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I
INTRODUCCION

En la \ltima década asistimos a uh cambio
en el enfoque de la investigacidén en comunicaciones.

Desde Aristételes hasta los afios 60, el
estudio de la comunicacién estuvo centrado en los interec-
ses del emisor. La investigacidn estaba dirigida a buscar
la "férmula" que permitiera al emisor conseguir una de-
terminada conducta en el receptor.

El supuesto que recorrfa esta tendencia de
la investigacién era que el emisor jugaba un papel prota~
gbnico en el proceso comunicativo, mientras al receptor
le correspondfa un papel pasive.

Este enfoque, es evidente en el modelo de
Aristételes y en el de David Berlo.,

Para el filésofo griego, la comunicacién
se reducf{a a la capacidad del orador para convencer con
su discurso al auditorio, y Berlo no estd muy lejos de
ello cuando afirma que el objete de la comunicacién es
obtener una respuesta o0 conducta deseada del receptor.

Ta influencia de la cibernética en este
nuevo enfoque es manifiesta. Ia retroalimentacién queda
relegada a la categorf{a de "sefial" para el emisor, sefial
que le indicard si debe o no modificar su mensaje para
conseguir la respuesta deseada. As{ pensado, la retroali-~
mentacién en comunicaciones humanas no se diferencia del
cldsico ejemplo del termostato.

Ademds, es necesario destacar que el con-
cepto de retroalimentacién es uno de los mds embrionarios
en la teorf{a de las comunicaciones y que los trabajos de
investigacibn son escasos en este campo.



El viraje:

La influencia de la televisién, la apari-
cién de la llamada "comunicacién alternativa" y el deba-
te mundial sobre el orden informativo, propiciado por
las Naciones Unidas, fueron las palancas gque modificaren
el enfoque del estudio en comunicaciones durante la dé-
cada del 70.

En Europa y Estados Unidcs, los cientifi-
cos sociales comenzaron a preguntarse si la televisién,
el mds poderose medio de comunicacidn masiva, tenfa al-
guna responsabilidad en la generacién de conductas des—
viadas. De all{ arranca toda una veta de investigaciones
gue pusieron su acento en el estudio del receptor. For
otra parte, nace la televisién por cable que le ofrece
al espectador la posibilidad de "construir" su propia
programacién de televisién, y entre las minorfas étnicas
norteamericanas (chicanos, portorriquefios, ind{genas y
comunidades negras) nace la prensa alternativa.

Esta nueva prdctica trae consige la reva-
lorizacién del papel de receptor. Deja de ser considera-
de un receptdculo para transformarse en un actor del
proceso, capaz de alternar su papel de destinatario con
el de emisor.

Casi en forma paralela, se produce un
proceso incipiente de reaccién y rechazé a la verticali-
dad y wnidireccionalidad en la comunicacién de masas,
que da origen a un nuevo concepto y a una nueva prictica
comunicacional: la comunicacidn alternativa,

Desde otro dngulo, el debate sobre el or-
den informative internacional trae a colacién el proble-
ma del feed back a nivel mundial. Ya no se trata de un
diario, un canal de televisién o una radioemisora. Lo
que estd planteado es el intercambio de mensajes entre
naciones, entre el mundo industrializado y el mundo sub-
desarrollado.



Una exploracién:

Ia investigacién sobre comunicaciones en
Chile no estd ajena a este nuevo enfoque en los estu-
dios, sin embargq, existe una aguda escasez de trabajos.
Por esta razén nos propusimos llevar adelante este se-
minario sobre retroalimentacidn en tres diarios de cir-
culacién nacional.

Este estudio es un trabajo exploratorio.
Como tal, no pretendemos dar una respuesta acabada o
aventurar conclusiones definitivas sobre la situaciédn
del feed back en la prensa nacional. A 1lo que aspiramos
es a plantear el problema, mostrar la situacién actual
en una parte & este campo, y aportar a la clarificacidn
del concepte "retroalimentacién" en la teorfa de las -
comunicaciones.

Pensames que esta investigacién podrd
servir para que otros estudiosos desprendan de ella
hipbétesis de trabaje gque abran camine a otras investi-
gaciones sobre el tema.

Objetiyop dell seminario

Al realizar este trabajo de investigae
¢ién nos propusimos los siguientes objetives:

1. Hacer acopio del material bibliogrdfico que existe
en nuestro pafs sobre el feed back, para dejarlo en
biblioteca del Departamento de Ciencias y Técnicas
de la Comunicacidén.

2, Sistematizar 4frersas definiciones que los estudio-
sos de la comunicacién han hecho sobre el feed back.

3. Caracterizar a grandes rasgos el feed back en tres
medios escritos de circulacién nacional (E1l Merca-
rio, Ias Ultimas Noticias y Ia Tercera).



4. Conocer el concepto de feed back con que trabajan es-
tos medios de comunicacién.

5. Verificar si este concepto es congruente ¢ no con el
definido por los tebricos de la comunicacién.

6. Determinar la importancia que le atribuyen los medics
de comunicacién estudiados al feed back.



Capitulo II

MARCO TEORICO




ORIGEN DEL CONCEPTO Di FEED BACK

Para comprender el proceso de comunicac
cidn entendiéndola precisamente como un proceso, es ne-
cesario recurrir a un modelo de andlisis. Diversos ted-
rices, a través de férmulas mds o menos complejas, han
elaborado una variedad de modelos.

No obstante, todos coinciden en que al
menos tres son los elementos fundamentales, sin los cua-
les es imposible pensar siquiera en la existencia de 1o
que llamamos comunicacién. Reducido en forma simplista
a esta férmula , para entendernos, ya que el proceso es
muy complejo, tenemos qus para que exista la comunica-
cién debe haber un emisor que comunica, un receptor que
recibe lo que dicho emisor comunica, y un tercer elemen-—
to que lo constituye el mensaje que es comunicado.

Ahora bien, indudablemente juegan aqui o-
tros factores para la concrecidén de un proceso comunica-
tivo, como son el canal por el cual se envia o se recibe
el mensaje, el cbédige mediante el cual es enviado y re-
cibido éste, y muchos otros factores que han sido esta-
blecidos en los andlisis a que ha sido sometido el pro-
ceso de la comunicacién,

Lo que importa para nosotros, ya que és-
te es el meollo de nuestro trabajo de investigacién, es
la existencia de un cuarto elemento bdsico en todo pro-
ceso de comunicacién y sin el cual el ciclo de la comu-
nicacién no se completa. Este cuarto elemento es el que
se conoce como Feed Back y que los diversos autores de-
nominan de formas diferentes y también lo entienden de
manera diversa, dependiendo del punto de vista desde el
cual se hace el andlisis.

Pars indagar en los origenes del Feed
Back, debemos establecer dbénde aparece por primera vez
este concepto y aquf nos encontrames con que la ciber-
nética es la disciplina que menciona el feed back antes
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que otras, La cibernética es el campo de la ciencia que
combina el estudio de lo que en un contexto humano es
descrito vagamente como pensamiento y que en Ingenieria
se conoce como control y comunicacién. En otras pala-
bras, segin plantea N. Wiener (1972), desarrolla una
teorfa que abarca todo el campo del control y de la co-
nunicacién en las mdquinas y en los organismos vivien-—
‘tes y procura hallar los elementos Bomunes al funciona-
miento de las méquinas automdticas y al sistema nervio-
so del hombre ("Cibernética". En Smith, A. "Comunica-
cién y cultura", 1972).

Podemos sefilalar que el estudio realizado
por Wiener tomé muy en cuenta los escritos de un fisico
escoecés llamade James Clerk Maxwell, quien hace ya ochen-
ta y nueve afios atisbb 1o que posteriormente llamarfamos
Feed Back, y que &1 denominé Retroalimentacién,

El considerar al feed back como un meca-
nismo de control ha llevade a elaborar el ejemplo clédsi-
co mecdnice de este elemento, el que por analogfa se ha
tratado de aplicar al campo de las comunicaciones huma-
nas. Se trata del famoso ejemplo del ¥ermostato, mencio-
nado por Barnlund (en Mortensen, 1978). Este es un sis-
tema de control automditice de la temperatura, aplicable
a numerosos artefactos de uso doméstico o industrial,
por el que se enclende o apaga el artefacte dependiendo
de la temperaturs existente . El termostato controla el
mecanismo. Es este concepto de retroaccién el que ha
trasladado a las comunicaciones.

Raymond Ross (1978) en "Persuasién, Co-.
municacién y Relaciones Interpersonales" sefiala que "En
ingenierfa, retroalimentacién significa que parte de la
energfa transmitida por una fuento regresa a ésta", y
da como ejemple de una mdquina que se corrige a si mis-
ma mediante la retroa}imentacién, el piloto automdtico.
usado en les aeroplanbs. Este autor, como otros, deja
fuera las innumerables variables que se encuentran en
un Feed Back en la cogunicacidn humana.
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Sin extendernos al tema cibernético, po-
demos decir que Maxwell explica el concepto de PFeed Back
afirmando que para ejecutar una accién, debe informarse
al sistema nervioso central del individuo, mediante se-
flales de los sentidos y emisidén de descargas hacia los
misculos, 1l0s gque sSe mueven una vez que reciben estas
seflales, Esta Ultima emisiédn es lo que llama retroali-
mentacién.,

Uno de los primeros en tratar de explicar
este concepto y trasladar el modelo cibernético a la co-
municacién humana es George Borden (en 1974). Para ello
seflala que un nifio, ya al tercer mes de vida tiene alma~
cenada en su cerebro la suficiente informacién como para
empezar a valorar 1l¢gs datos que entran por sus sentidos
(datos que entraron en forma de sefiales, como afirmaba
Maxwell). Esta valoracién precede a la decisién que te-—
me el nifio sobre alguna accidn a realizar y esta deci-
gibn, a su vez, precede al comportamiento. Coincide el
autor con lo sefialado por Maxwell al decir gque todo es-
to depende de la retroalimentacidn en forma de sefiales
internas y externas. Es decir, que el comportamiento hu-~
mane estd directamente relacionado con la retroalimenta-
cién. E1l autor afirma que a raiz de lo expuesto, podemos
deducir que una fase del proceso de cemunicacién humana
incluye la recoleccién de informacién por los Srganos
sensoriales, su transformacién en impulsos neurolégices

y la transmisién de esta informacién al cerebro para su
almacenamiento y procesamientsy, Todo esto con la posi-~
bilidad de que las sefilales internas puedan ser modifica-
das respecto de las que engendr$ el mensaje pensado por
el comunicador (Borden, George, "Teorfa de la comunica-
0ién humana"). En resumen podemos decir que el cerebro
segin Borden, tiene que reclbir su propia retroalimenta-—
cién para no perder el control de funcionamiento adecua-
do en la situacién presente o futura,

Borden ha esbozado ya lo que hoy conoce-
mos como la fase de vuelta del proceso de comunicacién
¥y que es la respuesta que el recepter da al mensaje y su
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conocimiente por parte del emisor.

Se asemeja & lo expresado por Borden, la
aseveracidn de RUSSEL y BLACK ( ) (Russel y Black,
"Conducte. humana en los negocios"), quienes dicen que
el aprendizaje de todas las cosas requiere un sistema
para recibir informacién por retroalimentacién, para
proveer los cambios necesarios a nuestro comportamien—
to. En el aprendizaje para escuchar, agregan, hay real-
mente dos clases de retroalimentacién: una ocurre den—
tro de quien habla o de quien escucha y la otra ocupre
entre dos o mds personas. Cuando escuchamos y cuando
hablamos podemos ser reflexivos acerea de lo gque deci-
mos y escuchamos.

Podemos seflalar que el concepto Peed

Back nace cuando los comunicadores se dan cuenta de que
el proceso no termina al entregar un mensaje. La comu-
nicacién implica una bidireccionalidad, por la cual el
emisor obtiene respuestas a su mensaje. Por tanto, cuan-
do el perceptor responde y establece un nexo o retorno
se establece una corriente de Feed Back. Recién enton-
ces estd complete el ciclo y podemos hablar de un pro-
ceso dg comunicacién.

Cabe entonces preguntarse si el descubrir
la existencia del eldmento PFeed Back y su funcionamients
dentro del proceso que estudiamos nos permite hacer una
distincidn entre lo que es informacién y lo que entende—
mos por comunicacién propiamente tal., De otra forma,
;cémo podrfamos distinguir entre la informacién que nace
de un emisor pero no obtiene PFeed Back, de aquella que
si lo obtiene?

Surge la necesidad de tratar de encontrar
una definicién, de entender claramente qué es el Feed
Back en los procesos de comunicacién humana y diferen-—
ciarlos de su sinénimo en los procesos cibernéticos.

En estos dltimos no es importante la dis-
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tincién entre comunicacién e informacién, por cuanto el
Feed Back es un elemente mds dentro del proceso. En los
procesos comunicacionales que van mds alld del campo
cibernético, en las interacciones humanas y en las disci-
plinas gue estudian los procesds dz comunicacién, ad-
quiere gran importancia la distincidén entre comunica-
cibén e informacién.

Podemos aventurar entonces la tesis de
que puede existir informacién sin Feed Back, pero no
puede haber comunicacidén sin Feed Back. En la trarsmi-
sién de la infoomacién no necesariamente hay comunica-
cibn, pero en la ccmunicacién hay siempre informaciér e
implica una bidireccionalidad.

En esto radica la importancia de este
nueve elemento, por cuanto sl en la cibernética es sdélo
uno més dentro del proceso, en la comunicacidén humana,
el proceso no se completa sin el Feed Back y por 1le
tanto, al no estar completo, no hay proceso, no hay co-
municacidén, aunque pueda haber informacién.

Las definiciones:

sQué es el feed back? ;Qué impertancia
tiene en el proceso de la comunicacién? son preguntas
que no tienen una respuesta definitiva ni undnime en la
teorfa de las comunicaciones. No sélo encontramos dis-
tintos enfoques -entre ctros, el mecdnico, que nace de
la cibernética; otro que pone su atencién en el emisor,
en su capacidad de influir al receptor, y un tercero, un
gérmen, que ve al feed back como el eslabdn dicisivo de
la cadena comunicativa- sino, que ademds, existen di-
versos matices dentro de cada enfoque,

De esta diversidad no podfa escaparse el
uso de los términos. algunos autores hacen sinénimes
los términos feed ksck, retroalimentacidbn, retroaccidn,
retrocomunicacién, reaccibén y respuesta. Otros, en cam-
bio, los utilizan de distinta manera con el fin de di-
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ferenciar slgunas de sus caracteristicas.
Para los efectos de este seminario, he-
mos preferido utilizar el término feed back como gené-—

rico y hacer sinénimos el resto.

El enfocue mecdnico

Como ya sefialamos, David Mortensen, en
su libro "Comunicacidn: el sistema socio cultural"
(1978), cita a Barnlund: "El1 concepto de retroaccidn
se origind en la cibernética donde estaba referide al
principio de los mecanismos de autoregulacién... lo
que fundamentalmente se retrotrae al sistema es una
sefial que, al explorar el desempeilo del sistema, co-
rrige errores casuales y regula la produccidbn.... E1
sistema de control automdtico mds familiar en el hogar
es el termostato.... Estd ampliamente reconocido que
la retroaccién es una exigencia de todos los sistemas
autoregulados, con propésito, ya fueren dispositives
mecdnicos, organismos vivos o grupos sociales".

El autor ha trasladado el concepto de
retroaccibén de la cibernética a la sociologfa. Como
proposicién general es aceptable que todos los siste-
mas autoregulados requieran de la retroaccién. Sin em~
bargo, hay un abismo entre la respuesta de un termosta=-
to y la de un ser humano o w1l grupo socilal.

Sabemos que el nivel del agua en un es-—
tanque al descender hasta cierto limite, automdticamen-
te accionard la bomba de agua. Es un ejemplo claro de
autoregulacién, Pero en un ser humano la respuesta a un
mismo estimulo puede variar. No es absolutamente prede-
cible como la conducta del termostato.

Un segundo problema que nos plantea es-
te enfoque, es que necesariamente obliga a analizar el
feed back unilateralmente, desde la perspectiva del e-
misor. La respuesta es valorada en cuanto sirva al sis-
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tema para corregirse hasta conseguir el propésito de-
‘seado. Aqui se hace evidente la carga manipulativa de
este enfoque, que en la comunicacién se traduce en
menospreciar el papel del receptor en el proceso de la
ccmumicazidn.,

A continuacién Mortensen desarrolla sus
planteamientos y seflala:

eee "Al reaccionar a la perturbacién
(i.e., estfmulo) el sistema (0 cualquier subsistema)
responde. Su respuesta afecta al medio ambiente de al-
guna manera particular, al tiempo que "regresa infor-
macién" acerca de 1o hecho. El aparato central regula-
dor computa entonces la discrepancia entre el desempe-
flo y la accidn deseada y se "corrige el error" en la
respuesta siguiente. Esta secuencia se repite hasta
que el error residual es tan pequefio que cae dentro
del espectro de lo propuesto o en otras palabras, has-—
ta alcanzar un equilibrio estable" (Cofer y Appley,
1964 ).

eso la descripcidédn de Wiener indica
esencialmente lo que sucede con la retroaceién en un
encuentro cara a cara. A inicia en un punto un mensa-
je y tiene expectativas en cuanto a la respuesta de B.
Una vez efectuada la respuesta cde B, sirve para corre-
gir las expectativas de A. Cuvandoc la recspuesta de B,
estd a la altura de las expectativas de A, es probable
que la accién consiguiente tenga lugar por el camino
anticipado por ambos, entre las respuestas esperadas,
de una manera no muy diferente de aquella del wvapor
en aguas profundas. A su vez cuando existe una brecha,
percibida por ambos, entre las respuestas esperadas y
las efectivas cada una de las personas ajusta las ac-—
ciones consiguientes, adaptdndolas a las orientaciones
de la otra,.

Dentro del marco de referencia de Pia-
get (1950) la interaccidn social eficaz exige un en-



samblamiente de las respuestas: Cada una de las perso-
nas modifica la oonduc%a que se habfa propuesto de a-
cuerdo con su anticipacidén de cdémo reaccionarfa la o-
tra a sus sugerencias verbales., Para poder anticipar y
ajustarse a la retroaccién de otro, debe contarse con
la capacidad de ver su conducta propuesta desde dos
perspectivas a un tiempoj; la prcpia y la de la otra
persona", '

E1l autbr da por sentado que la comunica-
cién funciona como un "tira y afloja" entre emisor y
receptor, lo que termina en el equilibrio o la adapta-
cibn. '

,Es asf? Si lo fuera deberfamos llegar
a la conclusién de que todas las situaciones terminan
en el consenso. Sin embargo, a diario observamos que
una buena parte de las situaciones terminan en conflic-
10 y que no siempre los protagonistas de la comunica-
cibén llegan al acuerdo: Esta percepci6n de la realidad
no la endontramos d810 en la tebrfd de las comunica-
cioness Es un viej¢ problema de las ciencias sociales.
Para unos las relaciones en sociedad tienden a la ar=
monf{a y para otrog no estdn exentas del conflicto.

En este punto se hace necesaria una a-
claracibén. A veces se tiende a dar una t2rga valorati-
va al término comunicacién. Se ha abusado al hacerlo
sinénimo de armonfa o relledio de problemas. No es rard
escuchar que frente a ciertas situaciones se las ex-
plique diciendo "falta comunicacién".

El que la conmunicacién sirva para re-
selver conflictos entra en el campo de lo discutible.
Tedricamente es posible que dos interlocutores se in-
tercambien mensajes disfuncionales y jamds lleguen a
ponerse de acuerdo. Sigue habiendo comunicacién aun—~
que no se resuelva a favor de uno u otro la situacién.



El enfoque manivulativo

Para Charles Steinberg ("Medios de co-
municacién social® 1972) "La comunicacién tiene lugar
“con éxito cuando el efecto producido por el comunicado
es el que intentab®a el comunicador. Si la comunicaciédn
tuvo por objeto instigar la acecidn o persuadir, tienc
éxitc cuando el resultado cumple los propésitos del
comunicador. Si este dltimo trataba de transmitir un
asunto o compartir una idea, la comunicacién puede ser
considerada como éxito si hay prueba de que el reci-
piente tiene una idea aproximada de lo que se gquiso de-
cir".

De acuerdo a Steinberg el éxito de la
comunicacién es sindnimo del éxito del emisor en su
afén por persuadir al receptor o "recipiente". Para
nada interesa el papel del receptor como actor con in-
tereses propios: Se podrfa argumentar que el tedrico
entiende que el emlsor se convierte a la vez en recep-
tor y que también estd sujeto a este juego manipuladcr.
Sin embargo, ello serfa hacerle un favor a Steinberg ya
que en ninguna parte de su planteamiento hay un asomo
de visién dialéctica de la comunicacidbdn. Por el contra-
rio, parece claro que el objetivo es subordinar el re-
ceptor al emisor.

Ello estd demostrado cuando seflala que
"la comunicacién puede ser considerada como éxito si
hay prueba de que el recipiente...". La prueba no pue-

de ser otra cosa que el feed back, ya sea que asuma l&
forma de un mensaje o una conducta.

Esta misma concepcién la volvemos a en-
contrar en Wendell Johnson, en la misma obra de Stein-
berg.

"Iz reaccidén de respuesta es de impor-
tancia critica para probar el éxito de cualquier in-
tento de comunicacidn, porque sélo por medio de un
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dispositivo tal es posible observar su efecto. Si el co-
municador se encuentra cara a cara con el comunicante,

es posible que juzgue el éxito de la Comunicacidén por 1la
reaccién de este dltimo. Cuando la comunicacidén da orien—
taciones o convence de cierta linea de conducta, es mds
facil medir su éxito que cuando entrafia la transmisién

de una experiencia o la expresioén de una idea.

En el primer ejemplo, A puede calcular si
ha hecho comprender a B 1o que deseaba, por medio de lo
gque B hace. En el segundo caso, sin embargo, A no tiene
manera de saber qué ha hecho pemnsar a B, a menos que B
responda con una comunicacién también. No es suficiente
para A preguntar ;me comprende?, porgue aunque B diga
"eclaro que si", esto no necesariamente significa que sa
ha logrado el efecto descado... puesto que A no tiene
modo de saber 1o que B piensa que A queria gque compren-—
diera.

..."Ia ausencia de "reaccidédn de respuestal
inmediata es lo que preocupa a quienes invocagn la conuni-
cacidn con el pilblico para lograr ciertos efe.tos especi-
ficos, como el de convencer a la gente de que compre més
de un producto, de que apoye un punto de vista o adopte
una actitud social."

La mayorfa de los procesos comunicativos
tienen propésitos. Pero éstos no son exclusivos del emi-
sor. También el receptor puede tener un propésito. Al
desarrollarse el proceso, el feed back va indicando en
qué medida se acepta o ne el propdsito del otro. E1 emi-
sor primario también actda como receptor y el receptor
primario como emisor. Lo que para unc es feed back, para
el otro es mensaje. Con esta visién, ausente en Johnson,
ambos buscan persuadir al otro.

Wilbur Schramm, en su libro "ILa ciencia
de la comunicacidén humana", seiiala:

"Peranfitaseme llamar la atencién al lector
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en este punte sobre el término..s. “retréélimentaCién"
(feed back). Por retroalimentaciédn se entiende la in-~
formacidén que provieney en retroceso, del receptor al
emisor, y que le indica a éste como se desarrolla el
nexnsaje. Cuando yo hablo al lector y el lector muege la
cabeza en sefial de asentimiento, me permite supouner gue
el menssje estd llegando, y probablemente, que es acder-
tado. Hay gran cantidad de retroalimentacién en la co-
municacién personal; muy poca en la comunicacién de me-
dios de masas; ésta es una de las razones por la que es
m4s f4cil explicar algo o convencer a una persona, fren-
tz a frente".

E1l autor refuerza los planteamientos pro-
cedentes. Su definicidn sigue siendo unilateral, sin em-
bargo, hace una diferencia entre el feed back en couwuni--
cacién interpersonal y comunicacién masiva que se ajusta
a la realidad.

Histéricamente; el feed back masivo es
posterior al feed bacdk cara a éara por el simple hecho
de que la comunicacidn masiva es un fenémeno moderno.
Como tal, conserva nmuchas caracteristicas del interper-
sonal, pero a la vez presenta diferencias.

Es un hecho aceptado por los estudiosos
de la comunicacién que el feed back masivo es retardado,
Y esto es 1légico si consideramos que influyen las varia-
bles espacio-tiempo, especialmente en el caso de la prei-
sa escrita. Ia carta de un lector gue vive en Punta Are-
nas tardard varios dias en llegar a las oficinas de un
diario gque se edita en Santiago.

Sin embargo, estas variables no son su-
ficientes para explicarse la escasez que caracteriza a
el feed back masivo. Otros elementos entran en juego.
Entre ellos merece ser mencionado el desarrollo indus-
trial de las comunicaciones que obliga a las organiza-
ciones periodisticas a complejizarse y burobratizarse.
La crganizacién se construye preferentemente para emitir
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mensajes y no para recibirlos., Esto a su vez obliga a
estandarizar el feed back. Las cartas son aceptadas co-
mo tal, pero otras formas no (los llamados telefdnicos
en los diarios, por ejemplo).

Para Edwin Bettinghaus (1968), el feed
back se puede definir como toda informacidén que el emi-
gor recibe de los receptores sobre la probable recep-
cién de su mensaje. Sonrisass muecas, atencibén, desa-
tencibén, preguntas y comentarios son ejemplos de feed
back.

Sin duda que este autor resulta demasia-
do amplio en su apreciacién de lo que se debe entender
por feed back. Quizd debido a que su interés estd cen-
trado en la comunicacién no masiva.

Sin embargo, por extensidn, se debiera
entender que el fendmeno no puede resultar, en su escn-
cia,diferente en la comunicacidén masiva.

Si vien la amplitud cubre todas las po-
sibilidades cuandb sefiala; "todo tipo de informacibn.a..",
resulta miy dificil realizar el trabajo para determinar
qué constituye cada uno de los elementos que conformardn
el todoi

Se podrfa decir que se trata de una dcfi-
nicidn que, en teoria, puede alcanzar una plena acepta-
cién ante el riesgo de negar algin elemento el cual, de
alguna manera, se constituye en probable respuesta. Po-
ro, para los efectos de la aplicacién prdctica, no al-
canza una dimensidén m nejable.

Ademds introduce otro elemento altamente
discutible por lo que involucra de incertidumbre: "pro-
bable recepcibéne...". Resulta evidente que las probabili-
dades estdn en directa relacidén con nuestra capacidad
para determinar justaménte aguellas instancias que se
pueden cuantificar y calificar:



Es por esto mismo que mds adelante, el au~
tor introduce, com¢c una manera de diferenciar los mensa-
jes, la variable temporal a través de los conceptos de
feed back inmediato y feed back retardado.

El primero disminuye la extensidbn del cau-
dal informative que se reuiba como respuesta, as{ ccmo
la extensién de las posibilidades de recepcién. Fl se-
gundo, en cambio, aumenta én grado sumo las expectativas
en ambos sentidos segin Bettinghaus el emisor debe in-
teresarse en el feed back porque es una variable impor~
tante. Debe preguntarse!

- Qué tipo de efecto le int*eresa.
~ A qué clase de pdblico ervia sus mensajes.

Si su intente es atraer hacia una idea no
hay tanta necesidad de un duen feed back como si sus in~-
tenciones son cambiar el comportamiento de un individuo.

E1l feed back puede ser inmediato o retarda-
do. E1 feed back inmediato se recibe directamente por =-
jemplo el emisor en la comunicacién oral, un discurso,
etc. A veces un grupo que recibird una pldtica de une
persona se estructura de tal forma que el orador reciba
feed back y asi{ ernvie sus mensajes. Uno de estos métodces
es colocarlos a todos de cara al emisor, para que éste
observe sus gestos, caras, etc.

Se comprobd que en las audiencias se pro-
ducfa un feed back determinado segin la interaccidn del
grupo. Por ejemplo sucedid que en una pldtica de un in-
dividuo a varias personas, los sentados en la primera
fila no hacian preguntas porque estaban preocupados pPor—
qué no preguntaban los de atrds. Los dltimos se mantenian
callados porque los primeros lo estaban.

El autor nos entrega una visién mds amplia
de las formas que puede adquirir el feed back, especial-
mente todo el lenguaje gestual; que es parte sustancial
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de la comunicacién. Asimismo deja claro que las respues-
tas pueden ser "positivas" o "negativas" para el emisor.

Bettinghaus no logra separarse del enfo-
que manipulativo y afirma que atraer hacia una idea no
requiere de un "buen" feed back como en el caso de un
cembio de conducta.

A lo menos su afirmacién es vaga. No de-
ja claro qué entiende por "buen feed back". Tampoco ex—
plica la razén de esta diferencia, ni apoya su tesis
con datos o investigaciones. En todo caso, no parecieira
justificarse esta distincidn, ya que la principal, aun—
que no ¥niea, ferma de medir un cambio de ideas es ve-
rificar si ésto se expresa en un cambio de conducta.

Sin embargo, introduce un elemento nove-
doso en su definicibén. La interaccidén en el grupo puede
determinar la cantidad y calidad del feed back. Esto es
interesante puesto que hasta aqui los autores han basa-
do su andlisis en un modelo de comunicacidn interperse-
nal y no masive.

En grupo, el feed back individual tiende
a estandarizarse al feed back del grupo. Si éste respon-
de en alto grade, el individue¢ tenderd a hacer lo mis-
mo y simultdneamente estard ayudando a que otros asuman
la misma conducta, y de paso, reforzando el feed back
grupal.

Saundra Hybels, en su texto "La Comuni-
cacién" define el feed back de la siguiente manera:
"Ta realimentacién es un procesc doble, ya gque es la
respuesta que el receptor facilita a la fuente y la
respuesta que la fuente devuelve al receptor. Si la re-
alimentacidén es positiva (el rsceptor muestra interés y
placer en el mensaje), es nuy probable que la fuente
continue con el mensaje de la misma forma. Sin embargo,
si la realimentacidén es negativa y el receptor pierde
parte del interds o no se siente complacidc, la fuente
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deberd revisar el mensaje para que éste vuelva a desper-
tar el interds y la atencién".

Esta definicién nos entrega la idea prin-—
cipal de que la realimentacidén es un doble proceso. I'ro-
cesos que conllevan, a 3u vez, el concepto de resruesta,
Por lo tanto, se deduce que cuando no hay respuesta en
alguno de estos procesos, no hay realimentacidn.

No estd claro en la definicién si hay al-
guna visidén lineal de los procesos con lo cual se estar
ria pensando en una cadena sin fin, o bien, existe una
apreciacién circular de los mismos.

Subyace en todo caso, el predicemento i=
gue la realimentacién se constituye en un mecanismo de
control. Influenciado, tal vez; por las escuelas sico-
logicistas norteamericanas sobre el reforzamiento, en
tanto el mensaje sea gratificante para guien emite la
respuesta, catalogada como retroalimentacién positiva,
las posibilidades de que la fuente siga con el mismo ti-
po de mensaje aumentan considerablemente.

81 ocurre lo contrario, es decir, el re-
ceptor disminuye su interés o su complacencia, serd til--
dada como negafiva dicha retroalimentacién. Como eso ha-
ce suponer que el receptor estd reafirmando sus propias
convicciones, la fuente esard obligada a revisar su
mensaje con el fin de producir la adecuada comprensién
entre emisor y receptor.

R. Ross (1978) sostiene que "En ingenie-—
ria, retroalimentacién significa que una parte de la e-
nergfa transmitida por una fuente, regresa a ésta. Es
ejemplo de una mdquina que se corrige a si misma mediarn-
te la retroalimentaciédn como el piloto automdtico usado
en los aeroplanos. La analcgla con la comunicacién hu=~
mana falla un poco cuando se tiene en cuenta el tipo de
retroalimentacién electrénica que todos hemos observads
en los sistemas de altavoces o en las grabadoras (un re-
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greso al micréfono de parte de los sonidos que el ora-
dor produce, 10 gque causa un aullido o un ruido fuerte)¥

Concordante con su origen cibernético R,
Ross no hace otra cosa que confirmar lo expresado por oO-
tros autores. ILa retroalimentacidén se aplica a un proce-
8o en el cual una determinada energfa transmitida por
una fuente regresa a ella para seflalar una deficiencisa,
una alteracién, etc., permitiendoc una reprogramacién,
es decir, un control.

Este concepto sblo es interesante en Co-
municacién Social en tanto se refiere a algo que vuelve
a la fuente (una energia dice é1), pero ciertamente de-
ja fuera las innfmeras variables que constituyen o afec-—
tan un feed back.

En lo que respecta a la comunicacién oral,
interpersonal, la utilidad de la retroalimentacién radi-
ca en ser un elemento de autocorreccién o 1lo que es me-
jor en permitir una adaptacién al auditorio. Mirado asi
el asunto, siempre existe la posibilidad de revaluar y
volver a cifrar un mensaje en cuanto nos percatamos de
tuna mireda burlona de desaprobacién, un bostezo, el so~
nido de nuestra propia voz, etc.

En un articulo, "Mass Media Punctions,
Knowledge and Social Control", con las firmas de G. A.
Donohue, Tichenor y Olien, los autores seflalan: "El con-
cepto de feed back, en muchas investigaciones de comuni-
cacién recientes, ha sido a menudo limitado a controles
en el subsistema medio en si mismo, refiriéndose a esa
actividad como cartas al director o sondeos de audien-
cia. Aquf, sin embargo, feed back es usado en muchos
més sentidos, con los subsistemas medios en s{ mismos,
concebidos como en una funcidén de proveedores de feeh
back o en una funcién reguladora para otros subsistemas
y/o para el sistema social total".

Io que estos autores estdn planteande no
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es tanto una ampliacién del concepto de feed back como
una mayor cobertura del mismo. Seflalan que 1cs wmedios

de comunicacidén son subsistemas dentro de subsistenas
mayores o dentro del sistema cocial total. En esa medi-
da; la funcidn reguladora de los medios ¢e comunicacién,
en tanto proveedores del feed back, alcanza una dimern-—
8ibén de control que va mucho mis alld del conceptc ci-
bernético de retroalimentacibén. Se propugna. en buenas
cuentas, que a la comunicacidén social 1. ~uapete una "la-—
bor de vigilancia" respecto del acontecer cocial en cada
uno de los subsistemas dentrc de la sociedad toda, en~-
tondida ésta como el sistema.

Por lo tanto, a través del feed back, se
estarfan cumpliendo dos funciones: a) por una parte. iz
tan mentada labor de control que permite chequear 20
sélo lo que se diga, sino también lo que se hace con la
finalidad de readecuar todos squellss elementos que de
una u otra forma constituyen la sociedad; y b) la dis--
tribucién adecuada de los mensajes, concordante con los
requerimientos del sistema social para su propia esta-
bilidad.

En las propias palabras de l1los autores
"la establlidad del sistems es una de las necesidades
més generales" y, por ende, se deduce gue una de las
més importantes.

E1l hecho de gque el mundo haya camblado
de las pegqueflas comunidades a una sociedad moderna y
pluralista ha obligado a gque las instituciones depen-
dan de medios que son secucdarios y que se constituycn
en subsistemas, puro sigue en pie y vigente lo mds in-
teresante: las instituciones son dependientes.

La sicbloga Gloria Carvallo y otros, en
una tesis para optar al titulo denominada "Comunicacién
Funcional, descripcién de vn disefio de un entrenamiento
de comunicacién efectiva', nos va a entregar algunos
matices complementarios a otros conceptos ya revisadcs.



- 19 =

Se seflala en dicha tesis 1l sigulente:
"Ts retroalimentacién es un proceso dentro del proceso
de la comunicacidén que puede desempeiiarse en forma fun-
cional o disefuncional y que iancluye tanto al emisor co-
me al receptour de la comunicacién. Esta cumple con el
objetivo de controlar y corregir las emisiones y recep-
cicnes gque se dar en una comnicacidn.

La importancia del proceso de retroali-
mentacién radica en que a pesar de que el emisor utili-
ce todo 3v, sistems sensorial, no puede darse cuenta
de si su receptor percibié el mensaje completo o par-
cialmente, si lo comprendi’ dentro del contexto en que
fue entregado y finalmente cémo lo procesé o interpre-
t4. Esta informacién se introduce en la comunicacidn ros
medio de las distintas funciones gue desempefian 21 eni.-
sor y el receptor en el proceso dg retroalimentacién'.

Lo que distingue a esta definicidén de o~
tras es la idea de prsceso dentro del proceso de la co=-
municacién. Ia existencia, por lo tanto,de la comunica-
cién misma depende de la informacidén que entregue el re-
ceptor al emisor,

En el momento gque se introduce el feed
back, se completa un proceso que ha partido con la en-
trege de un mensaje, pero que no ha terminado en la me-
ra recepcidén de é1.

Aventurando un poco, poiriamos sefialau
que asi comoc antes se hablaba del proceso de ensecfianza,
a secas, en la actualidad para que el proceso sea total
se prefiere la denominacién de proceso enseflanza-apren-—
dizaje.

A falta de términos mejores, por analo-
g{a, podriamos hablar del proceso de informacién-comu-
nicacidn (aunque ambos términcs tienen connotaciones
muy diversas en distintes disciplinas) o bien del pro-
ceso emisibm-recepciln.
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De todas maneras 1o que importa es que
haya respuesta. Por eso, el feed back no es sino siné-
nimo de comunicacidn, parte indisoluble de ella.

El receptor cumple su funciédn en forma
eficiente al pedir aclaracién del mensaje cuando la ne-
cesita y al entregar informacidn del mensaje recibidc
después de escucharlo én su totaliGad. Por su parte, el
emisor cumple su funcidn eficientemente crando recibe
la retroalimentacién que le entregan en forma abierta,
8in intentar cortarla y responde corrigiendo o modifi-
cando sus mensajes sl es necesario. Ademds, se preocu-
pa de pedirla cuando lo estima imprescindibvle.

Paul Watzlawick, (1971), en su libro
"Teorfa de la Comunicacién Humana", seflala que la cien-
cia ha tenido que recurrir desde la é€poca de los anti-
guos griegos a conceptos diversamente definidos pero
siempre nebulosos y diffciles de manejar, basados en la
nocidn de que existe un propésito en el curso de los
hechos y que el resultado eventual determina de "alguna
manera" los pasos que llevan a é1; o bien, dichos fené-
menos estaban caracterizados por alguna forma de "vita-
lismo" y, por ende, quedaban excluidos de la ciencis.

Define, por lo tanto, desde su punto de
viste, a la retroalimentacidén como "una cadena en la
que el hecho A afecta al hecho B y B afecta luego a C y
C trae consigo a D, etc. Tendrfa las propiedades de un
sistema lineal determinista. Sin embargo, si T lleva
nuevamente a A, el sistema es circular y funciona de
modo totalmente distinto. Exhibe una conducta que es
esencialmente andloga a la de los fendmenos que han de-
safiado al andlisis en términos de un determinismo 1li-
neal estricto".

En esta definicidbn, se deja sentado que
la retroalimentacién es un proceso continuo que conlle-
va la idea de lo infinito. Cuando la comunicacién se
estima como lineal en que A lleva a B y éste a C, se
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pucden observar las etapas del proceso. En el proceso
lineal; el laicio 7 el fin nunca se tocan, en cambilo

ern el flujo circular el elemento gue une el inicio con
el fin e3s 1la retroalimentacién. Por ende, aparece 1isa
visidn de lo circular como mds complet y que en el 1li-
neal y €< represgenta mejor, ya gque se cumple con una
etapa y se sigue con la otra.

Ciertamente que lo anterior podria ser
me jorado en términos de una visidn circular, pero en
espiral. Lo circular podr{a tembién pensarse como un
proceso en que principio y fin se tocan sin que nada
suceda posteriormente. Sin embargo, la comunicacién
humana y social no funciona de esa manera,

George Gordon en "Comunicacién y Medica,
censtruyendo una interdisciplina®; escuetamente dice
gque "agquellos puntos de contacto entre los couunicado-
res y sus audiencias son llamados usualmente "feed-
back", y agrega, el feed back para las comunicaciones
impresas o filmadas se logra de alguna manera conta-
bilizando los Congreso".

Mds adelante sefiala: "si después de una
simple emisién provocativa, la ganancia obtenida por
la circulacién de ura revista decae o aumenta en forua
notoria, algo de ese plblico - y sus actiiudes - se
estd comunicando al cuerpo de redactores... las cartas
también son indicadores de ciertas cosas...".

Sin embargo, el principal prchlema es
que este feed back resulta dificil y a veces imposible
de evaluar.

Gordon presenta una visidn muy parcial
y vaga sobre 1o que es fsed back. Fundarentalmente,
privilegia el aspecto ventas, sin considerar gue en
este rubro entran otras variables diffciles de aisiar,
como el precio, la diagramacidén, el tamafio de la re-—
vista, periddico, etc., el color y otras.
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Muchas veces el recepter adquiere de-
terminado diario porque el precio es inferior gque el
de otros, pero esto no significa que comparta la 1i-
nea o el contenido de la informacién.

La visién de Gordon respecto del feed
back se torns economicista porque sobrevalora el fac-
tor ventas csubre otras posibles respuestas al medio.

De todas maneras es importante observar
que en la mayorfa de los casos éste es precisamente el
criterio que se utiliza para suponer que 1los mensajes
de un determinado medio tienen y alcanzan la acepta-~
cidn de los receptores.

David Berlo, quieh se ha transformado
a lo largo de dos décadas en un tedrico de nota «~ aun~
que discutido - en el campo de ld comunicacidu, scbre
todo por su facilidad y habilidad para sintetizarxy ex-—
poner con claridad algunos conceptos de comunicacidn,
seflale lo siguiente respecto del feed back: "si una
fuente de comunicacidn decodifica e} mensaje gque enco-
difica, si dicho mensaje vuelve a ser colocado dentro
de su sistema, tenemos lo que se llama feed back...".

El autor norteamericano advierte sin
embargo, las diferencias que ee manifiestan en cuanto
ge trata de comunicacién humana y, por tanto, sefiala
en otro lugar: "En ingenieris feed back es a menudo
una "mala" palabra pues nombra algo que los ingenieros
tratan de evitar (reentrada del sonido del que habla
al micréfone). En comunicacién humana, en cambin, fecd
back es una "buena" palabra, puesto que designa algo
que cuando nos comunicamos perseguimos sin cesar. De-
cofificamos nuestros propios mensajes para asegurar-
nos de que hemos encodificado 1o que era nuestra in-
tencidbn",.

Entiende que la comunicacién implica a
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menudo una interdependencia de accidn y reaccibn (ob~-
viamente estamos en presencia de una posicién neocon-
ducista). La accidn de la fuente influye a su vez en
la reaccliém subsiguiente de la fuente. Las reacciones
sirven de feed back. Permiten a la fuente o al recep-
tor controlarse ellos mismos, determinar hasta qué
punto estédn teniendo éxito en el cumplimiento de su
prepdsito. E1 feed back también influye en la conduc-
ta subsiguiente si la fuente y el receptor son sensi-«
bles a ésta, Cuando una fuente recibe un feed baek
que recompensa, continda produciendo el mismo tipo de
mensaje y si se da la condicidn inversa, cambiard su
tipo de mensaje.

Por otro lado, Berlo se ubica en posi-
ciones conocidas respecto a los medios de comunicacidn
y especificamente la prensa escrita. Dice que un pe-
riddico influye en sus lectores seleccionando las no--
ticias que les estd permitido leer. Por otra parte,
los lectores también influyin en el periédioo. Si los
lectores ho compran el diario (feed back hegativo)
puede ocurrir que éste cambie la seleccién y presen—
tacién de sus noticias. Todo lo anterior es concordan-
te con la posicién que ya hemos enunciado en Berlo que
reafirma que las fuentes y los receptores de la Conu~
 nicacién son mutuamente interdependientes en lo rela-—
tivo a su existencia y al feed back.

Por es0 mismo es que considera que el
feed back es un importante instrumento de influencia
e insiste en que si el feed back produce recompensa,
se persevera. 9i no la produce, se modifica el mensa-
je para aumentar las probabilidades de tener éxito.

En otro de los acdpites, al respecto,
Rerlc recalca la direccidn Unica a expensas de un and-
lisis sobre una base con dos direcciones. Cuando 1la
gente aprende lo relativo al feed back se inclina a
orientarse hacia 1la Comunicacidén desde el punto de
vista de la fuente. Hablamos de "llevar feed back a
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la fuente" o "de utilizar la conducta del receptor como
feed back para la fuente".

Una de las "trampas" que menciona Berlo
en relacidén a su anzlisis se refiere a gue en el uso de
los conceptos de accilbdn y reaccidn no estd inserta la
idea de gue la Conmunicacidn es un proceso. Los términos

ccidn y reaccidn niegan el concepto de procesos, Im-
plican cue existe un principio de Comunicacidn (el sc-
to), un segundo scontecimients-en la Comunicacidén (reac-
cidn) y acontecimientos subsiguientes, etc., con un fi-
nal. Suponen unza interdependencia de acontecimiento den-
tro de la secuencia, perc no el tipo de interdevendencia

Ve

dinamica comprendida en el proceso de la Comunicacidn.
Por la explicacién y ejemplificecidn gue

nos entrega Berlo pareciera que su idea sobre el £

back contrifie su significado a la decodificacidn direc~

ta de la fuente de su mensaje, antes o0 en el momento ce

ser emitido.

Avngue esta forma de considerar el pro-~
blema es vdlida, creemos que es posible realizar une
distincibn, ya gue de hecho existen diversas circunston-
cias, gue le permiten a la fuente analizar su mensaje;
diversas maneras por las cuales el menss vuelve a en-—
trar en su sisbtema, Por ejemplos el mensa ju enccdifice~
do por el receptor luego de decodificar el de la fuente
original, los gestos, consclentes 0 no, del receptor en
el momento de decodificar, las encuestas para medlr el
nivel de logro del propdsito de la fuente, etc.

inalmente, en todo este trabajio de
queda de definiciones parece gue la revista Comunica
en su nlmero 1 se acerca bastante a una definicién, aun-
gue no es completa. E1 texto dice: "se denomina Feed back
la respuesta del receptor". Este término genérico no has-
ta para explicar detalladamente los eventos gue pasen o
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puedan ocurrir en esta parte del proceso. Y méds ain
deja fuera un importante factor que determina la exis-~
tencia del feed back, éste es que el emisor del mensa-
Jje conozca la existencia de esta respuesta dada por el
receptor.

Parece Util establecer la dicotomia de
retroalimentacién y retrocomunicazién como conceptos
diferentes, englobados en el anglicismo feed back.

Ia retroalimentacién es habitualmente
inmediata, espontdnea y gratis; la retrocomunicacién,
en cambio, es diferida, planeada y tiene costo.

La importancia de establecer esta di-
ferencia radica fundamentalmente en el tiempo que
transcurre entre la emisién de un mensaje y la obtcon-
cién de los resultados. Mientras mayor es el tiempo
transcurridoé, menores son las posibilidades de efec--
tuar variaciones en la estrategia de comunicacidén con
el consiguiente peligro de proyeectar y reforzar imé-
genes no deseadas.

En resumen, a través de toda la diver-
sidad en la conceptualizaciédn de lo que es feed back,
siempre estd4 presente la nocién de vuelta de informe-
cidén hacia un punto anterior, o de respuesta de parte
de un perceptor o receptor hacia un emisor.

Nos parece que también para que haya
verdaderamente retroalimentacién - feed back - es
condicién necesaria que esa informacién que constitu-
ye respuesta sea conocida por el emisor.

De acuerdo a esto entonces, podriamos
postular que feed back es la informacién gue un emi-
sor obtiene (de parte de un receptor) acerca de la
recepcién de su mensaje. Ahora bien, como en la idea
de feed back estd implicita la idea de respuestas a
algo, podrfamos afirmar que el feed back es lo que
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convierte la informacién en comunicacidn.

Jaracteristicas del feed back

Considerando que el feed back tiene los
elemenivos bdsices del esquema comunicacional, es decir:
fuente, mensaje y perceptor, encontramos en €1 TODAS
las caracteristicas que derivan de este proceso. Por lo
tanto, pedemns deducir que las caracteristidas varian
de acuerdo al tipo de feed back. Y si tomamos el feed
back como una forma de comunicacidbn, tendrfamcs tantos
tipos de feed back como canales comunicacionales y, por
tanto, tantas caracteristicas comc canales utilizados.
Ejemple: eral, de gestos, escrite, visual, auditivo,
etec.

Aqui tomaremes, pues, sbélo ciertos ras-
gss globales que distinguen a la retroalimentacién en
comunicacidén masiva de otros procesos infegrantes de la
Comunicacibn.

Nos parece que Ray Hiebert (1974) hace
una caracterizacidn Util del feed back en comunicacidn
masiva ya que come el explica ",..al revés de la comu-
nicacién interpersonal, el feed back en comunicacién de
masas tiende a ser:

1) REPRESENTATIVA 4) ACUMULATIVO
2) INDIRECTO 5) CUANTITATIV@
3) DIFERIDO 6) INSTITUCIONALIZADO"

Feed back repiresentativo

Dade que la audiencia del medims masive
es muy grande, resulta imposible medir el feed back de
cada miembre. Una muestra representativa de audiencia
es elcgida para medirleo y la respuesta do esta mues-~
tra es proyectada cientificamente al resto. Una carta
al editor o un cambio de canalesApuede ser notado por
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el comunicador masivo, pero esta respuesta podrd tener
ura pequefla significacibén, a menos que ellos puedan
demostrar que son estadf{sticamente reprecentativas de
lo.s seriimientos de una gran parte del total de la
audiencia de ese medio. Al medir la respuesta de la
audienciz del wedio masivo, la respuesta especifica

de cacda individuo es reemplazada por una muestra re-
presentativa de la auvdiencia.

Feed back indirecto

Rara vez un ejecutivo de T.V. 0 un re-
portero puede recibir una resrvuesta directa de los mj-
embros de sn audiencia. El feed back llega a ¢l a tre-
vés de un tercerot una organizaoién de encuestes 0 wWw
oficina de sondeos Incluso cuando tm ejecutivo o 12-
portero recibe una llamada telefdnica de un auvditasr o
la carta de una lectora, la respuesta raramente ofrece
mucha oportunidad pare una interaccidn directa ¢, pro-
duce cambios subtanciales especificos en el contenido
del medio a menos que la respuesta se considere repre—
sentativa de una gran parte de la audiencia total. Da-~
do que el feed back de la Comunicacién masiva estd
filtrado a través de un tercero como la organizacidn
de encuestas, hay poca variacién en la forma y tipo de
feed back, como se muestra mds adelante una forma es
la que domina: feed back cusntitstivo.

Feed rack diferido

Ia respuesva es, adeuds, diferida en =i
tiempo desde el momento ¢e la transmisidén. Hay alguncs
ratings de T.V. de un dfa pare otro, pero muchos o
son publicados hasta dces semanas A:zspuds de la trans-—
misién originel del programa. ILas cartas al directer
tienen que ir a través del coriec., las eacuestas toman
tiempo para su manejo y estudio. La reaccidén del coru-
nicador para retrocomunicar es también diferida por la
forma en gue 10os medios operan. Por ejemplo, cuando
una pelicula estd ya "envasada'" puede ser modificrda
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er forma minima, despu€s de la reaccién de la audien—
cia, ITneciuse, en el diario mds flexible las modifice—
cioaes inmed.atas y correccionas son colocadas en las
viginas de strds porque no s9n cperturas ni valorizs -
desS.

antes de qgue el primer eniscdic de una
nueve serie de T.V. aparezea al aire, unos 13 capitiu-
los 42 la serie ya esten, per lo general, completados.
De =ste modn, dacda la inversidén firanciera y los cin-
promisos contractuales, los ratingc escasos (feed back
negativos), casi nunca llevan a un término inmediato
de un nuevc programa, sinc mds bien despuds de un cier-
to periedo mayor.

FPeed back acumulativo

En Comunicacidén de masas la respuesia
inmediata e individual n¢ €3 tan importante como la
respuesta colectiva o acumulativa en un periodo de
tiemns sustancial. Fuesto e l1a respuesta es diferi-
da, rara vez hay oportunidad de reaccidén inmediata,
per> el csmunicador acumula datos a través de un pe-
rfodo de tiempo, desde umna variedad de fuentes. El al-
macena estos datos e influencia sus futuras decisiones,
especialmente las concernicntcs a la que el piblico
guiere del contenide del medie. Por ejemplo, el €xito
o freccase de un grupo rock afecta a las compafiie
queras a promocionar a un grupce sinmilar. EL €xito
los "Beatles" ya sea en discs o en peliculas, permivié
el desarrollc de series televisivas comc "Los Monkees ',

En la televisiln, series como "Ios Be-
verly Rices"; "Operacién Petticoat" y "Verdes Acras",
fueron el resultado directs del feed bhack acumulativo
sobre las series originales de Paul Hoaning. Un e jem—
pleo mds reciente es "Maude', la cufiada dz Archie Bun-
ker en la serie "Todo en familia®,
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Feed back cuantitativoe

fara la mayo>r parte, las respuestas son
buscadas y medidas en términos cuantitatives. Les cri-
tizos de 1los nredios masives proveen de algunos juilcios
cualitativos sobre libros, disces, peliculas y revis-
tas. Pero, el ccmunicadsr de maszs esta mas interesado
en con.cer cudnta gente respondid, mds que saber cému
un critico respunde, a mencs que muestre cény el enfo-
que de la critica afectd al numero de gente de uso del
contenido de ese medin. Ia critica de un libro, disco
o pelicula puede afectar seriamente la compra o aten-—
cidn, pero en T.V. la refleccidén sobre un programa en
particular tiene un pegquello impacto dado que geneial-
mente tiene lugar después de la transmisién. En escasza
0 nula la evaluacidén crftica de los diarics, revistss
¢ radios que esta disponible a las audiencias. ifsmag,
las evaluaciones criticas de la cultura rovular pueccn
ser la mejor indicacidn del mérite del conteride del
icdioy ya que el criterio tradicioral es difi-zil de
aplicar a un nuevo contenide del medio.

Feed back institucionalizade

Pinalmente, el feed back de Conunica--
cién de masas es institucionalizado. Esto significa,
que se reguiere de una larga y compleja erganicacion
para lograr significativamente el feed back en le (o
municacidén de masas. Organizaciones de investigacici.
tales como la A.C. Nielscn Cempany, American Reserch
Bureau y Pulse Inc., provoca datos de feed back cuvea-
titativo para las transmisiones en forma de Rating.
Cempafifas como 1la Simons y Politz encuestan a las au-
diencias de les medios imprescs. Las investigaciones
de Mercado y las de QOpinidn PUblica son examinadas y
planeadas por la Gallup, Harris y Rceport gquienes van
Girectamente al publice a buscar y sondear gué mensa-
jes han llegado a ellos y qué cambios se han produci-
de en les niveles de informacién, actitudes y accio-
nes.



Muchos medios no sélo compran los datos en
bruto, sino ademfs, buscan un andlisis del significado
de esa informescién a través de los institutos de inves-~
tigacién. De hecho, poco feed back es desarrollado e in-
terpretadc por la mayorfa de los proplos comunicadores.

Otros autores como David Mortensen nos ha-
blan del feed hack retardado, que es el que se da comun-
mente en lcs medios de comunicacidn mesivos y no asf{ en
la comunicacién interpresonal - aungue el tipo de res~
puesta en la comunicacién interpersonal no tiene por qué
ser necesariamente inmediata -. En los medios masivos 1la
distancia entre el comunicador y la audiencia hacen que
los procedimientos para la recoleccidén del feed back se-
an, a menudo, mds complicados como la transmisidn origi-
nal del mensaje.

Retroaccidn ggggbgitagte vs. retroaccidn demorads

«eoos" Una proporcién sustancial de la co~
municaciédn humana involucra alguna demora en la retro-
accibn. En el caso de ls comunicacidn social, préctica-~
mente todas las reacclones son de naturaleza demdorada....
Con todo, las demoras coherentes de la retroaccién sue-
len implicar un estado de incertidumbre, ansiedad o ma~
la interpretacibén, o un sopesar refliexivo de cada idea,
lo gue depende, por supuesto, de las respectivas partes
y de la naturaleza de la situacién.

La retroaccidn demorada tiene asimismo
una influencia sefialada sobre la conducta de codifica-~
cibn..., Aparentemente, la presencia misma de la retro-
alimentacién concomitante aumenta el ritmo y la eficien-
cia con que las personas traducen sus pensamientos en
palabras. Ademds, el mismo acortar de oraciones en con-
diciones de retroaccidn concomitante sugiere que los co-
municadores van teniendo cada vez mds confianza en su ca-
pacidad para describir figuras abstractas, por lo menos
mientras perciben gque gqulenes los yen reacciman a sus comerta-
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rios verbales". (Mortensen 1978)
Mortensen también aporta dos nueves con-
ceptos: Retroalimentacién positiva y negativa y retro-
alimentacién Iibre ¥ nula. Debemos entender que para el

autor retroaccién es 1o que nosctros llamamos feed back.

Retreoaccibdn positiva vs. retroaccidn negativa

eee" Por lo general, la informacidn que
acrecienta o refuerza la conducta que estd en marcha se
califica de positiva. Ila retroaccién positiva no sien-
pre es socialmente deseable y la negativa no tiene por
qué ser considerada siempre indeseable. Por ejemplo:
una persona que hace una serie de informaciones eguivce
cadas podrfa recibir respuestas positivas de un recep-
tor igualmente mal infcrmado; una situacidén asi no con-

duce mds que a 1.n aunar ignorancias, y no serla normal-
mente considerada socialmente deseable. Una situaciAn
contrastante ea aquella en la que algin participante de
ua pequefio grupo recibe critica inteligente de otros
miembros del grupo, por le gque aprende de una retroac-—
cién que se ha de considerar negativa.

Retroaceién libre vs. retroaccién nule

Ademds de diferir en las variaciones en
cuanto al tipo y la oportunidad de la respuesta, la re-
troacecién también varia en la cantidad o grado de res-
puesta disponible en un momento dadc¢. la retroaccidnu
libre estd referida al mdximo de reaccidép posivle, y la
retroaccidn nula indica la ausencia total de respuestha
explicita a la comunicacién.... La persona estoica, con
inexpresividad de jugador de pbker, ejemplifica algo
gque se aproxima a la retroaccién nula, mientras que un

receptor animade, fisicamente activo, se aproxime a la
retroacecidn libre.... Las diferencias entre retroaccién
libre y retroaccidn nula tienen que ver directamente con
el flujo de mensajes de las redes por pares.... Desde un
punto de vista sicolégico, la retroaccidn excesiva des-
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barata el equilibrio que debe existir entre expectati-~
va o desempefio deseado y respuesta (excesiva)e... El
peligro de las situaciones de comunicacidén reside en
que una orientacién sicolégica inestable se puede vol-
ver sUbitamente desproporcionada con respecto de los
cambics relativamente menores que desataron las condi-
ciones originales. Los peligros de la retroaccién ex-
cesiva son tan significativos que los fisiélogos con-
sideran ahora que el sistema nervioso tiene mecanismos
que coartan las reacciones exageradas a condiciones de
estfmolo mdximo.

Ya deberfa resultar evidente por qué la
retroaccldn es tan importante para la transformacidén y
mantenimiento de todas las redes de comunicacién. La

retroaccién puede eltemr la direccidn, distribucion v

corriente de les mensajes en todas las situaciones S~
gégigg. Adquiere también importancia para el proce’©
del habla. Es necesaria una retroaccién sin trabsS Pa-
ra mesntener expectativas razonablemente acertadasS ¥
rara el gjuste del desempeflo de la palabra, gve Se ha-
ce a 1o largo del tiempo. La retroaccidn infiuye tam—
bién sobre factores tales como la duracién, la rela-
cién y la fluidez de ceda intercambie verbal; el tiem—
po de las respuestas y la cantidad de la participacidr;
el aprendizaje de tareas, los sentimientos de atraccién
interpersonal, la confianza en el acierto de los jul-
cios propios y la motivacién de éxito, poder, reconoci-
miente y status social".

Sin duda Hiebert y ilortemsen son quie-~
nes mds aportan a ordenar las caracteristicas del feed
back. Muchos etros comunicadores come Berlo,y Watzla-
wick, en sus estudios sobre éste sblo nombran de paso
algunas.

Sin embargo, David Berlo (1974) plantea
que una de las caracteristicas del feed back es gue
puede ser utilizado como instrumento de influencia; la
fuente puede usarlo para medir su efectividad. Asf, si
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el feed back produce recompensa (es positivo) se per-
severa y si no (si es negativo), se modifica el men-
saje buscando éxito.

Al respecto Paul Watzlawick (1971) a-
grega que también existe retroalimentacidén positiva y
negativa en la estabilidad de les relaciones. Este e
utiliza para aumentar o disminuir la posibilidad de
cambio respecto a una norma establecida. Por ejemplo,
puede resultar positivo en relacibn a la tendencia
va existente, lo que llevarfia a la inmovilidad o, en
caso contrario, piovocaria desorganizacidn.



Ray Hiebert, en su obra titulada "Mass
Media and Introduction to Modern Comunication", 1974
indica que la entrevista personal es utilizada en los
medios de investigacidn porgque puede provocar extensas
5 detalladas respuestas que involucran y encierran la
interaccidn personzl al responder al entrevistador. Las
desventajac de estos métcdos son el costo relativamente
alto, el tiempo que consume y la dependencia de las res-
puestas jrnmediatas de los miembros de la audiencia. La
entrevista personal permite una mayor comunicacidn con
el interlocutor y por 1lo tanto sonsacar informascidn méde
exclusiva que sirve para satisfacer nuestros propdsitos.
Podr{amos decir que la comunicacidn interpersonal es la
forma mids efectiva de obtener Fced back.

Tags llamadas telefdnicas concentradas scn

otro método de obtener Retroalimentacidén. Es inmediato,
rapido y relativamente barato. Sin embargo, cuenta con
el impedimento de gque las respuestas extremadamente ex-~
tensas y detalladas son dificiles de obtener. Esta téc-
nica mide lo cuantitativo del mensaje pero impide por su
misma forma obtener un Feed back mas cuslitativo, como
el que se obtiene con las cartas,.

) curso meciépico o audimetro es otra
forma para medir cantidad de ERespucsta, a través del ve-
gistro minuto a minuto del uso del televisor. Sin embar-
go, el audimetro solamente da informacidén acerca de si
el televisor estd encendido y en qué canal. No entregu
informacidn acerca del tipo de péblico, de sus actitudes
e intereses. Este tipo de recurso aungue no lo conside-
ramos en nuestro seminario (porgue nos limitamos 2 tres
medios de prensa escrita), es de gran utilidad para lss
instituciones y es muy utilizado para definir la lines
de programacidn. Sin embargo, en nuestro pais atn no se
utiliza,

E1l Rating es otro recurso para contanili-
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zar audiencia y que comlnmente se utiliza para la obten-
cién del Feed back. El problema gue representan para la
medicién de Respuesta el audimetro y el rating es su gran
superficialidad, ya que considera una actitud en términos
de un numero y no de un mensaje méds cualitativo.

Para un gran nGmero de znalistas de la co-
municacibn lgs veptuas también son una forma de obtener
FPeed back. diebert destaca en su libro gque "para las pe-
1fculas y los medios grabados la forma mAs decisiva de
Feed back es cbmo audiencias gastan su dinero. Las ventas
de taquillas son determinantes en los tipos de peliculas
y 41lbumes de discos que serdn producidos en el futuro. E1
precio también determins un tipo de Feed back, al indicar
el nimero de personas dispuestas a pagar determinada suma
por una pelicula, revista o programa®.

Hiebert tiene una visidén muy numirica de
todo lo que es el Feed back. Sostiene que las cartas y
llamadas telefénicas de la sudiencia no tienen gran im-
pacto en los medios impresos. Las cartas, dice, son con-
sideradas a menudo provenientes de personas obsesivas, a
menos que los medios sean bombardeados por una cantidad
enorme de ellas y durante un perf{odo de tiempo prolonga-
do. Las cartas por si solas, no conservan las series de
T.V. en el aire, ni cambian el contenido de las pelicu-
las o0 la letra de la misica. Unas pocas cartas son ine-~
fectivas, pero el bombardeo masivo de ellas o de llama-
das telefénicas puede tener efecto. E1 Feed back en co-
municacidn masiva, expone Hiebert, debe consistir en pre-
siones intensas por un largo periodo de tiempo, a fin de
ser exitosas en el logro de un cambio,

Aungue Hiebert no considera las cartas co-
mo método para obtener Feed back, son de gran importen-
cia para nosotros ya que ellas proporcionan informacién
cualitativa, al dar a conocer la opinién y el sentir del
emisor.,

Hiebert, en sus técnicas de recoleccidn
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valora mucho mds todo lo cuantitativo y es por ello que

el audimetro, el rating y las ventas son de especial re-
levancia para é1.

Junto con existir técnicas para obtener
Feed back, existen barreras psra darlo a conocer. Muchas
de ellas son las berreras propias de la comunicacién, Teg =
les como el ruido {semfntico, del caral, etc.). Otra pue-
de ser la discrepancia entre los marcos de referencia de
emisor y receptors Sin embargo, la mas conocida y funda -
mental es la inexistencia de medios técnicos para difun-
dir una respuesta de tanto alcance como la del mensaje
inicial.
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CAPITULO IIIX

METODOLOGIA




Por tratarse de un estudio exploratorio
referimos ne formulariacs hipAtesic a priori, a fin de
proximarnoss a este primer encuertro cun el feed back
llzvandn la weate lo mis abiertua posible. Sin emberzo,
hay que poaer de maniflesto gue verios de nosotros ini-
craTon ¢l estudla bajo el supuestc de que el feed bhack
es mouejads (meilaunte la tisulac.dén, s2leccibn, etc.)
por log uedios Ge comunllacidn de acusrdcv a su propia
conveniencisa,

Aungue conscientemenste se ha travadoe de
prescindir de esta conviccién, siempre es posible gue
la seleccidén de algunas ds las categorias de sndl
este marcada por la presencia involuntaria de esta hi-
pbtesis subyscente.,

F1 Congepto de Feed Rack

Dadas la variedad de definiciones y en-
fogues que existen sobre el feed back, nos costd llegar
g un scuerdo. Pese a esta diversidad hay elementos afi-
nes cue nos permitieron trabajar con la siguiente con-
ceptualizacidn: "Feed back es la informecidn que va des-—
de el Receptor al Emisor, y gue permite @ éste conccer

acerca de la recepcidn gue ha tenido su mensaje".

Como la definicidn es =zmplia, debimos cp-
tar por estuliar sbélo algunzs menifestaciones de feed
beck, las cualeg pudiéramos aborder contsnlo con nues-

tros recursos, tento humsnns como de tiempo.

De 12s manifestaciones disponibvies, rre-
ferimos interesarnos por los tipos mds cualitativos de
feed beck, que tradicionalmente parecen heber atraitdo
renos la atencidn de Jos snalistas.

Tomamos entonces para nuestro aundlisis

P
el feed back expresado de las gsigulentes formas:
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4A) Cartss dirigidas sl medio, ys sea & la Direccidn, al

editor o a alguna seccidn destinada 2 eso.

Dejemus fuera aquellas secciones de ser-
vicios esperificos en que la correspoendencia se re-
fiere a un snlc tema o0 2 una mirnina variedad de elif%2s,
Zjemplo d= estcs sont Y4yldeme usted comradrel "Cdse~

se si puede", YEl averiguador waiversal'.

B) Las respueatas espontdneas eaviadss o gue sluden di-
rectamente a™ wmadio, y que aparecen publicsdss en és-
te, ya sea en forme de nsercion, de noticia o de in-
foruwacibn dardo cuenta de eca respuesta bszjo otras

formas. Ejemplcs "Rceecivimos la visitas de...". Hace-
mos énfasis en el envic o alusidn directa al medio,
con lo gue proscindimos de respuestas - o reszcio-
neg - conocidas por el emiscor en tanto resyuesta a

su mensaje, perc que son muy difficiles de wislar co-
mo feed back hacia un medio de comunicazidu determina-
do. Por ejemplo: la asistencia en mesa a2 un partido

de futbol a aplaudir a un eguipo, luego de una csmpa-

del medio en tal sentido,

Definidas ya las manifestaciones de feed
back gue observariamos, decidimeos tomar una suestra
de periddicos. Por su alta circulacidn tcuames
"Le Tercera" y "E1 Mercurio" {los dos uisrios de mayor
circulacidn nacional). Por su circuleridn relativamente
glia 7 por les caractevisticos de le seccidén "Voz y Vo=
to" como expresidn de feed vaclk, toramos "Tas Ultimas
Noti~ias". Incluimos también los suplementos gue circu-~
lan coa los tres periddiccs, en la medida en ue se ma-
nifesitara en sus pdginas la retroalimentacidn en les
formse ya sludidas. Por esta rezon incluimos: "Revista
del DLomingo", "Revista del Campo™, "Bemslino", "Peguefia
Biblioteca", "Fans Club®, "Buen Domingo", "De Mujer a

Mujer® y "Puro Oro".

De todo este corpus seleccionamos un pe--

riodo de tres meses, a saber Layo, junio y julio de 1951,



lo gue totalizd 90 ejemplares de cada diario.

A 1a "Revista del Domingo", suplemento do-
minical de "E1l Mercurio", le asignamos un periodo de es-~
tudio de cuatro meses, (17 ejemplares) ya que aparte de
ser una publicscidn semanal, ella misma parece otorgsrle
bastante importancia a las respuestas escritas de sus
lectores. Esto se comprueba fdcilmente al observar las
primeras pdginas de la publicacidbn, en las cuales el feed
back de tipo cartas tiene una ubicacidn preferencial y
notoria.

Los suplementos restantes se revisaron du-
rente los tres meses (13 a 14 ejemplares cada uno), & ex-—
cepcién de "Temas de Hombre" (La Tercera) y "S8lo pars
Mayores" (Las Ultimas Noticias) cuya publicacidn fue sus-
pendida a sugerencia del Gobierno durante el periodo que
abarcé la muestra.

Lgs variables que seleccionamos, en su mo=-
yoria no fueron propuestas de antemano por nosotros,.sine
que las tomemos de las gue {bamos observando como rasgos
del propio material de investigacién. Ellas son las si-~
guientes:

1, ESPACIO: La superficie en columnas por centimetros o
bien. en niimero de pdginas destinadass por el medio a
publicar las expresiones de feed back que selecciona-
mos para este estudio.

2, PAGINACION: Ubicacién de la pdgina o pdginas donde
aparece el feed back. Para medir el espacio -y la
péginacién - se tomé como muestra .una semana en ca-
da disrio, midiéndose los centimetros por columns dfa
por dfa.

3, TEMAS: Se refiere a los contenidos tratados por las
cartas o las otras formas asumidas por el feed back
bajo estudio.



Los temas encontrados son:

~ Solicitudes de ayuda

- Universidad

- Educacidn

- Televisidn

- Transportes y Trdnsito

- Agradecimientos a gestos humanitarias

- Agradecimientos al medio de comunicacién

- Rechazo ~ Aclsracidn al medio de comunicacidn

- Reclamos a servicios ptéblicos

- Agradecimientos a servicios plblicos

- Aclaraciones de srvicios piéblicos

— Reclamos contra autoridades comunales 0 generales
-~ Agradecimientos a autoridades comunales 0 generales
- Aclaraciones de autoridades comunsles 0 genersles
~ Comercio.

-~ Deportes

- Turismo

- Ecologia

- Hechos y personasjes histéricos

- Religidn e Iglesia

- Laboral

- Politica

- Situacién y Polftica econdmica

- Salud

- Delincuencia

- Asuntos legales

- Mal uso del idioma

- Pelicita a artistas

- Clubes y organizaciones de Fans
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- Colaboraciones literarias
- Corresvoudencia
-~ Busce amigos

Doliosha prbliquen dibujos

Algunos otros temas avarecen en forms es--
pcridica por 3o cual lgs clasificzamos bajo el rubro o-
tros. Czt2 hacer rnotar gue esta clasificacidn temftica
fuc efectuala buscando rno cesr en una generelizacidn ex-
cesiva gue no habria permiiido detectar las tendencias
juoritarias 2n los contenidss,. Yaabicn tratamos de rno

e
S ey

-

&

-

papecificer demasiado, porgue habria resultado intermi.-
pocele 1z clas

ifineciim,

., Dii DE TA SEVANA- Nos interesd ex.lorar la posibili-
dad de que hubiera wemas que se repitieran preferen-—
temente un dfa determinado.

5. EMISOR: Buscamos la identificacidu de gquien escribe,
en términos de identided y represcntvatividad. Las ca-

tegorias que CHCLNWIAMGE S0

-~ Seuddnimo

- Individuo identificado {(con nombre o carnet de i-
dentidad.

- Crganizacibn (suscribe dirzctomente o a través de
un representante gue se ildeatifice como tal; ejew—
) S

plo NN, Jefe Relacionce Publicas de EMOS).

~ Autoridad oficial (suscribe vna autoridad plblica
que no aparece representando a unsa organizacidn
especial; ejemplo: X¥, Ministro de Salud).

— Habitual (remitente que aprsrece con cierta perio-~
cidad, tratando sobre un tems; ejemplo: Humberto
Serani).



- 43 -

6., CARACTERISTICAS DEL TITULO: Encontramos que era posi-
ble distinguir entre titulos:

Relacionados al tema de la carta
Sin relacidén al tema
Indicavivos o descriptivos, ej.: Universidad

Vealcrativea, Calificativos, o Sugerentes; por ejem-
plo: "deiaznable actitud", o "generosidad" o "jbue-
na educzcsén?".

Gencrales; ejemplo: "miaica™

Ecpecificos; ejemplo: "musica en estaciones del me-
tro".

7. POSICION DEL EMISCR: (o del contenido de la carta) ha-

cia la posicién mosctvads por el diario respecto al te-

ma.

las categorias que encontraumos para esta variable

sons

Favorables hacia la posicidn del diario
Desfavorable hacia 1a posicidn del diario
Neutra hacia la posicidn del diario

Diario no ha mostrado posicidén al respecto

Consideramos que =21 diario habia mostrado

posicibn cuando habia editorializado o manifestado opi-

nién sobre el “ema hasta dos sewsnas antes del periodo

en estudio, Pera ello se efesciud una revisidn del mate-

rial dentro de un periodo de gquince dias antes del lapso

investigedo. Esta revisién no incluyé a "Las Ultimas No-

ticias".

8. INTERES DEL TEMA: Se refiere a quién o a qué grupos
afecta la situacibn o problema planteado., Encontramos

que podia ser de interés:

- General o grupal; ejemplo: semdforos en mal estado,

politicas de salud.
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- Grupal: afecta a un grupo u orgsnizacidn; por ejem-~
plo: Centros de Madres pide ayuda,

-~ Indi 7duzl: situacibn afecta & uno o dos individuos;
ejem 0o se le perdid un perrito.

C s wTE WTUECNDE: Se tratd de determinsr a2 qué tipo de

VRN

ipnso s Ael nedio estd respondiendo el receptor. Cate-

i
U

gorias 1as eucontradas:

- Articulo (crénica o reportaje)
~ Otra carta

- No responde a ningln mezusaje especifico

Con respecin a este panto debemos sefialer
gue al comienzo hablamos plarteads ta posibilidad de cen -

R~y

+23% nuaeotra atencidn solo en agucllcs cartas que fueran

respuestas a alglin mensaje especificc aparecido en el pe~-
ribtico. Bin embargo, tuvimos que optar por tomsrlss to-

das, dada la gran proocrcidn de cartas que no respondfan
a niiugdn mensaje en especial y que, ademds, consideramos
gque de alguna menera eskhan siendo une respuesta al medio.
Pensamos que existen entre los receptores expectativas
acerca de n medio determinado, las cuales han sido des-
pertadas a travéds de su contacto con é1.

Son estas expectativas, que corresponden
a una determinada percepcidn del peridbdico, las que inm-
rulsan a un individuo a escribir znte una situacidn sin
medie el estimulo de un solo mensaje o de mensajes espe-
cificos a los que gquiere responder,

Para las vsriables 3,5,6,7,3 y 9 asigna-
mos también una categoria "otros".

Ademds del andlisis de la correspondencia,
estudiamos otras manifestaciones del feed back en 1la
prensa, el que llamsmos "feed back abierto", pars dife-
renciarlo. Consistid en buscar y exeminar formas diferen-
tes a las cartas que aparecen publicadas en los diarios
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vy el uso gue se hace de ellas. Estas msnifestaciones com-

prendierons

- Inserciones
- Informaciones y noticias
- Secciones especiales (como "Buzébn Comunal")

- Voz y Voto

Usemos las mismas variables gue en el ca-
cso de las cartas para categorizar este tipo de feed back,
porjue era posible unificar el criterio de andlisis.

Aparte de lo anterior, con el fin de re-
coger mids informacidn, enviamos cartas a los diarios en
forma separada y usando distintas identidades, pero re-
firiéndonos al mismo tema para cada peribdico. Del total
de 9 cartas,en cada grupo & cartas,una era favorabhle a la
posicién del medio y las restantes desfsvorables. Los te-
mas escogldos eran vigentes en el momento y cada medio
le hebia concedido especial importancia. Estos fueron:

Para "La Tercera": "Chile, un gran repor-
taje", reportaje realizado por el periodista Rubén Valen-
zuela, al cual el diario otorgd gran relevancia.

Para “E1 Mercurio": "Movimiento Civico de
Apoyo al Gobierno", que fue propuesto por Federico Willou-
ghby y sobre el cual el diario mostrd una posicidn dis-
crepante.

Para "Las Ultimas Noticias": "Reportsje
sobre el Open Door", aparecido en el suplemento Testimo-

nio.

E1l objetivo buscado era verificar si les
daban cebida y en qué cantidad, y comprobar las modifi-
caciones que sufriersn, ya fueran en su redaccidn, ex-

tensidn o contenido.
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El resto de la informacidn se recolectd
a través de entrevistas a las personss a cargo de las
cartas en cads medio, con el objeto de obtener una vi-
sidén directa con los vresponsables del feed TDback
en los diarios . Para ello confeccionamos una pauta
de preguntas bédsicas igual, a partir de la cusl inten-
tamos obtener mayores datos.

Las personas entrevistadas y sus respec-
tivos carges son:

Carlos Santsna, periodista a cargo de la seccidn cartes;
"La Tercera'.

Rodolfo Garcés, editor, responsable de las cartas; "Las
Ultimes Noticias".

Nicolds Luco, en reemplezo de Luis Alberto Gaaderats,
Director de la "Revista del Domingo", quien se encsrga

de lags cartas.

Jorge Ramirez, editor del suplemento "Fans Clud" de
"TLags Ultimas Noticias".

Marta Olivos, directora suplemento "De Mujer a pujer"
Ra?l Torres, periodista, suplemento "Revista del Cesmpo".

Marta Torres, profesora bdsica, "Remolino" y "Peguefia
Biblioteca".

No fue posible entrevistar a Fernando
Silva, de la pdgina de Redaccién de "E1 Mercurio". No
concedid entrevista "por falta de tiempo" y tempoco
contestd €1 cuestionario escrito gue se le envid, a su-
gerencia de é1 mismo, aduciendo las siguientes razones:

- No encontrarse sutorizado psra responder algunas pre-

guntas.

— Absoluta falts de tiempo.
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CAPITULO IV

ANALISTS DE LOS

DATOS ¥ RESULTADQOS




- 48 -

DIARIO "LA TERCERA"

1., UBSEEVACTQWES GENERALES

Ecpagio v Tbicacibn

363 cartas se publicaron en el perfodo cb-
servado., Desde el punto de vista global, de acuerdo sl
espacio ocvpado en el diario "La Tercera", podemos deter-
minar que lo que se destina al feed back mediante cartas,
semanalmente, alcanza a un promedio de 0,60% de la super-
ficie total. {(ver gréfico n®1, en anexo).

Este espacio varfa de un dfa a otro debian.
por una parte, & los centimetros por cpluuma ge sc lie o-
torgan, y por otra, al nlmero de pdginas totales de la e~
dicisn, Ciertos dfas, como por ejemplo el lunes - que
trae incluido en el cuerpo del diario el Suplemento De-
portivo - el espacio relativo ocupado por las cartas es
menor.

El dfa que reporta mayor cantidad de feed
back en la utilizacién del espacio resulta ser el miérco-
les con un 0,83%, seguido del martes con un 0,75%.

E1l dfa que tiene menor utilizacidén del es-
pacio destinado a la publicacién de cartas es el dfa lu-
nes con un 0,43% seguido por el viernes con un 0,45%.

Los jueves, sdbados y domingos aparecen
bastantes parejos con un 0,65%; 0,65% y 0,60% respectiva-~
mente,

Con respecto a las pdginas destinadas pa-
ra estos efectos, podemos seflalar que no existe una pégi-~
na ¢ pdginas determinadas. Hay una movilidad en la apari-
cién de las cartas que va desde la pdgina 8 a la 18, En
todo caso no se observa una regularidad efectiva en la
utilizacidén de unas determinadas péginas: tanto puede ser
la 8 como la 14, la 15, la 16 o0 1la 18.



- 49 -

En 1o que respecta a la frecuencia en 1la
aparicibén de las cartas por dfa, las 363 se distribuyen
de la siguiente forma:

lunes ———————-— .~ 51 cartas - 14 ,04%
mertes ——— 52 cartas ———mmem——— 14 ,30%
miércoles ————-—— 55 cartas ———————e——m 15,10%
jueves —————————= 62 cartas - 17,07%
viernes —=—mem——— - 36 cartas =~ ' 9,91%
sdhado 55 cartas 15,10%
domingo ——=mm-=——= 52 cartas 14,30%

Por lo tanto, el dia de mayor frecuencis
corresponde al jueves, mientras que el dfa que manifies-
ta menor cantidad es el viernes,

El promedio de cartas publicadas es de ca~
si 4 por dfa.

Temas

Con respecto a los temas que mis se desta-—
caron durante el perfodo en gue se trabajdé la recoleccidn
de datons, se extrajeron las siguientes observaciones:

El tema referente a "Reclamos a Servicios
Pféblicos® obtuvo la mayor cantidad (43 cartas) y un por-
centeje de 11,84%,

Luego estuvo el tema "Reclamos a Autorida-
des Comunales o Generales™ con 41 cartas y un 11,29%.

Después vino el tema "Transportes y Trdr-
sito" con 30 cartas y un 8,25%.

Més atrds el tems "Educacién' que con 24
cartas puntu$ un 6,61%.
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El tema "Asuntos Legales" marcé un 5,78%
con 21 cartas.,

"Situacibn Econdmica® vino a continuacién,
pues tuvo 19 cartas con lo que logré 5,23%.

17 cartas fueron para el tema "Turismo" lo
que le dio un 4,68%.

"Salud, por su parte, correspondid a 15
cartas y un 4,13%.

Los temas "Agradecimientos a Gestos Huma-
nitarios", "Ecologia" y "Aclaracidn de Servicios Pabli-
cos" consignaron 13 cartas cada uno, 1o cual les da un
porcentaje, por separado, de 3,58%. (Ver cuadro 1. sec-
cibn Anexos).

El resto de los temas tuvo menos de 13
cartas publicadas y no aparecid ninguna que se refiriera
a los temas "Agradece Apoyo al Medio de Comunicacidén" y
"Mal uso del idioma".

Emisor

45 cartas aparecieron no individualizadas,
sino bajo seudbénimos. Esto representa un 12,39%.

También la acogida que se otorga a auto~
ridades oficiales ocupa, con 32 cartas, un porcentaje de
8,81%.

Sin embargo la gran acogida es entregada
a individuos que caen dentro del denominador comin de la

poblacién. 265 cartas que representan el 73% del totel.

El 4,4% aparecid otorgando cabida a orga-
nizaciones sociales de distinta indole.

En tanto quienes aparecen catalogados como
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"egeritores" habituales a la seccibdn cartas sélo alcanza
a 1,10%.

Titulacidn y Posicidn Mosirada

Las cartas cuyos titulos decian relacién
con sus temas alcanzaron un 87,3% y sblo el 12,6% apare-
cid sin relacidn entre titulo y contenido. La mayor par-
te de las cartas corresponden a temas sobre los cuales
el diario no ha mostrado posicidn. Este rubro resulté
ampliamente mayor, con un 68,04%.

Fue seguido por la posicidn neutra con el
20,9%3%. Si sumamos ambas categorias, tenemos un total de
88,97% de las cartas publicadas gue no manifiestan posi-
cién alguna.

Las cartas favorables a la posicién del
diario representan un 8,26% (30). Sin embargo, son tres
veces mAs numerosas que las desfavorables que alcanzan
al 2,75% (10).

~

A Quig Afectan y a Qué Responden

Con respecto a quién afectan las cartas
podemos observar que muy parejas estuvieron las catego-
rias "General-Comunal", "Individuasl" y "Grupal'. Ls pri-
mera suma un 33,60%, mientras la segunda alcanza a un
28,65% y la tercera un 26,72%.

Finalmente, en la seccidn que determina a
quién responden las cartas, el rubro mayor corresponde a
la categoria "Ningin Mensaje Espec{fico gque tuvo un
71,62%.,

Un 12,12% de las cartas responde especifi

camente a un articulo de "La Tercera", mientras que el
11,84% corresponde a respuestas gque se dirigen a otras
cartas. Sumando ambos porcentajes llegamos a un total de
casl 24% de tartas de lectores que constituyen respuesta
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a mensajes aparecidos en "La Tercera".

2. ANALISIS ESPECIFICO POR TEMA

La distribucién de temas segin un dfa de-
terminado no aparece en forma ostensible, salvo en el ca-
so del tema "Universidad". Las mitad de las cartas (4 so-
bre 8) se publica en jueves. Otro tema que concentra car-—
tas en un dfa es "Deportes"™, del que 7 cartas (esto es,
el 42%) aparecen en martes.

Ya hemos dicho que la mayor{a de las car-~
tas (73%) vienen firmadas por individuos. Los temas en
gque predomina la firma individusl son los "Agradecimien-
tos a gestos humanitarios" (85%, 11 de las cartas sobre
el tema) y "Situacién y Politica Econdmica" (84%, 16 car-
tas)e. Ni las autoridades oficiales ni las organizaciones
0 sus representantes se observan firmando de preferencia
sobre algln tema de interés particular. las primeras se
agrupan sdlo en "Aclaraciones de Servicios Péblicos"
(firman el 77%,. 9 cartas) y tenuemente en "Aclarsciébn al
Medio" y "Ecologfa" (2 cartas sobre 6 en c¢/u, 1o que es
1/3 de ellas).

Los seudbénimos se presentan con mayor fre-
cuencia firmando en "Universidad" (3 cartas sobre 8,  38%);
en "Deportes" (5 de 17, 29%); en *Educaciébn" (5 de 24,
26%) y en "Televisién" (3 de 12, 25%).

Los pocos lectores gque escriben habitual-
mente, lo hacen sobre "Educacién" (2 firmas, 8% de las
24 cartas sobre el tema, pero 50% de los 4 "habituales"
del perfodo), "Ecologfa" (1 de 13) y YAsuntos Legales™
(1 de 21).

Aunque este diario suele encabezar con
t{tulos relacionados al tema, se nota una concentracién
de titulos sin relacidn al contenido de la carta en dos
temas: "Deportes" (7 t{tulos, 42%) y "Reclamos contra
autoridades comunales o generales" (14 titulos, 3%4%).
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Por otra parte, los tfitulos valorativos o
bien sugerentes son mds que los descriptivos-indicativos
en la totalidad de los temas, excepto en "Televisién",
en que hay 6 descriptivos y 6 valorativos. Es decir, en
todos los demds temas predomina el titulo valorativo o
sugerente. Ahora bien, los temas encabezados mids frecuen-
temente con t{tulo de esta clase son: "Laboral" (5 de 5,
100%), "Salud" (13; 87%); “Ecologfa™ (11; 85%) “Agrsdeci-
mientos a gestos humanitarios® (10; 77%).

No hay temas sobre los cuales pueda afir-
marse que el diario publica sistemidticamente cartas favo-
rables a su propia posicién. Sin embargo, en "Delincuen-
cia" estd la frecuencia mayor de cartas proclives al me~
dio (3 de 12; 25%) y en "Religién e Iglesia" (2 de 3).
Son cifras muy pequefias por lo que no es licito aventu-~
rar juicios al respecto.

Los temas en que mAs aparecen afectados
el interéds general-comunal o grupal - en oposicidn jin-
diviidual —~ son "Reclamos contra autoridades comunales
o generales" (95% de las cartas sobre ese tema), "Trans-
porte y Trénsito" (80%), "Comercio" (75%) y "Reclamos
contra Servicios P@iblicos" (63%).

Las cartas que son respuesta a un articu-
lo se agrupan con mayor frecuencia - como es 1légico -~ en
los temas "Aclaracién al Medio" (5 de 6; 83%); "“Aclara-
ciones de Servicios Plblicos" (6 de 13; 46%), y "Aclara-
ciones de Autoridades" (3 de 4; 75%). También son més
frecuentes que en otros temas en "Hechos y Personajes
Histéricos® (2 de 6; t/3) y "Delincuencia" (6; 50%).

Responden con mids frecuencia a otra carta
- aparte de las "Aclaraciones de Servicios Pdblicos', con
el 46% -~ "Salud" (3; 20%) y "Asuntos Legales" (4; 19%).

En la mayorfa de los temas las cartas no
responden a ningln mensaje especi{fico del diario. Los te-
mas en que mis ocurre esto son: "Comercio® (15; 100%) y
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YLaboral" (5; 100%); “Reclamos a Servicios Plblicos"
(90%); “"Reclamos contra Autoridades® (88%); "Educacién"
(83%); "Transporte y Trdnsito" (77%) y "Asuntos Legales"
(76%) .

Resumen y Comentarios

En resumen, las cartas publicadas por "La
Tercera" se caracterizan principalmente por el reducido
espacio gque ocupan en cada edicidén, lo que hace suponer
que el diario no otorga mucha importancia a este elemen-
to. En efecto, el 0,6% del espacio total semanal resulta
muy escaso si pensamos en lo fundamental gque es este com-
ponente dentro del proceso de la comunicacidn.

La mayor parte de la correspondencia (23,
12%) se refiere a "reclamos", ya sea contra los servicios
plblicos o contra las autoridades civicas, hechos masyori-
tariamente (81%) por individuos, En este sentido el dia-
rio aparece como una pequefia tribuna donde es posible que
personas individuales presenten gquejas sobre situaciones
que afectan fundamentalmente a colectividades (grupos,
comunas). Se podria decir que de acuerdo a esto el dia-
rio aparecer{a concordante con su propia definicién de
popular.

Otro rasgo digno de destacar es el hecho
de que "La Tercera" publica casi un 90% de cartas gque no
son favorables ni desfavorables a la propia posicidn del
diario sobre el asunto, ya sea porque &ste no ha manifes-
tado posicién o porque las cartas son neutras al respecto.
Podria decirse que parece no estar en el dnimo del medio
utilizar las cartas para reforzar su propio mensaje.

Por otra parte, la mayoria de estas cartas
(72%) no es respuesta a ninglin mensaje del diario en par-
ticular, lo que - junto a lo anterior -~ 1lleva a pensar
que el diario no se interesa por involucrar significati-
vamente a sus menssjes en el feed back.
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Las observaciones recién descritas son
congruentes con las declaraciones del entrevistado de
"Ia Tercera", quien afirma que considera el feed bsck
como una instancia en la que el receptor expone sus in-
gquietudes (Ver punto n®3 a continuacién).

Ilama la atencidn tzmbién la gran canti-
dad de tftulos valorativos-sugerentes (60%) con gue el
diario dota a las cartas sobre pricticamente cualquier
tema.

Una proporcién significativa de ellas
(12,4%) es aceptada pese a venir firmada por seudduimos.
(Ver cuadro resumen)

3., EL FEED BACK ABIERTO

En el perfiodo estudiado el diario "La Ter-
cera" tiene sélo 3 respuestas con la caracteristica de
Feed back que hemos llamado abierto. De ellas, 2 apare-
cen como informacidén. Los temas tratados son: "Agradeci~
miento y apoyo al medio", "Reclamos a Servicios Plbli-
cos" y "Delincuencia".

Una de estas respuestas proviene de una
autoridad oficial y las dos restantes de una organizacidn.
Ninguna respuesta estd titulada, y la posicidn de 1z in-
formacidn se caracterizd por ser neutra hacia el diario,

En general las respuestas tratan temas gque
afectan a grupos y responden a articulos o simplemente no
responden a nada.,.
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INFORMACION RECOGIDA EN ENTREVISTA

Encargade de Jas cartas: Periodista experimentado. Desem-
pefla su labor desde hace cinco atfios. Antes la realizd en

"Ercilla®.

Ndmero de_cartas recibidas: Entre 100 y 150 diarias.

Ndmero gue se publica: Variable, con criterio selectivo.

Criterio usado para excluir cartas: Se prefieren las con

actualidad, y novedosas. Las gque presentan menor canti-
dad de estos elementos no se publican.

Modificaciones a las cartas_publicadag: Se resumen lass ex-
tensas, se presentan en forma adecuada. Se extrae 1o esen-

cial,

Conocimiento sobre el feed back: No conoce el término, pe-

ro lo maneja.

Importancia gue se atribuye al feed back: Se lo considera
como una tribuna del lector, para exponer sus problemas.
(Instancia en la que el receptor expone sus inguietudes).

Lo gque el medio busca a través del feed back: Recibir las
quejas (crfticas) y felicitaciones de los lectores, res-

pecto al medio.

Feed back comunmente recibidos: Abarcan todos los temas,
pero especialmente, los previsionales, vecinales y comu-
nales. Son comunes los problemas personales,

Peed back caracterfstico del medio: No se consigna uno en
especial. Podria ser el "Consultorio previsional".
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LA TERCERA -~ CUADRO RESUMEN

No gde Cartas

Recib. Public. Espac.} EMISORES TITULO
diaria. diaria. desti-

mente mente nado Seud. Ind. Org. Ant, Habit. Otrost Valor. Descr.

L

100 a 3,94 0,60% 12,39 73% 4,4% 8,81% 1,1% 0,27% 59,22% 38,01%

150 (45) (265)(16) (32) (4) (1)  (215) (138)
Otros
2,77%
POSICION T AFECTA RESPONDE A
?:
Pavor. Desfav. Otr.} Gral. Gpo. Ind. Otr.}| Articulo Carta Ning. Otr.
' Mens.
E, Espec,
8,26% 2,75% 88,99 33,60 98,65 26,2 8,03 12,12% 11,84 71,62 4,47
% 7S A S % %

(30) (10) (323) (122) (97) (104) (40) (44) (43) (260) (16)
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DIARIO "EL MERCURIO"

1. OBSERVACIONES GENERALES

El ntGmero de cartas publicsdas en el pe-
riodo estudiado - tres meses - fue de 385, distribui-
das en 54 cartas los dias lunes, 53 los dias martes, 59
los dias miércoles, 57 los df{as jueves, 60 los dias
viernes, 51 los dias sdbados y 51 los domingos. E1 pro-
medio de cartas publicadas disrismente fue de 4, de 1las
cuales la de mayor extensién fue siempre aguella ubica-
da en le mitad inferior izquierda de la pdgina.

Espacio y Ubicacidn

El espacio destinado por "E1 Mercurio"
para este tipo de feed back, se midid en relacidn a la
superficie total del diario. Asi se observd que la su-
perficie ocupada por el feed back de cartas va desde el
0,37% (d{a domingo) hasta el 0,76% (3df{as martes). En e-
fecto, el domingo las cartas ocupan dos columnas a lo
largo de la pigina 2 del cuerpo A, en una edicién de al-
rededor de 90 pdginas con 6 columnas cada una. E1 martes
- dfa de edicibén de menor nimero de pdginas - y 1los
restantes dfas de la semana, las cartas ocupan las mis-
mas dos columnas a lo largo de la pdgina 2 del cuerpo A.
De este modo, la superficie promedio semanal dedicada a
la seccidn cartas es el 0,5% de la superficie total (Ver
gréfico n® en anexos).

Temas

El tems que acspard mayor nlmero de car-
tas publicadas fue el de "Situscién y Politica Econdmi-
ca", con 71, (18,4%). Le siguen el rubro "Reclamos con-
tra autoridsdes comunales o generales", con 43 (11,1%)
y el relativo a "Transporte y Trédnsito", con 42 (10,9%).
(Ver cuadro 1 en Anexo).

Los restantes temas mds tratados en el
periodo estudiado fueron:
"Reclamos a servicios pdblicos": 34 cartas (8,8%).
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— "Aclaraciones de autoridsdes comunales o generales":
26 (6,7%).

- "Politica": 20 (5,1%).

- "Salud": 18 (4,6%).

- "Ecologfa": 14 (3,6%).

- "Hechos y personajes histéricos": & 12 (3,1%),

- "Situacidn laboral": 12 (3,1%).

- "Asuntos legales": 11 (2,8%).

Entre los temas con menor nimero de cortas
publicadas estuvieron:

- "Agradecimientos a servicios pfblicos", "Aclaraciones
de servicios pfblicos" y "Educacibn": entre 6 y 8 car-
tas.

"Delincuencia®, "Comercio", "Deportes" y "Religién e
Iglesia: 4.

- "Televisibn', "Agradecimientos a gestos humanitarios",

"Turismo"t 2 cartas o menos.

Hay dos temas que otros medios incluyen,
pero que no aparecieron en este diario durante el peric-
do analizado: "Solicitudes de ayuda" y "Agradecimientos
y/o apoyo al medio de comunicacidén"de los cuales no se
publicéd ninguna carta.

Emisor

Respecto de las caracteristicas que pre-
sentan las cartas publicadas, se puede seflalar que la ma-
yoria de ellas (71,6%) corresponden a individuos, mien-
tras que el 14,8% proviene de una organizacibn o sus re
presentantes. E1 10,3% estén firmadas por una autoridad

#: Hay que recordar que uno de los meses incluidos en la
muestra fue mayo, donde hubo bastantes cartas alusi-
vas al Primero de mayo y a sus rafces histdéricas, asi
como al Combate Naval de Iquique.
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oficial y sblo el 2,3% estén firmadas por lectores habi-
tuales. Asimismo, del total, solamente dos cartas vienen

firmadas con un seuddénimo.

Titulacidn v Posicisn Mostiada

Las caracteristicas del titulo puesto por
el diario a las carvas permite observar que, en general,
los encabezamientos tienen relacidn con el contenido de
la carta (89% de éstos) y que suelen ser indicstivos o
descriptivos (79%)s E1 21% de los tf{tulos son valorati-
vos 0 sugerentes.

La posicidn del emisor de la carta respec—
to de la 1linea del diario se distribuye de la siguiente
manera:

— Posicién favorable a la linea mostrada por el diario:
21,8%.

-~ Posicidn desfavorable a la linea mostrada por el dia-
rio: 19,2%.

- Posicién neutra respecto a la 1linea del diario: 6,7%.

- Contenido de la carta a2lude a alglin tema frente al cual
el diario no ha mostrado una posicién determinada en

periodos inmediatamente anteriores a la publicacidn de
la cavrta: 51,9%.

A guiénes afectan vy A qué responden

Las cartas tratan temas que suelen ser de
interés general-comunal (41,8%) o bien grupal (37,6%),
por lo que podemos afirmar que casi el 80% de las misi-
vas tratan temas de interés colectivo. Sélo el 19,2% de
ellas se refieren a situaciones que afectan a personas
individualmente.

Las cartas responden mayoritariamente
(51,6%) a mensajes aparecidos con anterioridad en el
mismo medio: un 34,5% lo hacen en respuesta a algin ar-



tfculo y un 17,1% responden a otra carta. Sin embargo, no
responden a ningin mensaje especifioo emitido por el dia-

rio el 47,5% de ellas., (Ver cuasdro n® en Anexos).

2. ANALISTS EN RELACION A TEMAS

Al analizar la distribucién de los temas
segln cada dfa de la semana, no se observan dias gque a-
traigan notoriamente un tema en particular.

Sin embargo, hay ciertos temas que tienden
a concentrarse en un dfa mds que en otros: del total de
cartas sobre "Universidad" (10 cartas) cuatro de ellas
aparecieron en domingo (40%). E1 mismo dfa aparece tam-
bién la mayor proporcidén de cartas de "Aclaracidbn al me-~
dio de comunicacién" publicadas (4 sobre un total de 11)
y del tema "Politica" (6 de 20, lo que hace un 30% de las
cartas sobre ese tema). E1 tema "Situacién y Politica
Econbmica" -~ el de mayor frecuencia de aparicidn - se
distribuye de modo bastante homogéneo de lunes a sdbado,
excepto en el dia domingo en que es tratadoc por sélo
cuatro cartas (5,7% de las cartas), y el dfa jueves
- dfa en que aparece la columna econdmica de Alvaro Bar-
dén - en que se concentra el mayor ndmero de cartas pa-
ra este tema (14, es decir el 19,7%).

Respecto del contenido de la carta y su
relacién con las variables establecidas, podemos observar

que:

~ La mayor{a de las cartas firmadas por individuos son
acerca de los temas "Educacién" (87,5%), "Reclamos a
servicios pfblicos" (94,1%), "Reclamos contra autori-
dades comunales o generales" (94%), "Agradecimientos
a servicios pablicos" €83,3%), "Comercio" (75%), "Si-
tuacién econbmica" (88,7%) y "Mal uso del idioma™

(100%) .

-~ La mayor parte de las cartas firmadas por grupos u or-
ganizaciones corresponden a "Pol{tica" (90%) y a "La-
boral" (50%).
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- Las mayores frecuencias relativas de cartas firmadas
por autoridades oficiales corresponden a "Aclaraciones
de servicios péblicos" (100%) y “"Aclaraciones de suto-
ridades comunales o generales" (84,6%).

- E1 tema que tiene mayor nlmero de cartas firmadas por
lectores habitusles es "Ecologfa" (21,4%, 3 cartas de
14).

- Los temas que tienen las mayores frecuencias de t{tu-
los gque no tiene relaciédn con el contenido de la carta
son "Religién e Iglesia" (50%), y "Politica" (20%).

~ Las mayores frecuencias relativas de titulos generales
estdn en "Agradecimientos a autoridades comunales o ge-
nerales", "Reclamos contra autoridades comunales o ge-
nerales” (48,2%), "Rechazo o aclaracién al medio® (3%6,3%)
y "Polftica"™ (25%). '

- Los temas en que se observan mds valorativos son "Reli-
gibn e Iglesia" y "Agradecimientos a servicios ptGbli-
cos" (50%), "Politica" (45%), - "Situacibén econémica" y
"Asuntos legales" (27%).

- La mayor proporcién de cartas publicadas favorables ha-
cia el medio (en relacidn al total de cartas por tema)
se da en los siguientes tépicos:

Favorables DUDesfavorables Otros
Universidad 50% 30% 20%
Laboral 42% 25% 3%5%
Polftica 40% 20% 40%
Reclamos a Serv. Pabl. 38% 7% 55%
Hechos y Pers. Hist, 3%% 25% 42%

- Las frecuencias de los temas cuyas cartas afectan més
a la comunidad en general son "Aclaracién de servicios
pGblicos" (71,4%), "Agradecimientos a servicios plbli-
cos" (66,6%) y "Aclaraciones de autoridades comunales
o generales" (65,3%).

- Las cartas que afectan mds a grupos segin sea el pro-
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blema que tratan son "Educacién" (100%), "Deporte"
(75%), "Agradecimientos a sutoridades comunales o ge-
nerales" y "Laboral" (66,6%).

~ Las cartas sobre temas que parecen afectar mds bien a
individuos son las de "Agradecimientos a gestos huma-~
nitarios™ (100%).

~ Las cartas que mayoritariamente responden a un articu-
lo o mensaje del medio o a otra carta son sobre: "Uni-
versidad" (80%), "Educacién" (62,5%), "Rechazo o acla-
racién al medio" (100%), "Agradecimientos a servicios
pGblicos" y "Laboral" (66,6%), "Aclaraciones de auto-~
ridades comunales o generales" (100%).

~ Los temas en que se observan las mayores frecuencias
relativas de cartas que no responden a ningin mensaje
especifico emitido por el disrio son: "Agradecimientos
a autoridades comunales o generales", "Deportes" y "Tu-
rismo" (100%), "Reclamos a servicios ptblicos" (79,4%),
"Transporte y Trénsito" (66,6%), "Asuntos legales"
(63,6%) y "Reclamos contra autoridades comunales o ge-
nerales" (60,4%).

3. RESUMFN Y COMENTARIOS

En sintesis "El Mercurio" aungue destina un es-
pacio insignificante al feed back escrito le da una ubi-
cacién fija y preferencial. Se caracteriza ademds por la
gran acogida que dispensa a las cartas sobre "situacidn
y Politica Econdémica", muy por encims de la que otorga a
cualquier otro tema.

En general hay una leve superioridad nu-
mérica de las cartas favorables a la posicién del diario
sobre las desfavorables. Sin embargo, en ciertos temes
sobre los cuales el diario ha mostrado reiteradamente su
opinién ("Universidad "Laboral", "Politica", "Hechos y
personajes histéricos"), las cartas favorables publicadas
sobrepasan por mucho a las desfavorables.
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"E1l Mercurio" no suele valorar a través de
la tituleciédn de las cartas, salvo en "Religidn e Iglesia",
"Agradecimientos a servicios plblicos" y "Politica", te-
mas en los gue se nota una tendencia al uso del encabeza-
miento valorativo-sugerente mayor que en otros.

Pareciera ser gue "E1 Mercurio™ no asigna
al feed back epistola una importancia significativa. Ade-
méds de lo dicho con respecto al espacio, se puede asgregar
el hecho de que, en los tres meses estudiados. E1 Direc-
tor del diario - a quien van dirigidas las misivas - no
brinddé nunca una respuesta a los emisores de las cartas.

Los contenidos de las cartas con mayor
frecuencia de aparicidén parecieran también corrobar lo
anterior. Aparte de los temas "Situacidén y politica eco-
némica" y "Politica" - en los cuales la mitad de 1las
cartas respondfa a un articulo del diario - en los otros
temas con mayor nfmero de cartas publicadas, éstas no
respondfan a mensajes emitidos por el diario o a temss
frente a los cuales hubiera tomsdo posiciédn.

De 1los seis temas con mayor frecuencia de
aparicibn, se puede observar que cuatro de ellos tratan
sobre problemas puntuales o “"domésticos" en algunos cssos.
S61lo dos de ellos (uno de los cuales, "Politica", estd
ubicado en el sexto lugar en frecuencia de aparicién) son
de relevancia nacional.

Es decir, en forma global se puede decir
gque los temas més importantes para la comunidad en genc-
ral ("Salud", "Educacién", "Universidad") no fueron los
que acumularon el mayor nfmero de cartas publicadas.
(Ver cuadro resumen en pdgina 67 ).

FEEZD BACK ABIERTO

En este diario aparecen 17 respuestas de
este tipo de Feed back. De ellas 5 son cartas, 4 vienen
bajo la forma de noticia o informacidn VA sélo 1 es in-
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sercibn, E1 resto aparece bajo diversas otras formas. No
hay un tema predominante, ya que el nimero de casos es
pequello, pero se distribuyen en 2 respuestas para los te-~
mas "Politica", "Religidén" y "Aclaraciones de los Servi-
cios Péblicos respectivamente y en una respuesta para ca-
da tema del resto, a saber:

"Solicitudes de Ayuda", "Rechazo o Aclara-
cibn al medio", "Aclaraciones de autoridades comunales ©
generales", "Deporte", "Laboral", "Salud", "Delincuencia"
y "Asuntos legales".

Como la cantidad es pequefla,-mno alcanza a
observarse preferencia por un dfa especial para un tema.
En cusnto al emisor, 7 respuestas (41%) provienen de una
organizacibén o su representante; 5 son enviadas por una
autoridad oficial (29%) y cuatro corresponden a indivi-
duos (24%).

En relacidn 2 la posicién de dichos mensa~
jes hacia el medio se concluye que ninguna informacidn es
desfavorable a la 1linea del diario, en cambio casi la mi-
tad (47%#) son favorables a éste. E1 35% (6) son neutras y
el 12% (2) no ha mostrado. posicidn.

Los temas tratados afectan en su mayoris
al interés general o de grupos (13 de las respuestas,

78%) .

E1l 52% (9) son respuesta a un articulo del
diario, mientras s6lo el 12% (2) responden a cartas. Casi
el 30% (5) no responden a mensaje aparecido en el perid-
dico.

Un 47% (8) no tienen tftulo y los que hay
tienen directa relacidén con el tema (9), y son titulos
especificos. No hay tftulos valorativos.

En sintesis, no hay temas cuya mayor fre-
cuencia de aparicidn sea notoria y por lo general esta
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forma de retroalimentacidn proviene de organizaciones de
autoridades oficiales que muchas veces responden a un

mensaje del periddico.

4., "EL MERCURIO" INFORMACION RECOGIDA EN ENTREVISTA

"El Mercurio" se negd a conceder entre-
vista o a dar informscidn sobre el asunto.

Por conducto extra-reguler se nos informé
gque se reciben alrededor de 40 cartas semansles, lo que
no nos parece un dato confiable por 1lo bajo de la cifra
(recordemos que en los otros medios estudiados el ntmero
de cartas diariag seria el que en "E1 Mercurio" se atri-
buye al total de cartas semanales).
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"EL MERCURIO" -~ CUADRO RESUMEN

Recib, Public. Espacai

EMISORES TITULO
diar. digrias desti:;
p. 3 nado géﬁeud. Ind. Org. Aut. Habit., Otr.4Valor. Ingic.Otr.
5-6 4 0,5% (2) 71,6% u8% 103% 2,3% 0,2% 21% 79% -
(276) (57) (40) (9) (1) (81) (304) -~
POSICION APECTA A RESPONDE A
Favor. Desf. Otr.i Gral. Gpo. Ind. Otr.} Art. Cart. Nada Otros
22% 19% 59% 42% 39%  19% -  34,5% 17% 47,5% 0,7%
(84) (74) (227) (161) (150) (74) - (133) (66) (183) (3)
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DIARTO "TAS ULTIMAS NOTICIAS™

1. OBSERVACIONES GENERALES

Las secciones del diario destinadas s dar
cabida al feed back de los lectores son tres: Cartas,
Voz y Voto y Buzén Comunal. S61lo Voz y Voto aparece casi
diariemente. Excepto algunas domingos. Las otras dos van
entre 2 y 5 veces semanales.

La paginascidn de estas secciones es irre-
gular: no tienen ubicacidén definida, cualguiera de ellas
puede aparecer en pigina 10 o 20, 35, o 40. No se les da
lugar en las primeras hojas.

En el diario "Las Ultimas Noticies" fue-
ron publicadas 397 cartas a la direccidn durante los me~

ses de mayo, junio y julio.

El promedio por dfa fue el siguiente:

Lunes ¢ 3,9 cartas Viernes ¢ 5,9 cartas
Martes : 3,6 " Sdbados : 3,1 "
Miércoles : 4,8 " Domingos & 3,1 "
Jueves : 5,5 "

Espacio v Ubicacién

Las cartas ocupen en promedio el 1,3% de
la superficie del diario los dfas en que aparecen. Pero
si calculamos sobre el total de los dias de la semansa,
el promedio de superficie de las cartas desciende 21 1%.
Al parecer hay una tendencia a ubicarlas en pdgina par,
ocupando entre 8 y 20 centimetros como promedio. (Ver
grificos 3 y 4).

Temas

Los temas que aparecen con mayor frecuen-
cia sont
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"Situacibn y Polftica Econémica" (44 cartas, 11%)

"Reclamos a servicios ptblicos" (35 cartas, 9%)

"Reclamos contra autoridades comunales o generales"
(29 cartas, 7%).

"Taboral® (24 certas, 6%)

Los temas con menor frecuencia de aperi~
cién son:

"Polftica" (5 cartas, 1,3%)

"Rechazo al medio de comunicecién" y "Agradecimientos a
autoridades comunales o generales" (4 cartas, 1%)
"Universidad" y "Hechos y personajes histéricos" (3 car-
tas, 0,8%)

YTeolevisibn" y "Agrsdecimientos a servicios péblicos™
(2 cartas, 0,5%)

"Turismo" (1 carta, 0,3%).

No aparecen cartas referidas al uso del
ijdioms. (Ver cuadro 1, Anexo).

Emisor

El 59% de las cartas parecen firmadas
por individuos, (235 cartas). E1 21% no tiene firms res-
ponsable, sino que fueron publicadas bajo un seuddbénimo
(82 cartas).

El 10% (41 cartas) aparece firmsdo por
organizaciones (sindicatos, clubes, asociaciones gremia-
les, etc.) o sus representantes.

Treinta y cinco cartas - el 9% - co-
rresponden a autoridades oficiales, normalmente alcal~
des y jefes de servicios que responden a un articulo o
carta de un lector.
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Titulacidn y Posicibn Mostrada

En cuanto a los titulos que el diario po-
ne a las cartas de sus lectores, el 16% - 64 cartas -
no corresponde al contenido de la misiva.

Los titulos valorativos alcanzan a un
35% (139 de ellos). Mayoritariamente son especificos

(68%).

Respecto del contenido de las cartas pu-
blicadas, el 63% de ellas - 251 - se refieren a pun-
tos sobre los gque el diario no ha mostrado posicién.

E1 27% (107 cartas) toca los asuntos de
manera neutral, Asf{, el 90% de las cartas no favorecen
ni perjudican la posicidn del diario.

Un 5% - 20 cartas — tienen un conteni-
do favorable a la posicibn del diario, normalmente a—~
gradecimientos a8l medio, mientras que las cartas desfa-~
vorables a la posicién del periddico alcanzan al 4%

(16 cartas).

A guidnes Afecta y A qué Responde

En cuanto al dmbito de interés de los te-
mas que aparecen en las cartas, el mayor porcentsje (z8%,
149 cartas) corresponde al dmbito individual, como soli-
citudes de trabajo, denuncias o reclamos personales.

El 42% - 168 cartas -~ es de interés
grupal o institucional, por ejemplo una determinada pro-
fesibn, un barrio, un club deportivo, un liceo.

El 20% - 80 cartas -~ son de interés ge-~
neral o comunal y habitualmente resultaron ser aclara-

ciones de servicios péblicos.

Respecto a si las cartas son respuesta a
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algin mensaje, se pudo determinar que la gran mayoria
(60%, 236 cartas) no responde a ningln mensaje espec{-
fico publicado en el diario, como artfculos u otras
cartas.

S6lo el 28% - 113 cartas - es respuesta
a un mensaje especifico (15% a articulos y 13% a otras
cartas). (Ver cusdro n®2 en Anexos).

2. ANALISIS EN RELACION A TEMAS

Se observa la distribucibn de temas segin
dfz de la semana, solamente encontramns un tema gue tien-
de a concentrarses en determinado dfs: las cartas de "Re-
chazo 0 aclaracién al medio", que se publicaron preferen-
temente los sdbados, (75% de ellas, 3 cartas). Las de a-
gradecimiento al medio, por el contrario, se publicaron
todos los dfas, salvo los sédbados.

Sin embargo, al hacer un andlisis de lo
que ocurre con diversos temas en relacibén a las varia-
bles definidas, se pueden observar algunas tendencias:

- Las cartas firmadas con seuddnimos aparecen con msyor
frecuencia (28%) en el tema "Reclamos contra autorida-
des comunales o generales" (8 cartas de 29).

- La frecuencia méds alta en las cartas firmadas por in-
dividuos corresponde al tema "Comercio" (83%, 10 car-
tas de 12). En el tema "Delincuencia" la frecuencisa es
de 80% - 12 cartas de 15 -~ y en el tema"Situacién y
Politica Econémica" alcanza al 75% (33 cartas de 44).

- Las frecuencias mds altss de cartas provenientes de
organizaciones corresponden a los temas "Salud" (33%,
4 cartas de 12) y al tema "Reclamos a servicios pUbli-~
cos" (20%, 7 cartas de 35).

- Las autoridades oficiales firman mayoritariamente (80%)
las "Aclaraciones de Autoridades" y "Aclaraciones de
servicios ptblicos" (50%).
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Con respecto a los titulos, las frecuen-
cias mds altas de titulos valorativos se registran en los
temas "Pnlitica" 80% (4 de 5 cartas); "Agradecimientos a
autoridades comunales o generales" 75% (3 cartas de 4);
"Religidn e Iglesia", 55% (5 cartes de 9), y "Agrsdeci-
mientos a gestos humanitarios" 53% (8 cartas de 15).

Respecto a la Posicidn

Le mayor frecuencia en las cartas desfa-
vorables a la posicidn del diario, corresponde al tema
"Situacibén y Politica Econdmica®™ (9%) con cuatro cartas
sobre 44, La mayor frecuencia en las cartas favorables
corresponde al tema "Agradecimientos al medio de comuni-
cacibén" (94%). No hay cartas favorables en relacién a la
situacién econbmica.

-~ En relacidn a quién afectan las cartas, la mayor fre-
cuencia en las cartas de interés general o comunal co-
rresponde al teme "Reclamos contra autoridades comuna-
les o generales", con el 59% (17 cartas de 29), mien-
tras que la frecuencia mds alta en las cartas de inte-
rés grupal corresponde al tema "Reclamos a Servicios
Pdblicos” 31% (12 cartas de 35) y la frecuencia més
alta en las cartas de interés individual estd en el
tema "Laboral® con un 75% (18 cartas de 24).

~ La mayorfia de las respuestas a algln mensaje especifi-
co del diario corresponde al tema "Aclaraciones de
autoridades comunales o generales", 90% (9 cartas de
10).

E1l tema "Agrsdecimientos o apoyo al me--
dio de comunicacién" constituye respuesta en el 81%
de los casos (13 cartas de 16). E1 tema "Reclamos a
servicios pfiblicos" es respuesta en un 31% (11 cartas
de 35).

Los temas que tienen mds baja frecuencia
de respuesta a alglin mensaje especifico son: "Situa-
cibn y Politica Econdmica" (11%), "Laboral" (13%),
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"Comercio" (17%), "Reclamos contra sutoridades comunales
o generales" (17%), "Deportes" (18%).

-~ Las cartas que no responden a ningln mensaje especifi-
co se agrupan mayormente en los temas "Laboral" (83%),
"Reclamos a Servicios Pdblicos" (66%) y "Situacidén y
Polftica Econbmica" (57%).

Resumen v Comentarios

"Lag Ultimas Noticias", como los otros me-
dios estudiados, destina una cuots minima de su espacio
a la publicacidn del feed back cartas de sus lectores:
como promedio las cartas ocupan el 1 % de la superficie
total semanal del periddico. No hay que olvidar también
que la media diaria de cartas publicadas es de 4,3, mien—~
tras las que el diario recibe ceda dia suman entre 100 y
150. En consecuencia, solamente entre un 2 y un 2,8% de
ellas tienen cabida en las pdginas de "las Ultimas Noti-
cias".

Asimismo, no hay una ubicacidn fija ni
preferencial (las cartas van preferentemente en pdgina
par), lo que corrobora la idea de que de hecho no se les
atribuye gran relevancia. E1 diario acoge los seuddnimos,
gue con mayor frecuencia aparecen firmando los reclamos
contrs autoridades.

Dada ls gran cantidad de cartas (90%) que
no manifiestan posicidn respecto a la 1linea del diario,
pareciera que éste no se sirve del nimero de ellas para
respaldar sus propias posiciones. Sin embargo, esto sblo
es posible afirmarlo a partir de un seguimiento del feed
back en sus rasgos cuslitativos y en su relacidn con o~
tros mensajes del medio. Por otra parte, el hecho de que
las mayores frecuencias de titulos valorativos se en-
cuentren en los temas "Politica" (80%) y "Agradecimiento
a Autoridades" (75%) sugiere alguna intencién de parte
del diario al titular 1ls correspondencia. Ver cuadro re-
sumen en pdgina
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3. FEED BACK ABIERTO

En el caso de "Las Ultimas Noticias" este
tipo de feed back corresponde a secciones bien definidas
que el diario ha establecido para eso. Lo llamamos, sin

embargo, "abierto" para diferenciarlo de la seccibn Car-
tas,

Las dos secciones son: "Voz y Voto" y
"Buzén Comunal".

La pdgina en que aparece "Voz y Voto" con~
tiene invariablemente un recuadro con el mensaje siguien-
te en negritas

YA nuestros lectores:

E1l material que se publica en esta leids
seccidn es producto del espiritu pGblico que cesrac-
teriza a "Las Ultimas Noticias", Sin embargo, el dia-~
rio no siempre comparte las opiniones expresadsas,
aunque las exponga como reafirmacidn cierta, que en
sus pdginas todos tiene "Voz y Voto". (Sic).

Espacio y Ubicscidn

Voz y Voto es la que con mayor frecuencia
ocupa una pdgina completa (alrededor del 60% de las veces).
Las cartas excepcionalmente sbarcan tanto, (por 1o general
entre 8 y 20 cms. como promedio) y Buzén Comunal mencs atn.
Voz y Voto ocupa el 2,53% del espacio los dfas en que vz,

y sélo el 2,2% de la superficie semanal total. (Ver grj-
fico 4).

Buzén Comunal abarca el 1,45% de superficie

los di{as en que aparece, pero desciende a solamente el
0,04% si se considera el espacio semansl.

Voz y Voto aparece pricticamente a disrio,
con la excepcién de algunos domingos.
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La cantidad de situsciones y casos a2 los
que da cabida es alta: normalmente acoge como promedio
10 casos diarios cuando publica el problema "in extenso':
titulado y destindndole entre 8 y 25 centimetros ,
por 2 columnas. Sin embargo, aproximasdamente 2 veces por
semana asume el rol de una suerte de "Bolsa de Servicios
Varios", publicando solicitudes y ofertas de diversa in-
dole. Estas veces la publicacidén de cada "Voz y Voto" se
reduce a 3 o0 4 cms., por 1 columna, lo gque da la posibi-
lidsd de otorgar cabida a 48 casos (como promedio) cada
vez. Esto hace subir el promedio general de "Voz y Voto"
a 23,5 casos diarios, teniendo en cuenta solamente los
df{as en que aparece.

La ubicacidn es irregular, puede ir tsnto
en la pdgina 8 como en la 31 o intermedias, y esto es asi
también pars Buzén Comunal.

Temas

En las ocasiones en que "Voz y Voto" ofre-
ce espacio reducido a cada caso para dar cabida a muchos,
los contenidos son variados. Se refieren mayoritarismente
a ofertas de trabajo y servicios diversos, y en menor me-
dida a basgueda de viviendas y objetos perdidos.

Muy diferente es 1la situacidn cuasndo "Voz
y Voto" da espacio a los problemas "in extenso". Por 1lo
tanto, de aqui en adelante describiremos las caracteris-
ticas mds importantes de la seccidn para tales casos. Le
consideraremos en conjunto con "Buzén Comunal" ya gue
son muy similares y la aparicidn de esta Gltima es esca-
sa e irregular.

El total de respuestas extensas apareci-
das en "Voz y Voto" y "Buzbn Comunal" durante el perfo-
do fue de 146.

El tema mds tratado por ambas secciones
es "Agradecimientos y Apoyo al medio" con 28 cartas (20%).
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Lo siguen "Laboral" y "Situscién Econémica® con 13 care
tas cada uno, lo que equivale a un 9% respectivamente
del total. A continuacidbn siguen temas como "Salud" y
"Delincuencia" con 11 y 10 cartas respectivemente

(7.5% y 6.8%).

Otrag coracteristicas

Un 78% de los emisores son individuos.
Asimismo, en este periodo 14 mensajes fueron enviados
por personas representativas de una orgsnizacidn (10%).

Los tftulos predominantes tienen rela-~
cidén al tema (95,2% - 139 tftulos); el 67% (99 titulos)
describen o indican y un 32,1% valora (47).

El 71,9% del total de respuestas (105
cartas) no contestan a ningln mensaje especifico, 42%
(62) tiene uns posicién neutra hacia el diario y 33%
se clasifican entre los que el "Diario" no ha mostrado
posicién". Un 21,9% de las cartas (32) presentaron una
posicidén favorables hacia el medio.

Al contabilizar este tipo de Feed back
pudimos comprobar que el 59,5% de los mensajes efectan
a personas individualmente (87 cartas) y un 22,6% (33
cartas) afectan a un grupo u organizacidni

RBesumen y Comentarios

E1l feed back de "Las Ultimas Noticias"
se caracteriza principelmente por estar dividido en 3
secciones - Cartas, Voz y Voto y Buzbn - que son bas-
tante similsres. Una de ellas -~ "Voz y Voto" - es tan
publicitada por el diario, que sorprende comprobar el
poco espacio de gue dispone semanalmente (2,2%). Si re-
cordamos que "Buzdén Comunal® sélo ocupa el 0,04% y las
"Cartas" el 1% de la superficie semanal, podemos pen-
sar que e€s una proporcibn muy escasa para un medio gue
se califica asimismo como "el diario donde Ud. tiene
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Voz y Voto".

"Voz y Voto" presenta dos aspectos dis-—
tintos en forma y contenido, aungue no estdn nominslmen~
te diferenciados. Uno de ellos recoge ofertas y demsndas
de personas y servicios fundamentalmente, otorgando a
cada caso no mis de 4 cent{metros por 1 columna como re-
gla general. E1 otro da cabida a los planteamientos de
los lectores en forma bastante detallada, pero una pro-
porcién importante de éstos (20%) no son sino agradeci-
mientos o apoyo al diario. Bajo ambos formatos de "Voz
y Voto" "Las Ultimas Noticias™ da lugar a un propedio de
23,5 voces al dfa, lo gque la ubica muy por sobre otros
medios. Sin embargo, son entre 80 y 100 personas las que
llegan diariamente a solicitar el servicio. (Ver "Infor-
maecidn recogida en entrevista")y,

Llama la atencidn ssimismo que le gran
msyoria de las cartas o planteamientos (88%) son indivi-
duales.,

E1l hecho de que tampoco exista una pdgi-
na fija o determinada que permita a los lectores ubicar
fécilmente las secciones de feed back, induce a pensar
gue éste no es tan importante para el diario como éste
pretende.
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INFORMACICN RECOGIDA EN ENTREVISTA

Ercargado de las cartas: E1 Editor general. Encargesdo

[}

scleccionar, resumir, titular y publicer las cartss.
S¢ dedica s esta labor al término de su jornada de tra-
0

Nfmero de cartas gue llegan: Aproximedamente 150 dicrias,

Nmero gue se publica: Veriable. Ls intencién es publi-

carlas todas, pero esto no se puede. Hay ocasiones en las
que los avisos las desplazan totalmente.

Criterio usado para excluir una carta: S6lo se eliminsn

por falta de espacio.

Modificaciones a las cartas publicadas: Be resumen.

Modificaciones formales: Las necesarias paras hacerlcs pu-
blicablese.

logificaciones de contenido: No se admiten.

- el ap et

Conocimiento del entrevistado sobre el feed back: Dominio

mds prédctico gue tedrico del concepto.

Importancia gue atribuyen sl feed backs Instrumento de

medicibén del éxito y logros del periddico.

Lo gue se busca con el feed back: Contacto directo con

lectores, prestar servicios y recoger reclamos del pu-

blico.

Feed back mgs comunes que se reciben: Denuncias, reclemcs,
acisracibén, agrsdecimiento y, sobretodo, de contenidc va--
riado.

Feeda back caracterfstico del medio: "Voz y Voto! Este sec-

cidén cumplid un afio de existencia. En este lapso regictrd
un total de 10.000 casos publicados.

Casos llegados por dfa: Entre 80 y 100 personas gue soli-

citan el servicio,
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CUADRO RESUMEN - LAS ULTIMAS NOTICIAS

Cartas

Recib. Publ. Espacng EMISORES TITULO

x dia x %ia Sem,X‘§Seud Ind Org Aut. Hab, Otr. §Valor. Describ. Otr.
100 a 4,3 1% 21% 59% 10% 9% 0,2% 0,8%  35% 65% -
150 (82)(235)(41) (35) (1) (3) (139) (258) -

Voz y Voto y Buzén C. :

80 a 18 # 2,2% 2,5% Z%ﬁ 3%5 2% - - 11,8%6 25% -
(4
100 0,04%  (10) (n4) (1) (8) -~ - (a7) (99) -
POSICION AFECTA A { RESPONDE A
Favor. Desf. Otr, § Gral. Gpo. Ind. Otr.jﬁﬁrt. Cart. Nada  Otr.

5% 4% 91 20% 32% 38% 10% 15% 13% 60% 12%
(20) (16) (%3) (80) (129) (149) (39) (61) (52) (236) (48)

Cartas

Ve vV, B.
8% 1% 27% 3% 8,3% 21A% 1% 3% 2,5% 27,2% 4%
(32) (4) (1100 (12) (33) (@B5) (28) (12) (10) (108) (16)

& Esta cifra no considera los pequefios pdrrafos de ofertas
de servicios varios publicados en esta seccidn 2 veces
semanales, y que hacen subir este promedio a 26,32,
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SUPLEMENTOS
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SUPLEMENTOS DE LA TERCERA
DE_MUJER A MUJER

861o aparecieron cartas publicadas en el
mes de mayo, en nimero de dos en todo el mes.

Por la escasez casi abosluta de cartas pu-
blicadas es irrelevante analizar este tipo de feed back
en este suplemento.

Sin embargo, "De Mujer a Mujer" obtiene
Feed Back de otra manera, no analizable en este seminario.
Este suplemento trata, por ejemplo, casos siquidtricos,
sicolégicos, recetas para diversos usos en la vida de una
mujer, etc., Todo ello, basado en casos aparentemente rea-
les, enviados para su publiczcidn por las lectoras.

Las dos cartas publicadas en el periodo
analizado se referian a temas legales y de ecologia, res-
pectivamente,
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INFORMACION RECAGIDA EN ENTREVISTA
DE MUJER A MUJER

Encargad e las cartagss Directora del suplemento pone
los tftulos. La periodista que hizo el tema de la res-
puesta.

Nlmero de cartag recibidass 60 cartas mensuales promedio,
como respuesta a articulos. 10 diarias a la seccibn YPd-
same el datito%. Sorteo con la participacidén de més de

4 .000 personas, llamadas telefénicas y visitas.

Némero gue ge publjcas Se publican pocas cartas por esti-
marse que los lectores prefieren gque sus respuestas se

traduzcan en reportajes o crdnicas sobre el tema que les
ingquieta.

Criterie para excluir cartass Se excluyen las que pueden
dar para desarrollar el tema periodisticamente y las que

tengan un interéds particular son desplazadas por las de
interés general.

Modificaciones a las cartas publicadasg: S6lo se corrige
la redaccién.

Conocimiento sobre el feed backs: Se le considera muy im-
portante y se le usa como pauta para seleccionar los te-
nas tratados.

Importancia gue se atribuye al feed backs:s Se le considera
una respuesta del pilblico a los mensajes emitidos.

Lo gue el medio busca g través del feed backs Recoger lo
que el phblico quiere.
Peed Back mds comunmente recibidosst Temas que son de in-

terés para la mujer.

Feed Back caracterfstico de 1g seccidén "Pdsame el datito",

de servicio péblico.
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BUEN_DONTNZO

a) Espacio ocupado por el Peed Back.

E1l espacio ocupado por el Feed Back en es-
te suplemento es de un 1% del total del material impreso.

Se publicaron 30 cartas en el perfodo ana-
lizado.

b) Temas,

No hay porcentajes significativos que ha-
gan predominar un tema sobre otro en las cartas publica-
das, distribuyéndose éstas en las diferentes categorias.

¢) Emisor.

En este {tem, un 73% corresponde a cartas
cuyos emisores se individualizaron, siendo éste el por-
centaje de andlisis mds significativos encontrado,

a4) T{tulos y posicidn mostrada.

Un 73% de las cartas correspondfa el t{tu-
lo con el tema tratado. Hubo ademds un 63% de titulos des-
criptivos y espec{ficos. E1 27% restante son valorativos
distribufdos en diversos temas.

E1l 50% de las cartas es nuestra hacia 1la
posicién mostrada por el suplemento y el resto se reparte
en los otros {tems, registrdndose un 30% favorable al me-
dio y sblo un 16,6% desfavorable, sin que destaque un te-
ma en especial.

e) A quién afecta y a qué responde.

En cste {tem un 60% de las cartas afecta a
un individuo solamente.

Cabe sefialar que un 48% de las cartas res-
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ponde a un articulo de suplemento.
Besumen v _comentario

Lo mids significativo de este anflisis de
datos es el hecho de gue un 48% de las cartas publicadas
responde a un articulo publicado anteriormente por el su-
plemento Buen Domingo, lo determina un alto indice con
respecto a otros medios de comunicacidén, Si a esto agre-
gamos que un 30% de las cartas publicadas es favorable a
la posicidn del medio y sblo hay un 16% desfavorable sien-
do el restante porcentaje neutro, se podria conclulr gue
Buen Domingo obtiene de sus receptores un feed back favo-
rable y en gran cantidad. Esto sblo a la luz de lo publi-
cado, sin investigar en el interior del medio analizado,
lo que podrfa arrojar un resultado diferente, de acuerdo
con el criterio que se emplee en el suplemento para selec-
cionar las cartas que se publiguen y la cantidad real de
éstas que el medio reciba.



'PURO_ORO

En los tres meses analizados se publicaron
s8lo 10 cartas, no habiendo destacado ningln item en es-
pecial. S8lo aparecieron cuatro categorfas en las cuales
se enmarcaron dichas cartas en igual o similar proporcién:
Asuntos legales, solicitudes de ayuda, agradecimientos a
gestos humenitarios y un leve porcentaje no clasificable,
lo gque no respondfa a una linea sistemftica en cusnto a la
publicacién o a la linea que el medio imprimfa a este tipo
de feed back, por lo menos aparentemente,
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TEMAS DE_HOMERE Y SOLO PARA MAYQRES

Es importante seflalar gque los suplementos
"Temas de hombre" y "S6lo para mayores" de los diarios
"La Tercera de la Hora" y "Las Ultimas Noticias", deja-
ron de publicarse durante el perfiodo de andlisis por su-
gerencia del gobierno.

Pensamos que al suspender la publicacién
de ambos medios, sus directcres han acusado recibo de un
feed back que pese a haber sido numéricamente escaso,
fue cualitativamente muy significativo,.
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SUPLEMENTOS DE EL MERCURIO

REVISTA DEL _DOMINGO

Revista del Domingo, de 20 pdginas por e-
dicibn, destins una de elias completa a la seccidn "car-
tas", 1lo que significa un 5% del total de material perio-
dfstico.

Esta secciédn tiene un lugar preferencial
-pdgina 3~ y estd diagramada cuidadosamente.

En nuestro estudio, durante los meses de
abril, mayo, junio y julio, contabilizamos 89 cartas; lo
que un promedio de 5,2 cartas cada domingo.

El tema mds frecuente (66%; 59 cartas) es el
de "Apoyo o agradecimiento al medio", que generalmente se
refiere a reportajes o campaflas iniciadas por este suple-
mento. En seguida vienen las "Aclaraciones o rechazosg®
(9 cartas; 10%) y “Ecologia® (5 cartas; 6%).

La mayorfa (74%; 66 cartas) es enviade
por individuos, mientras gque un 19% aparecen firmadas por
una organizacién o su representante. Hay sb6lo dos seudb-
nimos,

En cuanto a la titulaciédn de las wmismas,
casi la totalidad son encabezadas con titulos especificos,
relacionados con el tema. El 34% de los tf{tulos son valo-
rativos, sin que éstos se concentren en ningin tema espe-
cial.

Mis del 90% de los temas son de interés ge-
neral o grupal,

Del total de 89 cartas recibidas, 62 de e~
llas corresponden a lo que calificarfamos de favorables,
lo que significa que un 70% de las misivas publicadas re-
fuerzan y estimulan la lfnea y estilo de la revista,
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Durante los cuatro meses se publicaron sé-
1o 9 cartas (10%) que de algin modo demostraban discon-
formidad con lo publicado, ya sea un total rechazo o bien
aclsraciones sobre algun aspecto de un reportaje o arti-
culo aparecido en revistas anteriores. Estas 9 cartas
fueron respondidas en la misma edicién por el Director,
siempre con ironfa.

Coincidentemente, las cartas desfavorables
("de ataque") al peribdico no tienen la fluida redaccién
de las otras e incluso algunas presentan errores de orto-
grafia, lo que, en algunos casos, da pie a las respuestas
irénicas del Director.

, Del total de cartas registradas, 24 (un
27%) son las respondidas por el Director, y de &éstas 15
(62,5%) son de agradecimiento o confirmacién a lo dicho
en las cartas de apoyo a Revista del Domingo.

Segin el informante entrevistado (Jefe de
Redaccidn) las cartas las revisa siempre el Director. Lle-
gan alrededor de 45 semanales. Se seleccionan de acuerdo
al contexto general de la revista, al interés despertado
por determinados temas y de acuerdo a lo interesante que
pueda ser una carta. En algunos casos se guardan y se pu-
blican cuando se estime oportuno.

En resumen, este suplemento atribuye gran
importancia a las cartas de los lectores, pese al escaso
nfimero de ellas que recibe. Publica principalmente 1las
que le son favorables (70%) y responde de manera peyora-
tiva las que le son desfavorables. Es posible que ¢ste in-
duzca en los emisores potenciales de Feed back, el temor
de recibir uma respuesta adversa por parte de la Revista.



~ 89 -

INFORMACION RECOGIDA EN ENTREVISTA

REVISTA DETL DOMINGO

Encargado de cartass Director

NGmero de cartag que llegan semanslmentes de 40 a 100
Némero de cartas gue se publican semanalmente: 5,2

Criterio para seleccionart La seleccidn depende del Di-

rector, quien de acuerdo a su criterio determina la pu-
blicacién de una carta seglm el mensaje que contenga: su
smenidad, punto de vista de interés, polémica, etc. Es
decir lo que convenga a la revista.

Modificaciones que gufrent Se preocupa de que la redac-

cibén sea clara y se corrigen las faltas de ortografia,
En las cartas desfavorables al medio se omite este fa-
vor.

Conocimiento sobre Feed Bgck: Es la respuesta del recep-

tor o perceptor al mensaje. Esta respuesta puede no lle-
gar a ser percebida por el emisor. Las cartas, mds que
feed back, son mensajes para el emisor y el resto del pl-
blico ya que quienes las envian conffan en su publicacién.
La carta, por lo tanto, es el principal termémetro de la
comunicabilidad del mensaje y de cémo estd la comunidad,
es decir, el phblico.

Importancia gque ge le atribuye a las cartas: En la sec-

cibén abierta de "Cartas al Director" acogemos las res-
puestas del plblico. '

Lo gue el medio busga a través del Feed Back: Instrumen-

to al servicio del pGblico y vehiculo de comunicacidén en-

tre la gente.

Responsabilidad de las cartags E1 Director es gulen se-

lecciona, titula, rehace, modifica y, en algunos casos,
responde las cartas.

Que tipo de lector creen que escriben gl medio: Quienes
sienten empatia con el medio; ya sea porque estdn seguros
de que su carta seri publicada o porgue se sienten toca-
dos en sus fibras emotivas.
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CUADRO RESUMEN - REVISTA DEL DOMINGO

No DE CARTAS ESPACIO EMISORES TITLO
Recib., Public. Seud. Ind. Org. Ant. Eab. Otr. Valor. Descr.
X Sem. X Sem.

40 a 5,2 5% 2,2% T4% 19% 4,4% O% 0% 33,746 65,2%
2 66 17 4 0 0 30 59
Otros
0
0]
POSICION APECTA RESPONDE A DIREUTOR EESP.
Favor., Desf. Otr. Gral Gpo. Ind. Otr. Art. Ning Otr Sin Agradece
0 men- res- o conf.
car- saje pues
ta ta.
66,2% 10% 23,5% 53,9% 37% 6,7% 1% 865 10% 2,2 73% 16,8%
% %
59 9 21 48 33 6 1 77 9 2 65 15

Ataca con
- -
ironlia

10%

9
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REVISTA DEL CAMPO

a) Espacio ocupado por el Peed Back.

Es espacio ocupado por el Feed Back en es~
te suplemento es de un 0,7% del total publicado. Se pu-
blican 31 cartas en el perfodo analizado.

b) Temas.

En el {tem referente a los temas tratados
por las cartas enviadas por los lectores al suplemento,
encontramos dos aspectos relevantes: el primero de ellos
se refiere a la “situacidn politica y econdmica", que del
total de cartas recibidas, un 38,7% corresponden a este
rubro. E1 otro factor significativo es el ndmero de car-
tas referentes a "Solicitud de ayuda (Préstamos, por e-
jemplo)®, que es de un 19,3% del total,

¢) Emisor.

Del total de cartas, 89,6% provienen de
individuos y sblo un 9,9% estd escrita con seudénimo., Ca-
be agregar que sblo una carta viene de una orgsnizacién.

d) T{tulos y posicién mostrada.

Un 89,6% tiene relacidn con el tema y el
100% son indicativos o cescriptivos de lo tratado. Sélo
un 3,2% son t{tulos generales, siendo el 96,8% restante,
t{tulos esécificos.

Un 16,1% del total es desfavorable a la

posicién del suplemento, correspondiendo a "Reclamos con-
tra autoridades de salud", "Aclaracién al medio" y "Re-~
clamos a Servicios Péblicos".
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En cuanto a las referentes a "Situacién y
Polf{tica Econdmica", que constituyen la mayoria de las
cartas, el 75% de ellas son nuetras con respecto a la po-
sicién del suplemento y este 75% constituye a su vez, el
29% del total de cartas.

En todo caso, el porcentaje de cartas neu-
tras, con respecto al total es de 61,3%.

Pavorables al suplemento sélo hay un total
de 9,6% en este periodo snalizado. Podemos concluir en-
tonces, que se incluye un mayor porcentaje de cartas neu-
tras, y luego, en orden decreciente, las desfavorables ¥y
las favorables.

e) A quién afecta y a qué responde.

La mayorf{a de las cartas, un 61,3% afecta
s6lo a un individuo.

E1l 100% de las solicitudes de ayuda se re-
fiere a situaciones individuales y un 22,5% de las cartas
gue afectan a un individuo se refiere a la situacidn eco-
némica.

Por filtimo, podemos sefialar que un 80% no
responde a mensaje especifico del medio y el 19,4% res-
tante responde a un articulo.

Resumen y Comentarig.

Lo que mds llama la atencidn en este ani-
lisis es que siendo "Revista del Campo" una publicecibn
de tipo especializado, haya tenido la mayor frecuencia
de Feed Back publicado, las cartas referentes a "situa-
cibén y Politica Econémica", que es un tema general, aun-
que podrfa pensarse que uno de los aspectos nacionales
donde mayor impacto tiene la politica econémica que se
aplique en el pafs, es en el agro.
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Otro aspecto que 1llama la atencién es que
al venir tan alto porcentaje de "individuos" y poca "or-
ganizacién® pareciera no satisfacer o llegar a campesi-
nos egrupados u orgenizados.

INFORMACION RECOGIDA EN ENTREVISTA

REVISTA DEL CAMPO

Encargado_de las cartas: Un periodista experimentado.
Ndmero de cartas gque llegan: 4 o 5 semanales.
Criterio ugsado para excluir lag cartas: Se excluyen las

que no tienen relacidén con los temas tratados por el su-

plemento.

Modificaciones a las cartas publicadasg: Sujetas a una mi-
nima correccidn editorial y reducidss por problemas de
espacio.

Conocimiento sobre ¢ d _back: Conoce el término y 1lo

maneja satisfactoriamente.

Importancia gue se le atribuye al feed back: Es el modo

como el medio descubre si su mensaje estd siendo recibi-
do.

Lo que el medio busca a través del feed backs Servir de

tribuna a los agricultores de todo el pais.

Feed back mids comunmente recibidoss Lo mds comin son las

consultas de los agricultores sobre temas muy especifi-~

cos.

Feed back caracteristico del mediog: Sélo existe una sec-
cidn, consignada como "Cartas al Director®.
Caracteristica propia medio: Hay colaboradores habi-

tuales (amateurs) que entregan apontes, ¢on cierta regu-
laridad, sobre temas que ellos dominan. Son agrénomos o
médicos veterinarios.



SUPLEMENTOS DE LAS ULTIMAS NOTICIAS

PEQUENA BIBLIOTECA

a) Espacio ocupado por el Feed Back.

Es pacio ocupado por el Feed Back en este
suplemento es de una proporcién cercana al cincuenta por
ciento del total de todo el material publicado.

En el perfodo analizado se publicaron 104

cartas.
b) Temas.

Un porcentaje importante de las cartas pu-
blicadas escapa a la codificacidn general establecida en
el seminario, por lo gue hubo que establecer cuatro nue-
vas categorias (Clubes y orgenizaciones, colaboraciones
artisticas, correspondencia particular y busca amigos).

De é&stas, un 14,4% corresponde a clubes y
organizaciones y un 17,3% a colaboraciones artisticas,
siendo estos los porcentajes mids relevantes; el resto se
reparte en porcentajes menores entre las distintas cste-

gorias.

Es interesante anotar, sin embargo, gque un
35%, es decir, el porcentaje mds alto, corresponde a so-
licitudes de ayuda.

¢) Emisor.

Un 88,4% provienen de individuos o nom-
bres propios con cédula de identidad y un 11,6% a orga-
nizaciones.

d) Titulos y posicibn mostrada.

En cuanto a los titulos es importante
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seflalar que un 75% de las cartas no estdn tituladas, lo
que no se d4 en otros medios

Con respecto a la posicidén de las cartas
con respecto al suplemento, podemos sefialar que no hay,
en el perfodo analizado, cartas desfavorables al medio,

correspondiendo un 43%,2% a cartas favorables y un 52,8%
a neutras. '

e) A quién afecta y a qué responde.
En este {tem, la mayoria de las cartas
afecta a un grupo y el 29% restante es también de inte-~

rés general.

Por Gltimo, un 94,2% no responde a mensa-~
jes emitidos por el suplemento.

Resumen y Comentariog.

En resumen podemos sefialar que lo que més
llama la atencidn es que tratdndose de un suplemento in-
fantil un 35% de las cartas se refieren a peticiones ayu-
da, no tratdndose sin embargo, de temas de interés indi-
vidual.

Ademids, es interesante seflalar que todas
las cartas enviadas por los lectores son publicadas en
el medio, segln seflalara la persona encargada de esta
seccién en "Pequefla Biblioteca®.
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INFORMACION RECOGIDA EN ENTREVISTA

PEQUENA BIBLIOTECA

Encargado de las cartas: Profesora bdsica. Desempefis su
labor desde gue se abrieron las secciones de feed back
en 1980, El1 editor las titula.

Ndmero de cartas recibidss: 40 a la semsns (aproximado y

variable)

Nimero gue se publica: En lo posible, todas. Si alguna
queda rezagada se publica a ls semsha siguiente o subsi-
guiente.

Criterio usado para incluir las cartags:s No existe, por-

gue todas se publicsn.

Modificaciones a las cartas publicadsg: Principalmente

de redaccibén, Los que envisn cartas son nifios y no siem-
pre expresan con claridad la idea que desean dar a cono-
cer.

Conocimiento _sobre el feed back: No conoce el término,

pero meneja bien el concepto en forma prictica.

Importancia gue se le atribuye al feed back: La de reto-
mar la comunicacidn entre los nifios, perdida por ls in-
fluencia de la televisién.

Lo gue el medio busca a través del feed back: Servir de
enlace entre los nifios de distintos lugasres del pais,

ayudarles en sus tareas, y cooperar para gue realicen
actividades extraescolares (art{sticas y deportivas o
de servicio).

Feed back comunmente recibidos: Los temas que ocupan

més espacio en lo que respecta a 1a retroalimentacién
sont Peticiones de servicio, colaboraciones artisticas
(especialmente narratives) e informsciones, dando cuen-
ta de la fundacidn de algin club infantil o sobre las
actividades de este.
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Feed back caracterfstico del medlo: Se destacan en las co-
labcraciones literarias de los nifios "Primeros Pasos" y 1la
organigacibn utilizando como eje el medio de los Clubes de
Pequefia Bitlioteca. En este caso destaca la seccidén "Co-
rrec de Pequefla Biblioteca".

Caracterfstica propia del medio: El estimular organiza-

ciones infantiles, al estilo de los Clubes de Pequefla Bi-~
blioteca, gque cumplen misiones culturales, de servicio a

la comunidad y sobre todo ocupan el tiempo libre de los
nifios.

FPANS CLUB
a) Espacio ocupado por el Feed Back,

El espacio ocupado por el Feed Back en es-
te suplemento se acerca al 2% del total,

En el perfodo analizado se publicaron 52
certas.

b) Temas.

El porcentaje mds significativo correspon-
de a una nueva categor{a, denominada por nosotros "Feli-
citaciones a artistas", siendo de un 44%. El resto se re-
parte en poco o0 en un porcentajs no significativo en res-
to de las categorias.

c) Emisor.

Un 61% corresponde a cartas cuyo emisor es
un individuo.

Del total, un 20% corresponde a seudbénimos
y un 20% a organizaciones.
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d) T{tulos y posicidn mostrada.

El 30% de los titulos son valorativos. A
la vez, esia ¢lase de titulacibn se da con mayor frecuen-
cia {30% también) en las "Pelicitaciones a artistas".

Una tendencia importante dentro del total
es la cantidad de cartas cuyos titulos no tienen relsciéa
con el tema, un 32% y de éstas un 26,9% corresponden a
felicitaciones a artistas.

Cabe mencionar agquf gque un 30% son cartas
sin titulo.

En cuanto a la posicidn mostrada wn 55,7%
correspondiente a felicitaciones a artistas, es favorable
a la posicién mostrada por Pans Club, respecto al tema.

e) A quién afecta y a quién responde.

Podemos afirmar que un 55,7% son cartas
que afectan sélo a un individuo y un 53% no responden a
mensajes especificos del suplemento.

Resum Com 0

En resumen podemos afirmar que en el pe~
r{odo analizado es importante la cantidad de cartas pu-
blicadas gue se refieren a felicitaciones a artistas de-
terminados, que afectan a un individuo en particular, gque
responden a mensajes emitidos por el medio y que son fa-
‘vorables a la posicién de éste.

También es importante la cantidad de car-
tas que no son tituladas por Fans Club.
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INFORMACION RECOGIDA EN ENTREVISTA
FANS CLUB

Encargado de las cartas: Editor del suplemento.

Némero de cartas que llegan: Aproximadamente 15 semsnales.
Nimero de carfas que se publizans Es variable, pero entre
8 o 9 todas las semanas,

Criterio usado para excluir Jas cartas

ra por falta de espacio.

S61lo se dejan Hue-

(1]

Modifjcaclones a las cartss pyblicadag: Se resumen de tal
modo que podrfa decirse ¢ne sufren una mutilacidn.
Modificacjoneg a las carjag publicadag: Solo formales, con
el fin de darles cabida 2n el espacio gque tienen designado.
Conocimiento sobre el faed back: Maneja bien el concepto
en forma préctica.

Importancia gue se atripuye al feed back: Vital canal en-

tre el pfiblico y el medio.
0 o) a a e b t Hacer sentir

gue el pliblico tiene plenas posibilidades de expresibn en
el medio de prensa.

Feed back mds comunmente recibidass Pelicitaciones a artis-

tas, peticiones de ayuda, actividades de fans y solicitu-

des para que se publiquen ciertos temas de interés para los
lectores.

Feed back caracteristico del medio: Colaboraciones de lece
tores que han publicado biograffas de artistas.

Caractepf{stica.pronia del pedio: Trabaja en estrecha rela-

cidn con los fans clubs.
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REMOLINO
a) Espacio ocupsdo por el Peed Back.

Edl espacio ocupado por el Feed Back en es-
te suplemento es de un 0.3% en el periodo analizado. Ello
es asi, a pesar de gque se publican todas las cartes gque
los lectores envian, ya que s8lo hubo un total de 10 car-
tas en el perfodo analizado.

R v C a

Por la poca cantidad de cartas no es nece-~
sario hacer una separacidn entre cada {tem, ya que es muy
poco lo destacable. Sefialaremos si que el 100% de ellas
proviene de individuos e igualmente el 100% carece de t{-
tulos. S81o0 el 30% es neutra con respecto a la posicién
del suplemento y el 70% restante es favorable a é1, no
registrdndose cartas desfavorables al medio.

La totalidad de las cartas no responde a
mensaje especifico del medio.

Lo mds significativo del andlisis es que
el 100% de las cartas solicita la publicacién de un dibu-
Jjo.
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INFORMACION RECOGIDA EN ENTREVISTA

REMOLINO

———

Encargado de las cartas: Profesora bdsica.
Nduwero de cartas recibidas: 5 por semana.

Namero de cartas gue se publican: Todas. Las que no se

publican en una semana, se publicardn a la siguiente.

Criteric usado para excluir las cartass: Ninguno, porgue

todas se publican.

Modificaciones a las cartag publicadags S81o las necesa~

rias para hacer mis claro el mensaje.

Conocimiento gsobre el feed back: No conoce el término,

aungue maneja bien el concepto.

Importancia que ge atribuye al feed back: Retomar y man-
tener la comunicacién entre los nifios.
Lo gue el medio busca g trayés del feed backs Servir de

canal de expresién artistica a los nifios preescolares o
parvularios.

Feed back mis, comunmente recibidos: Dibujos, acompafiados

de una pequefla carta de tres o cuatro lfneas.

Caracterfistica propia del medig: Estd dirigido a nifios de

entre 3 y 5 anos.

En nuestro andlisis de datos, registramos
s8lo 10 cartas publicadas en todo el perfodo analizsdo.
Sin embargo, el feed back se expresa en todo el suplemen-—
to, no sbélo en la seccidén destinada espec{ficamente a
cartas. Estas Gltimas se distribuyen en las diferentes
secciones.
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ANALISIS COMIARATIVO DE T.OS TRES DIARIOS

Lcs tres periddicos estudiados dirieren en
el feed back purlicado, tanto en lo cuantitativo como en
lo cualitavivo.

El gue mds cartas publicd durante el perio-
dc de endlisis fue "Las Ultimas Woticias", que fue también
el que més espacio les asiznd. Este diario es, de los tres,
el gue dispone mayor espacio para las expresiones de los
lectores como respuesta al medio, ya que mantiene ademss
"Voz y Voto" y "Buzdn Comunal", que con "Cartas" totalizan
eproximadamente el 3,24% del espacio semanal, como prome-
dio. Este espacio es zds de 5 veces mayor gue el que choxr-
ga %la Tercera" y mds de 6 veces mayor que el de "E1l Mor-
curio. Empero, considerando las solas cartas la diferencia
es menor. (Ver cuadro 3 en Anexos)e. E1 que destina més es~
pacio continfa siendo "Las Ultimas Noticias® (1% semsnsl)
seguido de "La Tercera" (0,6%), y por tltimo "E1 Mercurio"
gue, pese a dar cabida a un mayocr nfmero de cartes gue "Io
Tercera", les otorga menos lugar en términos de suverficie

(0,5%).

S561lo "E1 Mercurio" ssigne una ubicacidn per-
menente y destacada a la correspondencia, la pdzina 2 =1

cueryo A,

"Ta Tercera" y "Las Ultimas Toticias® no
tienen para las cartas un esracio determinado ni preferen-
cial; tampoco para "Voz y Voto" ni "Buzdn Cozmunel" en el
caso de "Las Ultimas Noticias". Cualguiera de estas sec-
ciones puede ir en pdgina par o impar. Todo esto indiczaria
que no existe por parte de estos dos periddicos - a dife-
rencia de "E1 Mercurio" - un propdsito de facilitar & lcs
lectores el encuentro de las secciones donde aparecen 1o0S
mensajes provenientes de la comunidad.
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Los tres periddicos también difieren en 21—

gunos temas, mientras acogen a la vez contenidos simi L res.

Imtre los temas acogidos preferencia.r.:nte
de maners cons:zite por los tres estan los "Reclamos”, ya
contra antoridedes o servicios publicos y el tema "Irans-
porte y trinsito". "Situacidn y Politica Econdmica® ocup
un lugar nreporderante en "E1 Mercurio®, ya que edemds de
ser primero es nuy superior su ITrscuvencia a la de cualgulier
otro tema, A la vez, en este diario, la distoacia entre el
tema mds frecuente - "Situscion y Politica Econduica® - y
el que le sigue es el doble aue en los otros periddicos.
(Ver cusdro 1). Sin embargo, éste es un tdpico gue aparcce
a meaudo en los tres weadios.,

Lcs tres diarios se asemejan,asimismo, ea la
escesa publicacidén de cartas relativas a ciertos lemas, cc-
mo por ejemplo “Turismo®.

Cada uno, por otra parte, parece dar prefe .
rencia a ciertos asuntos - que otros tocan menns - icl
vez porque reciben de sus lectores mds cartas sobre essz ma-
teria. En "La Tercera" estos temas son "Educacidén, "Asun.
tos legales" y "Deportes", misntras gque a "ELl Mercurio™ Te
interesa més publicar las "Aclaraciones de Autoridaden™ y
sobre "Tolitica®™ y "Salud®., "las Ultimas Noticias™ tiere
prefereacia por las cartas cue tratean asuntos "Usvorslcs™
y "Solicitudes de ayuda®."Voz y Voto" y "Buzén Uomunsl™ pu~
blicen muy preferentemente sobre "Agradecimientos y Apoyo
a1l Medio", y en menor medida sobre "Laboral" acdamis de "SHa-

1ud", "Delincuencia"™ y "Asuntos legoles".

Tas materias sobre las que la seccidn certas
nc publicd nada duranie el periodo son diferentes pars lus
tres medios: En "La Tercera" no apsrecid ningln "Agrsdeci-
riento o Apoyo al Medio" (primera mayorfa en "Las Ultiumas
Noticias", "Voz y Voto" y "Buzén Comunal"), Ni en este dia-

rio ni en "Las Ultimas Noticias" se publicaron cartas sobre
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"Mal uso del idioma®, 'E1 Mercurio' no publicd "Solicitudes
de eyuda", "Voz y Voto" y "Buzdun Cormunal" dejaron fueras va-
rios temas. (Cuadro 1).

Loz Fmisores

A resar de que el numero total de cariss es
muy similar en los *res diarios (397 *Ias Ultimes Noticias",
363 "La Tercera™ y %85 "E1l Mercurio"), se observa uns dife-
rencia notoria en las cartas gque no llevan identificecidn,
Mientras =n "El Mercurio” no alcanzan al 1%, en "La Tercara”
llezan al 12%, y en "Las Ultimas Noticias" al 21%. fn el ca-
so de "E1 Mercurio", ello se debe a una politica dsl medio,
que en cada edicién advierte que las cartas deben ir con la
identificacibn completa del remitente, entre otrocc requisi-
tos para ser publicadas.

Por otra parte, "E1l Mercurio" es el diario
gque publica un mayor porcentaje de cartas enviades por orga--
nizsciones (14,8%), mientras "La Tercera" sélo alcanza al
4,4%. "Las Ultimas Noticias" se sitla cerca, de "El Kercu-
rio® con un 10%.

En cuanto a las cartas firmadas por autoridc -
des oficiales, la proporcién es similar en los tres medics
(9% "Las Ultimas Noticias"; 8,8% "La Tercera" y 1J,3% "%

Mercurio").

Los Tiinldos

La concordancia entre titulo y contenido =s
semejsnte en los medios investigados. "Las Ultimas Noticiza®
es ¢l que tienme un mayor porcentaje de titulos gque no dicen
relscién con el tema (16%). "La Tercera" llega al 12,7% y
"E1l Mercurio" al 10,9%.

Sin embargo, le situseidn cambia al anelizar
los titulos desde el punto de vista de su contenido velcra-
tivo o descriptivo. E1 diario "La Tercera", aventaja lerga-
mente a los otros dos en el uso de titulos valorativos (el
59,2% de los casos). Su contraparte es "E1 Mercurio" que
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titula valorstivemente el 21% de las cartas. "Las Ultimas
Noticins" se encuentra en un rango intermedio con un 35%
de titulos valorativos.

L.z Posicion frente gl Medio

Los tres medios coinciden en publicer un mo-
yor numero de cartas que no tocan temas sobre los gue el
diario tiene una posicidn. "La Tercera" ocupa el primer lu-
gar con el 68% de las cartas publicedss. "Las Ultimas Noti-
cias", un porcentaje similsr:63%, mientras "E1 Mercurio® lo
hace en el 51,9% de los casos.

A pesar de que los tres diarios publicen un
mayor nlmero de cartas favorsbles al medio, "La Tercera™ lo
hace en un porcentaje bastante mayor gque los otros mediocs
comparado con el por-centaje de cartas desfavorables publi-
csdas. Mientras "Ias Ultimas Noticias" le da un 5% a las
certes favorables y un 4% a las desfavorables, "La Tercers"
publics un 8,3% de cartas a favor y un 2,8% en contra, casi
tres veccs mds las primeras que las Gltimas.

"E1l Mercurio" publica el mayor nUmero abso-
luto y porcentual de cartas fsvorables y desfavorsbles, pe-
ro entre ambas la propcrcidén es similar (21,8% favorables y
19,2% desfavorakles).

Anmpiitud del tems

Mientras en "tas Ultimas Noticiss"™ la mayor
varte de las cartas publicadss dicen relacidn con situacio-
res individuales (38%), en “"El Mercurio", los temas de ia-
terés general o comunal ocupan el primer lugar (41,8%). Por
su parte, "La Tercera" también prefiere publicar un mayor
porcentaje de cartas de interés gerieral (33,6%).

Al mismo tiempo, "E1 Mercurio" es el medio
publica menos cartas (74) de interés individusl.
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La respuesta del emisor del feed back

"La Tercera" y "Las Ultimas Noticias" parecen
preferir ser tribuna para opiniones o solicitudes de los lec-
tores que espacio para que éstos desarrollen polémicss entre
si. Filo se desprende del andlisis del objetivo de las cartas
publicadas. Los dos medios publicen, mayoritariamente, aque-
llas cartas que no responden a ningin mensaje especifico (o-
tra carta o articulo). "La Tercera®" ccupa el primer lugar con
un 71,6% de las cartas publicadas y “Les Ultimas Noticias" 1la
sigue con el 60% de los casos.

En cambio, "E1 Mercurio" publica un mayor por-
centaje de cartas que responden a algin mensaje especifico:
34,5% a articulos y 17,1% a cartas de otros lectores, lo que
totaliza un 51,6%.

Resumern v Comentariog

Los tres diarios presentan algunas similitu-
des y diferencias en relacibén a varios aspectos.

La semejanza mas significativa nos psrece gue
es la poca importancia atribuida a las secciones destinelas
a presentar la retroalimentacidn. A la vez, los tres medios
dan cabida por igual a ciertos temas que parecen afectar a
la poblacidn en general, no importando cudl de los tres pe-
riddicos lea. Estos temas son "Reclamos" contra diversos or-
ganismos o autoridades, "Transporte y Trdnsito" y "Situacidn
y Politica Econdmica'.

Sin embargo, hay meterias que son distintivas
de cade uno de los diarios, probeblemente porgque son del in-
terds del tipo de plhblico o publicos propios de cada diario.
Podemos, no obstante, plantear la probabilidad de que ade-~
mds el periddico dé mayor cabida a cartas gque le interesa
destacar seglin la imagen que desea proyectar o los propicus
mensajes que quiere reforzar. En este sentido, observamos
gque "Las Ultimas Noticias" publica una cantidad considerable
de cartas de "Agradecimientos y Apoyo al Medio" y "Solicitu-
des de Ayuda", lo que es consistente con su autocalificacién
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explicita de ™"diario popular" - ademds de "independiente®.

"E1l Mercurio" y "La Tercera" no den en abso-

luto cabide a8l primero de los temas nombrados dentro de 1la
scecidn cartas.

T1 trotamiento dado a las cartas difiere en
la titulacibén valorativa, que predonina fuertemente en "La
Terceva", Este mismo diario es, por oira parte, el gque apare-
ce publicando una mayor proporcidén de cartas favorables res-
pecto a las desravorables a su propia postura ante un ssunto.

Finalmente, "E1 Mercurio" es el diario, de

los tres, que da mds acogida a cartas sobre temas de interés
general o comunal en oposicidn al interés individnal.

Comentarios acerca de los Suplementos

Después de haber analizado los suplementos de
cada uno de los diarios objeto de nuestra investigacidn, pode-
mos concluir que, a diferencia con estos (ltimos, el ffed trck
adquiere una importancia fundsmental para la elaboracidn de
cada uno de dichos suplementos.

Es el caso,por ejemplo,del suplemento "De mujer
a Mujer?t, que es elaborado casi en su totalidad tomandov en
cusnta el feed back recibido y ddndosele en sus edicicncs un
gran espacio, Sin embargo, este Feed Back reflejado en el ue-
dio no estd reducido a una seccidén "Cartas", sinoc repertido
en las diferentes secciones del suplemento citsdao, E1 feed
back se obtiene mediante cartas, llamados telefémicos, sor-
tens entre los lectores y visitas al medio. Practicamente no
hay feed back negativo, segun el andlisis y las entrevistas

efectuadas a gquienes manejan este elemento en el suplemento.

En el caso de "Revista del Domingo", el feed
back juega un papel importante en la seleccidn de los temas
de la revista, pero de las cartas gque llegan a ese medio se
publican casi sin modificaciones sblo las favorables. Las
desfavorables a "Revista del Domingo" son contestadas in-
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varisblemente en forma despectiva, lo que podria inhibir a los
lectores a escribir a2 ese medio de comunicacidén. Las cartas de
agradecimiento o apoyo al medio sumsn un porcentaje del 70%
del total publicado.

En sintesis, podemos concluir gue la bhzse de lo
gue mechos d2 los diferentes suplementos publicen estd en
él feed back recibido, lo gue es totalmente diferente en el ceso
de los diarios analizados que los editan. Ello también se ex-
plica por el hecho de gque estos suplementos no tienen como chb-
jetivo primordial entregar noticias, sino tratar temas especi-
ficos, ya sea de interés para la mujer, para los nifios, 0 p2-
ra el agro nacional.

Respuestas a las entrevistas

1) 2Qué entiende usted por feed back?

"No conozco ese término". ("La Tercera". Encargedo de la
seccibn).

"Es la respuesta del piblico". ("Las Ultimas Noticiass".
Editor del diario).

"Es la respuesta del plblico. Para nosotros es el ser 2zl
suplemento. No tenemos noticias ni nos interesan., Tccus
rvestros mensajes se basan en 1o que el plblico nos pide”.
(De Mujer a Mujer) Directora del suplemento.

"Es la respuesta del receptor o perceptor al mensaje. Estia
respuesta puede no llegar a ser percibida por el emisor.
Las cartas, mds que feed back, son mensajes para el emisor
y el resto del plblico ya que quienes las envian confian
en su publicacidbn. La carta,por lo tanto,es el principal
termémetro de la comunicabilidad del mensaje y de cémo es-
t4 la comunidad, es decir, el pablico". ("Revispa cel Do--
mingo". Jefe de Redaccién).

"Eg la retroalimentacidn, es decir, el modo como el emisor
descubre como su mensaje esta siendo captado por el recep-
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tor". ("Revista del Campo". Periodista encargado).

"Jamis habia escuchado esta palabra, tampoco sé de una manera
definida el significado que ella tiene. S8lo intuyo vasgamente
lc gue significa". ("Pequefla Biblioteca" y "Remolino". Perio-
dista encargada).

"Es para mi la comunicscidn vital, de ida y vuelta, entre el
medio y el plblico y viceversa. Entre el suplemento y sus lec-
tores en este caso". ("Fans Club". Editor del suplemento),

2) :Qué criterio de seleccidn utiliza para pubiicar una carta?

"Son de tipo periodistico y se pueden resumir en dos: Actuali-
dad (criterio fundamental) y novedad del contenidu de las car-
tas. Quien da la pauta general para la publicecién es el Di-
rector, pero &ste sélo vé casos muy especificos™. ("La Terce-
ra").

"La intencidn es publicarlas todas, pere a veces la cantidad

de avisos que va en la pdgina hace que tengamos que elimin-r-
las"™. ("Las Ultimas Noticias").

"La seleccibn depende del Director, quien de acuerdo s su cri-
terio determina la publicacidén de una carta seglin el menssje
gue contengas: su amenidad, punto de vista de interés, pole.i--
cas. Es decir, lo que convenga a la Revista". (Revista del
Domingo").

"Iratamos de publicarlas todas, pero no siempre es posible,
Normslmente se publican tres a la semana y otras tres guedltn
para la préxima semana. Si se nos aflejan no las publicsmods.,
Tenbién hay razones de espacio. Ademds exigimos l1la identi.i-
cacidn de los lectores". ("Revista del Campo").

"Preferimos las cartas individualizsdas a agquellss anénimas.
Nos interesa mds lo especifico que lo general., Mientras més
detalles interesantes aparescan en la carta, es mejor para
nosotros. Ponemos atencién ademds en la preferencia de nues-~
tros lectores sobre algunos temas". ("Fans Club").
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"En el caso de las cartas no hay criterio selectivo, porgue
se publican todas". ("Pequefia Biblioteca" y "Remolino").

3) 4Qué modificaciones sufren las cartas?

"Se modifican (resumen) las cartas extensas, o aguellas en

las gue sus quejas, reéclamos o otros mensajes, no se presen-
tan en forma adecuzda. Se extrse fnicamente 16 esencisl. Mu-
chas de las cartas llegan escritas a mano. Nunca hemos reci-
bido reclamos por las modificaciones hechas". ("La Tercera").

#"Se resumen y se preparan como material anticipado, por 10
tanto estdn redsctadas con dos a tres dfas de adelanto".
("Las Ultimas Noticias").

“"Ninguna, sblo se modifica la redaccidn, que generalmente es
muy mels". (MDe Mujer a Mujer").

"se preocupan de que la redaccidn sea clara, y se corrigen
las faltas de ortograffa. En las cartas desfavorables al me-~
dio, se omite este favor% ("Revista del Domingo").

“Podas estdn sujetas a una minima correccibn editorial; nor-
malmente producida por problemas de espacio. Tratamos de de-
jar sbélo lo mis importante™. ("Revista del Campo").

*Son principalmente de redaccidén. Nuestros interlocutores
son en su mayefia‘niﬁas; Algunas veces es diffcil entender
lo que quieren expresar y en algunos casos, sélo después de
un largo procese de "traduccién®, podemos descifrar lo que
el nifio nos quiere decir. También son comunes las repeti-
ciones y otros vicios de redaccién®. ("Pequefia Biblioteca" y
"Remolino").

"Puedo decir, sin exagerar, que el 90% se mutilan, como con-
secuencia de la falta de espacio", ("Fans Club").

4) ¢Quién titula y responde las cartas?

Carlos Santana, encargado de la seccidn cartas desde hace
cinco afios; antes desempefid igual funcién en revista "Ercilla",
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Se dedica por completo a esta labor. ("La Tercera™).

Rodolfe Garcés, Editor General, selecciona, resume, titula ¥
publica., (Y"Las Ultimas Noticias").

"El titulo lo pone 28 directora del suplemente y la respues-—

ta la da la periodista que hizo el tema". ("De Mujer a Mujer").

Luis Alberto Ganderats, Director, es quien selecciona, tituls,
rehace y responde las ecartass ("Revista del Domingo").

"Y¢ mismo, y las respendo tambidn cushdo es mecesario¥. {"Re~
vista del Campo").

"E1 editor es el encdargado de titularlas, cuande van econ t1-
tulo. Las respuestas, generalirente eorren pdr cuenta mia. Son
breves ge dos o tres ifmeas®: ("Peywetiy Biblioteca" y "Remoli-
no").

YEn nuestro caso el que titula y responde es el propi¢ edlitor
(el mismo). Nos preceupsiios de dar siempre uila respuesta a

las consulbas e inguictudes d¢ Yos los lectores, tengames o no
la respuesta precisa, menejemos o Ne lo que se nos pide".
("Fans Club").

5) slas ventas som indieio de qué?

"Para nosotres las vehntas indiean si el diarie gusta o no a
los lectores". ("La Tercera").

"Es importante saber sl se vende o no el diario. Cusndo dis-
minuyen las ventas significa que alge anda mal". ("Lag Ulti-
mas Noticias").

"Lag consideramos tomo feed back. De héecho el afa martes gra-
cias a nuestro suplemento se venden 100 mil ejemplares mis
gque el resto de los dfas". ("De Mujer a Muje#").

"Para nesetros no implican un fadice de mada porque junte a
la revista van etres suplementos el mismo dfa demingo. No po-~
demos garantizar que el aumento de las ventas el dfa domingo
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se deba exclusivamente a nuestra revista". ("Revista del Do=
mingo").

"Indican si el diarie gusta mids o menos. Pero nosotros vamos
junto al diario asi es que a nosotros ne nos influye para me-
dir feed back". ("Revista del Campo").

"No nos interesan las ventas porque el suplemento se vende
con el diario". ("Peguefia Biblioteca" y "Remolino").

"No las considersmes ningln {ndice para nosotros". ("Fans
Club").

6) ¢Qué téenicas utiliza el medie de comunicacidn para reco-
ger feed back?

“"La seceibn Cartas al direector es uns seccidn que ya tiene
varios afios de existencia, por lo gue el pfiblico la conoce y
sabe gue puede mendar sus inguietudes®s ("ba Tercera").

"Las cartas son el contacto directo mediante el cual el dia-
rio puede ayudar y prestar servicio. Para el editor geneéral

el mejor ejemplo de feed back es la seccién "Voz y Vote" que
es el mejor bardmetro de respuesta del piblico. A través de

estas dos sececiones,la direcciém puede medir el éxito y lo-

gro del peribdico®. ("Las Ultimas Notieias").

"Las cartas que llegan en respuesta a artfculos - 60 mensua-
les promedio -. Ademds tenemos una sececibn "Pdsame el dati-
to" que es gratis y a la cual 1llegan muchas cartas - 10 dia-
rias -. También tenemos un sorteoc cada dos meses donde los
lectores envian cupones. Participan mds de cuatro mil perso-
nas. Recibimos también respuestas del péblico por medio de
llamadas telefénicas y visitas que nos hacen". ("De Mujer a
Mujer"),

"Ta seccibn abierta al pGblico de "Cartas al Director" en la
cuzl acogemos las respuestas del pGblico". ("Revista del Do~
mingo").
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"Hay personas que desean opinar sobre algln tema agricols qle
dominan., Para ellos tenemos abierta la seceidn "tribuna®. Por
este medio hemos legrado abrir interesantes polémicas. Yo mis=
mo he escrito cartas gobre temas que me psrecen interessntes y
he obtenido respuestas de personas que 10 conocén ¥ que desean
opinar sobre el tema, rebatir lo que se ha dieho 0 hacer cori=
sultas". ("Revista del Campo").

"No usamos ninguné técnica$ Sin embargo, si hubiera alguna di-—
rismos gue ésta se basd en respénder lo més puntualmente a las
eartas y a 16 que s& nos selicita". ("Pequefia Biblioteea" y
YRemolino" )«

"Estimylomes s través de nuestras péginas a que nos responden.
Les garantigamos que éstas serdn publlcadas y ellos saben que
esto es asd®s (¥Fonsg Clubh).

7) i¢Considera feed back aguellas earfas gue no corresponden a
mensajes especfficos del medio, sine se refieren a temas di-
versos?

"Ia censidero una tribuna del lecto@®s ("La Tercera')s

Respuesta afirmetiva. ("Las Ultimps Wetlcias")s

31, todo lo que lYegue aX medie® o considero feed bae¥, Pri-
mero porque significe gque han lefdo &l suplemento, y segundo,
gue algo les dsjs, perque siempre que esegpiben es per slgo.
Es posible que eserilsn sobre un tema acerca del cual habla-
mos hace tres meses, ya que puedé Jer en eae momento, la per-
sona no tenfa plata para comprar un sobre y una estampilla, y
por eso la manda misx tarde, cuamdo ha juntade la plata.

Nosotros tenemos toda clase de lectores, de
clase alta, media y baja, sunque la maporfs ¢ de close me-
dia". ("De Mujer & Mujer").

YNo pueden catalegarse cemo feed back. Se las considera como
respuestas a la_existencia del medio, tomando s éste come ins~
trumento af servieio del plblice y vehfoulo de commiczcién
entre la gente"™. ("Revista del Domtngo").
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"No las publicamos y las mandsmos, hormslmente, al basurero;
excepto, aquellas que nos parecen muy interesantes. Entonces,
las remitimos a la seccidn de cartas al diario". ("Revista
del Campo").

"Publicamos todo, colaboraciones literarias, peticiones, co=
rresponsalias, y estimulames; a lo largo de todas nuestras
pdginas, las respuestas del piblico, cualesguiera sean's ("Pex
gquefia Biblioteca" y "Remolino").

"Lags considero, de tedas meneras, porque significan gue el
lector piensa gue el medie puedeé satisfacer sus inquietudes

en todos les aspectoss: Nosetros buscamesy a través de nues-
tras pigines, satisfacef a una amplia gama de plblico". ("Fans
Club").

8) ¢Qué tipo de lecteres envian eartas?

"Envian cartas quienes quieren plantear sus inguietudes, pro-
blemas o reclamos. Log temas gue abarcen senm de todo tipo,
especizlmente los temas previsienalss, comunaleés, vecinales,
etc.". ("La Tercera®).

"El 80% de las cartas som neutras hacia el medio, contlenen
denuncias, reclamos e guejas pérsonales; el resto son d¢ a-
claracién o agradecimiente. Por banto,squéllas que se escriben
las divido entre esperanzadas y apasionadas®. ("Las Ultimas
Noticias™").

"Mujeres principalmente. De un estrato social medio; las cla-
ses altas llaman por teléfono. En euwanto a la edad, envian
lolas y madres". ("De Mujer a Mujer").

"Escriben gquienes sienten empatia con el medio; tienen la
seguridad de que su carta serd publicada o porgue sé¢ siénten
tocados en sus fibras emotivas®™. ("Revista del Domingo").

"No existe un tipo especifico. Nuestro suplemento es sobre
un tema especifico, la agricultura, ¥y los gque escriben se re-
lacionan con este rubro". ("Revista del Campe").
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"Nuestros lectores son niflos y sus cartas corresponden a la
problemftica infantil". ("Pequefia Biblieteca" y "Remolino").

"E1l prototipo de lector de nuestro suplemento es el fsndtico
gue adora un simbolo, &7 cual le gusts imitar en su menera
de vivir, vestir o actuar. Si nosotros pubklieamos 500 fotos
de 61, pedirimnmds. E® inssciable. Otro lector tipico es el
spesionado por la misica y en genersl, preocupado por la Gl-
tima nevedad del disco o per el (ltimo cantente de vsngusr-
dia®. ("Fans Club")e

9) A qué tipo de feed back responde el medio con aceiones
determinadas?

"Se intenta dar solucidén a los problémas que plantean los
lectores., Haocemos econsultas a log servicies plblicos, aboga-
dos y especislistas. En algunos éases, debido a la gran csn-
tidad de consultas, hemos ereado sesclomes especiales. Es el
caso del "Consultorio Previsional". ("lLa Tercera").

Ne hay respuesta. ("Laes Ultimas Fokieias").

“Cuande las eartas se refieren a problemas que nosotres no
podemos resolver, las mandamos al Jmgsy @ende se los puedsn
solucionar. Por ejemplo, consul%erios de abogados, a la Se-
c¢retar{a Necional de la Mujer, etc.

Pers se hace diffcil solucionar todos los ca-
sos, porque son muches". ("De Mujer a Mujer").

No hay respuesta. ("Revista del Domingo").

"Hemos servido de enlace a profesionales del 4res sgricola,
para conseguir trabajo". A la vez publicsmos, en algunds ca=
sos, colaboraciones de nuestros lectores,

Hay destacados prefesionales que noes mandan
trabajos pare que se los publiquemos, noesetres, después de
una adecuada correccibén y adaptacibén los publicemos". ("Re-
vista del Campo").
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"Procuxamos satisfacer a 10s lectores en le que BoS 36lisidene
8¢ nos piden un 1libro, 1o envismos (tenew®s Wt gonveniy con
uns librerfa). Si nog piden una pelqta o0 ¢uglyuiers ¢+256 or—
tfcule gue esté a nuestro zlcance, buscamos le ferem s sb6n-
seguirlo y 18 mandasmos a su destinstario". ("PequeMa Bibliote-
ca®' y "Remolino").

Montenemos contacto personal con ellos (le2 lectores)s Los
*ipttomds €A Sus cesag, concurrimos a sus fiestas ¥y los zeci-
Pivdg swblenente CNERAO6 no& visitan".

Yo mismo, en mi c2lifsqd 4e eBitor de WPans
Club", me hage preammts en estos 58%los%.

"Hema® publicade, tampfén celaborsciones gus
nos han enwiadd lectoress Uno nap mend6, Rsce ocho meses, de—
talles sodfe la histeria e un g¥apo Busical. Decidlmos pu-
blicarls ¥y resultd un €xitos Desde entemees, otros jévenes
ham seguids su ejemplo. En gete momea%e, tenemos varios de
patos trabmjos en caxpeta®s ("Fans Chub")e

o) ! T e}

recosidl en euirevisis

1. 4Qué entieande Ud. por feed back® (1)

Se la formulamos & dfstiatap personssg SEBIrose-
das en los medios dé DPrense gue £é encuendwan frenss & la to=
rea de recibier, seldeccionar y publiear 188 coarsas, mlemds ¢
otras formss fle foed back en sus respeciives xedios fuformss
tivoa.

Deseubrimos que existis un wuge consdefmients
tebrice ocodre el teda, awngue on lx grictiga apliess Sizrise
mente o3 principis de 1z retrdalimentevida,

La mayor parte de los enteyvistador poingidié
en considerar el término feed botX vogs ¥OA Peadwastt: ded
gliblico, 3o sea 2 W1 menspje dalerminaso $ o) WSS wn gene~

(v) Pars wra Lnformmed@®n odc fotalledw m . ;rm pPres
LvAtua, cmnswlla? em. 2} Anexo, “"RespuseTs @ B ¥revista®.,
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ral, el que ofrece tribume pars gque sus Yestores 5 gxpresed.
Otres 1leman feod back u I# #espuestd 4l mens

paje, independientemente de que sea eonocida o me por €l e-—
misor.

S6lo sara uno de los entrevistalos ¢t feed bzck
reswita fun@emental ¥ €s vonsiderado Integratiente pars Ia pu-
Blisecidn §e nuovey Hensajeps odos nuestros Mensejes se ba-
Bap en I gie el plbilue nod pee", declady 14 entrevistsda
fed supleneiiin *De Bujer # Mujer?s

Dos @e muwestros ewtreviastedem, {"Pequefia Biblio-
Resislline? g "y Wercera™) wropenysieron gl fgnorgbars
Somitio Heed badk, de que s&@ ds&@a cousa extreiieza, ya qte
soh previstimente elles log circaihg®fvy & utilizarlo.

ﬁay gtﬁé &es@a@arg

@ ‘W e@ iﬁ%m &e’I entre-

?ke maﬁaaa @er‘
mm &k valok de lg

2. 1Qué oriterio de pelleteidn vt Wbl porw
earta?

bndestse i apltes o propio cri-
t-erle para &QM&% *e& .féé& Batk, e ewte piato poeden es-

El esiterie depeuthe prifncfgslimente 8¢I8 orien-
tacién del medio (haeis ghé tipe ée pnﬁaima dirige €% princis
pal stenoii). Bp "By Deveera} es i mré@‘&eﬁ‘ guien do ing
pautas pere B publiescidh, eumgus ahgE ke on ¢adl el
$21

Es inteRéminte hoecew Botad ok May asptetes
ahe sungue ef un medlt 6B Lmpdritates, ok SVEVe ug Seu FWans
Gos o cust¥e. En ls Revipta del Deiligp™ &6 detercss Ja is
dentidad del auter de las cartas, b Faw¥o gue en "EL Merev
rio" y en "Fans Club" constituye ma regqulsité pars o pPublix
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cacibén. "E1 Mercurio" pide gque las cartas sean escritas a mé-
gquina, en tanto que "La Tercera" las acepta escritas de pufio
y letra por su autor.

También resulta interesante lo planteado por
la encargada del suplemento "De Mujer a Mujer", guien sefiala
que en general los lectores que envisn cartas manifestando
sus ingquietudes, guieren muchas veces gque las respuestas se
traduzcan en reportajes o crdénicas sobre el tems que les pre-
ocupa.

También tiene una respuesta interessnte la en-
trevistada de "Pequefia Biblioteca" y "Remolino" guien nos in-
form§ gue en su publicacidén no se aplica un criterio selecti-
vo y que todas las cartas son publicadas sin excepcién.

La Unica coincidencia importante que puede ex-
traerse es que todos aducen razones de espacio o de interés
y no de censura (en forma explicita) para seleccionar las car--
tas.

3, 4Qué modificaciones sufren las cartas?

Los entrevistados concuerdan con la idea de
que no estd en su 4nimo realizar modificaciones al conteri o
de las cartas que se publicsn; pero al mismo tiempo, todos
confiesan que realizan modificeaciones formsles al msaterial.

Algunos (como "De Mujer a Mujer") plsntean gque
las modificaciones "sblo son de redaccién", otras M"gue estan
sujetas a una minima correccidén editoriasl"; algunos, mcvidos
por aclarar sspectos obscuros de lz carta, confiesan que las
corrigen; y por Gltimo uno de ellos, "Fans Club", afirme 1lisa
y llanemente, gue las cartas "se mutilan",

Digno de mencidn es el criterio de la "Revista
del Domingo". Ellos dicen que se corrigen los errores de los
que escriben cartas reforzando la posicidén del medio, pero se
omite este servicio con las cartas que le sean desfavorables.
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4. ¢De qué son consideradas indicio las Ventas?

Para todos los entrevistasdos lss ventas son
indicio de fe=a back, porque lo consideran uns forms de a-
ceptacidn del mensaje que se estd enviando.

En el caso de los diarios, resultd més cete-
gbrica la respuesta, En los suplementos hay menos conoci-
miento de su aceptacidn resl pues se venden incorporados a
ls publicecidbn principsl.

Es interesante en este punto la afirmacidn ce
la encargada en "De Mujer a Mujer": "el dfa mertes, grocias
a nuestro suplemento, se vernden 100 mil ejemplares més que
el resto de los dias.

Igualmente se reconoce que una taja en les
ventas es un Indice de feed back negstivo al medio.

5. ¢Quién titula y responde las cartas?

De acuerdo a las respuestas, puede afirmarse
gque los disrios y suplementos dan importancia a la activid-3
de seleccionar, responder y titular las cartas, pero no po-
demos sfirmar que se le otorgue una importancia fundemental.

Normalmente este trabajo se asigna a persovinus
de nivel intermedio en el medio de informacidén o a periodis-
tas, que tienen alguna experiencias en este tipo de funcida.

En "Las Ultimas Noticias" el trabajo es desem-
pefiado por un editor, en "La Tercera", el suplemento "D. Mu-
jer a Mujer" y "Revista del Campo", son periodistas experi-
mentados los encergados de la misiédn.

En los suplementos "Pequefia Biblioteca™ y “"Re-
molino", la encargada no es una periodista, sino una profeso-
ra bdsica, quien responde las cartas pero no las titula, en-
cargdndose de esta (ltima funcidbn, los editores de ambos su-
plenentos.

Una excepcidn digns de destacar seria en este
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plano la "Revista del Domingo™. En este caso es su director,
Luis Alberto Ganderats, el encsrgado de redactar lags respues-
tas y titular las cartas. Segln nuestro informante, la "Re-
vista del Domingo" atribuye gran importsncia a las cartas

del lector, destacdndolas en la disgramacidn, concediéndoles
més espacio y tituldndolas con esmero.

Es destacable tambiédn que en la mayor psrte
de los casos, los encargados de las Cartas tienen dedicscibn
exclusiva a ese trabajo o al menos le destinan una prrte in-
portante de su jornads.

6. ,Qué técnicas utilizs el Medio de Informacidn pars reco-
ger feed back?

La técnica bdsica consiste en incorporar en
el medio una seccibén o mds, que lo muestren abierto a reci-
bir las opiniones o consultas del plblico, La gran mayoris
de los diarios o suplementos tiene las conocida seccidn de
Cartas al Director o suplemente Cartss del pilblico.

Otros medios sbren secciones mds tipicas, gue
contribuyen a ser parte de su fisonomfa. Esto es 1lo que suce-
de con la seccibn "Voz y Voto" de "Las Ultimas Noticiss". El1
suplemento "De Mujer a Mujer" de "La Tercera", recibe habi-
tuslmente mensajes del plblico provenientes de tres viss:
una seccién de servicio ("Pisame el datito") sorteos y llams—~
das telefénicas del pGblico.

El suplemento "Pequefla Biblioteca" tiene un
record de secciones abiertas al publico: Correo, Club de "Pe-
quefia Biblioteca, Primeros Pasos (colaboraciones literarias)
y una Gltima que podria ser slgo parecido a "buscar smigos",
21lgln concurso, o cursos impulsados por el suplemento.

Es necesario recalcar que este suplemento tie-
ne ls particularidsd de ser un medio construido con una es-
tructura abierta, gque se encuentra dispuesta siempre a reci-
bir los mensajes del receptor.

El entrevistado de "Fans Club® sefiala también
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8lgo gue nos perece interesante: "Estimulamos... a que nos
resovondan. Les garantizamos que las cartas serdn publicsdss
y ellos (los lectores) saben gque esto es asi.

Uno de los entrevistados, (de "Revista del
Campo"), nos contd que, en algunos casos, utiliza la tdcti--
ca de escribirss é1 mismo cartas sobre algiin tema del cual
tiene dudas o piensa que resultard polémico. Como respuesta,
algunos lectores apoyan y otros rebaten lo publicado, con-
tribuyéndo asi a esclsrecer el asunto.

7. ¢(Considera feed back aquellas cartas gque no responden...
' I'd 3 .
a mensajes especificos del medio?

Cinco de los siete entrevistados concuerdan
en considerar feed back las cartas recibidas por el medio
sungue no respondan a mensajes precisos de éste.,

Para "De Mujer a Mujer" significa simplementc
"que han lefdo el suplemento", la encargada de "Pequefia Bi--
blioteca™ y "Remolino" es categbricas: "publicemos todo". El
informante de "Fans Club" es mds locuaz: "Significa que el
ledtor estima que el medio puede satisfacer sus inguietudes
en todos los aspectos, y nosotros... buscamos satisfacer a
una amplisa gama de phblico".

Los gue estiman feed back las cartas que no
responden a mensajes especificos, tienden a considerarlo com
mo un feed back amplio, dirigido al medio en general:

"Revista del Domingo": "lo considero como una
respuesta a la existencia del medio, toméndolo como instru-
mento de servicio al péblico y de comunicecién entre la gen-
te".

El entrevistado de "Revista del Campo", por
su parte expresa; "agquellas que nos parecen interesantes...
las remitimos a la seccidn de cartas del diario",

8. 5Qué tipo de lectores envian cartas?

Los entrevistados no establecen calificativos
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para designar a los lectores gue envian cartas a los diarios
"Ia Tercera" y "Las Ultimas Noticias". Lo f(nico relevante
quizds sea que se trata de un lector que usa de esta trituna
para exponer sus problemas y reclamos.

El pGblico de los suplementos es mis especia-
lizado. Sus correspondencias son mds especificas, relscionsdas
con el tema del suplemento. En el caso de "Pequefia Biblioteca"
y "Remolino", por ejemplo, los lectores son nifios y sus men-
sajes corresponden a la temdtica infantil; "Fans Club" carsc.-
teriza de dos modos a los lectores de su suplemento, "el fa-
nédtico" y el "insaciable" apasionado por la misica. Ambos
sienten atraccidn por un idolo o un tipo de mlsica al que idc-
latran o admiran y exigen al medio satisfaccidn de estos de-
seos. (Es necessrio recordar que este suplemento trabsja muy
relacionado con los fans de artistas, especialmente de lo can-
cién).

Para la "Revista del Domingo", los que enviasa
certas son "los que sienten empatia con el medio"§ y agrega
"yuienes tienen seguridad de que su carta serd publicada o
porgque se sienten tocados en sus fibras emotivas".

9. ¢A qué feed back responde el medio con acciones determina-
das?

La idea de servicio a la comunided y le ccmu-
nicacidén cara a cara, aparecen aqui como una prolongacidn del
feed back que se traduce en unas comunicaciébn epistolsr entre
el medio y el perceptor.

Psra este objeto, "La Tercera" ha cresdo nue-
vas secciones como el "consultorio previsional' destinado a
dar solucidén a problemas planteados por el piblico.

Junto a las propias cartas publicsdaes se en-
tregan mensajes orientadores que ayudan al entrevistsdo a en-
contrar:una adecuasda solucidén a sus problemas. Se le dice a
qué servicio plblico o institucidén o a qué servicio profe-
sional debe recurrir en un caso determinado.
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"Peguefia Biblioteca" va aln mds alld. Este
suplemento mantiene un convenio de intercambio con uns libre-
ria importante de la capital, para enviar a quienes los so-
liciten (nifios) librcs u otros impresos educativos, y tembién
implzmentos derortivos.

"Fans Club" cree en un contascto mds estrecho
aun entre el medio y el lector "Mantenemos contacto persconal
con ellos, los visitamos en sus clubtes, concurrimos s sus
fiestas y los recibimos smsblemente cuendo ellos nos visitarn.

Yo mismo en mi calided de editor de "Feng Club"
me hago presente personzlmente en estos sitios. Hemos publi..
cedo también colaboraciones que nos han enviado lectorec.,

Uno de ellos nos envid, detalles sobre la his-
toria de un grupo musical. Decidimos publicarla y resulté uvn
éxito. Desde entonces, otros jévenes han seguido su ejemplo.
En este momento tenemos varios de estos trabajos en cezrpeta'.

Algo psrecido a lo Gltimo ocurre en el caso de
la "Revista del Campo", en la gue algunos profesionales des -
tacados del dmbito agricola envian colaboraciones periddicas
sobre su especialidad, las que son publicadss después de sl1-
gunos ajustes periodisticos.

La misma publicacién ha servido en algunos ca-
sos de enlace a profesionales del drea asgricols para consz-
guir trsbzjo.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES
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Una de las primeras afirmaciones que pudimos
hecer en esta investigacidn, fue que existe gran ambigliedad
en las conceptualizaciones sobre feed back que han hecho los
tebricos. (Ver capitulo II).

Aparte de esta ambigliedad y del psrcial des-
acuerdo entre varios de ellos, el concepto es definido de
menera tan general gue resulta muy poco operable. De acuerdo
a las definiciones disponibles, tenemos que considerar que
también son feed back (publicado por el medio) los avisos
publicitarios gue los avisadores hacen llegar a este medio
porque consideran que es adecuado; los avisos econbmicos;

28 avises no clasificados; algunas colaboraciones (no solici-
tadas, pero publicades en virtud de cierta calidad que el
diario les atribuye y también las no publicadas); la concu-
rrencia de los lectores a cualquier acontecimiento dado a
conocer por los mensajes del peribdico; y, por supuesto, las
cartas o mensajes de contenido diverso (solicitudes de ayuda
por ejemplo) que no constituyen respuesta a ningdn mensaje
particular del medio, pero que no podemos afirmar tajante-
mente que por eso dejan de ser feed back pars éste, sean o
no publicadas en sus pédginas.

Si incluimos todas estas expresiones dentro
de la categor{a "feed back", nos encontraremos con gue el
feed back acogido en las pdginas del peribdico ys no es tan
escaso - al menos espacialmente - como parece. Sin embar;o,
los emisores de esta comunicacién de retorno siguen siendo
numéricamente insignificantes en comparscidn a la centidsad
de emisiones posibles, constitufda por la totelidad de los
receptores del medio. Por otra parte, sus mensajes no esxpre-
san ni en calidad ni en intensidad lo que expresarian los
receptores si se sintieran inclinsdos a "responder" al dis-

rio.

Dada la generalidad y poca operabilidsd del
concepto, concluimos que debiera afinarse su definicidn y
que esta tarea corresponde a los tebricos. Se ve neceserio
delimitar el concepto o, por lo menos, reconocer dentro de
61 distintas categorfas que no corresponden a las distin-
guidas por los estudiosos hasta shors.
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Nos parece, igualmente, gue el feed beck es
ten importante en el proceso comunicativo yue no puede ha-
blarse de comunicacién si é1 no estd presente. Al no hebher
feed back sbélo existe transmisidén o difusidn de informscidu,
pero no comunicacidén. Esta Gltima involucra la idea de po-
ner en comtn ciertos significados, lo que hace indispensa-
ble un intercambio de mensajes.

Seglin nuestra manera de concebir el proceso
de la comuniczcidbn, los roles de emisor y receptor se ense
cuentran ligados a ambos sujetos de 1la comunicacidn slterns-
tivemente. En uns etapa del proceso uno a2ctuard como recep-

tor y otro como emisor: en otras los papeles se invertirédn.

La situacibn podria graficarse asi:

s ==

E|®> M{*ﬂ R

Bi g My | E}

Para que exista unas suténtica comunicecidn
(en oposicién a 1s mera transmisidn de informacidn), se ha-
ce necesario gque los sujetos asumen el doble rol (emisor/
receptor), y le existencia de, a lo menos, dos mensajes.
Urlo original que inicis o pone en actividad el proceso y un
segundo que contiene la respuesta al primero. En este sen--
tido, la comunicacidén puede entenderse como una cadens sin
fin. Un mensaje genera una respucesta y la respuesta un nue-
vo mensaje y asi sucesivamente. Cuanto mayor sea el feed
back, pensamos, mejor es la couunicacidn. Cuanto menos ezis-
ta, mds pdbre es la comunicacidn y mds se asemeja el proce-
s0 8 una mera transmisidn de informacidn. Consecuentemente,
sostenemos que la llamada Comunicacidén Masiva es pobre en
tento comunicacibn.

Hemos encontrado tsmbién que la retroslimen-
tacibn bajo 1la forma de cartas es poco importante psres 1lcs
tres diarios de circulacidn nacionsl, a juzgsr por el es-
pacio yue le destinan. Incluso "Las Ultimas Noticias', que
dice ofre-~er "Voz y Voto", no se distingue del resto de
menera muy destacada. Pareciera, si, que las cartas Jjuegen
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algtn vapel relevante en la "presentacibn de s{ mismo" gue
meneja el diario - o en la imagen gue gulere proyectar - y
en la msntencidn de su imagen y de su linea. Apzrenteunente,
esa es una de las razones por las que "E1 Mercurio" no pu-
blica sclicitudes de ayuda, por ejemplo, ni "Ila Tercera® o
"las Ultimas Noticias"™ dan cabida a gran cantidad de carias
sobre temas polfticos. "Les Ultimas Noticias", que se pre-
senta como "porular e independiente" trata de conservar eca
imsgen publicendo en abundancia,solicitudes de ayuda y carwe
tas de agradecimiento y de apoyo a su propia gestidn.

En este sentido; estamos en desacuerdo con
Hiebert (1974) cuzndo sostiene de msnera general gue las
cartas no tienen impacto en los medios. & partir de los da-
tos obtenidos en nuestro estudio, en algunos medios este
impscto es de gran importancia pare definir el contenido
del peribdico. Encontramos que "Pequeflsa Biblicteca" eotd
hecho casi en un 50% sobre 1z base de lo que sugisren o pi-
den los lectores.

Es posible gue en publicaciones gue traten
preferentemente del quehacer y el acontecer cotidiano na-
cional ("La Tercera", "E1l Mercurio"), las cartas revisten
menos importancia en términos de efecto sobre el disrio.
Pero pesra afirmar esto se requiere de un estudio previo.

Parece haber alguna base, sin embsrzo, para
afirmer que los periddicos del tipo reciédn mencionsdo d=n
cierts importancia al empleo que hacen de las cartas a tra--
vés de su seleccidn y publicacidbn., Tal aseveracién se des-—
prende de la proporcidén de cartas favcrables y desfavora-
bles 8 la postura del diario sobre algunos temas en espe--
cial, por una parte. Por otra parte, del hecho de que del
total de 27 certas enviadas por nosotros a los tres medios
(3 favorables y 24 desfavorables) sélo uno de ellos ("ILa
Tercera") publicd uns, desfavorsble. Hay que recordar que
los temas de estas cartas eran de plensa vigencia pars ccda
uno de los diarios en esos dfss, lo que no impidid que e-
llas fueran ignoradas. '

Hemos observado también lo fundamental gue
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puede resultar para un medio una realimentacidén yue cusnti-
totivamente es insignificante. Es el caso de "Temas de Hom-
bre" y "Sélo para Mayores" (de "Ls Tercera®y "Las Ultinmas
Noticias", respectivamente), suplementos que debieron su-
primir su publicacidén a sugerencia de las autoridades de
govierno. Esta gran importancia que puede asumir el feed
vack en un momento d2do pesra ls existencia misma de un me-
dio, no es contemplada por ninguno de los estudiosos del
probleme.

Nos parece, asimismo, que la csracterizacién
del feed back que hace el autor que més detenidamente lo tra-
ta (Hiebert 1974, Capitulo II, Caracteristicas del feed back)
tampoco tiene asidero real. Este tedrico habla, por ejeuplo,
de feed back "representativo" refiriéndose a la representa-
tividad estadistica del feed back recogido: estudios de sin-
tonfa, sondeos, etc. Nosotros pensamos que cuanto més cen-
trada estd la recoleccidn de este feed back en la represer
tatividad numérica por categoria social, menos representa. .-
vo es de las inquietudes y de la realidesd concreta del re-
ceptor-emisor. Mds aln, nos atrevemos a asegurar que la va-
riedad de las inguietudes, necesidades e intereses de 1los
diversos individuos y grupos socisles no estd representads
por el escaso feed back que llega a los medios masivos y me-
nos avn por la acogida que éstos le dan en sus pdgyines,

Todo 1lo anterior nos 1lleva a concluir, por
una parte, que el feed back en comunicacidn masive no ha si-
do debidamente anslizado. Por otrs parte, que los que 1lo6s
tedricos postulan como rasgos de esta comunicszcidén de retor-—
no no corresponde necesarismente a la realidad, o por 1o me-
nos, no corresponde a una reslidsd comunicacional diferente
de aquélla donde se teorizd, que es la realidad nortesme-
ricansa.

En consecuencia, una de las conclusiones m&s
importantes y definitivas que hemos extraido de esia inves-
tigecidn en tres medios, es la necesidad de emprender un es-
tudio del feed back cartas con énfasis cualitativo. Para po-
der afirmar seriamente que existe una intencionalided en 1la
seleccidn, dosificacién, temporalizascibn, titulacidn, en fin,
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en el tratamiento d2do a este feed back al convertirlo en
mensaje, pensamos gue se reguiere de un seguimiento de ca-
sos alrededor de cilertos temes claves pars el disrio. Cls=
ves ya sea por la relevancia nacional de ellos o por su re-
lacidn con la 1lines del periddico o con la imsgen gue éste
pretende proyectar.,

Un estudio ssi deberia buscar la relscién
gque hay entre el momento en que aparece una carta (o certas)
sobre un asunto de interés colectivo y el momento en gue el
dierio comienza a tratar el tema, en especial editorielmente,.
(8e emplean las certas para "sensibilizar" a los receptores
scerca de un asunto o para reforzar posturas del periddico
solemente? gHasta qué punto se hace uso de este feed beckpara
tipificar situaciones como si "todo el mundo" o "la opiniom
plGblica" las hubiera definido asi? ;Cémo se distribuyen en
el tiempo y en relacibén a otros mensajes del medio lzs car-~
tas favorables y las desfavorsbles a la linea de éste?
,Quiénes son, en cusnto a su representatividad, los remiten-
tes de cartas sobre asuntos de interés phblico? ;Qué sucede
con el feed back gque no se publica? ; ¢Es considerzado? Son
muchas las preguntas como éstas que quedan abiertas y que
proponemos sean respondidas por una préxima investigacidn.
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CAPITULO VI

ANEXOS
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CUATRO 2. RESUMEN TE LOS TRES DPIARIOS

LA TERCERA

EMISORES
Seuddénimo
Individuo
Organizacidén
Autoridad
Habitual

Otros

TITULO
Valora
Describe

Otros

POSICION
Favorable
Desfavorable

Otros

AFECTA A
General
Grupal
Individual

QOtros

RESPONDE A

Articulo
Carta
Nada

Otros

EL MFRCURIO

% %

12,4 (45) 0,8 (2)

73 (265) 71,6 (278)
4.5 (16) 14,8 (57)
8,8 (32) 10,3 (40)
1,1 (4) 2,3 (9)
0,2 (1) 0,2 (1)
100 (363) 100 (385)

59,2 (215) 21,1 (81)

38 (138) 78,9 (304)
2,8 (10)

100 (363) 100 (385)
8,3 (30) 21,8 (84)
2,8 (10) 19,2 (74)

88,9 (323) 59  (227)

100 (363) 100 (385)

33,5 (122) 41,8 (161)

27 (97) 37,6 (145)

28,5 (104) 19,3 (74)

11,0 (40) 1,3 (5)

100 (363) 100 (385)

12,1 (44) 34,5 (133)

11,8 (43) 17,1 (66)

71,6 (260) 47,7 (183)
4,5 _(16) 0,7 (3

100 (3%63) 100 (385)

LAS ULTIMAS NOPICTAS
Cartas Voz y Voto
% %

21 (82) 6.7 (10)
59 (235) 78 (114)
10 (41) 10 (14)

9 (35)

0,2 (1)

Q47 (3) 5,3 _(8)
100 (397) 100 (146)
35 (139) 32,2 (47)
65 (258) 67,8 (99,

100 (397) 100 (146)

5 (20) 21,9 (32)

4 (16) 2,7 (4)
91 (361) 75,4 (i1C)

100 (397) 100 (14€)
20 (80) 8,2 (17)
32 (129) 22,6 (33)
38 (149) 58,3 (85)
10 __(39) 10,9 (16)

100 (397) 100 (146)
15 (61) 8,2 (12)
13 (52) 6,8 (10)
60 (236) 74,0 (108)
12 (48) 11,0 (16)

100 (397) 100 (146)
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CUADRO 3,- Feed back recibido y publicado, y espacio desti-
do semanalmente

Cartas / dia Cartas / dfa Espacio semanal-

recibe publica X mente X
La Tercera 100 a 150 3,8 0,60%
E1l Mercurio 4 a 6 4 0,50%
Las Ultimas
Noticias
Cartas 100 a 150 4,3 1%
Voz y Voto 80 a 100 % 23,5 & # 2,2%
Buzdn 0,04%
T Recibe cartas y solicitudes personales.
% % Esta cifra no considera las ofertas y demandas de servi-

cios varios, que aparecen aproximadamente 2 veces por
semana, y que hacen subir este promedio a 26, 32 unida-
des aproximadamente,



GRAFICO 1 "L A TERCER A"

Espacio ocupado por Cartas en relacidén a superficie total




GRAFICO 2 "EL MERCTURTIO"

Espacio ocupado por Cartas en relacidén a superficie total
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GRAFICO 3 "L A S ULTIMAS NOTICTIAS®S"

Espacio ocupado por Cartas, "Buzdén Comunal™ y "Voz y Voto"

en relacién a superficie total.

Voz y Voto 2,2% Cartas 1%

\ / Buzén Comunal 0,04%

Notat
El 0,04% de Buzén Comunal estd representado por la

linea que bordea el 1% de Cartas.,
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Tefinicidn de las categorias

Solicitudes de Ayuda: incluye cartas pidiendo ayuda mate-

rial o de algin servicio, como un favor. Ej.: dinero, re-
necdios, trabajo.

Universidad: opiniones o descripciones sobre la situacidn

de las universidades, la actual legislacidn o la politica
al respecto, su conveniencia o inconveniencia. Ej.: opi-
nién sobre surgimiento de nuevas universidades.

Fducacidn: sobre la situacién o algin problema especifico
de la Fducacidén Media o Bdsica, o del sistema o la politi-
ca educacional en general, Excluye leo relativo a universi-
dades. Ej.: opiniones acerca de la municipalizacién de li1.-
ceos.,

Televisién: cartas que tratan sobre la programacién, le--
gislacién, calidad u otros aspectos de la T.V. Ej.: culi-

dad de los programas, actuacién de animadores.

Transportes vy Trédnsito: se refiere a situacidén o empleo de

las rutas y calles, estado de semdforos, desplazamiento de
vehiculos, accidentes, legislacién al respecto. Ej.: se
solicita mayor estrictez en el control de velocidad; se
pide reparar semdforo; se proponen cambios en politica de
tarifas.

Agradecimientos a gestos humanitarios: expresan su recono-

dimiento por atencidnes o socorros recibidos en situaciones
aflictivas. Ej.: accidentado agradece ayuda recibida en el
camino de parte de un automovilista desconocido.

Agradecimientos 0 Apoyo al Medio de Comunicacién: dan las

gracias por algin servicio recibido del medio o expresan
su adhesidén a éste por alguna circunstancia especial, ES.:
agradece haber encontrado a un pariente perdido gracias a
alguna publicacién del diario; felrieita al diario por un

reportaje en particular o por otra razén.

Rechazn o Aclaracidén al Medio: manifiesta su desacuerdo con
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la postura del medio ante cierto hecho o rectifica alguna
informacidén dada por éste. Ej.: carta agregando anteceden-
tes sobre una noticia publicada anteriormente, o reclaman-
do por una omisién cometida al informar.

Reclamos a Servicios Piblicos: quejas por cortes de agua

¢ luz; por cobros, cobranzas excesivas de impuestos o de
teléfonos; por mala atencidn en cajas de previsién o en
hospitales, etc,

Agradecimientos a Servicios Pdblicos: expresan reconoci-

miento por buena atencién de una organizacién de servicio
piblico. Ej.: agradece por haber tapado los hoyos de una
ruta apenas hecho el reclamo.

Aclaraciones de Servicios Pdblicos: el servicio da explica-

ciones sobre alguna situacién gque ha provocado reclamos.
Ej.: EMOS expresa que un corte de agua fue inevitable y
que se avisd anticipadamente a los usuarios.

Reclamos contra autoridades comunales o0 generales: cartas

de quejas o denuncias sobre actuaciones o decisiones tom
das por alcaldes, ministros, directores de servicios u o-
tras autoridades civicas, ya sean civiles o militares., Ej.:
alcalde [as Condes permite funcionamiento de discoteque exn
un tranquilo vecindario.

Agradecimientos a Autoridades comunales 0 generales: dan

gracias por algin servicio especial obtenido de parte d«
alguna autoridad de este tipo. Ej,: agradece a Ministro de
Justicia por impulsar construccién de nueva cércel.

Aclaraciones de Autoridades: autoridades civiles o milita-

res (alcaldes, ministros, directores de servicios, etc.)
explican o aportan nuevos antecedentes ante situacidn que
provoca reclamos. Ej.: Ministrc de Eiucacién fundamenta
traspase de escuelas a municipalidades.

Comercios: opiniones o descripciones sobre el estado actual
de los comerciantes (grandes y pequefios), problemas que 1lus
afectan, medidas que se proponen. Ej.: queja por la compe-
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tencia de vendedores ambulantes.

Deportes: cartas que tratan sobre DIGELER, el estimulo al

deporte, el desempefio de los chilenos en distintas comps-

tencias internacionales, la seleccibén de fdtbol, construc-
cibén de nuevos estadios, etc. Ej.: propone expandir infra-
estructura de centros de esqui.

Turismo: se refiere a situacién de actividad turistica en

general, en Chile o0 en el extranjero: posibilidades aetva -
les, proyecciones, dificultades. Ej.: compara la limpiezsn

de los servicios higiénices camineros (servicentros, res-

taurantes) en otros paises con los chilenos.

Ecologfa: opiniones o descripciones sobre situacidn de flo-
ra y fauna, contaminacién ambiental de diversos origenes:
atmosférico, hidroquimico, etc. Ej.: denuncia gque planta
industrial infecta las aguas de un rio matandc a los peceso

Hechos y personajes histdéricos: descripciones y opinionec

scbre vida y actuaciones de personajes de figuracidn en
nuestra histeria. Ej.: destaca papel de Andrés Bello en
desarrollo intelectual chileno.

Religidn e Iglesias cartas referidas a situacién y papel de

la iglesia, en Chile y el mundo. Ej.: opina sobre papel que
corresponde a obispos chilenos en actual momento en Chile;
defiende mantenimiento de la misa en latin.

Laboral: trata sobre legislacidén y problemas laborales, or-—
ganizaciones sindicales, etc. Ej.: denuncia un despido ar-

bitrario.

Pclitica: cartas referidas a la gestidn del gobierno y a la
nueva institucionalidad - excluyendeo la econgmia, 1o labo-
ral, lo educacional y 1o que esté contemplado especifica~
mente en otros {tems -. En esta categoria se consideran
m4s bien opiniones sobre la conduccién general del pals y
las comparaciones con gobiernos anteriores. Tambien las re-—
ferencias a partidos o corrientes politicas. Ej.: alaba al
gobierno por haber jimpedido continuacidén de régimen marxis--
ta; presume actuacidén clandestina de polfiticos; desprestigix
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a 1lfder politico del pasado.

~ Situacidén y Politica Econbmica: se refiere a la economia

éel pais, la institucionalizacién vigente al respecto, 1lcs
afectos de ésta, las posibles alternativas. Ej.: sugiere
modificar precio del dolar o subvencionar exportacicnes o
establecer aranceles aduaneros; opina sobre consecu2ncias
de politica econémica, positivas o negativas; ataca inter-
vencionismo estatal en la economiaj; objeta la importacidu
indiscrimanacda de bienes superfluos.

-~ Salud: cartas referidas a materias de salud publica: pre-
vencién de enfermedades, evaluacién de medidas tomadas pco
autoridades, etc. siempre que no constituyan "reclamo" o
"sgradecimiento" por casos especificos, contemplados en c-
tras categorfas. Ej.: alaba la determinacién de colocar
advertencias sobre los darios que causa el cigarrillo, en
los paquetes; explica la relacién entre enferm=dades bron-
copulmonares y presencia de CO2 en el aire.

-~ Delincuencia: describen hechos delictivos presenciados; so-

licitan mayor rigor en la legislacidn o ,4s vigilancia.

- Asuntos legales: se refieren a situacidén legal particular

que afecta al emisor, o bien a la legislacién sobre una ra-
teria especifica no contemplada en otras categorias. Ej::
da cuenta de casos en que la ley no lo favorecid en una si-
tuacidén que le parece injusta; opina sobre posible legisla-~
cibn futura para compaiifas aseguradoras.

m

- Mal uso del idioma: reclama por el uso impropio de cisrta
expresiones, que hace el piUblico en general y los periodis--
tas en particular.

- Suplementss: las categorias agregadas para los suplementos

¥y que regquieren ser definidas son:

- (Glubes y Organizezciones: determina las instancias en que se

alude a necesidades, interrelaciones, blsquedas, etc. de-~
terminadas por las agrupaciones en torno a un fdolo artis-
tico. Ej.: "Intercambio de experiencias grupales con clubes
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similares", "necesidad de conocer datos biogrédficos de Lus
ariistas®, etc,

Jorrespondencia: solicita intercambiar correspondencia ccn

dtros lectorese.
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CUESTIONARIO ENTREVISTA
3Qué entiende usted por Peed Back?
,Qué criterio de seleccibn utiliza para la publicacidn
de cartas y de otros tipos de Feed Back?
5,Qué tipo de modificaciones hace a las cartas antes de

su publicaciédn?

sQuién titula y quién responde las cartas cusndo ello
ocurre?

¢Indicio de qué son consideradas las ventas del diario
u otra publicacidn?

sQué técnicas usa el medio de comunicacidn para reco-
ger Feed Back?

sConsidera Feed Back aquellas cartas que no correspon-

den a mensajes precisos del medio sino que se refieren
a temas diversos?

sQué tipo de lectores envian cartas®?

(A gqué clase de Feed Back responde el medio con acciones
determinadas més alld de publicar una carta?
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