construcciéon de las historias permite a los
medios representar y reflejar de una manera mas cercana los intereses y las
preocupaciones de su publico.

Los beneficios de usar CGU se extienden mucho mas alld del material que el
publico puede proporcionar a las radios y televisiones. El uso de los CGU puede
ayudar a fortalecer las relaciones entre el medio y la audiencia. Las
investigaciones sugieren que incluso los ciudadanos que no colaboran en la
produccion de CGU otorgan un gran valor a los medios que utilizan dichos
contenidos en sus programas'’.

El uso de CGU puede proporcionar a los medios audiovisuales una importante
ventaja competitiva. Al tener las audiencias un mayor nivel de alfabetizacién
mediatica y ser capaces de acceder y contribuir en una serie de plataformas
basadas en los CGU como Twitter o Wikipedia, esperaran, en medida creciente,
que las mismas oportunidades de interaccion les sean ofrecidas por los medios
tradicionales. Aquellas radios y televisiones que se adapten y hagan un mejor
uso de los CGU tendran mayores posibilidades de prosperar en un mercado
medidtico cada vez mas competitivo™®.
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Beneficios de la promocidén de los CGU

Promover activamente este tipo de contenidos contribuye a que las audiencias
se motiven y produzcan las formas de CGU que los medios mads valoran. Esto
puede ayudar a reducir la cantidad de material que reciben y acelerar el
proceso de seleccion de contenidos dptimos para su publicacion.

Muchas de las inspiraciones, reflexiones, motivaciones e historias que las
audiencias podrian contar nunca salen a la luz. Si los medios tuviesen la
iniciativa de buscar mejor e instar a los espectadores a que se explicasen por si
mismos, podrian publicar contenido original y de alta calidad que, de otro
modo, no podria ser producido.

Si los medios fomentan activamente el uso de CGU pueden acercarse mucho
mas a comunidades que de otro modo no lograrian alcanzar. Otorgéndoles voz,
los medios audiovisuales pueden garantizar la representacion de la totalidad de
su audiencia y no solo de la minoria que tiene los recursos o la iniciativa para
contribuir con contenidos de manera regular.

Riesgos potenciales del uso de los CGU

El ampliamente celebrado aumento de CGU ha venido acompafiado de una
preocupaciéon entre los medios de comunicacion y otros agentes en relacion con las
implicaciones legales y comerciales derivadas de su emisidn. Los siguientes son, sin
duda, riesgos reales de los medios que utilizan CGU, pero existen vias practicas para
gestionarlos adecuadamente.

Las audiencias proveen a los medios de contenido valioso, pero la cantidad de
CGU que éstos reciben implica una ardua tarea de administracién y seleccién
que requiere tiempo. Ademas, como a menudo no es posible determinar los
ingresos generados directamente por el uso del material de las audiencias, es
dificil establecer el coste efectivo del uso de este tipo de contenidos.

Una de las principales preocupaciones de las radios y televisiones es que los
CGU que reciben con frecuencia no tienen la suficiente calidad ni relevancia
para ser publicados. Sin embargo, los medios pueden realizar acciones para
mitigar este problema a través de una gestion mas efectiva de la promocién de
los CGU.

Otra preocupacién de los medios audiovisuales es la fiabilidad y la precisién del
material que reciben de sus audiencias. Mas del 80 % de los encuestados en la
investigacion realizada a los medios de la Commonwealth sefiala que querria
recibir ayuda sobre la legalidad y la idoneidad de los CGU. En este sentido,
muchas de las grandes radios y televisiones tienen guias sobre el uso apropiado
de estos contenidos libremente accesibles en linea.

La legalidad de los CGU esta relacionada no solamente con el contenido del

material sino también con la forma con la que ha sido obtenido. En muchos
paises, por ejemplo, hay legislaciones especificas sobre filmaciéon o grabacion
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encubierta. Los medios deben adoptar las medidas necesarias y buscar asesoria
legal cuando sea necesario para asegurarse de que el contenido que emiten no
ha sido obtenido de forma ilegal.

2.5 AMI: Promocion y papel de los Medios Audiovisuales

En una guia sobre la promocién de la AMI, resulta util brindar una breve resefia de la
naturaleza de la promocidn general de la misma vy, en particular, del rol de las radios y
televisiones en este proceso.

La AMI ha sido un componente importante de los curriculos escolares desde hace afos
en paises de Europa y Australasia, tales como Reino Unido, Australia, Nueva Zelanda,
Irlanda, Alemania, Francia, Suecia, Malta y Hungrl'alg. También hay avances recientes
en otros paises como Filipinas y Argentina. En el afo 2000, por ejemplo, Argentina
adopto el programa ‘Escuela y Medios de Comunicacién’, disefiado para promover la
alfabetizacién mediatica en la educacién primaria y secundaria y para ayudar a los
estudiantes a hacer oir mejor sus voces en la sociedad utilizando los medios de
comunicacion®. Sin embargo, en buena parte del resto del mundo, la AMI en el marco
del sistema educativo formal adolece de falta de financiacidon, ausencia de
reconocimiento y, a menudo, indiferencia por parte de los responsables politicos*®. En
este contexto, ‘es necesaria la colaboracién entre la industria mediatica y las
instituciones de educacion formal para el desarrollo futuro de la AMI’*®. El programa
‘Escuela y Medios de Comunicacién’ argentino, por ejemplo, sélo fue posible con el
apoyo de varios grupos mediaticos.

A menudo, las actividades de AMI que se llevan a cabo fuera de los sistemas de
educacion formal son el resultado de colaboraciones entre los medios de
comunicacion y centros culturales, medios comunitarios o entidades sin animo de
lucro dedicadas especificamente a la alfabetizacion mediatica’’. Aunque no se ha
realizado ningun analisis internacional de tales colaboraciones, existen numerosas
iniciativas de éxito, particularmente en Alemania, Australia y Canadd. En éste ultimo,
por ejemplo, existe la Media Awareness Network, una organizacién independiente sin
animo de lucro especializada en producir recursos de aprendizaje de alta calidad sobre
AMI que cuenta con el soporte de la mayoria de los principales grupos mediaticos
nacionales.

Los resultados del estudio realizado a las radios y televisiones de la Commonwealth
muestran un claro soporte a la promocidon de la AMI, ya que el 96 % de los
encuestados coincide en la importancia de su promocidn. Sin embargo, sélo el 40 % de
la muestra estd actualmente vinculado a alguna iniciativa relacionada con la
alfabetizacién mediatica. Ademas, en casi la totalidad de esos proyectos, el publico
objetivo son los jovenes. En esa misma linea, el 97 % de los medios encuestados
expreso el deseo de disponer de guias sobre cdmo promover la AMI.

2.6 AMI: Retos y Oportunidades
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En la literatura existente sobre AMI se mencionan frecuentemente los beneficios que
aporta a los individuos y a la sociedad. Si los medios audiovisuales pretenden
integrarse en la promocion de la AMI, resulta util describir los beneficios que eso
supone para si mismos. Los mas evidentes seran expuestos a continuacién, seguidos
de algunos potenciales riesgos de promover la AMI en relaciéon al fomento de los CGU.

Beneficios de promover la AMI

Uno de los resultados a largo plazo de la promocién de la AMI es el aumento
del nivel de calidad en los CGU. Si las audiencias estdn mas dispuestas vy
preparadas para crear su propio contenido, las oportunidades de hacer uso de
dichos materiales se incrementaran a la vez que aumentara la calidad de los
productos de los espectadores.

Promover la AMI es una forma muy efectiva de estrechar lazos con la audiencia
y desarrollar confianza y fidelidad.

Trabajar con las audiencias, bien sea a través de foros en linea o mediante la
vinculacién directa a través de talleres con comunidades, es una valiosa forma
de que los medios conozcan mejor a sus espectadores. La interaccién con las
audiencias y la valoracion de lo que éstas expresan ayuda a que los medios
respondan mas fielmente a los intereses del publico.

Promover la AMI es un elemento fundamental del deber democratico de los
medios. En este sentido, es un factor importante para el cumplimento de sus
compromisos de servicio publico.

Promover la AMI ayuda a contrarrestar las afirmaciones segun las cuales los
medios utilizan los CGU uUnicamente como método barato de obtencidon de
contenidos. Las radios y televisiones son algunas de las pocas instituciones con
capacidad de promover la AMI y con ello pueden jugar un papel muy
importante para que los ciudadanos formen parte de los debates publicos.

Si el sector mediatico esta en crecimiento, la promocién de la AMI es una via
importante para desarrollar el talento creativo en un pais. Educar en las
habilidades mediaticas es una manera de formar, entre otros, a los guionistas,
directores y productores del futuro.

Promover la AMI es una buena forma de ayudar a las audiencias a apreciar
diferentes tipos de contenido mediatico, tales como peliculas especializadas,
programacion internacional y noticias y asuntos de actualidad.

Potenciales riesgos de promover la AMI en relacién al fomento de los CGU

En el pasado, el apoyo a la AMI desde los medios audiovisuales ha sido acusado
de favorecer f‘iniciativas a corto plazo con resultados de aprendizaje
pobremente definidos’'®. Trabajando en asociacién con los profesionales de la
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alfabetizacién mediatica, las radios y televisiones pueden asegurarse de que
desarrollan proyectos de AMI de calidad.

El soporte de la industria mediatica a la AMI puede ser percibido como una
motivacién comercial. Por ello, cualquier apoyo a la alfabetizacion mediatica
debe ser claramente especificado y transparente para evitar acusaciones de
parcialidad. La participacion de organismos externos independientes, como el
Ministerio de Educacién y otras instituciones publicas, puede ayudar a evitar
tales problemas®.

Existe la preocupacidon de que un énfasis excesivamente ‘técnico’ sobre la
produccion mediatica pueda llevar al descuido de otros aspectos
fundamentales de la AMI, como la generacion de capacidades de pensamiento
critico. ‘Las habilidades de produccién deben conformar una parte, pero no la
Unica estructura y marco sobre el cual sustentar la ensefianza de la
alfabetizacién mediatica’®°.
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3. CGU. TIPOLOGIA Y TRATAMIENTO

3.1 Tipologia de los CGU

Un estudio reciente de la Universidad de Cardiff** revelé que el término CGU tiene un
significado demasiado amplio, y que tanto periodistas como audiencias lo consideran
inadecuado para describir la gran gama de formas que pueden tener estos contenidos,
desde llamadas telefénicas y faxes hasta podcasts y narrativas digitales. A este
respecto, los investigadores han concluido que el término CGU engloba cinco tipos de
materiales diferentes. La naturaleza de estas 5 clases de contenidos esta detallada en
la Tabla 1.

Para los medios audiovisuales, es importante distinguir entre los diferentes tipos de
CGU, ya que se utilizan y valoran de maneras diferentes, ofrecen oportunidades
distintas y tienen diversas debilidades. Asi pues, conocer los diferentes tipos de CGU
puede ayudar a los medios a tratarlos de una forma mas apropiada y eficaz?2.

La naturaleza de estos 5 tipos de CGU esta explicada con mas detalle a continuacidn,
junto a orientaciones generales sobre como mejorar dichos contenidos y acerca de

como deben ser tratados por los medios.

Tabla 1: Tipos de CGU

Tipo de CGU Descripcidén y uso Ejemplos

Formas de CGU utilizadas Fotografias, audio y video

Contenido noticioso en noticias, como de noticias de ultima hora,
generado por la audiencia | imagenes, experiencias y estudios de casos y trucos
nuevas historias. y consejos.

Expresiones de la opinién Contribuciones en linea a

Comentarios de la de la audiencia. foros de debate o llamadas
audiencia telefénicas a la radio.

Contenido no noticioso Cortometrajes, biografias
Contenido cooperativo producido en colaboracién | personales.

entre medios y
contribuyentes.

Creacidén cooperativa de La audiencia investiga y
Periodismo interactivo contenidos noticiosos. aflade sus conocimientos y
experiencias a las noticias.

Todo otro tipo de material. | Revistas, imagenes no
Otro contenido informativas,
recomendaciones.
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3.2 Tratar apropiadamente los CGU

Actualmente, existen diversas oportunidades para que los colaboradores publiquen
sus creaciones, desde las redes sociales y sitios web para compartir videos, hasta los
blogs personales y medios de comunicacién impresos. Si los medios audiovisuales
guieren competir con las demas plataformas y atraer CGU de calidad, tienen que hacer
un uso eficaz y apropiado de este tipo de contenidos. La audiencia sélo contribuird si
siente que su material no serd mal utilizado o editado innecesariamente, y siempre
gue crea que sus contribuciones serdn reconocidas y valoradas por parte de los
medios.

A continuacioén, se ofrecen orientaciones sobre cémo tratar los cinco tipos distintos de
. . . . . . 2
CGU. Sin embargo, existen algunas indicaciones generales aplicables a todos ellos?>.

Moderacion

e Todo CGU tiene que ser objeto del mismo criterio editorial que cualquier otro
material, poniendo especial atencién a temas como la privacidad, los derechos
de autor, la proteccion de la infancia, la difamacidn, el gusto y la decencia. Los
resultados del reciente estudio conjunto de la UNESCO y la CBA sobre los
medios de la Commonwealth muestran un creciente interés por estos asuntos
por parte de las radios y televisiones. De hecho, casi dos tercios de los
encuestados disponen de personal especificamente dedicado a la moderacién
de CGU.

e La moderacién se refiere también al proceso de modificar o rechazar la
publicacion de contenidos no deseables enviados por la audiencia. Dicha
moderaciéon puede ser realizada por los propios contribuyentes, pero en la
mayoria de los casos existe un supervisor que se encarga de asegurar que los
CGU no sean irrelevantes, obscenos o ilegales.

e En cada medio que utilice CGU, un director especifico debe ser el responsable
editorial de dichos contenidos.

e Existen tres maneras diferentes de moderar CGU. La premoderacion es cuando
se modera el contenido antes de que sea accesible o difundido. La
postmoderacidon es cuando se modera el material después de haber sido
publicado en Internet, donde el papel del moderador es decidir si tiene que
permanecer publicado en linea o no. Finalmente, la moderacién reactiva es
aquella que se aplica cuando los propios contribuyentes avisan al moderador
de la existencia de contenido no deseable.

e Hay que tratar el contenido con especial precaucidén si se sospecha que ha sido
suministrado por miembros de algun lobby u organizacién con especial interés
en su difusion.

e Es necesario disponer de una guia para la audiencia dénde se explique
claramente como hay que tratar los CGU. Los contribuyentes tienen que ser
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conscientes de que en el momento en que suban material estan de acuerdo
con dicha guia. Las indicaciones tienen que incluir detalles sobre cémo
acreditar el CGU, cédmo y por qué puede ser editado y cémo sera utilizado y
moderado.

A la hora de editar cualquier CGU, los medios tienen que asegurarse de no
distorsionar el significado original del mismo, asi como dar la oportunidad a los
contribuyentes de sugerir cambios o denegar su emision.

Acreditacion

En el estudio antes mencionado, el 10% de los medios ha reconocido que no
siempre anuncia al publico el origen del CGU que emite. Al no hacerlo, no se
otorga al contribuyente el crédito que merece y eso podria enganar a la
audiencia.

Los CGU no tienen que ser descritos como procedentes de ciudadanos
periodistas, ya que la mayoria de los colaboradores no se sienten cdmodos con
esta definicién. De la misma manera, tampoco deben presentarse como si
estuviesen hechos por un miembro concreto de la audiencia para un medio en
particular, ya que esto podria llevar a confusiones. En vez de ello, los medios
tienen que establecer sus propias formas de reconocimiento del uso de CGU y
ser coherentes en su aplicacion.

El uso de CGU

En la mayoria de los casos, los CGU deben utilizarse Unicamente para el fin para
el cual han sido presentados. Si el medio desea utilizarlos de otra manera tiene
que conseguir el permiso del contribuyente, y es por esta razéon que los
colaboradores tienen que adjuntar sus datos de contacto a cualquier CGU que
envien.

Dedicar programas, secciones de programas o paginas web a los CGU no
solamente normalizard su promocién, uso y consumo, sino que también serd
una sefial del compromiso por parte de los medios en cuanto al uso de este
tipo de contenidos.

Los medios tienen que utilizar el mayor abanico de formas de CGU que puedan
para fomentar la creacién de materiales de la gama mds amplia posible.

3.3 Pautas generales para solicitar CGU

Si bien algunas indicaciones sobre cdmo promover formas concretas de CGU se
detallan a continuacidn, existen también algunas pautas generales a seguir:

El enfoque para obtener CGU tiene que ser activo y solicitar material en vez de
esperar a que la audiencia lo aporte por si sola. Disponer de recursos
adecuados, buena orientacion y buenos proyectos que fomenten los CGU
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puede ayudar a solventar algunos de los retos que implica el uso de tales
contenidos.

Hacer de la promocién de los CGU una parte de la cultura empresarial de los
medios audiovisuales podria ayudar a que la audiencia se acostumbre a la idea
de aportar material.

Los requisitos para los CGU deben ser lo mas especificos posibles para
garantizar que el contenido se acerque al mdximo a las exigencias de los
medios.

Dichos requisitos sélo deben pedirse cuando haya suficiente capacidad para
tratar adecuadamente el material, evitando asi que los colaboradores puedan
plantearse expectativas injustas.

Las oportunidades de contribuir con CGU deben estar siempre disponibles para
la audiencia.

Las radios y televisiones deben proporcionar canales sencillos y accesibles a los
contribuyentes para que suban su material. Esto podria incluir una direccion de
correo electrénico simple y facil de recordar o un nimero de teléfono al cual se
puedan enviar mensajes MMS. Asimismo, habria que sugerir a la audiencia que
anadiese la direccion de correo electronico y el numero telefénico
proporcionados a su directorio personal.

En el momento de solicitar material, hay que advertir especificamente a los
contribuyentes para que no se pongan en peligro ni corran riesgos
innecesarios.

Los contribuyentes tienen que disponer de enlaces web a contenidos que les
puedan servir como asesoramiento en habilidades (véase la seccidén mas
adelante).

Con el fin de facilitar la verificaciéon de la autenticidad y la fiabilidad del
contenido recibido, hay que pedir a los colaboradores que adjunten su nombre,
algunas informaciones personales y sus detalles de contacto®*. Hay que dejar
claro a los contribuyentes que probablemente un mediador se ponga en
contacto con ellos personalmente en relacién a algun detalle del material
suministrado.

éDebe la audiencia ser remunerada por el contenido? La idea de compensacion
econdémica por las contribuciones no es en general lo que motiva la creacién de
CGU®. Puede ser pertinente para los medios pagar en ocasiones especiales,
como por ejemplo por contenidos en exclusiva o editorialmente importantes.
En la mayoria de los casos, quien envia el material conserva los derechos de
autor, y en este caso es libre de enviar el mismo contenido a otros medios?®. En
el estudio de las radios y televisiones de la Commonwealth mencionado
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anteriormente, el 20 % de los medios encuestados dijeron pagar regularmente
por dichos materiales, mientras que un 13 % declaré pagar por ellos sélo en
algunas ocasiones.

3.3.1 Contenido noticioso generado por la audiencia

Se refiere a todas las formas de CGU utilizadas en programacién informativa, tales
como noticias de ultima hora, material de archivo, estudios de casos y trucos y
consejos. En general, se distinguen tres grupos distintos de CGU de caracter noticioso:
las fotografias y secuencias de video, las experiencias de la audiencia y las nuevas
historias?’.

a. Imagenes y secuencias generados por la audiencia

Incluye las imdgenes y secuencias generadas por la audiencia sobre noticias de ultima
hora y es una de las formas mas reconocidas de CGU. Son bastante comunes entre la
audiencia y los periodistas gracias al acceso directo e inmediato que ofrecen®.

e Aunque las imagenes y secuencias de video pueden ser una forma de CGU
particularmente atractiva, esto no tiene que interferir en el criterio editorial
para difundirlas. En otras palabras, su disponibilidad no debe determinar su

29
uso”.

e Las imagenesy secuencias de video de la audiencia pueden favorecer a algunas
perspectivas particulares, asi que un exceso de confianza en estos contenidos
podria perjudicar a la imparcialidad de las noticias.

e Cualquier manipulaciéon digital de imagenes o videos sdélo tiene que ser
efectuada con el permiso del contribuyente y jamas debe llevar a engafio a la
audiencia®.

e Los moderadores tienen que ser conscientes de algunas cuestiones particulares
respecto al material visual. Las imdgenes no tienen que representar a grupos o
individuos de manera estereotipada y deben tener cuidado con el uso de
simbolos religiosos e imagenes de hechos tragicos o traumaticos>".

b. Experiencias de la audiencia

Encontrar a miembros de la audiencia con sus propias experiencias y solicitarles CGU
anade valor a las noticias. Estas experiencias van desde las primeras impresiones de los
espectadores o testimonios de un evento hasta informes escritos por personas
afectadas directamente por los hechos. Cabe remarcar que tanto las audiencias como
los periodistas valoran las experiencias de la audiencia mas que sus comentarios>2.

e Las experiencias relevantes de la audiencia se encuentran a menudo
escondidas entre una ingente cantidad de comentarios. Para facilitar su
identificacion, puede ser util separar de forma clara los apartados de
experiencias y comentarios.
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e Los formularios en linea para realizar comentarios permiten al publico aportar
sus experiencias directas sobre los hechos noticiosos y facilitan a las radios y
televisiones la identificacion de las mismas>>.

e Una vez identificadas, y si el material es apropiado, se pueden solicitar
contribuciones a los miembros de la audiencia que dispongan de experiencias
directas. Estas pueden adquirir varias formas, como por ejemplo videos o
fotografias, ser recogidas en diarios en linea o hasta estar disponibles para
seguimientos posteriores a los hechos**.

e A menudo los medios tienen tendencia a dedicar muchos recursos al fomento
de los comentarios de la audiencia, por ejemplo, en dreas de debate. Si bien los
comentarios de la audiencia son una forma importante de permitir al publico
expresarse, tal vez deberian dedicarse mas recursos a fomentar las
experiencias de la audiencia, ya que tanto periodistas como publico valoran
mas este tipo de CGU™.

c. Noticias generadas por la audiencia

La audiencia puede ser una inestimable fuente de informacién y proporcionar nuevas
noticias y puntos de vista innovadores para las ya existentes. El publico, ademas de
tener acceso a sitios inaccesibles para los periodistas, también ofrece perspectivas
diferentes y novedosas. Ademas, el uso de historias generadas por la audiencia ayuda
a asegurar que las noticias que se publican se corresponden con los intereses vy las
perspectivas del publico.

e Resaltar la implicacion de la audiencia, y particularmente cuando ésta anade
nuevos temas o noticias significativas, puede ser una manera eficaz de hacerle
sentir parte del medio. Estas ocasiones también pueden ser Uutiles para
fomentar futuras contribuciones de la audiencia.

3.3.2 Comentarios de la audiencia

Los comentarios de la audiencia incluyen cualquier tipo de CGU basados en los puntos
de vista y las opiniones personales del publico. En este sentido, los comentarios
parecen ser la forma de CGU mas recibida y utilizada por las radios y televisiones. Estos
pueden ser utilizados dentro de los programas, en sus paginas web o como apoyo
extra para afiadir un elemento humano a las noticias *°.

Existen ventajas y desventajas a la gran cantidad de comentarios de la audiencia que
reciben los medios. Mientras para la audiencia es de gran valor ver su contenido
publicado y tener la oportunidad de expresar sus puntos de vista, la moderacién de tal
volumen de comentarios puede precisar enormes cantidades de recursos.

Las quejas y la retroalimentacidon son también otras formas especificas de comentarios
de la audiencia. Un uso apropiado de las mismas puede ayudar a mejorar el contenido
de las radios y televisiones y mostrar a la audiencia que sus contribuciones son validas
y apreciadas.
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El tratamiento de los comentarios de la audiencia

Los moderadores deben participar activamente en las secciones de
comentarios, ayudar a facilitar los debates y dirigir las respuestas. Cualquier
contribucidn por parte del equipo tiene que ser explicada claramente.

Para evitar la publicacion de comentarios inapropiados de la audiencia, los
contribuyentes serdn invitados a darse de alta en los foros o tablones
electronicos.

Los contribuyentes tienen que ayudar a filtrar los comentarios y para ello hay
que darles la oportunidad de informar sobre las contribuciones inapropiadas.
Asimismo, su retroalimentacion puede ser utilizada para identificar los
comentarios de mayor calidad®’.

Los comentarios del publico no tienen que ser utilizados como indicadores de la
opinion general de la audiencia. La naturaleza de estos comentarios viene
definida por la gente que aporta CGU. La audiencia suele ser consciente de
esto, y cualquier uso inapropiado de estos comentarios puede impedir a otros
miembros la participacion®.

Como las llamadas telefénicas a programas suelen producirse en directo, los
moderadores tienen que poner una atencidon especial para que el
contribuyente siga las normas y no viole las leyes. Lo normal es llamar
previamente a los contribuyentes e informarles antes de entrar en directo para
gue estén preparados. De la misma manera, todos los correos electronicos
tienen que haber sido leidos antes de presentarlos en directo. Sin embargo,
también hay que formar al equipo de produccidn para que sea capaz de lidiar
con este tipo de problemas durante las emisiones en directo®.

Tener programas especificos y pdginas web dedicadas a las quejas y otras
retroalimentaciones de la audiencia puede ayudar a mostrar que sus
comentarios son tenidos en cuenta. Las sugerencias y quejas deben ser
tratadas con transparencia y sinceridad porque esto contribuird a dar
respuestas estratégicas a las necesidades de la audiencia.

Solicitar comentarios de la audiencia

Es cierto que mostrar y publicar los puntos de vista de la audiencia es un factor
atractivo para animar a futuras participaciones, pero a largo plazo esto podria
tener un efecto negativo si da la impresidon de que el medio no se interesa por
la calidad de las aportaciones.

En vez de eso, los comentarios de la audiencia tienen que ser menos frecuentes
y mas ajustados™®. Es util especificar la forma de los comentarios que los
medios exigen para conseguir mejores materiales. Por ejemplo, se puede
preguntar a la audiencia detalles sobre como ha vivido un evento particular en
vez de solamente pedirle que haga un comentario genérico.

23



e Los formularios de contacto pueden ayudar a estructurar mejor los
comentarios de la audiencia y gestionarlos de una manera mas sencilla.

e Se pueden enviar correos electrénicos a los contribuyentes para la estimular los
comentarios sobre asuntos particulares o nuevas historias. De igual manera, la
inclusion de enlaces para contestar en posiciones destacadas de las paginas
web de radios y televisiones puede ayudar en ese propdsito.

e Para servicios telefénicos como las llamadas en directo, hay que mantener
costes accesibles y advertir claramente a la audiencia de su precio. Ademas, se
debe instar a los jévenes y menores de edad a pedir permiso a un adulto antes
de efectuar las llamadas. El publico serd mucho menos propenso a colaborar si
cree que los medios intentan sacar provecho de sus contribuciones.

e Para estimular los comentarios de la audiencia, los medios tienen que
asegurarse de que éstos pueden presentarse en todo tipo de formatos, ya sean
cartas, mensajes, correos electrénicos o llamadas telefénicas.

e Para mejorar la calidad de los comentarios de la audiencia, es recomendable
gue ésta disponga de una guia sobre cdmo debe subirse el material. En ella, se
debe explicar claramente que sus comentarios tienen que ser de buen gusto,
pertinentes, civilizados, legales y que no pueden incluir publicidad o
promocién®'.

3.3.3 Contenido cooperativo

El contenido noticioso y los comentarios de la audiencia requieren de poco mas que la
sugerencia o estimulacidon por parte de los mismos medios audiovisuales para su
creacion. El contenido cooperativo, en cambio, es la forma mas intensiva y especifica
de CGU vy se refiere a todos los contenidos no noticiosos creados por la audiencia con
el apoyo de los medios. Esto incluye el contenido creado en talleres comunitarios o los
proyectos de narrativa digital. Cabe observar que el concepto de contenido
cooperativo hace referencia a la manera en como se produce el CGU y no al tipo del
material creado.

Mientras los contribuyentes controlan el contenido que producen, la participacion de
los medios en el proceso de produccidn significa que el material se ajusta mejor al
gusto y a las necesidades del medio (escala de tiempo, formato, valores de
produccion...etc.).

La experiencia de producir contenido en colaboracidn con los radios y televisiones es
altamente evaluada por los contribuyentes que toman parte en el proceso. Puede
mejorar su impresién sobre los medios y mejorar la opiniéon de los demds en sus
comunidades®.
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e Una de las ventajas claves del contenido cooperativo es que da acceso a los
medios a material producido por segmentos de la audiencia que normalmente
no producen contenidos. Para muchos grupos marginales o individuos privados
de algunos de sus derechos, el contenido cooperativo podria ser una de las
pocas oportunidades que tienen para producir CGU. Los proyectos
cooperativos tienen que trabajar con estos grupos para garantizar contenidos
que reflejen a todos los sectores de la sociedad.

e Producir contenido cooperativo implica un compromiso mayor por parte de las
radios y televisiones que fomentar otras formas de CGU. Una manera util de no
solamente gestionar este compromiso sino también producir proyectos
efectivos, es la de colaborar con otras instituciones tales como universidades,
comunidades y grupos en el ambito de los medios de comunicacidn.

e Facilitar la produccidon de contenido cooperativo es muy diferente a solicitar a
las audiencias que generen contenido noticioso. Necesita de un mayor
compromiso e investigacion por parte del medio implicado y supone una mayor
interaccion con la audiencia.

3.3.4 Periodismo interactivo

Existe una distincién entre la creacion colaborativa de contenidos no noticiosos
(contenido cooperativo) y contenidos noticiosos (periodismo interactivo) porque sus
procesos de produccién son normalmente muy diferentes. El periodismo interactivo,
en general, incluye un nimero mucho mayor de miembros de la audiencia que
contribuyen todos en un mismo articulo, casi siempre es llevado a cabo en Internet y
suele ser un proceso continuo.

El periodismo interactivo puede tener varias formas, pero normalmente implica el
desarrollo inicial de las informaciones o ideas de la audiencia a partir de las noticias
sugeridas por el medio. En este tipo de contenidos, el publico contribuye con sus
experiencias y nuevas investigaciones mediante informes o comentarios. Por ello,
muchas veces el periodismo interactivo es el resultado de una serie de perspectivas
distintas centradas en una noticia en particular. Su objetivo es mejorar la calidad de las
noticias utilizando el conocimiento, las habilidades, las experiencias y los recursos de
las audiencias.

El periodismo interactivo es una de las ultimas formas conocidas de CGU, y sin
embargo ofrece una de las mayores oportunidades de contribucién de la audiencia con
contenidos de calidad®. El periodismo interactivo es valorado muy positivamente por
los periodistas, que son capaces de usar las habilidades y el conocimiento de Ila
audiencia de manera apropiada. Las comunidades, por su lado, también valoran el
hecho de poder usar sus propias experiencias para informar y colaborar en la
produccidn de noticias y con ello los grandes publicos pueden ser capaces de acceder a
un periodismo mas plural e independiente y, en definitiva, de mayor calidad.
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e La naturaleza de las comunidades virtuales y la relacién de confianza y respeto
entre éstas y los medios audiovisuales son centrales para acceder a cualquier
tipo de periodismo interactivo en linea. Los miembros de la audiencia tienen
que confiar en el medio si van a dedicar tiempo y esfuerzo a contribuir en el
proceso de la produccion medidtica. Para fomentar esta confianza, todo
proyecto de periodismo interactivo debe ser transparente, comprometido y
verdaderamente cooperativo. Ademas, las radios y televisiones deben estar
dispuestas a recibir criticas de los colaboradores, sobretodo porque los
miembros de la audiencia involucrados en proyectos de periodismo interactivo
suelen estar mas alfabetizados mediatica e informacionalmente y por lo tanto
son capaces de evaluar y analizar de forma critica.

3.3.5 Otro contenido no noticioso

El otro contenido no noticioso se refiere a todo tipo de CGU que no pertenece a
ninguna de las anteriores categorias. Esto incluye materiales como revistas, imagenes
no informativas o recomendaciones. La mayoria del material no noticioso recibido por
los medios son fotografias como las de fenémenos climaticos y paisajes locales™.

Este tipo de contenidos no noticiosos son frecuentemente valorados y disfrutados por
parte de las audiencias de mayor de edad (al menos en el Reino Unido)*. Este tipo de
materiales pueden ser Utiles para ofrecer una alternativa refrescante a las noticias
duras u otros temas de actualidad y ademas confieren a la programacion y a los
contenidos en linea un auténtico sabor local.

Sin embargo, existen segmentos de la audiencia, mayoritariamente los joévenes, que
son menos entusiastas respecto al uso del contenido no noticioso. En algunos
contextos, este tipo de contenido puede parecer carente de valor, pero su uso
apropiado es vital para lograr una opinidn positiva de la audiencia hacia los contenidos
no noticiosos y asi estimular la creaciéon de materiales de calidad.

Tratamiento del contenido no noticioso
e Un uso inapropiado del contenido no noticioso puede tener el mismo efecto
negativo que un exceso de solicitudes de comentarios a la audiencia. En este
sentido, podria llegar a dar la impresion de que el medio no se preocupa por la
calidad de las contribuciones y esto, a largo plazo, podria perjudicar a esta clase
de contenido.

e Generalmente, el contenido no noticioso no debe ser utilizado con fines
informativos ya que buena parte de la audiencia desaprueba estos usos.

e Ofrecer areas especificas en los sitios web para que los usuarios puedan subir
contenido no noticioso y ver el material subido por otras personas es una
manera Util para permitir a la audiencia publicar su material (siempre y cuando
esté moderado) sin comprometer a la programacion de la radio o television.
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El uso de contenido no noticioso puede ser especialmente util para paginas
web locales, radiodifusoras locales y boletines meteorolégicos.

Solicitar contenido no noticioso

Algunos miembros de la audiencia siempre enviaran contenido no noticioso a
las radios y televisiones, a menudo en grandes cantidades y de baja calidad,
aungue éste no sea solicitado. Por ello, ofrecer una guia de habilidades sobre
produccidon mediatica en la red es una manera activa de fomentar la mejora en
la calidad de dichos contenidos.
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4. COLABORAR CON CONTENIDO

4.1 ¢Quién colabora?

Normalmente, sélo una relativa cantidad de miembros de la audiencia envia CGU a los
medios audiovisuales, y aquellos que lo hacen a menudo pertenecen a determinados
sectores de la sociedad. En el Reino Unido, por ejemplo, menos de una cuarta parte de
los adultos ha enviado material a radios y televisiones, y aquellos que lo hacen suelen
ser hombres blancos de entre 50 y 59 afios de edad con trabajo a tiempo completo®.

Al fomentar las contribuciones de un mayor numero de personas, los medios pueden
acceder a historias mas variadas y Unicas y usar contenidos que reflejen mejor a su
publico. Esto también significa que un mayor nimero de voces pueden hacerse oir en
los debates publicos, lo que beneficia ampliamente a la sociedad.

Los miembros de la audiencia que aportan contenidos han sido denominados
indistintamente ‘usuarios’, ‘productores’ y ‘colaboradores’, pero en la medida en que
el término CGU engloba materiales muy distintos entre si, también los sectores del
publico que contribuyen con contenidos son muy diversos. Dado que no existe una
tipologia clara de contribuyente de contenido, es importante que los medios
reconozcan las diversas habilidades, experiencias, motivaciones y recursos con los que
cuentan las audiencias. El amplio abanico de colaboradores que envian CGU va desde
aquellas personas que han enviado un comentario publico, a los colaboradores
ocasionales que algunas veces envian material informativo generado por ellos mismos
y contenidos cooperativos, e incluso hasta a aquellos productores semiprofesionales
gue cuentan con suficientes recursos y motivacion como para comprometerse a
colaborar regularmente utilizando varias plataformas®’. Asi pues, estas diferencias
deben tenerse en cuenta en cualquier intento de solicitar o promover CGU.

4.2 Las contribuciones de la audiencia

Si los medios audiovisuales desean fomentar una mayor cantidad de contribuciones de
sectores mas amplios de la sociedad, es util entender las razones por las cuales las
audiencias pueden estar o no dispuestas a participar. A este respecto, conviene tener
en cuenta tres factores especificos™.

1. La brecha digital y las barreras econémicas

La brecha digital hace referencia a la desigualdad en el acceso a la tecnologia existente
entre los diferentes sectores de la sociedad. Quienes tienen acceso a las tecnologias
tienen mas posibilidades de colaborar con contenidos y, por lo tanto, de hacer oir su
voz. Los CGU considerados mas utiles por los medios son generalmente producidos por
un publico mas instruido. Los sectores de ‘élite’ de la audiencia contribuyen con mas
CGU porque son mas propensos a ello y ademas disponen de mas tiempo para hacerlo.

Una forma de hacer frente a estas cuestiones es utilizando material que no requiera
equipos costosos ni elevados niveles de instruccion. De hecho, el audio y los textos de
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calidad son normalmente mas faciles de producir y utilizar que el video de calidad. En
este sentido, deberian difundirse consejos sencillos sobre habilidades de produccién
de todo tipo de CGU dirigidos a las personas con bajos niveles de alfabetizacién
medidatica y asi facilitar su colaboracién. Los talleres comunitarios y los proyectos de
distribucién de camaras favorecen que los medios puedan obtener material de
sectores de la audiencia que no tienen acceso a ciertas tecnologias.

2. Habilidades y conocimientos tecnoldgicos

Aunque el acceso a la tecnologia es un factor determinante en la creacién de CGU, el
publico también necesita conocimientos y habilidades para usar dicha tecnologia y
colaborar con contenidos propios. Del mismo modo, el desconocimiento de cémo
enviar material a los medios puede ser uno de los mayores obstaculos para participar.
Para algunas audiencias puede resultar mas facil publicar su material en un blog
personal o en algun sitio web para compartir videos como YouTube, o simplemente no
distribuirlo, que perder tiempo buscando la direccidon de correo electrénico indicada o
el nimero de teléfono de los medios a los que desea enviarlo.

La creacién de oportunidades facilmente disponibles y accesibles para enviar CGU, asi
como una promocion regulary eficaz de las mismas, es vital para fomentar este tipo de
contenidos. Las solicitudes de CGU hechas en los programas deben estar apoyadas por
informacién similar en otras plataformas. La coherencia y la frecuencia de los datos de
contacto son importantes. Si el publico recibe diferentes datos de contacto esto puede
producirle cierta frustracion e incluso la sensacién de que la apuesta por la promocién
de los CGU no es seria.

3. Explicaciones psicologicas

Muchos miembros de la audiencia no contribuyen con CGU por incentivos econdmicos
o materiales, sino simplemente para divertirse o porque desean compartir sus
experiencias49. Sin embargo, otras personas no contribuyen con material porque no le
encuentran el beneficio a pesar de que cuentan con los recursos y las habilidades para
hacerlo. Estas barreras psicolégicas a la colaboracién pueden presentarse de varias
formas.

A pesar de que todas las personas tienen potencialmente algo que decir, muchas de
ellas simplemente no desean compartir sus puntos de vista ni experiencias con miles
de individuos. Por otro lado, el hecho de poder aportar contenidos a los medios en la
medida en la que puede hacerse actualmente es un fenémeno relativamente nuevo y
a muchas personas simplemente no se les ocurre la posibilidad de hacerlo. Otras
pueden pensar que el hecho de contribuir con material no tiene consecuencias en el
mundo real o que es poco probable que éste sea utilizado por las radios y televisiones.
Por ultimo, algunas personas no quieren ser asociadas a la colaboracién con CGU ya
que tienen actitudes negativas hacia algunos tipos de contenido.

El elemento comun a todas estas barreras psicoldgicas es la falta de familiaridad con la

creacién y el uso de CGU. Si se desea que el nimero y tipo de personas que colaboran
con estos materiales aumenten, los medios deben normalizar la participacidn ya que, a
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largo plazo, esta serd una consecuencia de integrar la promocién y el uso de los CGU
dentro de los demds elementos de la difusion mediatica.

Para garantizar que el publico sienta que producir y enviar contenido propio vale la
pena, los radios y televisiones deben usar los CGU en todas sus producciones. Sin
embargo, su uso debe ser equilibrado, ya que un exceso de este tipo de material en las
programaciones podria reducir su valor editorial.

30



5. PROMOCION DE LA AMI Y LOS CGU EN LA
EDUCACION FORMAL Y NO FORMAL

5.1 Directrices generales

Muchas radios y televisiones tienen una larga tradicidon de colaboracién con centros
educativos y universidades que han resultado en la produccién y emision de CGU.
Asimismo, los escenarios de la educacién formal y no formal han sido los espacios mas
comunes de ensefianza de la AMI®!. Las instituciones educativas han sido, por lo tanto,
un lugar natural para promocionar tanto la AMI como los CGU. De hecho, en la
encuesta realizada a los medios de la Commonwealth, practicamente todos los
proyectos liderados por los medios estaban relacionados con la educacién formal y no
formal. Algunos ejemplos son las escuelas de capacitacién en medios (Federal Radio
Corporation of Nigeria), los nuevos programas producidos y presentados por escolares
(Fiji TV) y los grupos de jovenes conocidos como ‘friends of...” (amigos de...) que
asisten a programas de capacitacion y colaboran en labores de producciéon (Maldivas
TV)*2. Como resultado de esta amplia gama de proyectos, los medios audiovisuales que
en un futuro deseen promover la AMI y los CGU en la educacién formal y no formal
pueden aprender varias lecciones. El listado que se presenta a continuacion esta
compuesto por una serie de directrices generales para que los medios se involucren en
la promocion de la AMI y de los CGU en la educacién formal y no formal. Estas
recomendaciones iran seguidas de guias especificas relacionadas con tematicas y tipos
de proyectos concretos.

e las instituciones educativas carecen frecuentemente de los recursos
apropiados para dar la formacién y el soporte institucional necesario a la
ensefanza de la AMI. Si las radios y televisiones pretenden ser realmente
eficaces en la promocién de la AMI y de los CGU en la educacién formal y no
formal, su participacién debe extenderse mas alld de colaboraciones en
proyectos especificos y su asistencia debe orientarse hacia el suministro de
apoyos mas estructurales.

e La simple participacion de los medios audiovisuales en la AMI puede otorgarle
al tema en cuestion la autoridad y el prestigio del que frecuentemente carece.
En muchos paises la AMI es descuidada por los responsables politicos, asi que
hacerla visible mediante su inclusiéon en la agenda mediatica puede ser una
importante contribucién.

e Los proyectos de produccién medidtica que se realizan tanto en la educacién
formal como en la no formal necesitan considerar varios asuntos importantes,
como por ejemplo la obtencién del consentimiento de los padres, la
moderaciéon de amplias cantidades de material y la creacién de proyectos
sostenibles. Por ello, las principales dreas de interés deben ser identificadas y
conducidas durante las etapas iniciales del disefio del proyecto.
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e Sin contar con el apoyo local, los educadores se han basado frecuentemente
en acercamientos a la AMI desde épticas ‘occidentales’ que pueden no ser las
mas adecuadas para muchas situaciones especificas. Los medios locales
pueden jugar un papel muy importante en el desarrollo de enfoques propios y
distintivos que resulten acordes cada contexto’>.

e Es esencial que los convenios suscritos entre los medios y las instituciones
educativas no sean percibidos por la audiencia como un simple ejercicio de
relaciones publicas de las radios y televisiones. Por ello, es importante poner
énfasis en los objetivos educativos de los proyectos de AMI.

e Los proyectos de AMI desarrollados en la educaciéon formal y no formal no
deben limitarse a potenciar las habilidades técnicas, sino que también deben
tratar otros aspectos fundamentales de la alfabetizacién informacional tales
como las habilidades de lectura y pensamiento critico.

e La UNESCO ha reconocido ampliamente la importancia de la AMI en la
educacién formal y no formal, y en 2006 publicé el documento ‘Media
Education: A Kit for Teachers, Students, Parents and Proffessionals’*, que
constituye una guia util para promover la alfabetizacién mediatica dentro y
fuera de las instituciones educativas. Dicha guia se halla disponible de forma
gratuita en Internet.

e 5.2 Asociaciones con las instituciones educativas

Casi todas las iniciativas de radios y televisiones para promover los CGU y la AMl en la
educacion formal y no formal implican convenios o colaboraciones con instituciones
educativas. Su naturaleza puede variar, y va desde las colaboraciones en proyectos
especificos hasta la cooperacidn en estrategias de lobby para conseguir el cambio de
politicas relacionadas con la AMI. Los convenios con las instituciones educativas no
solamente reducen los costes asociados a la creacién y el mantenimiento de los
proyectos de AMI y CGU, sino que ademdas pueden afadirles valor gracias a los
conocimientos y practicas que ambas partes pueden ofrecer. Mientras las radios y
televisiones disponen de enormes recursos y experiencia en el campo mediatico, las
instituciones educativas poseen las habilidades pedagdgicas y la experiencia formativa.
Asimismo, éstas Ultimas pueden responsabilizarse de la gestién y administracion de los
proyectos.

Directrices generales
e Las asociaciones con instituciones de educacién formal siempre son mas
efectivas si son sostenidas a largo plazo. En cualquier nuevo proyecto el éxito
inmediato no esta asegurado y, por lo tanto, las expectativas tienen que ser
realistas. Toda iniciativa necesita de tiempo para su consolidacién y, mediante
el trabajo conjunto y regular, todas las partes se acomodaran a las expectativas
y demandas del proyecto.
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Muchos proyectos de AMI comienzan a través de colaboraciones concretas
entre profesionales individuales de los medios e instituciones educativas
especificas. Es importante considerar, para el buen desarrollo de los proyectos
iniciados por profesionales individuales entusiastas, la sostenibilidad futura de
los mismos aun cuando el profesional impulsor ya no esté en el medio de
comunicacion colaborador.

Asociaciones con escuelas

El objetivo del trabajo en colaboracidn con los colegios no debe ser el de capacitar a
los jévenes para el empleo en la industria de los medios, ya que de esta tarea debe
encargarse la educacién superior y universitaria. El foco de actuacidon debe situarse en
el fomento de las capacidades comunicativas de los jévenes. En este sentido, si se
ensefan las habilidades de produccidon mediatica en etapas tempranas del aprendizaje,
la AMI y los CGU seran actividades y rutinas normalizadas y los beneficios para los
medios y la sociedad en general serdn notables y sostenibles a largo plazo.

Por esta razon es importante que los proyectos sean disefiados, en la medida
de sus posibilidades, para ser facilmente replicados en diferentes escuelas de
todo el pais. Los proyectos deben ser sostenibles y no pueden basarse en el uso
intensivo de recursos. La mayoria de las escuelas no dispone de recursos para
los extensivos y cualificados proyectos de produccién mediatica, asi que éstos
no deberian implicar el acceso a equipos de alta tecnologia.

Utilizar equipos de alta tecnologia también puede contribuir a aumentar las
expectativas de manera desproporcionada. Sin embargo, los principios de
produccion medidtica pueden aprenderse bien utilizando una camara
desechable o simplemente lapiz y papel®™. En el estudio de los medios de la
Commonwealth antes mencionado, las cartas individuales de los espectadores
fueron evaluadas como la forma de CGU de mayor calidad’®.

Para los proyectos desarrollados en escuelas es importante concentrarse en
actividades de produccién mediatica a pequefia escala y velar por que sean
manejables sobretodo en las etapas iniciales. La interiorizacién de las
habilidades de produccién puede llevar tiempo y los estudiantes pueden
quedar rapidamente desilusionados si esperan producir la clase de contenidos
que normalmente ven en los medios de comunicacion.

Trabajar con escuelas puede implicar la creacién de grandes cantidades de
material y la gestidn de tal volumen de CGU puede suponer un problema para
las radios y televisiones. Animar a los centros educativos a que se conviertan en
emisores internos del material seleccionado ayudarda a disminuir las
responsabilidades de los medios asociados. Los medios de comunicacién
escolares pueden tener forma de periddicos digitales o pdginas web. Asi,
pueden establecerse vinculos entre las radios y televisiones y el contenido
escolar publicado internamente. De esta forma, el medio obtiene algun crédito
por su inversidn en el proyecto y actua como mediador entre las grandes
audiencias y el contenido producido por los jévenes.
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e Asimismo, animar a los colegios a que emitan o publiquen el material
internamente también ayuda a reducir la participacion del medio en Ia
moderacién del contenido. Como instituciones educativas, éstas pueden tomar
por si mismas la responsabilidad del contenido publicado. Sin embargo, las
orientaciones sobre la produccion de contenidos adecuados y sobre sus
aspectos legales deben ser un pilar en cualquier proyecto de AMI y todo
material que se vincule directamente con el medio debe ser moderado por
profesionales.

e La promocién de la AMI no debe estar limitada a los profesionales del estudio
de los medios. La produccién medidtica ofrece vias de aprendizaje que pueden
ser aplicadas a todas las asignaturas, asi que todas las oportunidades
curriculares transversales deben ser explotadas siempre que sea posible.

Asociaciones con universidades

Las colaboraciones entre los medios audiovisuales y las universidades en la promocién
de la AMI y de los CGU pueden ser particularmente beneficiosas para ambas partes.
Las universidades pueden, con frecuencia, ofrecer espacios, experiencia logistica y
acceso a estudiantes y comunidades a los que los medios no pueden acceder. Cuando
se involucran en la educacion mediatica de los universitarios, los medios pueden
ayudar a construir relaciones positivas con los futuros profesionales. Ademas, al
mismo tiempo, las universidades pueden beneficiarse del prestigio de trabajar con los
medios de comunicacion y de todos los beneficios asociados que esto puede
comportar, como las oportunidades de realizacion de conferencias, los programas de
ocupacion de estudiantes, las nuevas oportunidades de investigacion, etc.

Aunque las colaboraciones con las universidades generalmente logran alcanzar menos
participantes que las asociaciones escuelas, los estudiantes vinculados a dichos
programas generalmente producen contenidos de mayor calidad.

e Los cursos de orientaciéon y formacién de las universidades son frecuentemente
acusados de no capacitar a los estudiantes con las habilidades adecuadas para
el trabajo en la industria mediatica. Los medios audiovisuales pueden ayudar a
asegurar la calidad de los cursos brindando experiencias practicas como el
work-shadowing (en el que el estudiante puede estar un periodo de tiempo
observando la practica profesional cotidiana de un trabajador de los medios) o
proponiendo planes de ocupacion.

e De forma similar, los medios de comunicacidon pueden ayudar a enfocar las
aspiraciones profesionales de los estudiantes dandoles la oportunidad de
publicar material o trabajar como becarios en practicas.

e Tanto las universidades como los profesionales de los medios de comunicacion

individuales valoran las conferencias ofrecidas por los profesionales en activo.
Estas contribuciones directas a la educacién de los universitarios pueden
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ayudar a estrechar lazos entre las universidades y los medios asi como ofrecer
valiosas experiencias practicas a los estudiantes.

5.3 Trabajar con jovenes

Trabajar con jovenes para promover la AMI puede ser muy diferente a trabajar con
adultos. Aunque los jévenes no tienen el mismo conocimiento y experiencia que los
adultos, pueden tener un entusiasmo contagioso en los proyectos de produccién
mediatica y generalmente ofrecen perspectivas novedosas.

Los proyectos de produccién medidtica a menudo generan un alto grado de
entusiasmo e interés entre los estudiantes y al mismo tiempo pueden ayudarles a
aprender sobre otros aspectos de la AMI. Sin embargo, estos proyectos suelen ser los
gue plantean mayores retos a los facilitadores, ya que el uso intensivo de recursos
puede llevar mas tiempo de preparacion y ejecucién del deseado y esto requiere una
mayor cesion de control y responsabilidad a los jovenes.

Si bien las experiencias pueden variar dependiendo de la edad, el tamano del grupo, el
contexto y la cultura, hay algunas recomendaciones generales sobre el trabajo con
jovenes™’.

Control del proceso
e Promover la AMI entre los jovenes implica su inclusion en el proceso de
experimentacién con los medios y la posibilidad de que expresen sus
experiencias y opiniones al mundo. Por ello, hay que permitir que utilicen su
propio lenguaje y respetar su diversidad cultural. Si los intentos de canalizacién
de las energias de los jévenes son de caracter demasiado rigido o inflexible sélo
conseguirdn ahogar su creatividad e inhibirdn su aprendizaje.

e Aunque puede ser tentador imponer una estructura rigida en el proceso
educativo, si el objetivo es permitir a los jovenes aprender acerca de la
producciéon mediatica como una parte de la AMI, es necesario concederles una
buena dosis de liderazgo en el proceso.

e En los proyectos de produccidn mediatica en particular, los jévenes a menudo
aprenden mas trabajando en equipo. El trabajo en grupo puede hacer mucho
mas agradable y divertida la produccién mediatica para ellos y permite al
facilitador hacer mas manejable el proceso.

Actitudes de los adultos
e Si bien el objetivo principal de cualquier proyecto de AMI es educar a los
jovenes, los adultos también pueden aprender en su interaccidn con los
participantes. Cualquier adulto en contacto con este tipo de iniciativas debe
estar abierto al aprendizaje de nuevas ideas y maneras de pensar que los
jovenes pueden ofrecer.
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e Los nifios y jovenes suelen ser muy conscientes de las actitudes y motivaciones

de los adultos y pueden identificar los acercamientos condescendientes. Si bien
es importante hacer coincidir las capacidades de los jovenes que participan con
los objetivos de cualquier proyecto, también es indicado no ser excesivamente
indulgentes al intentar compensar su falta de conocimientos o habilidades en la
materia.

5.4. Proteccion infantil en los CGU

Existe una particular proteccién de la infancia y a otros asuntos de decencia y gusto
gue las radios y televisiones y sus audiencias deben tener en cuenta al promover la
produccidon mediatica con nifios o cuando éstos aparecen en los CGU.

Por ello, cuando se trabaja con menores, es importante contar con una serie de
recomendaciones escritas a los que todas las partes deben adherirse. Las instituciones
de educacién formal a menudo cuentan con poco conocimiento de tematicas como los
derechos de autor y la privacidad y, aunque si suelen conocer lo relacionado con la
proteccidén infantil, las practicas son distintas en cada institucion.

Proteccién de la infancia®®

Si bien las leyes y regulaciones sobre proteccion infantil difieren entre los
distintos paises, los medios siempre deben asegurarse de que sus contenidos
no comprometan la seguridad de los nifios de ningin modo.

Es importante para los nifios ver su trabajo publicado y reconocer su nombre al
lado de sus obras. Sin embargo, por razones de proteccién, es recomendable
no publicar los apellidos de los menores de edad para minimizar el riesgo de
revelar informacidon que pueda ser utilizada por extrafios para identificar y
localizar a los nifios.

Es una buena practica informar a los padres o tutores de la naturaleza y los
propodsitos del proyecto de AMI y sobre el papel que los nifios tendran en las
actividades programadas. Con esta accidon no solamente se ganard su apoyo,
sino que también se contribuye a promover el valor de la AMI entre las
familias.

Los diversos paises pueden tener distintos requerimientos legales para que un
adulto pueda trabajar con nifios. Las radios y televisiones deben cumplir todos
los requisitos necesarios y asegurarse de que las instituciones educativas
tengan en cuenta estas cuestiones. A veces, por ejemplo, puede ser necesario
que el personal que trabaje en el proyecto sea sometido a una revisidon de
antecedentes penales.

El contacto entre los ejecutores del proyecto y los estudiantes debe ser
conducido por un educador. Los estudiantes no deben preguntar a los
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realizadores del proyecto sus datos personales de contacto ni entregarles su
propia informacion personal.

Gusto y decencia®
e Es inapropiado para los jovenes producir contenidos sobre ciertas materias.
Como las visiones sobre la idoneidad de los temas a tratar pueden variar entre
los diferentes educadores e instituciones, es util para los medios proponer
guias o sugerencias sobre los temas iddneos que pueden ser trabajados en los
proyectos de AMI.

e Los medios de comunicacién y los educadores deben ser conscientes del poder
de los medios. Cualquier contenido que pueda comunicar informacion
inapropiada o promover comportamientos indeseables debe ser prohibido. De
nuevo, una guia sobre la naturaleza del material a producir puede ayudar a
evitar estas situaciones.

Consentimiento
e Para poder realizar las actividades del proyecto, es necesario el consentimiento
firmado de los padres o tutores legales de todos los participantes menores de
edad. Dicho consentimiento debe ser obtenido tanto para los estudiantes que
crean material como para los que aparecen en los contenidos.

e Obtener el consentimiento de los padres o tutores legales de todos los
menores involucrados en un proyecto de produccion mediatica puede suponer
un importante gasto de tiempo y recursos, especialmente en proyectos que se
desarrollan simultdneamente en muchos centros educativos. La manera mas
practica de llevar a cabo la recoleccién de los permisos es asegurarse de que
cada institucion educativa tenga la responsabilidad de obtener y conservar los
consentimientos de todos los participantes bajo su tutela. Una vez se lleve a
cabo el proceso de recoleccién de estos permisos, los medios deben solicitar a
la institucién educativa un documento firmado en el que se declare que éstos
han sido obtenidos para la totalidad de los nifios participantes.

5.5 Materiales didacticos

Uno de los principales problemas a los que se enfrentan los facilitadores de programas
de AMI es la falta de recursos y equipamiento. Si un educador quiere comenzar a
capacitar a sus estudiantes en AMI o integrarla en el programa curricular, en muchos
casos tiene que crear sus propios materiales partiendo de cero, lo que implica un
importante gasto de tiempo y recursos. La colaboracidn de los medios audiovisuales en
la creacion de materiales para el aprendizaje de la AMI puede ser una forma sencilla,
eficiente y con un coste moderado de promover este tipo de proyectos educativos.
Ademads, su participacién también puede ayudar a fomentar el entendimiento y las
buenas relaciones entre éstos, los educadores y las comunidades. La creacién de este
tipo de materiales didacticos se lleva a cabo sobre todo en colaboracién con
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instituciones educativas y organizaciones de la sociedad civil interesadas
especificamente en la AMI.

Creacion de material didactico

Cuando se crean materiales didacticos de uso escolar, los profesores deben,
generalmente, tomar el liderazgo del proceso ya que son ellos quienes tienen
las habilidades y la experiencia en la creacién de contenidos que puedan
conectar con las necesidades educativas de los estudiantes. Asimismo, las
capacidades y la experiencia de los medios pueden servir de base para afadir
calidad, atractivo y disefio a dichos materiales. Ya sea con pequefias
intervenciones de profesionales de los medios, mediante la inclusién de
estudios de caso especificos o por la contribucion en el disefio o edicidn final de
los materiales, las aportaciones de los medios pueden ayudar a los profesores a
crear productos profesionales, actualizados y atractivos.

Una de las principales limitaciones que sufren los educadores en AMI es la falta
de voluntad por parte de radios y televisiones para renunciar a las restricciones
de derechos de autor en los contenidos de uso educativo®. Este problema se
puede superar realizando una distincién clara entre el uso ‘educativo’ y el uso
‘comercial’, lo que permitird que el contenido pueda ser visto por numerosos
estudiantes mientras se otorgue y se mantenga el debido crédito a los
medios®.

Los materiales didacticos deben ser aplicables a una amplia gama de
asignaturas escolares, y por ello debe establecerse claramente la forma en que
éstos pueden relacionarse con los distintos programas académicos. En este
sentido, el material puede contener elementos que sefalen la progresion del
aprendizaje y marcar las d4reas especificas del curriculo escolar que se
benefician del mismo, asi como los criterios pedagdgicos especificos y los
procedimientos de evaluacidn y valoracidn. Esta es una forma importante de
ayudar a los profesores a demostrar el valor y la relevancia de la AMI. De
nuevo, el conocimiento y las capacidades de los profesores son la base para la
creacion de este tipo de materiales.

Es importante tener en cuenta que los educadores pueden querer usar los
materiales didacticos en contextos variados para adaptarlos a las necesidades
particulares de sus estudiantes. Los materiales deben estar disefiados para este
propdsito, asi que la creacidn flexible y ‘abierta’ de recursos es mucho mas util
que la confeccidn de una serie establecida de actividades a desarrollar.

La produccion de materiales didacticos no debe ser una practica aislada. Una
vez creados, es importante que revisarlos con frecuencia para mantenerlos
actualizados.

Los materiales didacticos también son vitales para la implementacién y la

promocién de la AMI fuera de las aulas. Si los medios de comunicacién
construyen puentes con las escuelas y profesores esto favorecera que puedan
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asesorar también en la creacion de materiales para otros proyectos como los
talleres comunitarios.

Disponibilidad de materiales didacticos
e Para que los recursos de promocion de la AMI sean lo mas accesibles posible,
los medios audiovisuales deben producir y publicar materiales didacticos en
multiples plataformas y formatos.

e En los casos en que profesores individuales produzcan sus propios materiales
didacticos, los medios deben ofrecerles oportunidades para compartirlos. En
este sentido, las radios y televisiones estan en una posicion privilegiada desde
la que pueden ayudar a los profesores a comunicar y divulgar sus creaciones.

5.6 Formacion de profesorado

En las investigaciones realizadas sobre el estado de la AMI en la educacién formal y no
formal alrededor del mundo, existe un acuerdo general en que la necesidad mas
urgente se centra en la ‘formacion en profundidad y a largo plazo del profesorado’®.
Esta necesidad de formacién docente es particularmente relevante para la ensefianza
de la produccién mediatica porque a menudo los profesores tienen dificultades para
conectar las habilidades y el conocimiento mediatico de sus estudiantes®. Si bien las
radios y televisiones no son las mas adecuadas para ofrecer por si mismas formacion a
los profesores, el trabajo en colaboracién con escuelas, universidades y asociaciones
docentes puede agregar valor a los programas de capacitacion de profesores sin

incurrir en grandes costes.

Formas de capacitacion
e La capacitaciéon docente no debe consistir Unicamente en cursos formales
impartidos en aulas tradicionales. Las oportunidades de trabajar con los
profesionales mediante practicas, visitas o work-shadowing son importantes
para ofrecer a los educadores experiencia en produccién mediatica.

e |dealmente, la capacitacion de docentes en AMI deberia integrar todos los
niveles de formacién del profesorado; desde una preparacion inicial, pasando
por la formacion en practicas, hasta oportunidades a nivel de Master.

e Las oportunidades de formacién presencial no siempre estan disponibles, asi
que la educacién y los cursos distancia pueden ser apropiados en muchos
contextos.

Los alumnos
e Los profesores de las instituciones de educacién formal y no formal no deben
ser los Unicos beneficiarios de las capacitaciones docentes. El personal de los
medios audiovisuales involucrado en la promocién de la AMI y de los CGU, los
facilitadores de talleres comunitarios, los trabajadores y educadores sociales e
incluso voluntarios locales también pueden participar. Capacitar a futuros
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formadores es vital si los proyectos de AMI y CGU pretenden ser sostenibles a
largo plazo.

5.7 El papel de otras instituciones educativas

Autoridades reguladoras

Si bien existen muchos ejemplos de apoyo de los medios audiovisuales a las
experiencias de AMI, estas buenas prdcticas con frecuencia sélo surgen gracias a
voluntades individuales. Por ello, Unicamente a través del fomento de estas iniciativas
la AMI logrard una posicidn que le permita participar en el mercado de las
comunicaciones. Tener una presencia sistematica en el mercado asegura la integracion
de la promocion de la AMI en las actividades estratégicas del sector. En este sentido,
las autoridades reguladoras de los medios tienen un papel fundamental en la creacion
de un marco legislativo y comercial que asegure la implementacion y el desarrollo de
las mencionadas practicas®®.

Existen varios mecanismos para que las autoridades reguladoras exijan a los medios su
apoyo a la AMI, entre las que se incluyen la desgravacion fiscal a la distribucion, las
obligaciones para la concesidn de licencias o la expedicién estatutos de renovacion®.
Ademads de imponer requisitos a los medios emisores, las autoridades pueden
incluirlos en la promocién de la AMI a través de campafias de sensibilizacién,
estimulando el debate sobre el tema, otorgando fondos de investigacion y
fomentando y creando asociaciones a través de congresos y otro tipo de foros
especializados®.

Asociaciones de profesores

Si la alfabetizacion mediatica e informacional pretende establecerse como una parte
importante de la educacion formal, es crucial construir redes fuertes y estables e
involucrar a las asociaciones de profesores en el proceso. Estas redes pueden ofrecer
nuevas vias de intercambio de materiales didacticos y ejemplos de buenas practicas,
con lo que contribuyen a fomentar el debate y la promociéon de la alfabetizacion
mediatica.

En aquellos lugares en los que las redes y asociaciones de profesores han desarrollado
colaboraciones con las radios y televisiones se han establecido proyectos exitosos y
sostenibles de AMI (por ejemplo, en Nueva Zelanda y Australia). Sin embargo, en los
paises en los que estos nexos aun no existen, a menudo son los medios los que se
encuentran en una posicion ideal para facilitar la creacién de estas asociaciones. Por
ello, si son capaces de identificar y establecer vinculos con los profesores adecuados,
puede ser tan sencillo como ponerlos en contacto entre ellos.

40



6. PROMOCION DE LA AMI Y LOS CGU EN LAS
COMUNIDADES

6.1 Asociacion con los medios comunitarios y otras
organizaciones locales

La promocion de la AMI, y la produccidon mediatica en particular, se esta llevando a
cabo con frecuencia en espacios alternativos de las comunidades locales, fuera de la
educacién formal e informal. En los paises desarrollados, son generalmente los centros
culturales, productoras audiovisuales vy organizaciones no gubernamentales
interesados en la AMI los que apoyan los proyectos de produccién mediatica®’. En los
paises en vias de desarrollo, es mas comun que la produccidn mediatica se realice a
través de los medios comunitarios y de los centros mediaticos de la comunidad®®.

En cualquier contexto en que se lleve a cabo la promocion de la AMI, la asociacion
entre los medios y las organizaciones locales es una forma ideal de generar proyectos
de AMI eficaces y sostenibles. En este sentido, las iniciativas mas exitosas en las
comunidades son aquellas que aprovechan las habilidades y experiencias de la gente
autéctona y logran crear contenidos apropiados para la poblacién local®.

Los medios comunitarios y otras organizaciones locales conocen las necesidades de
alfabetizacion mediatica de la poblacion local y tienen acceso a la misma, ambos
factores vitales para lograr el éxito. Sin embargo, su capacidad para promover la AMI
se ve a menudo limitada por sus recursos y conocimientos especificos, pero esto
puede solucionarse mediante la colaboracion con las radios y televisiones.

La relacion entre los medios audiovisuales y las organizaciones locales puede ser
amplia y abierta y ofrecer algo mds que el intercambio de informaciéon. De hecho,
dicha relacién puede llegar a adquirir la forma de acuerdos que impliquen la aplicacion
y la gestidn conjunta de proyectos de AMI™,

Asi pues, una buena asociacién entre los medios y las organizaciones locales es vital
para garantizar la sostenibilidad de los proyectos de AMI. Cuando esto sucede, aunque
los primeros retiren su apoyo, los beneficios de los proyectos podran mantenerse a
largo plazo si los medios comunitarios u otras organizaciones locales son capaces de
continuar ejecutandolos.

Intercambio de contenidos

e Tanto los grandes emisores como los medios audiovisuales comunitarios
pueden usar CGU producido durante proyectos de AMI. Si los medios
comunitarios asumen la responsabilidad de la seguridad y la legalidad de los
contenidos, las radios y televisiones pueden transferir parte de su
responsabilidad de moderacion. Con ello, se puede dar crédito a las emisoras
locales a través de un reconocimiento apropiado y a la vez los medios pueden
mostrar algunos de los mejores contenidos.
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e Los medios de comunicacién locales suelen buscar contenidos apropiados y las
alianzas con radios y televisiones nacionales pueden ayudar a satisfacer esta
necesidad. Ademas, esto permite a los grandes medios llegar a la audiencia
mas amplia posible’’. Del mismo modo, puede ser de gran beneficio para los
medios comunitarios y otras organizaciones locales que las estaciones locales
de radio que dependen de grandes medios nacionales puedan transmitir
programas y material producido por los primeros’?. Esto es particularmente
importante en paises donde las leyes de radiodifusion aun no permiten la
emisién a las radios comunitarias.

Escala

e Crear asociaciones puede llevar mucho tiempo y comportar especulaciones por
parte de las organizaciones locales, que cuentan con poco tiempo y recursos
para invertir por si solas. Por ello, al inicio de cualquier colaboracién o
asociacién es importante asegurar que las funciones, responsabilidades,
objetivos y naturaleza de cada socio queden claramente entendidos por todas
las partes’®. Una iniciativa piloto que para un medio nacional pueda suponer
una prueba a pequefia escala, podria, por el contrario, ser un proyecto
relativamente grande y significativo para un medio comunitario.

6.2 Proyectos de distribucion de camaras

Uno de los principales obstaculos a la contribucion con contenidos de los miembros
individuales de la audiencia es la falta de acceso a las tecnologias adecuadas. Si bien
los medios no tienen la capacidad para hacer frente a la brecha digital existente en
todas las sociedades, si pueden ayudar a superar temporalmente algunos problemas
de acceso proporcionando a determinados individuos o grupos los recursos que
necesitan para crear CGU.

Una de las formas mas efectivas de lograrlo es a través de proyectos de distribucion de
camaras. Estos consisten en prestar cdmaras a los miembros individuales de la
audiencia para que puedan crear sus propios contenidos mediaticos. Gracias a estas
iniciativas se puede obtener material sobre algunos temas o cuestiones concretas
sugeridas por los medios o dejar que los colaboradores propongan eventos especificos
para grabar. En algunos casos, también se puede dar rienda suelta a la imaginacién de
los colaboradores para que produzcan material sobre temas de su propia eleccién.

Los proyectos de distribucion de cdmaras tienen claros beneficios tanto para la
audiencia como para los medios audiovisuales. Con ellos se puede permitir al publico,
gue de otra manera estaria privado de su derecho a la representacion, crear su propio
material y contar sus propias historias. Ademas, si se gestionan adecuadamente,
permiten a los medios obtener material relevante y uUnico que de otra forma no
podrian conseguir.

Camaras

42



e El tipo de cdmaras que se distribuyan dependera del tipo de material que los
medios deseen obtener. Cuando deseen estimular a un nimero relativamente
elevado de personas a documentar historias personales de experiencias
cotidianas donde la calidad técnica no es tan importante, lo mas adecuado es el
uso de camaras desechables o de camaras digitales muy econdmicas. Por el
contrario, cuando los proyectos de distribucion de cdmaras busquen producir
material sobre eventos especificos con calidad profesional de emision, pueden
requerir el uso de equipos mas costosos.

e Llas cdmaras digitales son Uutiles porque permiten a los usuarios tomar
numerosas fotografias de alta resolucidon y después eliminar el material no
deseado, pero las camaras desechables también pueden jugar un papel
importante en estos proyectos. Son mucho mas baratas y pueden ser
distribuidas entre un mayor nimero de colaboradores, ya que tiene menos
importancia que se rompan o que no sean devueltas. Ademas, requieren de
menos conocimientos técnicos, por lo que pueden ser mas apropiadas para el
uso de algunas audiencias y, como las imagenes capturadas no pueden
eliminarse, los colaboradores pueden sentirse inclinados a centrarse en
conseguir menos imagenes pero de mayor calidad.

Informaciones practicas
e La gestidon de camaras y otros recursos como equipos de grabacion de sonido y
ordenadores portatiles puede llevarse a cabo a través de una oficina central o
por trabajadores auténomos o productores locales a tiempo parcial. También
se puede animar a los periodistas a llevar consigo esta clase de recursos en su
trabajo diario por si surge la oportunidad de pedir a personas relevantes del
lugar de los hechos que produzcan material.

e Las camaras pueden ser prestadas a los colaboradores durante distintos
periodos de tiempo. Pueden, por ejemplo, prestarse a largo plazo para registrar
eventos en un periodo temporal determinado y permitir que los colaboradores
sigan la evolucion de un proceso. Las cdmaras también pueden ser prestadas a
corto plazo para que los colaboradores creen contenido sobre un evento
especifico o una historia. La duracién del periodo de préstamo del equipo debe
estar claramente definida y deben establecerse las disposiciones pertinentes
para su devolucion o recoleccion.

Reclutamiento

e La forma en que los individuos son reclutados para participar en los proyectos
de distribucién de camaras también depende de la naturaleza del material que
los medios deseen impulsar. A gran escala y para los proyectos mas generales
se realiza una promocion y publicidad genérica entre los autores que podrian
ser mas apropiados, pero para solicitar elementos especificos hay que dirigirse
directamente a los protagonistas de las historias o personas concretas en las
comunidades.

Calidad
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e Una formacién basica o asesoramiento en el uso de los equipos y sobre la
manera de contar una buena historia debe ser una parte primordial de
cualquier proyecto de distribucién de cdmaras. Esto también puede ser (util
para garantizar que los usuarios tengan una idea clara del material que
necesitaran producir antes de que comience el rodaje.

e En la mayoria de los casos la edicién del material debe ser realizada por los
medios ya que esto puede suponer un proceso largo para los no profesionales.
Ademads, con ello también se asegura un determinado nivel de calidad.

Uso del material
e Antes de recibir cualquier equipo, debe solicitarse a los colaboradores que
firmen un contrato en el que declaren que conservan los derechos de autor de
cualquier contenido que produzcan, pero que la radio o television que ha
suministrado los recursos podra hacer un uso responsable del mismo.

e El material creado durante los proyectos de distribucién de camaras puede
utilizarse para formar un proyecto en si mismo o a través de comisiones de
diversos programas que deseen obtener contenidos para apoyar su produccion.
Por ejemplo, los proyectos de distribucion de camaras son una forma util de
solicitar material adicional para publicarlo en los sitios web de los programas.

6.3 Talleres comunitarios

Los talleres de producciéon en las comunidades locales son una forma eficaz de
proporcionar asistencia especifica y dar la oportunidad a la poblacién local de crear su
propio contenido. Los contenidos producidos en estos talleres a menudo tienen un
sabor local propio que debe formar parte de la diversidad productiva de los medios.
Realizar talleres comunitarios es ademas una forma util de trabajar con sectores del
publico potencialmente dificiles de acceder.

Los talleres comunitarios pueden ser usados como un vehiculo que permita al publico
producir cualquier tipo de CGU. Dar apoyo y asesorar correctamente durante estos
proyectos puede ayudar a los colaboradores a aprovechar al maximo la experiencia y
garantizar asi que creen contenidos de calidad.

Los talleres comunitarios pueden ser eventos que duren una semana, durante la cual
se ayuda a grandes grupos de colaboradores a crear historias personales de varios
minutos de duracidn. Igualmente, pueden implicar un nimero reducido de sesiones de
una hora de duracidén con pequefios grupos de personas, disefados para crear
sencillos informes de hechos noticiosos.

Informaciones practicas
e Los talleres medidticos comunitarios pueden llevarse a cabo en escuelas,
instalaciones municipales, centros comunitarios, bibliotecas, emisoras locales
de radio, cibercafés o incluso algunos edificios religiosos. El lugar debe ser lo
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suficientemente grande, seguro y accesible, asi como tener acceso a la red
eléctrica. También serd til contar con una habitacidn tranquila o aislada que se
pueda utilizar para la grabacién de audio’.

La posibilidad de emitir los contenidos es importante para el reclutamiento y
para garantizar el compromiso de las personas que colaboren en el proyecto.
Ademads, el material producido durante estos talleres es propiedad intelectual
de las personas que lo han creado. A veces, algunos colaboradores pueden
decidir que no quieren que su material sea difundido. Estan en su derecho y su
decision debe ser respetada.

Los talleres comunitarios debe ser divertidos y creativos y no excesivamente
prescriptivos o dirigidos. Evidentemente, los medios tienden a establecer sus
propias agendas de temas que les gustaria que los colaboradores cubrieran. Si
bien esto es importante para asegurar la creacion de material apropiado, la
imposiciéon de instrucciones demasiado restrictivas puede resultar demasiado
limitadora para los participantes, sobre todo si se considera su escasa
experiencia en produccién medidtica. A menudo, el valor real de los talleres
comunitarios reside en el hecho de dar a los colaboradores un espacio para
contar sus historias o documentar acontecimientos por si mismos. Si hay un
problema particularmente importante en una comunidad, es mas que probable
qgue aparezca en las historias que cuenta la gente del lugar, aunque
normalmente no lo haga de la forma en que lo harian los medios.

Realizar talleres en grupo tiene muchas ventajas. Un equipo de colaboradores
puede crear una red de ideas, apoyo y asesoramiento en habilidades técnicas y
de contenido que alivie parte de la carga del facilitador. Tener compaifiia
también incrementa al maximo las oportunidades de divertirse y ayuda a crear
un sentimiento de logro colectivo”.

El estilo, los objetivos y la organizacion de los talleres comunitarios de
produccién mediatica deben ser gestionados para satisfacer las necesidades de
los participantes y no de los organizadores.

Reclutamiento

Si bien los colaboradores pueden conseguir muchas satisfacciones al participar
en los talleres comunitarios, a menudo el mayor desafio se encuentra durante
la fase de reclutamiento. Ademas de las barreras psicolégicas para la creacion
de CGU antes mencionadas, en un primer momento la poblacién local puede
ser reacia a intervenir, ya que la participacion en un taller implica un
compromiso de tiempo y no es remunerada. Ademas, las personas pueden no
estar seguras de los requisitos y la finalidad del proyecto. Ante ello, una forma
eficaz de encontrar participantes es hacer una presentacién local para mostrar
el contenido producido en anteriores talleres.

El reclutamiento también puede apoyarse en grupos establecidos, como por
ejemplo los grupos de jovenes.
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Sostenibilidad
e Si bien los talleres comunitarios son una excelente forma de promover la AMI
entre pequefos grupos de personas y de proveer de material a los medios, si se
disefian para ser sostenibles pueden garantizar beneficios a largo plazo tanto a
los medios como a las comunidades.

e Las radios y televisiones deben alejarse de las experiencias excepcionales y de
gran magnitud que puedan alcanzar un alto perfil y producir una gran cantidad
de material y recursos, ya que es probable que éstas no sean sostenibles. En
este sentido, los talleres comunitarios deben ser tratados como parte de una
rutina mas que como un evento especial’®.

e Con el fin de promover su sostenibilidad, los talleres comunitarios para la
formacion de educadores y facilitadores deben ser frecuentes, y en ellos deben
transferirseles habilidades tanto a ellos como a los voluntarios, el personal y los
pobladores locales.

e Hay que mantener la escala, el coste y la accesibilidad de los recursos
necesarios para participar en los niveles mas bajos posibles. En principio, esto
no sélo hara que sea mas barato para los medios, sino que ayudard a garantizar
que las actividades continden aun cuando finalice la participacién de las radios
o televisiones involucradas. Usar desde el principio herramientas de edicion de
codigo abierto y basadas en la web supone que en el futuro los colaboradores
puedan crear mas material sin la intervencién de los medios.

e Esimportante que los medios implicados mantengan vinculos con el proyecto y
construyan una relacién con las comunidades locales para que el contenido que
se produzca en el futuro siga estando disponible para ellos en lugar de para su
competencia.

6.4 Narrativas digitales

Una narrativa digital es una historia personal corta y de alta calidad creada por un
miembro de la audiencia. Las narrativas digitales ofrecen a las radios y televisiones una
nueva forma de contenido adecuado y con un toque local que los medios dificilmente
podrian producir por si mismos. Por otro lado, dan a los colaboradores la oportunidad
de crear sus propias historias sobre cuestiones que son importantes para ellos.
Ademas, ofrece a los individuos una manera de participar en la produccién que puede
dar lugar a nuevas aportaciones.

Los relatos digitales son relativamente faciles de crear para los colaboradores, incluso

para aquellos con pocos o ningln conocimiento o habilidad sobre produccién
audiovisual.
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Estas historias personales pueden producirse usando audio, imagen y, en ocasiones,
video. Las narrativas digitales mas eficaces son a menudo pequefas mini-peliculas que
contienen una breve seleccién de fotografias personales acompafiadas de narracion
oral”’. Las historias digitales también pueden funcionar bien para la radio.

Los tres elementos principales de un proyecto de narrativa digital son: historia,
imagenes y audio de acompafiamiento.

La historia

Los colaboradores deberian poder realizar historias sobre lo que quieran
contar, siempre y cuando el contenido sea apropiado y legal. Las historias
pueden ir desde una reflexion sobre su situacién personal hasta una narracién
sobre su participacion en un evento contempordneo local o nacional.

La fuerza de las narrativas digitales esta en su diversidad y autenticidad

Para proyectos de narrativa digital mas largos y de mayor alcance, una manera
util de inspirar ideas es la de compartir recuerdos, mirar fotografias antiguas o
jugar a juegos de memoria. Mostrar ejemplos de historias digitales realizadas
anteriormente también puede servir para dar ideas. Si es posible, los
colaboradores deben ser informados de antemano acerca del proceso para que
tengan la oportunidad de considerar qué historias desean contar.

Si el objetivo del proyecto de narrativa digital es inspirar historias
contemporaneas en lugar de reflexivas, se pueden ofrecer a los colaboradores
temas particulares en los que basarse para iniciar el proceso.

Fotografias

Audio

Las imagenes fijas a menudo proporcionan el material visual mas adecuado
para los proyectos de narrativa digital, ya que el video requiere de equipos mas
caros y de mayores habilidades técnicas para ser grabado y editado con
eficacia.

Existen varias formas de capturar e incorporar imagenes fijas a las historias
digitales. Se puede pedir a los colaboradores que traigan fotografias propias o
se les puede dar el tiempo y los medios para que tomen otras nuevas. Las
imagenes pueden ser tomadas con camaras desechables, teléfonos moéviles o
camaras digitales. Las imdgenes fijas se pueden utilizar durante el inicio de un
proyecto como forma de inspiracién o para ilustrar las historias que los
colaboradores desean contar.

Una vez que las fotografias han sido descargadas en el ordenador o

escaneadas, se pueden usar programas de edicidén para sincronizarlas con el
audio de la historia.

El audio de las narrativas digitales puede crearse de dos maneras. En primer
lugar, se puede pedir a los colaboradores que se tomen el tiempo de escribir
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sus propios guiones. Realizar una historia digital por primera vez a menudo
requiere aprender nuevas habilidades técnicas y de narracion. Muchos de los
participantes pueden encontrar esto ultimo particularmente dificil, por lo que
los ejemplos de narrativas digitales realizadas anteriormente deben estar
accesibles para servirles como ejemplos de buenas practicas. Poner un limite
en numero de palabras es Util para restringir el alcance y la duracién de una
historia digital. Una narrativa de este tipo de unos dos minutos debe tener un
guién de no mas de 250 6 300 palabras. Una vez que el guidn esta acabado, el
colaborador puede leerlo y grabarlo.

En segundo lugar, los colaboradores pueden ser invitados a hablar sobre un
tema o una imagen y grabar sus respuestas. Este enfoque puede ser util para
capturar las emociones derivadas de una historia o para aquellos que no tienen
el tiempo o las habilidades para escribir sus propios guiones. Sin embargo, en
estos casos el proceso de edicidn posterior supondra mas tiempo.

Informaciones practicas

Los talleres comunitarios son una forma particularmente eficaz de facilitar la
creacion de narrativas digitales, ya que su elaboracién requiere que los
colaboradores dediquen tiempo a aprender nuevas habilidades y necesitardn
orientacioén y asesoria. Los talleres que duran varios dias pueden servir a grupos
relativamente grandes de colaboradores para crear historias digitales de varios
minutos de duracién, mientras que los talleres mas cortos pueden adecuarse
mas a las necesidades de los colaboradores con poco tiempo libre.

Siempre que sea posible, los proyectos de narrativa digital deben ser llevados a
cabo en colaboracién con organizaciones locales.

Lo ideal seria que cada colaborador tuviera acceso a un ordenador y pudiese
editar sus propias historias usando sencillos programas de ediciéon. Cuando esto
no sea posible o practico, el facilitador del proyecto debe asumir Ia
responsabilidad de la edicién final del material. En este caso, ésta debe
realizarse contando con la participacién de los colaboradores, quienes deben
poner su firma final. En este sentido, los creadores deben mantener el control y
la propiedad de la narrativa digital en todo momento.

Calidad

En muchos casos, la mayoria de los colaboradores no ha creado este tipo de
contenidos antes y, sin una orientacién clara, parte de ellos no sabe cémo
empezar a estructurar sus historias o generar material para las mismas.
Proporcionar un modelo mediatico probado como ejemplo a seguir es
fundamental para fomentar la creacién de contenidos con calidad de emisidn.
Un modelo mediatico es un esquema o estructura que especifica la medida y la
naturaleza de la narrativa digital. Por ejemplo, se puede solicitar a los
colaboradores que produzcan una historia de 2 minutos y 250 palabras, que
incluya audio y un cierto nimero de imdagenes fijas. El modelo no sélo sirve
como guia para los colaboradores sobre lo que se les pide, sino que también les
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proporciona una féormula probada para la creacidén eficaz de una narrativa
digital de calidad’®. El uso de modelos mediaticos también permite a los medios
planificar la manera en que el material podria ser publicado o emitido.

Sostenibilidad y reclutamiento
e Los proyectos de narrativa digital pueden ser mas sostenibles y accesibles si se
reducen las necesidades de recursos de los colaboradores. Para conseguirlo, es
aconsejable ofrecer modelos medidticos que requieran menos tiempo y
recursos, hacer mayor uso de los archivos de imagen existentes y organizar
sesiones en lugares donde las personas ya se reunan.

e La creacidon de un archivo de material es importante para atraer socios y
financiacién asi como para facilitar el reclutamiento. Los proyectos piloto
pueden ser Utiles para obtener dicho contenido y desarrollar y experimentar
con diferentes formatos y modelos mediaticos.

6.5 Proyectos de periodismo interactivo en linea

El periodismo interactivo realiza casi exclusivamente en Internet. Puede llevarse a cabo
mediante el uso de tecnologias web 2.0, como el software wiki, que permite la facil
creacion y edicién de gran nimero de paginas web’’, o a través de una serie de blogs
personales relacionados entre si gracias a los cuales se construye una noticia.

En la practica, los proyectos de periodismo interactivo en linea pueden adoptar
muchas formas, desde la presentacion de temas noticiosos en bruto a las comunidades
en linea que contribuyen a desarrollar la historia, pasando por la invitacién a grupos de
expertos para comentar sobre temas particulares, y hasta la presentaciéon de temas o
ideas para los programas de actualidad sobre cuestiones subestimadas por los medios.
El material utilizado en el periodismo interactivo puede incluir contribuciones no sélo
basadas en texto, sino también en videos, audio y fotografias.

Construccion de comunidades en linea
e Las comunidades en linea pueden crearse mediante solicitudes dentro de las
emisiones o mediante demandas de adhesién en las pdginas web de los
distintos programas. Por otra parte, las radios y televisiones pueden acceder a
comunidades ya existentes, tales como redes de universidades o de individuos
involucrados en otros proyectos de creacion de CGU y de AMI.

e Mantener una base de datos sencilla y comprensible en Internet de todos los
miembros del grupo es una manera util de ayudar a gestionar una comunidad.
Ademas, pedir a los miembros que se registren permite a los medios identificar
las destrezas y conocimientos especificos dentro de la misma.

Promocion de la calidad
e Dependiendo de la naturaleza del proyecto y del uso que se le vaya a dar,
puede ser pertinente centrarse en colaborar con comunidades especificas de
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expertos en vez de hacerlo con todos los miembros de la audiencia. Este
método de reclutamiento puede llevar mas tiempo, pero permite a los medios
audiovisuales ser mas estrictos en el uso del periodismo interactivo y deberia
producir contribuciones de mayor calidad.

Controlar la exactitud e idoneidad de los contenidos es vital en los proyectos
qgue implican aportaciones de diferentes personas. Mantener una presencia
editorial activa no sélo denota interés por el proyecto, sino que hace de la
moderacion del contenido una parte mas regular y aceptada de la
colaboracion®.

Asimismo, mantener un cierto control editorial es también importante para
conservar la calidad estética, ya que contar con multiples contribuciones para
una misma noticia puede afectar negativamente a la coherencia narrativa de
una pieza.

Los medios deben ser conscientes de que a veces no es apropiado producir
noticias en colaboracién con el publico, como por ejemplo cuando hay que
tratar informacidn confidencial o secreta.

Formas de colaboracion

El periodismo interactivo puede implicar no sélo permitir que el publico
determine la naturaleza del contenido, sino también el valor de las noticias®”.
Los mecanismos de retroalimentacion como las calificaciones o los sistemas de
votacion pueden ayudar a los periodistas a determinar qué noticias son
importantes entre determinadas comunidades en linea.

Crear y consolidar comunidades cooperativas en linea puede proporcionar una
fuente util de contenidos tanto para asuntos no noticiosos como para la
programacion de asuntos de actualidad informativa.

Hay, también, muchas otras maneras de integrar las colaboraciones en la
produccién de contenidos. Las publicaciones de los blogs, por ejemplo, pueden
ser utilizadas para complementar la informaciéon de las piezas en linea, el
material relevante creado por el publico puede vincularse a las historias
noticiosas en la red e incluso se pueden seguir algunos blogs de la audiencia
para encontrar ideas Utiles®.
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7. ASESORAMIENTO EN HABILIDADES

7.1 Introduccion

Siempre que se promuevan la AMI y los CGU, para mejorar la calidad del contenido es
importante proveer a los colaboradores de consejos y guias sobre como sacar el mejor
provecho de la tecnologia y cémo mantener el contenido en términos adecuados y
legales. Aunque se puede dar asesoramiento personalizado a los colaboradores en los
talleres comunitarios, es util proporcionar sencillos consejos genéricos en la red o a
peticion del publico. Esto permitira a las audiencias aprender por si mismas algunos
principios basicos de la produccién de CGU de calidad.

Cada medio audiovisual deberia crear una guia propia relacionada especificamente con
su organizacion y las necesidades de su audiencia. Las pautas deben redactarse de
forma clara y accesible y tienen que ser probadas con el fin de asegurar su utilidad
para personas sin experiencia en produccion mediatica que no estan familiarizadas con
el lenguaje técnico. Lo que sigue es una serie de sugerencias que serdan utiles para
definir dichas pautas.

7.2 Tomar fotografias digitales

Las fotografias siguen siendo una forma muy comun a través de la cual la audiencia
aporta historias noticiosas, contenidos cooperativos y contenidos no noticiosos. La
creciente disponibilidad de cdmaras digitales y teléfonos méviles con camara integrada
sélo puede conducir al incremento de la cantidad de imagenes enviadas a los medios.

Cuando se trata de fotografias de sucesos noticiosos, es poco lo que los medios
pueden hacer para sugerir mayor calidad. Sin embargo, cuando se trata de imagenes
sobre contenidos no noticiosos captadas en talleres comunitarios, proyectos de
narrativa digital o proyectos de distribucién de camaras, existen algunos sencillos
consejos que pueden tener efectos espectaculares en la calidad®®:

e Recuerde a los colaboradores que nunca deben ponerse en peligro mientras
toman fotografias.

e Si bien las camaras actuales permiten a cualquier persona, utilizando el
enfoque automatico, crear imagenes nitidas y con una buena exposicion, las
camaras no realizan por si mismas la composicién de las tomas. Por ello, los
colaboradores necesitan ser alentados a pensar en el encuadre de la toma que
desean realizar. Si las imagenes van a ser publicadas en la red, hay que
aconsejar a los colaboradores que el tema central ocupe la mayor parte del
encuadre.
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e Hay que instar a los colaboradores a tomar imdagenes fijas con luz natural y ser
conscientes de la iluminacién. Puesto que el uso de flash puede crear sombras
muy duras, éste sdlo debe utilizarse cuando sea necesario por falta de luz.

e Elinstinto natural de la mayoria de aficionados es tomar fotografias al nivel de
los ojos. Por ello, hay que animar a los colaboradores a arrodillarse o encontrar
posiciones elevadas para hacer tomas desde diferentes angulos.

e Es una buena prdactica asegurarse de que los colaboradores tienen la
autorizacion por escrito de las personas que aparecen en sus fotografias antes
de enviarlas a los medios.

e Los colaboradores deben adjuntar leyendas a las fotografias que envian, ya
gue, aunque éstas no siempre seran utilizadas, permiten entender mejor el
contexto de la imagen y a menudo profundizan en su significado. Una
descripcion de quién o qué se fotografid, porqué, donde y cuando son datos
utiles, asi como la descripcion de las opiniones o sentimientos que los
colaboradores experimentaron al hacer la fotografia o cuando la miran de
nuevo®’.

e Se recomienda el uso de tripode para reducir el movimiento de la camara.
Cuando esto no sea posible, los colaboradores deben considerar apoyar la
camara en algun muro, pared o superficie plana.

e Las camaras digitales son de gran utilidad para permitir a los colaboradores
tomar muchas fotografias con alta resolucion que pueden ser editadas y
compartidas facilmente. En este sentido, se debe animar a los colaboradores a
tomar una gran variedad de imagenes de su objetivo para captar sus diferentes
caracteristicas y elementos y, posteriormente, elegir la mejor. A este respecto,
no se debe sacrificar la calidad por la cantidad y hay que instar a los
colaboradores a que planeen las fotografias antes de tomarlas.

7.3 Habilidades de filmacion

En la medida en que las camaras de video son cada vez mds baratas, cumplen con
estdndares técnicos mads altos y mds teléfonos mdviles cuentan con videocdmara
integrada, la oportunidad que tienen las audiencias para crear videos es cada vez
mayor.

Sin embargo, la filmacion de video de calidad puede ser extremadamente dificil®*:

e Recuerde a los colaboradores que nunca deben ponerse en peligro mientras
filman un video.

e Es recomendable animar a los colaboradores a crear tomas estaticas para
reducir los movimientos de la cdmara. Por ejemplo, cuando se filman aspectos
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del entorno, es mds aconsejable tomar una serie de planos estaticos que hacer
una sola panoramica. Ademas, hay que solicitar a los colaboradores que hagan
tomas de al menos cinco segundos de duracién.

Si bien la funcion de zoom suele ser bastante atractiva para los colaboradores,
es mejor desaconsejar su uso durante la filmacién.

Debe recordarse a los colaboradores que filmar no significa grabar una sola
toma continua, sino considerar diferentes secuencias que posteriormente
pueden ser editadas.

lluminar adecuadamente durante la filmacién es un elemento a menudo
desatendido por los aficionados. Por ello, los colaboradores deben ser
conscientes de los principios basicos de iluminaciéon de una toma, tales como
asegurarse de que la luz incida sobre el motivo grabado y no sobre la lente de
la cdmara.

Entre los CGU es frecuente encontrar videos donde alguien habla directamente
a cdmara. Sin embargo, esto puede producir tomas poco interesantes y por ello
es recomendable aconsejar a los colaboradores que hagan algo mientras
hablan para conseguir piezas con mayor calidad visual.

7.4 Grabacion de audio y voz

Aunque las grabaciones de voz y otros sonidos son una parte esencial de los
contenidos de radio, los colaboradores deben ser conscientes del valor de audio en las
grabaciones de video o como superposicién a una serie de fotografias®®.

Los micréfonos integrados rara vez consiguen captar sonidos de calidad,
ademas de que no suelen tener capacidad para captarlos si éstos son lejanos.
Cuando sea posible, es mejor aconsejar a los colaboradores el uso de
microfonos direccionales externos. En este sentido, incluso los microfonos
externos relativamente econdmicos pueden mejorar significativamente la
calidad del sonido grabado.

El audio especifico que un colaborador esta tratando de registrar puede ser
facilmente tapado por sonidos de fondo, sobre todo si la grabacién se realiza
con micréfono integrado. Los colaboradores deben tener esto en cuenta en el
momento de elegir la ubicacion o la hora del dia para hacer la grabacion.

Las personas grabadas no deben ‘actuar’ o adaptar su voz, sino que tienen que
hablar como lo harian en una conversaciéon normal. Uno de los grandes valores
de los CGU es su autenticidad y diferencia respecto al resto de contenidos
emitidos por los medios.
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Instar a los colaboradores a que creen su propia musica o efectos de sonido
puede ser una forma util de evitar el uso de musica comercial con derechos de
autor. Incluso los efectos mds simples, como zumbidos o silbidos, pueden
aportar algo a los CGU. En cualquier caso, la musica debe complementar al
contenido pero nunca interrumpir o distraer la atencién del relato o tema
central.

Cuando se lee en voz alta, un texto escrito puede sonar falso o forzado. Para
evitarlo, al crear el guidn los enunciados deben escribirse en estilo oral.

7.5 Asegurar el uso de contenido apropiado y legal

Por buena que sea la calidad técnica, narrativa o editorial de un CGU, si la pieza incluye
material que no respeta los derechos de autor, infringe la ley, es inapropiado o
compromete la seguridad de los colaboradores, no podra ser utilizada por los medios.
Hacer hincapié en este punto al solicitar CGU es una manera util de animar a los
colaboradores a tener en cuenta estos aspectos cuando crean contenidos. Las
directrices ofrecidas por los medios audiovisuales respecto a materias legales deben
ser especialmente claras y sencillas, ya que son temas complicados que pueden poner
barreras a la participacion de la audiencia®’.

Derechos de autor: Los colaboradores que realizan CGU deben evitar el uso de
trabajos ajenos, tales como musica comercial, fotos, videos, marcas e incluso
citas textuales. En su lugar, las audiencias deben utilizar o crear su propio
material.

Difamacidn: Los colaboradores no deben incluir ningin material que pueda
dafiar la reputacién de alguien. Al producir contenidos noticiosos, los
colaboradores deben atenerse a los hechos y evitar la opiniéon y la
especulacion.

Hechos delictivos: Informar sobre delitos es un asunto delicado vy las leyes al
respecto de qué puede ser transmitido y qué no son a menudo complejas y
confusas. Por ello, es recomendable pedir a los colaboradores que no informen
sobre hechos delictivos.

Privacidad: Los CGU no deben violar la intimidad de las personas. Al filmar o
tomar fotografias en un lugar publico, los colaboradores deben dar a conocer
su identidad y sus intenciones. Si alguien no desea ser grabado, los
colaboradores siempre deben respetar tal decisién.

Proteccion infantil, buen gusto y decencia: El contenido no debe afectar a la
seguridad de los menores de ningln modo y los colaboradores no deben enviar
materiales que hagan que la gente se siente incdmoda innecesariamente. Estas
cuestiones son tratadas con mas detalle en la seccidon ‘Promocién de la AMI y
los CGU en la educacion formal y no formal’.
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