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DR. Ruy PoNTES 

El modelo de un Canal Estatal 

Dr. Ruy Pontes 

~ 

DR. Ruv 
PONTES 

Brasllero, 
Representante de 

RADIOBRAS 
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Voy a referirme a un modelo de canal estatal 
con un ejemplo atípico. Atípico porque Brasil es 
un país que tiene gran extensión continental, 
con regiones bastante distintas en relación a sus 
problemas sociológicos y características propias. 

Tenemos .por otro lado la propia acción y desa­
rrollo, de los medios de comunicación. por ini­
ciativa privada. En Brasil la televisión tiene un 
éxito impresionante, principalmente las grandes 
redes. 

Todos saben bien del éxito de O'Globo como 
empresa privada, pero muy pocos conocen del 
trabajo público con la televisión estatal. 

En Brasil no tenemos una política de auto­
promoción, lo cual es muy grave, porque no 
siempre se informa claramente que hace el go­
bierno por el pueblo. 

La Constitución de 1988, en su Capítulo Quin­
to garantiza a todos los habitantes el acceso a la 
información. 

Todos tienen derecho a recibir de los órganos 
públicos informaciones de su interés particular, 
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o de interés colectivo o general. Esto quiere decir, en otras palabras, 
que es deber del Estado informar al pueblo. 

Para la televisión del Brasil es un gran problema la distribución de 
su población en diferentes regiones geográficas, y aunque tenemos 
un idioma común, se presentan problemas muy fuertes de informa­
ciones regionales. Entonces, para tener una idea del tamaño de la 
solución, es importante conocer el tamaño del problema. 

Las emisoras de radio y televisión presentan el siguiente cuadro 
distributivo: en la región Norte, hay 36 radios entre AM y FM y 17 ca­
nales de televisión, con 1'374.000 aparatos receptores de televisión. 

Todo el país tiene 55 millones de receptores de radio, lo que sig­
nifica que la Radio continúa siendo el mayor medio de comunica­
ción. 

El N ores te posee 628 radios y 56 canales de televisión con 
4'324.000 aparatos receptores. 

En el Centro-este contabilizamos 220 emisoras de radio y 26 ca­
nales de televisión, con 1'744.000 receptores. 

El Sud-este presenta 1019 emisoras de radio y 73 canales de te­
levisón para 14'450.000 receptores de televisión. 

El Sur, 725 canales de radio y 52 emisoras de televisión para 
4'670.000 receptores. 

En suma, hoy en Brasil tenemos 2778 radios entre AM, FM y 
Onda Corta; tenemos 274 canales de televisión y 26'573.000 
aparatos receptores de televisión. 

Qué es RADIOBRAS en este contexto? Es una empresa estatal que 
opera la comunicación social del gobierno brasilero. Tiene, por tanto, 
una estrategia especial: la distribución de la noticia. De qué mane­
ra? A lo interno, transmitir la noticia a las regiones de baja intensi­
dad demográfica y poco interés económico; y en lo externo, llevar a 
los extranjeros y a los brasileros residentes en el exterior, la infor­
mación correcta de las acciones del gobierno y de su pueblo. 
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Objetivos de RADIOBRAS: 

e Divulgar que el gobierno federal busca unidad en el lenguaje 
periodístico. 

• MinimiZar los efectos de los contrastes de las regiones brasileras. 

• Eficiencia operacional. a través de la velocidad de la informa­
ción, credibilidad de la información y autosustentación. 

RADIOBRAS es un modelo de canal de televisión estatal. Es impor­
tante establecer que Brasil, a través de esta Radio, pensó de mane­
ra muy objetiva, unir a través de una agencia de noticas, que noso­
tros la llamamos Agencia Brasil, tres áreas: la información escrita o 
sea, RADIOBRAS prensa, radio y televisión. 

Agencia Brasil cubre las tres áreas aisladamente y en conjunto, in­
tegrando a éstas, la de telefoto. 

Se creó esta marca, "Agencia Brasil". para dar una unidad de len­
guaje periodístico de RADIOBRAS. y ella es hoy la mayor red de 
agencias de noticias del país. 

Atiende a 60 clientes en el área de información escrita; la mitad de 
los periódicos brasileros. especialmente los del interior. se basan en 
sus informaciones. 

La información escrita de la Agencia Brasil abarca telefotos, sinop­
sis, periódicos, textos oficiales; distribuye 1600 telefotos al mes. en 
blanco y negro y a colores. Sinopsis es un resumen de las principa­
les noticias que salen diariamente en los principales periódicos del 
Brasil; Sinopsis política. es vendida a diversos clientes de las gran­
des ciudades. El cliping. hoy tan importante resume una área espe­
cífica y hace que el Presidente, prácticamente, no salga de su casa 
sin antes revisarlo; diariamente, a donde esté, en cualquier lugar del 
mundo, le llegan los clipings. 

RADIOBRAS comanda también la mayor cadena de radio del Brasil 
con 200 emisoras en todo el territorio nacional. 
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En Río de Janeiro, OM del Amazonas y OM del Brasil tienen cinco 
áreas de noticias, con tres horas y media en cadena nacional. 

A través de más estrategias de satélite, Radio Sat, está ampliándo­
se rápidamente, principalmente para el interior del país. Las regio­
nes Norte, en especial Centro-este estarán integradas a través de 
200 nuevas emisoras, que significará una duplicación de nuestro 
trabajo, en el área de radio. 

En cuanto a la televisión, RADIOBRAS produce una hora quince 
minutos diarios de noticias en cadena nacional, a través de la red 
educativa. Trasmite en vivo todos los actos oficiales del gobierno y 
entrevistas del Presidente de la República y registra periodísticamen­
te todas las actividades y viajes presidenciales, dentro y fuera del 
país. 

Produce varios programas especiales, excepto los noticiaras; tam­
bién tenemos cliping electrónico. El Presidente recibe diariamente 
una síntesis de todas las materias que involucraron al gobierno, 
hasta el último informativo de televisión de la noche, en todas las 
cadenas. 

Produce el noticiario del Congreso y somos responsables por un 
programa que, de lunes a viernes, informa sobre lo que pasa en el 
Congreso federal. Presenta los temas principales, entrevistas a políti­
cos, proyectos, etc; es un noticiario muy importante aunque muy 
preve, tiene apenas cinco minutos diarios. 

Red de Brasil y Ecología, es un nuevo producto iniciado en octubre 
último. Ofrece informaciones completas sobre los aciertos y errores 
del gobierno en ecología y desarrollo. Produce materiales de todos 
los aspectos relativos a la ecología, mediante dos equipos que reco­
rren todo el país, produciendo notas diarias para dos ediciones. 

Realiza informes económicos con todos los datos de mercado, no 
solo índices y precios del área económica, sino también las activida­
des agrícolas con precios, productos, etc. 
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También trabaja en la coordinación de transmisiones de eventos 
especiales, cuyas informaciones se envían tanto para el Brasil como 
para el resto del mundo. 

Somos responsables del montaje de dos centros de prensa. El uno 
llamado Dipia, en coordinación con la ONU, se encargará de cubrir 
la Conferencia en sus aspectos internos, de objetivos, imagen y la 
transmisión para todo el país de las actividades oficiales del evento. 
También estaremos en operación con terceros, organizando el IPC, 
International Press Center. que dará una cobertura prevista para 
dos mil periodistas del mundo entero, en prensa, radio y televisión. 
Este proyecto, "Conferencia de Río". será totalmente dirigido por Ra­
diobras. 

Se completaría este trabajo con trasmisiones continuas de la Confe­
rencia, a todas las emisoras de televisión que harán p~e de la red. 

Este resumen del modelo brasilero contempla una característica 
muy especial que es la utilización de una agencia de noticias. Se en­
tiende que en una agencia de noticias se congregan esfuerzos en el 
sentido que a un mismo tiempo, combina la credibilidad con la agi­
lidad y con un formato propio. al pasar todas las informaciones a un 
mismo tiempo para todos los medios. 

Las informaciones son para prensa. radio y televisión, especialmen­
te la radio porque tenemos 55 millones de receptores en Brasi. La te­
levisión que ahora tiene una concurrencia muy fuerte por las cadenas 
privadas. pero nuestra estrategia combina también otros aspectos 
muy interesantes. Por ejemplo no somos el último informativo de tele­
Visión que entra en el aire en Brasil. Después de las 8 horas. entra 
O'Globo, Manchete, Bandeirantes, Ache de Te. Ellos entran en el ho­
rario en que sabemos que las personas están trabajando o en camino 
a casa. Entonces de manera muy lógica, colocamos nuestro principal 
noticiario de televisión exactamente a las 9 y media porque sabemos 
que todos o tal véz buena parte de la gente. está en casa y acompaña 
el noticiario de una hora de duración. Este contiene asuntos de Bra­
silia. temas políticos con materias regionales, porque es importante 
pasar toda clase de informaciones. Incluimos también por lo menos 
diez o quince minutos de informaciones internacionales. 
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Tomamos en cuenta que por lo menos dos empresas también ha­
cen materiales noticiosos como W.T.N. y Visnews, nosotros les com­
pramos sus productos para dar un formato diario de quince minutos 
de informaciones internacionales. 

Por tanto, en Radio Brasil tenemos una emisión a la tarde, medio­
día y a las nueve y media de la noche. con una hora de duración. 

El formato como dije, tiene características regionales, por tanto, 
materias de todo el país, internacionales y ahora los nuevos temas. 
ecología e información económica. La cobertura se hace siempre ba­
sada en la información periodística. 

Radiobras, a través de la Agencia Brasil tiene como clientes a los 
principales periódicos del país, Estado de Sao Paulo, O'Globo, Jornal 
de Brasil, Correo Brasiliense que pagan el mismo precio que a las 
cadenas y a las otras agencias. 
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