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a sociedad argentina está afectada por una 
crisis generalizada, como consecuencia del 

.-mal manejo de la economía y finanzas de los 
sectores público y privado. El impacto se siente, 
aun, en los grandes diarios cuya circulación ha caído 
en forma inédita a nivel mundial. Este hecho que 
podría tener consecuencias de "efecto dominó", es 
analizado a profundidad en Chasqui por el profesor 
Federico Rey Lennon, de la Universidad Austral de 
Buenos Aires. 

y en el marco de la situación de la prensa, este 
ejemplar pasa revista a tres temas de gran 
actualidad: la prensa gratuita que día a día crece en 
difusión y cobertura, los esfuerzos que hacen los 
"viejos" diarios para cambiar su apariencia y captar 
nuevos lectores y el caso del diario estadounidense 
"Usa Today", que hace 20 años marcó un cambio 
revolucionario en la forma de hacer periodismo 
diario. 

En la columna de opinión ponemos a 
consideración de nuestros lectores la virtual 
desaparición del líder carismático en la vida 
política de nuestros países, por obra y gracia de la 
actividad de los medios de comunicación, cuyos 
condicionamientos, para quienes los usan y se 
engrandecen a costa de ellos, son distintos a los 
que imponía la lucha política del pasado. 

Analizamos también dos temas de enorme 
actualidad y controversia: los acuerdos entre los 
medios y el gobierno de México para la difusión de 
los planes y programas oficiales y el rol de los 
medios en el proceso para el establecimiento, a 
mediados de la presente década, del Área de Libre 
Comercio de América (ALCA). 

Por fin, Chasqui describe la situación que se 
vive en Chile como consecuencia de una 
cuestionada ley de la dictadura que dictó las reglas 
de juego para la radiodifusión privada. Y en el 
campo de la radio, la revista señala las normas para 
"contar las noticias" con impacto e interés. 
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¿Los 
periódicos 
gratuitos 
tienen 

futuro? 
Francisco Fernández Beltrán• 

n un contexto mediático caracterizado por la 
recesión general de la lectura en los países 
desarrollados, como ha puesto de manifiesto 

el estudio de Zenith Optimedia para la Asociación 
Mundial de Diarios, el sistema informativo de fina
les del siglo XX y principios del XXI asiste al em
puje de un nuevo tipo de periódicos, los gratuitos, 
que crecen en cabeceras y ejemplares. Este nuevo 
modelo de negocio, que tiene sus propias peculiari
dades, no sólo en cuanto a la distribución, sino in
cluso en cuanto a la forma de hacer periodismo, se 
está llevando a cabo principalmente por editoras es
pecializadas, pero también por empresas periodísti
cas tradicionales que se enfrentan a estos nuevos 
competidores, con la fórmula clásica de adelantarse 
al enemigo. 

Francisco Fernández Beltrán, español, Director de 

JComunicación y Publicaciones, Universitat Jaume 1 
(Castellón, España) 

Chasqui 80 - Prensa 
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a la escucha de ocho tipos de voces diferentes: cua
ErnrnaRodero• 

tro masculinas y cuatro femeninas, que leían una 
misma noticia. Todas ellas se seleccionaron aten
diendo a las cualidades vocales que pueden definir 

s el susurro nocturno de la voz del locutor el 
con mayor precisión una voz: el tono y el timbre. 

que nos obliga a soñar, es la firmeza sonora 
De esta manera, los sujetos experimentales escu

de su voz la que dibuja la realidad y es el áni
charon los siguientes tipos de voces: 

mo en el sonido de su voz el que desliza el entrete

nimiento. La radio queda muda sin voz,
 
es la voz la que la transforma en mágica,
 
la reviste de evocación, la convierte en
 
ilustradora de imágenes mentales ansia

das, en pintora de sueños imposibles.
 

y por eso, la voz del locutor en la radio
 
resulta tan importante. Es más, resulta casi
 
mágica; porque como el medio es sonido,
 
la voz se convierte en el principal instru

mento de trabajo de los periodistas radio

fónicos. Se transforma en el enlace con el
 
oyente, en el puente que materializa la co

municación con la audiencia, en el hilo in

visible que conduce las informaciones.
 
Como ésta es su importancia, debemos en

tonces exigir a los que nos hablan por la
 
radio unas determinadas cualidades en sus
 
voces. Porque no toda voz resulta mágica,
 
aunque casi todas pueden alcanzar a serlo.
 

Entonces, ¿cuáles deben ser esas cua
lidades? Para averiguarlas hemos realiza- Todas ellas correspondían a locutores profesiona
do un experimento en el que los miembros de una les de publicidad, para evitar una elección demasia
muestra seleccionada al efecto han determinado las do fácil basada en la escasa preparación, aunque no 
características que deben poseer las voces en la radio 

demasiado conocidas, para eliminar contaminacio
para transmitir las noticias de una manera agradable. 

nes por familiaridad. 
Pero lo interesante fueron los resultados que se Cómo alcanzar la magia en la voz 

obtuvieron. Para una exposición más sencilla, los di
vidiremos en función de las cualidades vocales anaQuizás esta sea la pregunta que se formulan mu
lizadas: tono y timbre. chos de los locutores: ¿cómo sé si mi voz se encuen

tra entre las consideradas como más agradables?, ¿có
mo puedo conseguir que sea mágica? Esta cuestión es Decisiones en función del tono de la voz 
la que trataremos de responder en este apartado. 

A la hora de determinar las características que de Si existe una cualidad vocal muy clara en cuanto 
bía alcanzar una voz agradable en la transmisión de a las preferencias, percibida como más agradable por 
las noticias, se sometió a los miembros de la muestra los sujetos encuestados, ésta fue sin duda el tono de 

J
Enuna Rodero, española, doctora en Ciencias de la Información.
 
Autora, docentey especialista en Locución RadiofónicaHa trabajado
 
en RadioSalamanca-Cadena Ser, Antena3 Radioy CadenaSer,emi
siónnacional, COPE yTelevisión Salamanca Chasqui 80 - Radio
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Una voz mágica para 
contar las noticias 

Es el susurro 
nocturno de la voz del 

locutor el que nos obliga a soñar, es la 
firmeza sonora de su voz la que dibuja la realidad y es 

el ánimo en el sonido de su voz el que desliza el entretenimiento. La 
radio queda muda sin voz, es la voz la que la transforma en mágica, la reviste 

de evocación, la convierte en ilustradora de imágenes mentales ansiadas, en 
pintora de sueños imposibles. 

Los antecedentes más remotos de la prensa gra
tuita se encuentran en los diarios baratos que consu
mía la clase obrera norteamericana del siglo XIX, la 
penny-press, y en las publicaciones especializadas 
que han proliferado a lo largo del siglo XX, sobre to
do de carácter cultural o alternativo. Sin embargo, y 
al menos en Europa, el verdadero auge no se ha da
do hasta los últimos años, con la aparición de perió
dicos generalistas de rápido consumo, pensados pa
ra su distribución en los transportes públicos. Así es 
como apareció, en 1995, Metro en Estocolmo, ac
tualmente el cuarto diario del mundo por número de 
lectores y el mayor de los gratuitos con 23 cabeceras 
en 15 países. Junto a la compañía sueca Metro Inter
nacional, el Grupo 20 Minutes AG, participado ma
yoritariamente por la empresa noruega de medios 
Shibsted, dominan el grueso de este sector. En Espa
ña, y según la última oleada del Estudio General de 
Medios (EGM), Metro alcanza los 641.000 lectores 
entres sus dos cabeceras en Madrid y Barcelona, al
go menos que las dos ediciones de 20 Minutos en es-

El sistema 
informativo de 

finales del siglo XX y 
principios del XXI 
asiste al empuje de 

un nuevo tipo de 
periódicos, los 

gratuitos 

PRENSA
 

tas mismas ciudades, que iniciaron su andadura un 
poco antes, bajo la cabecera de Madrid y Más y Bar
celona y Más, gracias a la visión de futuro de los pe
riodistas José Antonio Martínez Soler y Arsenio Es
colar, antes de su integración en el grupo noruego. 

Amenaza o complementariedad 

La incursión de las dos grandes multinacionales 
de la prensa gratuita en el mercado periodístico espa
ñol no ha dejado indiferentes a las empresas de la 
prensa tradicional, que se han planteado toda una se
rie de estrategias, ante lo que consideran una amena
za incipiente, y que va desde la confrontación direc
ta hasta la copia del modelo. Ejemplos de ello son las 
batallas de la Asociación de Editores de Diarios Es
pañoles (AEDE) por regular la distribución de la 
prensa gratuita, mediante ordenanzas municipales y 
su negativa a incluir los gratuitos en el Estudio Gene
ral de Medios. En el primer caso, los editores clási-

Desdeel mediodía de Se postergan comidos 
hoy regirá la ley soca en Riooomba hasta el l 
Nliirh,jo;¡. lrag~111c~. Oé~ d metiodia da hoy, Materr¡¡1 $1~Jd::)'" EiTd",,¡ fa,.,,,,,,,,,,, 
~'¡~lilf¡$., 0f11!'ad OH v~)'Jrá; h ·In, eece', o sea (folla! ;:cSfer~:) tes e'eceícoee <1:''' 
ta prc-hü:llcioi1 de IlliS", l~ )',¡Í!m;¡'Q da df~?'.tlf~. ro vsa oe"W: 
dl;m~":'!f' e¡ 
rnanu ~,O~ !ntrild::>1~~; secan :s~JJ()¡¡::nf>iX:S (;IJn ral al 1'f:~te')tl¡ 

m:,::;j.;¡:j '>í :l1\!M. l)lw.bm10" h :i!Y ceerca oe ""N'"""' <id ","n"". 
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cos han logrado algunos éxitos, como el del Ayunta
miento de Madrid, que ha prohibido el reparto de los 
gratuitos a menos de 50 metros de los quioscos, ha li
mitado la presencia de repartidores en los accesos al 
transporte público y ha ftjado el horario de reparto de 
7 a 11 de la mañana. En el segundo caso, la victoria 
ha sido de los nuevos periódicos, que tras un año han 
conseguido que la Asociación para la Investigación 
de Medios de Comunicación (ArMC) les incluya en 
sus oleadas periódicas elel EGM, pese a la fuerte ne
gativa inicial de AEDE, que considera que los perió
dicos gratuitos y los de pago no son iguales, como no 
lo son sus públicos, y que por tanto no deberían mez
clarse en el sistema de medición de audiencias. 

En el otro lado están las apuestas de determinados 
editores tradicionales por lanzar sus propios gratuitos, 
corno ha sido el caso del grupo Correo, que publica Ner
vión, en Bilbao, o elde la empresa PECSA, integradaen 
el Grupo Z, que solo en la provincia de Castellón edita 
14 gratuitos locales, dos deportivos y uno especializado. 

Frente a estos planteamientos, los editores elepren
sa gratuita se defienden argumentado que no suponen 
más competencia para los periódicos convencionales 
que el resto de medios, y que incluso crean nuevos lec

tores. Joan Francesc Domene, director adjunto de Bar
celona y Más, lo dejó muy claro en el 1 Congreso de 
Comunicación Local (CornLoc), celebrado en no
viembre del pasado año en la Universitat Jaume 1, 
cuando afirmó que "nuestros lectores no compran dia
rios, o lo hacen muy esporádicamente. Creamos un há
bito de lunes a viernes, solo los días laborables (. .. ) 
Nosotros no competimos con la prensa de pago por 
sus lectores, competimos por la publicidad y creemos 
que podemos ser complementarios con la prensa de 
pago. Hay gente que lee la prensa gratuita y se compra 
luego su periódico. Nos comentan que seleccionan lo 
que quieren leer y luego leen, con mayor amplitud, lo 
que quieren saber con más detalle". En términos simi
lares se manifiestan los directivos de Metro Interna
cional, que cifran en 35 años la edad media de sus lec
tores, frente a los 41 años en que se sitúa el lector de 
la prensa de pago según el "Libro Blanco de la Prensa 
Diaria", presentado el pasado abril por AEDE. 

Pero más allá de la lucha por la audiencia, la ver
dadera batalla entre la prensa de pago y la gratuita se 
libra en el terreno publicitario, sobre todo tras el retrai
miento de los anunciantes desde el 2001, año en el que 
la inversión cayó un 11 % en España, una tendencia 

Chasqui 80 .. Prensa 
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Acceso libre al cine
 
para los chilenos
 

•
Alejandro Jiménez 

L
os sucesivos gobiernos chilenos, tras el retor

no a la democracia en 1990, han debido lidiar
 
con el "zapato chino" de la censura previa ci


nematográfica, una legislación heredada que duran

te más de una década prohibió la exhibición de dis

tintos filmes.
 

El 9 de diciembre, el Presidente Ricardo Lagos
 
promulgó la nueva Ley de Calificación Cinemato

gráfica, que permite la aplicación de una reforma a
 
la Constitución que elimina la censura cinematográ

fica y consagra la libertad de creación artística.
 

De esta manera, el gobierno de Santiago cumplió
 
con una de las más ignominiosas sanciones que pen

dían sobre su cabeza: la sentencia en su contra de la
 
Corte Interamericana de Derechos Humanos
 
(CIDH) por la censura de la película La Última Ten

tación de Cristo, de Martín Scorsese, El 5 de febre

ra del 2001, la Corte declaró que el "Estado (chile

no) violó el derecho a la libertad de pensamiento y
 
expresión consagrado en el artículo 13 de la Con

vención Americana de Derechos Humanos" y deci

dió que "el Estado debe modificar su ordenamiento
 
jurídico interno, en un plazo razonable, con el fin de
 
suprimir la censura previa para permitir la exhibi

ción de la película La Última Tentación de Cristo, y
 

AlejandroJiménez,periodistachileno y uno de lO.s fundadores 

Jde \'l< ~i6n Periodistas por la Libertad de Expresión, es 
frecuen1e colaborador dewwwfíbertad-prensaorg, <le donde fue 
tomado este artículo. 

debe rendir a la Corte Interamericana de Derechos 
Humanos, dentro de un plazo de seis meses de la no
tificación de la presente sentencia, un informe sobre 
las medidas tomadas a ese respecto" . 

La nueva ley 

La ley de Lagos a más de considerar que los tra
tados internacionales suscritos por Chile tienen fuer
za de ley, elimina cualquier intento de censura pre
via al establecer categorías de clasificación para to
do tipo de filmes, incluso con excesiva violencia y 
pornografía. 

La ley, además, elimina la participación en el 
Consejo de Calificación Cinematográfica, órgano 
que califica las edades pertinentes para cada filme, 
de representantes de las Fuerzas Armadas, un resa
bio del régimen militar que inspiró ácidas crónicas 
sobre la habilidad de los militares para calificar pe
lículas en sus aspectos artísticos y estéticos. 

A mas de la censura de la película La Última Ten
tación de Cristo, estaban prohibidos en Chile 1.090 
filmes, entre ellos Los 120 Días de Sodoma, de Pie
re Paolo Pasolini; Casanova, de Federico Fellini; 
Portero de la Noche, de Liliana Caviani; La Última 
Casa a la Izquierda, de Wess Craven; La Bestia. de 
Wa1erian Borowczyk y El Sádico de Notre Dame, de 
Jesús Franco. O 
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El operador en su laberinto 

consta en la Subsecretaría de Telecomunicaciones, 
en las Comisiones de Telecomunicaciones del Sena
do y de la Cámara de Diputados". 

La razón esgrimida por Molfino, en la misiva, 
para solicitar la prórroga de las concesiones es, bási
camente, el cambio tecnológico de lo análogo a lo 
digital, que deberán enfrentar los empresarios sin te
ner aún definido el marco técnico ni legal. "Se con
cretaría una injusticia manifiesta y discriminatoria al 
mantenerse vigente la renovación el 2004", afirma. 
En cuanto a las radios comunitarias recalca: "AR
CHI ha apoyado ante el Supremo Gobierno como 
ante el Parlamento, que se aumente la duración de 
las concesiones de mínima cobertura de tres a cinco 
años, sin alterar sus otras características". 

El futuro acuerdo 

Con este panorama, en el que ambas partes se 
presentan inflexibles en sus respectivas posturas y, 
sin una posición clara del Gobierno, una posible so
lución al conflicto se torna lejana, inmensa y, tal vez, 
inalcanzable. No obstante, varias son las voces que 
se han alzado para entregar pistas plausibles de estu
diar. Tal es el caso del docente Carlos Cádiz, quien 
ha dicho que "por la vía de modificar la ley, sería po
sible establecer -bajo ciertas limitaciones-la publi
cidad pagada". Para él, "esto vendría a solucionar en 
gran medida las actuales necesidades de recursos". 

Por el momento, no hay nada cierto. La Subse
cretaria de Telecomunicaciones no ha emitido nin
guna norma, sólo modificó en noviembre de 1998 el 
Plan General de Uso del Espectro Radioeléctrico, fi
jando la banda de 1.452 a 1.492 Mhz a la Radiodifu
sión Sonora Digital. 

Sin embargo, con la actual disputa encarnizada 
por el dial análogo, casi utópico, .suena a hablar de 
radio o concesiones digitales, pues como dijo la 
Doctora en Comunicación de la Universidad Ponti
ficia de Salamanca, Ernma Rodero: "Ser digital es 
ser diferente. No se trata de una invención, sino que 
está aquí y ahora. Podríamos decir que es genético 
por naturaleza, ya que cada generación será más di
gital que la que le precede. Los bits que controlan 
ese futuro digital están cada vez más cerca". O 

La prensa gratuita 
que se ha desarrollado 

en Europa, parte 
de un modelo 

diferenciado de la 
prensa pagada 

que se ha ralentizado a lo largo del 2002, pero que to
davía no se ha invertido. Aunque los diarios conven
cionales tienen una menor dependencia de la publici
dad que los gratuitos, cuya única vía de ingresos es és
ta, su mayor estructura de costes les hace especialmen
te sensibles a cualquier retroceso en sus sistemas de fi
nanciación. Así, mientras entre los primeros el coste 
de producción por cada mil ejemplares está en una me
dia de 40 euros, en el caso de la prensa gratuita apenas 
supera los 25. Las cifras reales sobre la inversión pu
blicitaria en la prensa de pago y en la gratuita, y sobre 
todo la posible reducción que pueda haber sufrido la 
primera por causa de la segunda, se desconocen o no 
son totalmente fiables, pero sin duda es en este terreno 
donde la competencia se advierte con toda su crudeza, 
ya que los gratuitos pueden argumentar que crean nue
vos lectores, pero no nuevos anunciantes, y menos en 
un contexto de recesión internacional. 

Un modelo apolítico y próximo 

Independientemente de que se dirijan a los mismos 
lectores, o a otros, y de que pugnen diariamente por la 
inversión de iguales o diferentes anunciantes, lo cierto 
es que la prensa gratuita que se ha desarrollado en los 
últimos años en Europa lo ha hecho a partir de un mo-
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delo ciertamente diferenciado de la de pago. El primer 
rasgo distintivo es la ausencia de confrontación políti
ca. Se trata de un periodismo que pone el acento en el 
interés humano de los acontecimientos, más allá de las 
meras declaraciones partidistas y que busca sobre todo 
la difusión de informaciones cercanas al lector, algu
nas de las cuales no tienen cabida normalmente en la 
prensa de pago. En este sentido, resulta muy esclare
cedora la apuesta de todos los gratuitos por las edicio
nes locales. Un hecho que no está ligado únicamente a 
su sistema de distribución en el transporte público me
tropolitano, sino que responde en gran medida a un 
modelo de periodismo de proximidad y que se refleja 
también en otros aspectos, como el tratamiento perso
nalizado de la información, con la identificación abun
dante de los protagonistas de las noticias y profusión 
de fotografías con gente de la localidad. La ausencia 
de contenidos políticos, por el contrario, sí que en
cuentra su justificación en el modelo de negocio, por
que, como sostiene Ramón Pedrós, director editorial 
de Metro Internacional para España, "yo no quiero que 
nadie me rechace el periódico". Así, mientras una de
terminada filiación política puede ser un atributo que 
haga decantarse al lector por un diario concreto, entre 
la oferta variada de un quiosco, esta misma filiación 
puede actuar como un elemento refractario del perió
dico que se entrega gratuitamente. 

Las máquinas expendedoras de diarios 
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La prensa gratuita 
ha combatido el 
perjuicio de que todo 
lo que se paga vale 
y es creíble 

Junto a estos rasgos de contenidos, la prensa gra
tuita de información general, no especializada, pre
senta también otras peculiaridades de estilo que la 
diferencian de la convencional. Se trata, j mncipal
mente, de un modelo informativo basado ~ n la con
cisión; un periódico con todas las secciones que no 
ocupa más allá de 28 a 32 páginas y que está pensa
do para ser leído rápidamente, entre 20 a 25 minu
tos. Ello obliga a los periodistas a una labor de con
densación muy importante, pero también al lector a 
cambiar algunos de sus hábitos de lectura. 

La búsqueda de la credibilidad 

Con todo, el principal rasgo de estos nuevos pe
riódicos es precisamente el que los define, el de la 
gratuidad. Un rasgo que en los países occidentales, 
y en especial en España, les ha llevado a sobrellevar 
el prejuicio de que aquello que se da, que no tiene 
un coste para el consumidor, no es de calidad ni 
creíble. Este prejuicio no se observa en otros me
dios no de pago, como la televisión, la radio o la 
propia Red, pero los siglos de tradición del periódi
co de pago no se pueden obviar fácilmente. Frente 
a ello, los gratuitos han conformado toda una estra
tegia que está dando sus frutos y que le ha permiti
do alcanzar el respeto de los lectores y también de 
gran parte de la profesión periodística. La imparcia
lidad informativa, la objetividad y la independencia 
son las tres grandes banderas que ondean estos nue
vos periódicos, para intentar librarse del estigma de 
lo gratuito. Junto a esta filosofía, que comparte la 
mayoría de la prensa convencional, los gratuitos 
buscan sobre todo la credibilidad mediante un con
trol férreo de la publicidad, su única vía de ingresos. 
En este sentido, se muestra celosamente escrupulo
sa a la hora de separar los contenidos informativos 
de los publicitarios y se cuida mucho de no saturar 
sus ediciones de inserciones publicitarias. A este 
respecto, cabe señalar que las dos grandes multina
cionales de la prensa gratuita cuentan con una nor
ma deontológica que les impide sobrepasar un de
terminado porcentaje del espacio total del periódico 
para publicidad. Una sobresaturación de anuncios 
podría provocar el rechazo del lector, al considerar 
que el periódico se trata de un mero soporte publi
citario, cuya oferta informativa no constituye más 
que un reclamo de dudosa calidad. Este porcentaje 
de espacio destinado a la publicidad varía, según los 
periódicos, del 33% al 48% del total, unas cifras 
que en muchas ocasiones son incluso inferiores a 
las que presenta la prensa de pago, que no tiene que 
hacer frente a esa supuesta precaución del lector, 
ante el exceso de anuncios. 

Además, las propias informaciones son otro de 
los factores clave para la credibilidad de los periódi
cos gratuitos. La elaboración de las noticias ha de 
cuidarse y encontrar una fórmula adecuada que 

a. La concesión sólo podrá perseguir finalidades 
culturales o comunitarias o ambas a la vez. Asimis
mo, les queda prohibido radiodifundir avisos comer
ciales o propaganda de cualquier especie. 

b. El plazo de las concesiones será de tres años, 
renovables por iguales períodos. 

c. La concesión será asignada a la postulante cu
yo proyecto asegure una óptima transmisión, exce
lente servicio y el debido cumplimiento de los fines 
para los cuales se solicitó la concesión. 

d. En caso que dos o más concursantes estén en 
condiciones similares, la concesión se resolverá en
tre estos por sorteo público. 

En relación a las concesiones de radios comercia
les se determinó lo que sigue: 

• Artículo N° 8: Las concesiones de radiodifusión 
se otorgarán por 25 años respecto de los cuales la 
concesionaria gozará de derecho preferente para su 
renovación. 

En pie de guerra 

La reacción de la Asociación de Radiodifusores 
de Chile (ARCHI) ante el texto publicado en www
.primeralinea.cl, donde su autor Manuel Torres es
cribió: "Pese a que el próximo año vence la llamada 
Ley Pinochet de las Telecomunicaciones -aquella 
que de manera casi gratuita entregó por 25 años la 
concesión a las hoy florecientes radios comerciales 
FM- y sin que hasta el momento se discuta en el 
Parlamento una nueva legislación, la ARCHI realiza 
un secreto e intenso lobby entre parlamentarios y 
funcionarios de la Subsecretaría de Telecomunica
ciones para mantener los derechos de frecuencia"; 
no se hizo esperar. 

En respuesta a los dichos de Torres, el Presiden
te de la ARCHI César Molfino en el sitio web de la 
institución, desmintió: "Es totalmente falso que AR
CHI esté haciendo un lobby secreto para prevenir 
una situación de graves consecuencias para la radio
difusión. Desde hace varios años, ARCHI ha solici
tado al Supremo Gobierno y al parlamento, la pró
rroga hasta el 2010 de las concesiones que vencen a 
partir del 2004. Esta ha sido una tarea pública que 
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La consola y su operador 

Casi de manera 

gratuita se 

entregaron 

concesiones radiales 

por 25 años 

a los nacientes 

empresarios de la 

radiodifusión 

Chasqui 80 . Prensa Chasqui 80 - Radio 
44 49 



PRENSA
 

SO'Orllna e~mlllcan su posición 

galidad, hasta 1994, cuando se realizaron los 
cambios solicitados, estableciéndose en la Ley 
General de Telecomunicaciones lo siguiente: 

• Artículo N°3: Dentro de los servicios de 
radiodifusión sonora, el servicio de Radiodifu
sión de Mínima Cobertura constituye una sub
categoría. Este servicio utiliza una estación de 
radiodifusión cuya potencia radiada no exceda 
de 1 watt como máximo, dentro de la banda de 

los 88 a 108 Mhz. Esto es, la potencia del transmi
sor y la que se irradia por antena no podrá exceder 
de 1 watt y su cobertura, como resultado de ello, no 
deberá sobrepasar los límites territoriales de la res
pectiva comuna. En cualquier caso, marzo de 1990 fue una fecha 

• Artículo N° 13 B: Tratándose de servicios de clave para la radiotelefonía chilena. Los nuevos 
Radiodifusión de Mínima Cobertura, la Subsecretabríos y colores de la Democracia y el deseo de reto
ría de Telecomunicaciones regulará la optimización mar el desarrollo sustentable del país, interrumpido 

por la instauración del Régimen Militar, significaron del uso del espectro radioeléctrico que se les ha asig

el surgimiento de nuevos medios de comunicación. nado, según parámetros técnicos, para evitar toda 

Específicamente, haciendo uso de un vacío legal, se clase de interferencias con los otros servicios de Te

iniciaron las transmisiones de las llamadas Radios lecomunicaciones. Al efecto, establecerá la cantidad 

Comunitarias, donde jóvenes, mujeres y hombres de Radioemisoras de Mínima Cobertura que podrá 

encontraron un espacio de expresión. autorizar en cada comuna, su frecuencia y las carac
Pero el sueño duró poco. A mediados del año terísticas técnicas del sistema que podrán usar en ca

1992, la Derecha Política en conjunto con la ARCHI da lugar del país, para la cual se solicite este tipo de 
acusaron constitucionalmente al entonces Ministro concesiones. 
de Transportes y Telecomunicaciones del democra La concesión y la modificación de estos servi
tacristiano Gobierno de Patricio Aylwin. El objetivo cios se regirá por las mismas normas que regulan 
fue modificar la ley de radiodifusión existente desde las concesiones de servicios de telecomunicaciones 
el 80 para silenciar las transmisiones de las nacien de libre recepción o de radiodifusión, con las si
tes radios. Estas siguieron funcionando en franca ile- guientes salvedades: 
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combine la necesaria brevedad de los textos, con un 
contenido completo sobre el hecho noticioso y una 
redacción clara y atractiva. 

Perspectivas de futuro 

No sabemos si la prensa gratuita acabará con el 
tiempo por desbancar a la de pago, aunque lo cierto es 
que ésta es ya una realidad y que está en auge en todos 
los países desarrollados. Para algunos, los diarios gra
tuitos representan el futuro de la prensa o de los me
dios impresos. Para otros, los periódicos convenciona
les están llamados a perdurar todavía por mucho tiem
po, aunque su ámbito se vaya reduciendo al de un pe
queño sector de lectores, dispuestos a pagar por recibir 
contenidos más elaborados y profundos. Por nuestra 
parte, creemos que la prensa gratuita, aunque compar
te con la de pago muchos de sus atributos, como tam
bién lo hacen los diarios electrónicos, está llamada a 
ser un medio más, con entidad propia. Así, y pese a 
que presenta similares códigos lingüísticos, metalin
güísticos e icónicos, como también hace la Red, la 
prensa gratuita -que incluso comparte el soporte con 
la tradicional- cuenta con suficientes características 
intrínsecas, específicas, como para llegar a considerar
la una estrella más de esa Galaxia Guttenberg que no 
ha dejado de expandirse desde su nacimiento. O 

La prensa gratuita 
no solamente se 
distribuye en el 

transporte 
metropolitano sino 

en cualquier sitio 
próximo al potencial 

lector 




