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NoTA A LOS LECTORES

omo “babel6logo” (estudioso de la Babel de lenguas que
es la ciencia), “experto en expertos” (conocedor de quie-

E: nes tienen la informacién especializada), “el espiritu que
siempre niega” (similar al Mefistéfeles de Fausto) y de muchas otras
maneras ha sido definido el periodista cientifico. Pero, mis alli de
las definiciones, estd la importancia que va adquiriendo en un mun-
do crecientemente tecnologizado y enormemente dependiente de la
ciencia, mds atn si consideramos que la mayor parte de los ciudada-
nos de nuestros paises, incluidos los considerados “cultos”, ignoran
muchas cuestiones cientificas y tecnologicas. Por ello, en los albores
del tercer milenio en el cual se acentuard la importancia de la cien-
cia y. la tecnologia, y nuestro grado de dependencia hacia ellas, el
papel que deberdn jugar el periodismo y la divulgacién cientifica
-los dos emparentados pero no iguales- serd mucho mayor. Chasqui,
que nunca ha permanecido ajena a las revoluciones informativas ni
al progreso cientifico y tecnolégico, ha querido poner en comin al-
gunas preocupaciones de connotados periodistas y profesores de
Iberoamérica sobre esta compleja y exigente temdtica, para renovar
el didlogo en torno a los Medios, ciencia y tercer milenio.

Desde el “animal politico”, sedentario habitante de la polis grie-
ga, y aun antes, hasta el “animal informitico” sedentario y némada
electronico de la ciudad actual, el espacio urbano se ha transforma-
do desmesuradamente, y con él todo lo que lo ha configurado, in-
clusive la comunicacién, dimensiébn que suele no ser muy
considerada al analizar la ciudad y su complejidad. En Comunica-
cion en el espacio urbano, Chasqui quiere contribuir al debate, ya
iniciado de manera fructifera por otras instituciones como la UNES-
CO, vy a la construcién de un mejor conocimiento sobre la relacion
existente entre los diversos procesos de comunicacién, macros y mi-
cros (no obstante la multiplicidad de enfoques de los estudios sobre
comunicacién urbana -dice Javier Esteinou Madrid- nos hemos olvi-
dado de la comunicacién interpersonal, no por micro menos impor-
tante para entender el problema y aportar a su solucién), y la
ciudad, en la perspectiva no solo del diagnéstico, sino también de la
proyeccion hacia urbes mas humanas, mis democraticas, mas vivi-
bles.

La caja registradora se ha convertido en la editora de ciertos me-
dios impresos dentro de una tendencia que considera que “el texto
es despreciable”, algunos entretelones de la radiopasion del padre
de la radionovela: Félix B. Caignet, la vigencia de la onda corta tra-
dicional y otros temas de interés constituyen esta edicién 55 con la
que esperamos seguir sucitando el debate y la socializacién de pen-
sares y sentires acerca del multifacético mundo de la comunicacion.
Al acercarnos al décimo quinto aniversario de Chasqui, en su segun-
da etapa, renovamos nuestra fe en este cometido y en nuestros lec-
tores, interlocutores y parte sustancial de él.
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Feux ARes

Nuevas tecnologias y
periodismo cientifico

Las nuevas tecnologias, tales
como el CD-ROM, el Internet,
la TV por cable, la TV
interactiva, sin duda alguna
cambiaran el modo en que se
realiza el periodismo v la
divulgacion cientifica. Estas
nuevas tecnologias ofrecen
desafios y oportunidades que el
autor de este articulo plantea y
sobre las cuales reflexiona, a
la luz de su gran experiencia
al respecto.

finales del siglo pasado,
cuando para iluminarse
se utilizaban velas, To-
mas Alva Edison dijo:
“Haremos la electricidad
tan barata que solo los ri-
cos utilizaran velas”. Su previsidn se ha
cumplido plenamente. Hoy podriamos
decir algo similar con relacién a la pren-
sa: “Haremos la prensa electronica tan
barata que solo los ricos usaran la hecha
en papel”.

Suprimir las velas resulté ser una de
las menores conquistas de la electrici-
dad barata. Muchos de los grandes

Feuix ARES, espafiol. Doctor en informdtica, inge-
niero superior en telecomunicaciones, profesor uni-
versitario.

18 cHASQUI 55, septiembre 1996

avances del siglo XX han sido posibles
gracias a ella. Ni Edison, ni nadie de su
época fue capaz de prever el alcance de
lo que estaban desarrollando. Valga esta
introduccion para dejar claro que con to-
da seguridad me voy a equivocar. No
obstante, voy a intentar adentrarme en el
futuro.

Edison hace hincapié en uno de los
puntos esenciales: el precio. Un ejemplo
de la importancia del precio es la im-
prenta. Antes de Gutemberg, un monje
se pasaba uno o varios afios haciendo
manualmente la copia de un libro que,
por ello, eran solo para una selecta mi-
noria. Gutemberg inicia el proceso
de abaratamiento de las copias. El fibro
se va haciendo accesible cada vez
a mayor nimero de personas, con lo

que, sin duda, se inicia la revolucién
cientifica.

En mi opinién, el aspecto clave de!
préximo futuro es el abaratamiento de
precios en tecnologias que hoy son muy
caras y, por tanto, solo a disposicion de
una élite. Veamos algunas tecnologias
emergentes y las oportunidades y desa-
fios que presentan para el periodismo
cientifico.

CD-ROM Interactivo

Este mismo afio apareceran en el
mercado los llamados Digital Video Disk
(DVD), unidades similares en tecnologia
y aspecto a los CD-ROM actuales, pero
con capacidad de almacenamiento mu-
cho mayor, en torno a nueve gigabytes
de informacién, y su costo de reproduc-



cién, en cantidades pequefias, serd infe-
rior a un doélar. Si tenemos en cuenta
que El Quijote tiene aproximadamente
un milldn de caracteres, estamos dicien-
do que por un dolar podremos conseguir
una biblioteca con 9.000 volimenes.
Desde el punto de la impresién, la dismi-
nucién del precio es dramética; pero no
debemos olvidar que e! medio papel tie-
ne atractivos que no los tiene el DVD: se
puede leer mientras se toma café en el
bar 0 en la cama, se pueden subrayar
parrafos con un rotulador, etc.
Oportunidades. Una de las luchas
titanicas de todo divulgador es contra la
escasez de espacio. Con el DVD ia ex-
tensién es ‘ilimitada”. Con la prensa cla-
sica es casi imposible exponer las
fuentes documentales, con el DVD no
hay ningin problema. Recuerdo que en
el afio 68 escribi un articulo explicando
lo que eran las fibras opticas, con sus
precedentes en los cristaleros de Mura-
no, y la tamosa observacion de Tyndall

Estacién emisora

de que el rayo de sol que incidia en el
fondo de un depésito de agua salia por
el grifo. El trabajo constaba de texto y de
unos pocos dibujos. Con el DVD hubiera
sido totalmente diferente. Se podrian ha-
ber mostrado imagenes animadas en las
que se vieran los “mirafiori" de Murano, y
coémo al incidir la luz en la base se ilumi-
naban las flores; un video con Ja obser-
vacion de Tyndall; imagenes de las
trayectorias de la luz al transmitirse a lo
largo de una fibra 6ptica, etc.

Desafios. El articulo sobre fibras op-
ticas lo hice solo. Tanto el texto como los
dibujos esquemaéticos los realicé yo mis-
mo. Introducir imagenes y videos, obliga
a contar con la ayuda de otros profesio-
nales: guionistas, artistas graficos y pro-
gramadores. Con las nuevas tecnolo-
gias, el divulgador “solitario” o tiene muy
dificil. Tendra que trabajar en un equipo
multidisciplinar, lo que encarece !a pro-
duccion. Otro gran reto es que debemos
abandonar el modo de escritura secuen-
cial para adentrarnos en el mundo del hi-
pertexto (hiperenlace). La idea del
hiperenlace es engafiosamente sencilla.
Por ejemplo, en este trabajo la palabra
Edison -0 el recuadro de su fotografia-
podria estar en azul, indicando un hipe-
renlace. Cuando el lector pinchase con
el ratén en la palabra, el computador le
llevaria a otro sitio, en este caso podria
ser a la biografia del personaje.

La idea no puede ser mas sencilla,
pero hace nuestro trabajo mucho mas
complejo. Mi experiencia como lector de
multimedia me dice que un mal disefio
iremediablemente hace que me extra-
vie. De un hiperenlace me voy a otro, y
del otro a otro... y al final he perdido la
nocién de qué es lo que estaba intentan-
do estudiar en primer lugar.

Volvamos al ejemplo de las fibras 6p-
ticas. Pensemos que queremos explicar
cémo funcionan dichas fibras y que, para
hacerlo mas ameno, introducimos ima-
genes de los “mirafiori” venecianos y ha-
blamos de la Venecia del siglo XV!, de la
fabricacion de cristales, etc. El “lector”
que ha querido aprender sobre fibras 6p-
ticas podria terminar dandose un paseo
por las pinturas de Tiziano, Tintoreto,
Canaleto y por los marmoles y mosaicos
de San Marcos. Evitar que esto ocurra
exige un disefic muy cuidadoso.

El articulo de divulgacién se convier-
te en un guién complejo donde intervie-
nen diversos objetos —fotos, textos,

dibujos, peliculas, sonidos— enlazados
entre si mediante hiperenlaces que no
controlan los autores sino los lectores.
Ellos son quienes navegan de uno a otro
lado. Lamentablemente, nadie tiene ex-
periencia clara sobre como hay que dis-
poner los indices, las referencias, las
figuras, los videos, los sonidos, de modo
que resulten atractivos para el “lector” y
que no le desvien en exceso de la ruta
por la que le queremos conducir.

En un periédico cuesta mucho hacer
el original y también cuesta mucho hacer
cada copia. En el multimedia, el original
cuesta mucho mas, pero después, las
copias casi son gratuitas. El precio del
ejemplar multimedia viene determinado
casi exclusivamente por el nimero de
copias que se vendan.

Otra desviacion perversa puede ser
la desaparicién de los productos nacio-
nales. Al ser el texto una pequefa parte
del producto, el multimedia puede elabo-
rarse en grandes estudios multinaciona-
les y en cada pais limitarse al “doblaje”
del mismo.

Internet

Segun un informe del Banco Mundial
(The Consequences of Current Telecom-
munications Trends for the Competitive-
ness of Developing Countries, por Simon
Forge) para el afio 2.005 practicamente
las comunicaciones mundiales con un
gran ancho de banda seran casi gratis.
Elio nos pone en una situacién muy simi-
lar a lo que ocurre con los DVD: la “im-
presion” electronica serd muy barata;
pero al igual que el DVD nadie sabe muy
bien cémo manejar el nuevo medio.

A pesar del informe mencionado, la
gran diferencia entre Internet y el Multi-
media es el “ancho de banda”. Hoy por
hoy, y tal vez hasta mucho después del
ano 2005, el ancho de banda no sera tan
abundante como para poder hablar de
una Internet multimedia.

Con las lineas telefonicas actuales,
incluir un video en una produccién de In-
ternet es impensable. A modo de ejem-
plo cabe mencionar que un minuto de
video, recibido con un médem de 28.800
baudios -uno de los mas rapidos disponi-
bles hoy en las redes telefénicas basi-
cas- tardaria en llegar a nuestro
computador, si no hay las habituales
congestiones en algun sitio: j138 horas!
Una simple fotografia, en tamafic A4 y
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buena resolucién, tardaria 45 minutos.
Un minuto de voz, con la baja calidad
del teiéfono tardaria {16 minutos! Salvo
en algunas grandes ciudades, a través
de la television por cable, es impensable
que en el 2005 haya sistemas de comu-
nicacién que permitan una Internet que
razonablemente podamos llamar multi-
media.

Ello produce otra dificultad anadida.
Debemos hacer que nuestro trabajo de
divulgacién parezca multimedia; pero la
cantidad de informacién a enviar debe
ser muy pequena. Debe parecer mucha,
pero en realidad debe ser poca. Falta
experiencia. Ya conocemos algunos tru-
cos: en vez de enviar una gran imagen
para formar el fondo de la pantalla, en-
viamos una pequena y la repetimos de-
cenas de veces. Para crear una
melodia, enviamos unas pocas notas
musicales y el computador las repite
continuamente, etc.

Oportunidades. Internet llega a todo
el globo terrdqueo. El mercado potencial
es inmenso. Por suerte para los hispa-
nohablantes, nos encontramos con una
de las grandes lenguas de! mundo. Por
desgracia no es la lingua franca mun-
dial, papel que hoy desempefia el inglés.

Hay temas cuya publicacidén no seria
posible en una sola nacién, pues los in-
teresados no son suficientes para su
justificacién econémica. Los costos de
imprimir, enviar y -sobre todo- los de dar
publicidad a la publicacién pueden hacer
que muchos temas minoritarios sean in-
viables. Con Internet todo cambia, basta
con que en el mundo haya un pufiado
de personas interesadas en una mate-
ria, para poder hacer una “publicacién”.

Internet introduce otra desconcertan-
te posibilidad, la de que cada articulo, 0
incluso (a revista entera, sea el resultado
de una colaboracién entre todos o mu-
chos de los suscriptores. La labor del di-
vulgador cientifico adquiere nuevas
dimensiones: posibilitador de la “revista”,
animador, moderador, profesional que
sabe dbnde y como poner los hiperenla-
ces evitando que el lector se pierda, re-
dactor final, etc. He puesto lo de
redactor final con dudas, pues también
existe la no menos turbadora posibilidad
de que un articulo nunca se acabe, que
sea algo que evoluciona continuamente.
Inciuso, cabe pensar en que en cierto
momento se reproduzca -aparezcan dos
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copias- y que cada una adquiera una vi-
da evolutiva diferente.

La publicacién electronica y los com-
putadores nos permiten lo que hace
unos pocos meses parecia imposible:
publicaciones personalizadas. Un ejem-
plo ya lo tenemos en el Wall Street Jour-
nal, que ya esté preparando una edicién
a la carta. El suscriptor indica a la edito-
rial los temas que prefiere y a la mafana
siguiente tiene en su casa la edicion
electronica adaptada a sus preferencias.
La Universidad de Stanford tiene un ser-
vicio gratuito personalizado que busca
en todos los foros abiertos en el mundo
los temas que el suscriptor le indique y
cada dos dias le envia las novedades a
su buzon. (http://www.reference.com).

La globalizacién también ofrece
oporiunidades de atender a comunida-
des geograficas concretas. Por ejemplo,
el espafiol que esta de viaje por Améri-
ca, al conectarse a Internet puede recibir
en su hotel la edicién de La vanguardia o
de El Pajs.

Desafios. Los problemas son simila-
res a los ya dichos para el DVD. Falta de
experiencias en el funcionamiento del
nuevo medio, necesidad de trabajo en
equipo de personas con perfiles muy di-
versos, falta de nuevos profesionales.

Los usuarios de Internet se estan
acostumbrando a que todo sea gratis, lo
que produce un tremendo problema. Po-
demos pensar que sera la publicidad
quien pague, pero eso es mas facil de
decir que de hacer. Para ello habra que
garantizar una cierta eficacia, cuyos sis-
temas de medida estan por desarrollar.
No basta con saber el nimero de com-
putadoras personales que han recibido
una informacion determinada, hay que
ver si alguien la ha leido.

A primera vista parece que las opor-
tunidades son magnificas pues la publi-
cidad puede ir dirigida a los segmentos
muy especificos. Por ejemplo, a los
clientes que lean un trabajo sobre las
nuevas fibras opticas de plstico, seguro
que les gustara saber qué libros ya es-
tan publicados, 0 10 van a estar en un
proximo futuro sobre el tema. Casi, casi,
ese tipo de publicidad es una parte im-
portantisima de la informacion.

Estoy seguro de que hay muchisima
gente dispuesta a pagar pequefas canti-
dades por recibir informacién ordenada y
digerida sobre temas profesionales. El

dinero electrénico y los “bancos virtua-
les” para realizar dichos pagos ya exis-
ten.

Recientemente, tuve que dar una
conferencia sobre El futuro de las teleco-
municaciones. Tenia algunas dudas
acerca del sistema europeo DECT y no
sabia exactamente todos los proyectos
de satélites de baja altura existentes en
el mundo. Me conecté a Internet. Entré
en el buscador Altavista de Digital y rapi-
damente disipé mis dudas sobre el
DECT en el ETSI (Instituto Europeo de
Normas de Telecomunicaciones). Los
alumnos de la Escuela de Ingenieros de
Telecomunicaciones de Valencia (Espa-
fia), en un trabajo de fin de curso que
habian puesto a disposicion de Internet,
me dieron una visién detallada de 10s sa-

n un periodico cues-
ta mucho hacer el
original y también
cuesta mucho hacer cada co-
pia. En el multimedia, el ori-
ginal cuesta mucho mis,
pero después, las copias casi
son gratuitas. El precio del
ejemplar multimedia viene
determinado casi exclusiva-
mente por el nimero de co-
pias que se vendan.
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télites de baja altura. La publicidad (ET-
Sl), por un lado, y los aficionados (alum-
nos) por ofro, me habian solucionado el
problema.

¢Por qué se va a pagar a alguien si
se puede tener gratis? Me atrevo a
apuntar varias ideas: 1. La publicidad ra-
ra vez sera neutral. 2. Los aficionados
pueden hacer muy bien un tema, pero
no son capaces de hacer un seguimiento
sistematico de un conjunto de materias.
3. Yo tuve que ir a buscar la informacion,
un servicio afadido puede ser enviarla a
los interesados. 4. Un bajo precio es fun-
damental. ;Quién no estaria dispuesto a
comprar electronicamente -instantanea-
mente - un articulo de una firma de pres-
tigio por 25 centavos de délar? La
imagen de marca (por ejemplo Scientific
American) o personal (por ejemplo Ma-
nuel Calvo Hernando) adquieren una
gran relevancia. Garantizan neutralidad
-gtica-, continuidad en el tratamiento de
los temas, un estilo, etc.

TV por cable, Pay Per View y TV
interactiva
Ultimamente mucho hemos oido so-
bre estos temas como la gran oportuni-
dad. Sin embargo, no creo demasiado
en ellos, ni pienso que vayan a influir
mucho en nuestra profesién.

ENVIEME ONA "FAMILIAR™
COAN HONGOS Yy PEPERDN]...

La TV por cable nos permite tener
algin canal mas a nuestro alcance. Pero
si pensamos que hoy es habitual tener
diez o doce canales por via normal, mas
otros treinta o cuarenta a través de saté-
lite, no veo que la TV por cable aporte
nada excesivamente novedoso. Por
otro lado, el aito costo de llegar a los lu-
gares remotos hace que sea un producto
exclusivo para ciudades grandes y me-
dias.

Pay Per View. Se trata de un servi-
cio en el que se cobra por ver un progra-
ma o0 una pelicula. Una pregunta: ;qué
diferencia tiene respecto a ir al videoclub
y alquilarlo? Realmente poca. No aporta
gran valor agregado.

Television Interactiva. Esta parece
ser la Gltima panacea. Todo el mundo
habla de ella. Tedricamente los especta-
dores podran intervenir en los progra-
mas, votar, comprar, etc. Soy bastante
escéptico respecto a su desarrolio. Hay
mucho de verdad en la frase de McLu-
han “el medio es el mensaje”, y creo que
el medio televisivo es pasivo. Se puede
sofiar en que el espectador se ponga en
una actitud activa ante el televisor, pero
pienso que es eso: un suefio, una qui-
mera. Las estadisticas de los Gitimos
meses nos demuestran que los sistemas
de television interactiva no estan tenien-

do éxito. Por ejemplo, tras el boom de
la novedad inicial, los compradores
abandonan la telecompra o el tele-
banco y vuelven a los sistemas tradicio-
nales.

A modo de despedida

Las nuevas tecnologias conviviran
con las viejas. Al igual que la radio o la
televisién no acabaron con el periddico o
con el libro; los multimedia o Internet
tampoco lo haran. Son medios comple-
mentarios.

Con las nuevas tecnologias tenemos
muchas oportunidades y muchos retos.
Sin duda cambiaran el modo en el que
divulgamos la ciencia. Creo que trabajo
no nos faltara. La formacién permanente
serd una caracteristica de nuestro proxi-
mo futuro. Muy pronto las empresas des-
cubriran que para explicar como
funcionan sus productos, 0 una tecnolo-
gia determinada, bien a sus empleados
0 bien a los clientes, un *texto” claro, or-
denado, atractivo, con gancho, es la cla-
ve primaria del éxito. Entonces se
acordaran de que esa es nuestra espe-
cialidad. No quiero acabar sin una senci-
lla reflexion: son las personas y no las
tecnologias las que determinaradn céomo
sera el mundo de mafiana. &

CHASQUI 55, septiembre 1996 21





