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a sociedad argentina estd afectada por una

crisis generalizada, como consecuencia del

mal manejo de la economia y finanzas de los
sectores publico y privado. El impacto se siente,
aun, en los grandes diarios cuya circulacion ha caido
en forma inédita a nivel mundial. Este hecho que
podria tener consecuencias de “efecto domin6”, 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 situacién de la prensa, este
ejemplar pasa revista a tres temas de gran
actualidad: la prensa gratuita que dia a dia crece en
difusién 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 afios marcé un cambio
revolucionario en la forma de hacer periodismo
diario.

En la columna de opini6én ponemos a
consideracién de nuestros lectores la virtual
desapariciéon del lider carismdtico en la vida
politica de nuestros paises, por obra y gracia de la
actividad de los medios de comunicaci6n, cuyos
condicionamientos, para quienes los usan y se
engrandecen a costa de ellos, son distintos a los
que imponia la lucha politica del pasado.

Analizamos también dos temas de enorme
actualidad y controversia: los acuerdos entre los
medios y el gobierno de México para la difusién 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 Area de Libre
Comercio de América (ALCA).

Por fin, Chasqui describe la situacién que se
vive en Chile como consecuencia de una
cuestionada ley de la dictadura que dicté las reglas
de juego para la radiodifusién privada. Y en el
campo de la radio, la revista sefiala las normas para
“contar las noticias” con impacto e interés.
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I Paginas de grandes periodistas I

Noticias, verdad y una conclusion

Walter Lippmann

a hipétesis que me parece

mds fecunda es que las no-

ticias y la verdad no son
una misma cosa, y deben ser clara-
mente distinguidas. La funcién de
las noticias es sefialar un hecho, la
de la verdad es iluminar hechos
ocultos, ordenarlos en relacién de
los unos con los otros, y hacer una
imagen de la realidad segun la cual
puedan actuar los hombres.

Hay una cantidad muy reduci-
da de conocimientos exactos que,
para ser manejados, no requieren
ninguna habilidad ni entrena-
miento extraordinarios. El resto
se deja a la discrecién del propio
periodista. Una vez que sale de la
regién donde el hecho, que John
Smith quebrd, estd definitivamen-
te registrado en la oficina de Re-
gistro Civil, todas las reglas fijas
desaparecen. La historia de por
qué fracasé John Smith, de sus
debilidades humanas, el andlisis
de las condiciones econdmicas
que determinaron su caida, todo
esto puede ser contado de cien
maneras diferentes. No existe una
disciplina en psicologia aplicada,
como en medicina, ingenieria y
aun en abogacia, que tenga auto-
ridad para dirigir la mente del pe-
riodista cuando pasa de las noti-
cias al vago reino de la verdad.
No existen cdnones para dirigir su
mente, como tampoco canones
que fuercen el juicio del lector o
editor. Su versién de la verdad se-
ra tan solo su versién. ;C6mo de-
mostrar la verdad tal como ¢l la

ve? No puede hacerlo. Y cuanto
mas comprenda sus propias debi-
lidades, mas facilmente admitira
que, donde no hay una prueba ob-
jetiva, su propia opinién, en cier-
ta medida vital, es construida con
sus propios estereotipos, de
acuerdo con su propio cédigo, y
por la urgencia de su propio inte-
rés. El sabe que ve el mundo a tra-
vés de lentes subjetivos. No pue-
de negar que €l es también, como
noté Shelley, una cipula de vi-
drios multicolores que tifien el
blanco resplandor de la eternidad.

Es posible y necesario que los
periodistas hagan tomar concien-
cia a la gente del caricter insegu-
ro de la verdad, sobre la cual se
fundan sus opiniones.

Si bien la prensa no es tan uni-
versalmente perversa, ni tan pro-
fundamente conspiradora, como
nos ha querido hacer creer Sin-
clair Lewis, es mucho més fragil
de lo que hasta ahora ha admitido
la teoria democritica. Es demasia-
do fragil para hacerse cargo de to-
do el peso de la soberan{a popular,
para proveer espontineamente la
verdad que los demdcratas preten-
dian innata, y cuando pretende-
mos que asi lo haga, empleamos
una norma errénea para establecer
el juicio. No comprendemos la na-
turaleza limitada de las informa-
ciones, la ilimitada complejidad
de la sociedad, y estimamos en
exceso nuestra propia resistencia,
nuestro espiritu publico y nuestra
competencia general. Suponemos

un apetito por las verdades insipi-
das que no demuestra un andlisis
de nuestros propios gustos.

Si se atribuye, entonces, a los
periédicos el deber de transmitir to-
da la vida piblica a la humanidad,
de manera que cada adulto pueda
llegar a tener una opinién sobre ca-
da tema discutible, fracasardn y
continuardn fracasando en todo el
futuro que podamos imaginar.

La calidad de las noticias so-
bre la sociedad moderna es un in-
dice de su organizacién social.
Cuanto mejores sean las institu-
ciones, y mis numerosos los inte-
reses en juego que estén formal-
mente representados, las cuestio-
nes de principio que se resuelvan,
y los criterios objetivos que se in-
troduzcan, tanto mas perfecta-
mente un asunto serd presentado
como informacién. En el mejor
de los casos, la prensa es sirvien-
te y guardian de las instituciones;
en el peor, es un medio gracias al
cual unos pocos explotan la de-
sorganizacién social para fines
propios. En la medida en que las
instituciones no logran funcionar,
el periodista sin escripulos puede
pescar a rio revuelto y el periodis-
ta consciente ha de aventurarse
con incertidumbres. &
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Federico Rey Lennon

a magnitud de la crisis argentina es enorme
Len sus alcances y aun es dificil saber hasta

cuando se extenderd. Para comprender hoy la
situacién de los diarios en 1a Argentina es imprescin-
dible conocer la situacién de un contexto de crisis
recesiva, como nunca antes se habia planteado en el
pais. A comienzos de este afio, los argentinos de un
golpe despertamos del suefio de la abundancia capi-
talista y caimos en la realidad de una Nacién politi-
camente cadtica y econdmicamente pauperizada.

Vale la pena detenerse en algunos indicadores
econémicos (Fuentes: Indec; Clarin, La Nacién, La
Razén) para poder valorar la brutal caida econémica
y social del pais.

* Grandes sectores de la poblacién en situacién de
pobreza o indigencia (19 millones).

* Cerca del 70% de los nifios argentinos son hoy
pobres.

* 1,2 millones de jovenes entre 15 y 24 afios no
trabajan ni estudian.

* 1 de cada 4 trabajadores estd desocupado.

* Entre enero y julio de este afio, la compra de ar-
ticulos de primera necesidad se derrumb6 en un
25%.

* S6lo en agosto ultimo las ventas en supermer-
cados bajaron un 23,1%.

* Los niveles de ingreso reales descendieron a ni-
veles de 1989 y el PBI per cépita cay6 un 25%.

* Alza de precios (la suma acumulada en los co-
mercios minoristas es del 74%) combinado con re-
cesién econdmica.

¢ Devaluacién de la moneda en un 260%, con
empresas endeudadas en d6lares y una ruptura gene-
ralizada de contratos.

Esta terrible situacién econémica y social esta
acompaiiada por una situacién politica fragil, con un
presidente interino elegido por el Congreso de la Na-
cién y elecciones generales planificadas para co-
mienzos del 2003. Sabemos que en democracias
inestables como las que caracterizan a la regién, las

Federico Rey Lennon, argentino, Doctor en Comunicacién
Publica por la Universidad de Navarra (Espafia). Profesor
titular de Comunicacién en las Organizaciones e Imagen
Corporativa en la Facultad de Ciencias de la Informacién de
la Universidad Austral (Argentina).

Correo-e: federico.rey @fci.austral.edu.ar

PORTADA

situaciones pre-eleccionarias suelen acrecentar la
incertidumbre de los inversionistas y la pasividad de
la clase dirigente. As{, nos encontramos con una cri-
sis econdmica sin precedentes que es muy dificil de
resolver, por la carencia de las instituciones politicas
fiables.

Ya centrédndonos en la realidad de los medios gra-
ficos argentinos, en su informe anual de 2001, la
Asociacién Mundial de Periédicos (WAN) sefialaba
que la caida més pronunciada de diarios en todo el
mundo entre 1997 y 2001 correspondia a la Argenti-
na, con un retroceso del 35,8%. S6lo Turquia, que
padeci6 en ese perfodo una crisis comparable con la
de Argentina, descendié, aunque menos, un 33,4%.
José Claudio Escribano abordé el tema en un articu-
lo publicado en “La Nacién”, el 28 de mayo y reco-
gido por ADEPA en su pagina www.adepa.com.ar .
Chasqui N° 75, de septiembre de 2001, sefial6 que la
cafda fue del orden del 10% en 1999 y que se agudi-
z6 atin mas en el afio 2000, segin el informe de la
Asociacién Mundial de Diarios (WAN) de ese afio,
cuando los diarios argentinos perdieron el 23 % de
su circulacién. Este indice no incluye los primeros
meses del presente afio, en los cuales la crisis econé-

La actual recesion
ha hecho caer

la inversion
publicitaria a los
niveles mds bajos de
los ultimos 10 arios
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De 1997 al 2001 la
circulacion de la
prensa argentina
cayé en el 36%

mica se hizo sentir fuertemente, lo que indicaria que
dicha caida en la circulacién posiblemente sea ma-
yor a la sefialada.

La pregunta que nos hacemos es ;cémo se puede ex-
plicar la caida de los medios graficos en la Argentina?
Intentaré darle una respuesta lo mas precisa posible.

Las causas de la coyuntura

Antes de iniciar estas reflexiones, es conveniente
sefialar que la multicausalidad de los hechos socia-
les nos indica, que si bien es posible encontrar algu-
nas variables que sirvan para explicar la caida en la
circulacién de los diarios en la Argentina, se hace
muy complejo hacer una ponderacién adecuada de
cada una de ellas y, asimismo, habra algunas otras
que escapen a este analisis.

Una primera cuestién por considerar, hablando
especificamente de los diarios, son las deudas que el
dltimo gobierno surgido del voto popular —el de Fer-
nando de la Rda— y el actual impuesto por las cir-
cunstancias de finales del 2001 —el de Eduardo Du-
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halde— contrajeron con estos medios en lo que se re-
fiere al pago de la publicidad de organismos estata-
les. De fuentes off the record se puede inferir con
bastante certeza que esa deuda asciende, en el pri-
mer caso, a cerca de 30 millones de délares y en el
segundo a los 8 millones. Recientemente, el minis-
tro de economia Lavagna ha comentado en circulos
intimos que estaria dispuesto a reconocer sélo la
deuda generada por la administracién Duhalde.

Una segunda cuestién por analizar es la crisis por
la que atraviesan los dos diarios mds importantes del
pais: Clarin y La Nacién, que a su vez son socios en
algunos emprendimientos (los diarios de Mendoza
Los Andes y de Cérdoba La voz del Interior, entre
otros). Ambos diarios se endeudaron en el exterior
con préstamos en délares y la devaluacion los com-
plicé enormemente, mucho mds en el caso del Gru-
po Multimedia Clarin. Dicho de otra manera, tene-
mos hoy grandes medios endeudados en délares y
ofreciendo un producto —el diario— que se vende en
pesos devaluados y que, por si fuera poco, en tiem-
pos de crisis extrema es un producto que para gran
parte de la poblacién se torna "prescindible".

Tras la recesion cayo la publicidad

Por otra parte, la actual recesién ha hecho caer
la inversion publicitaria a los niveles mas bajos de
los ultimos 10 afios; segin algunas estimaciones
del sector la caida seria, para esta primera mitad
del afio, del 25%. Para darle mayor significado a
este nimero, tengamos en cuenta que en el 2001 la
caida fue del 14% y en dicho periodo los medios
que cuantitativamente cayeron mas fueron los dia-
rios y revistas, segtin la Asociacién Argentina de
Agencias de Publicidad (AAAP). Esto ha signifi-
cado un violento descenso en la rentabilidad de los
grandes medios de 1a ciudad de Buenos Aires y lle-
v6 a una situacién mucho mdas apremiante a los
medios del interior del pais (que representan el
45% del mercado nacional, segtin la Asociacién de
Diarios del Interior de la Repiiblica Argentina—A-
DIRA), donde el techo publicitario es significati-
vamente menor.

PORTADA

Esta ha sido la razén principal de la caida de los
diarios gratuitos que hicieron su entrada triunfal en
la Argentina hace s6lo unos afios. En el andlisis pu-
blicado por Chasqui hace mas de un afio, sefialdba-
mos como un fenémeno en alza el del ascenso de la
prensa gratuita, una modalidad que no es nueva, pe-
ro que se convirtié en una presencia visible en el
mercado argentino. La prensa gratuita logré que mu-
cha gente volviese a leer el diario, en un pais donde
se estima que el 70 por ciento de la poblacién no
compra ningtin diario. Hoy, de los tres grandes dia-
rios gratuitos que se disputaban el mercado de la ciu-
dad de Buenos Aires apenas queda uno, La Razén,
perteneciente al grupo Clarin. El diario Metro y el
Diario de Bolsillo desaparecieron. Este tltimo solo
continta en las ciudades de Mendoza y Cérdoba con
gran esfuerzo.

El bajon de los precios

Asimismo, entre el 2000 y el 2001 se desaté en
nuestro pais una "guerra comercial" entre los dia-
rios, en especial en el interior del pais, por ofrecer
sus ediciones a precios cada vez mds bajos
(AAAP). Esta tendencia fue contraproducente para
los acontecimientos del 2002: el costo del papel, la
tinta y demds insumos —muchos de ellos importa-
dos— se han disparado ante la devaluacién del peso
y evidentemente la salida 16gica hubiera sido ele-
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var el precio de tapa. En un contexto recesivo, co-
mo el actual, el valor de tapa no pudo seguir este
ritmo inflacionario de los insumos, lo que contribu-
y6 también a bajar ain mads la rentabilidad de los
medios.

"La situacién es critica", dice Ratil Kraiselburd,
director del diario El Dia de La Plata, y presidente
del Instituto de la Prensa de la Sociedad Interameri-
cana de Prensa, en declaraciones a la revista Hora de
cierre, "el costo mensual del diario en los Estados
Unidos ronda en un medio por ciento del ingreso de
una familia promedio; en la Argentina supera hoy el
10% del salario minimo".

Ante esta situacién de encarecimiento de insu-
mos e imposibilidad de aumento del precio, muchas
revistas de calidad y larga trayectoria han pasado de
mensuales a bimensuales o amenazan con cerrar de-
finitivamente, tales los casos de la deportiva El Gra-
fico o la revista empresaria Mercado. Esta iltima
publicacién ha implementado, como estrategia de
rescate extrema, un llamado a sus lectores mas fieles
solicitindoles adelantar las suscripciones anuales.

Entre los grandes diarios el popular Crénica se en-
cuentra en convocatoria y en una dificil situacién
econdmica.

Pero no se trata sélo de un problema de la prensa
grafica. En efecto, de los 484 portales de Internet
abiertos en la Argentina en el afio 2002, s6lo sobrevi-
ven 90 (el 18,6%) vy, en el caso de la TV pagada, la
empresa Sky de TV satelital que desembarcé con am-
plias expectativas en el pais, dej6 de operar este afio.

Otro aspecto del problema de pérdida de rentabi-
lidad de los medios grificos es el de las cargas im-
positivas. En abril de 2001, el presidente Fernando
de l1a Rda y su superministro de economia, Domingo
Cavallo, en su afdn de aumentar las menguadas ar-
cas del Estado, resolvieron aplicarle a la prensa gra-
fica el 21% del impuesto al Valor Agregado (IVA).
Ya en su momento, esta medida generd la protesta de
las organizaciones empresarias de la prensa argenti-
na (ADEPA y ADIRA), de la Sociedad Interamerica-
na de Prensa (SIP) y de las Organizaciones de Liber-
tad de Prensa. Estas iltimas, reunidas el 6 de mayo
de 2001 en Namibia, condenaron duramente el nue-
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vo impuesto, considerdndolo discriminatorio y con-
trario a la libertad de prensa y al derecho a la liber-
tad de informacién.

Como sefialaba Robert Cox, titular de la SIP, en
su carta dirigida al actual presidente de la Argentina,
Eduardo Duhalde, en la actualidad los diarios "deben
sortear el pago de sus insumos importados con un in-
cremento del 270% después de la devaluacién y el
aumento del 100% registrado por el papel periddico,
porcentajes que no pueden trasladarse a sus precios
de tapa.” A ello hay que sumarle la carga que signifi-
cael 21% del IVA. Asi, afirma Cox "con esta carga
impositiva Argentina es el pais con el impuesto mas
alto a la circulacion de diarios, revistas y periédicos".

Las causas estructurales

A estas causas, que son fruto del descontrol gene-
ral de la economia y la politica argentina, habria que
agregarle algunas variables que considero son estruc-
turales.

La primera de ellas es la creciente competencia
de los diarios on line a través de la red Internet. Al
igual que en otros paises, en la Argentina durante la
década pasada los diarios apostaron por la reconver-
sién de las nuevas tecnologias de la informacién e
instalaron sus versiones on line en la Web. Si bien
esto generé un importante caudal de jovenes lectores
"ciberespaciales" no logré la contrapartida de gene-
rar beneficios econémicos, ni en el corto ni en el me-
diano plazo. Este fenémeno también contribuyé a
agravar la situacién econémica de los medios.

En segundo término, la competencia de la radio
AM y de la television. Para los sectores medios y ba-
jos, que se han empobrecido brutalmente en menos de
dos afios, se empieza a notar una fuerte caida en la
compra de los diarios y en las suscripciones a la TV
por cable y satelital y a la Internet y, en consecuencia,
un uso cada vez mds intensivo de la TV abierta y la
radio AM como medios de informacién. Este cambio
de hébito de consumo de medios se ve reforzado por
los nuevos formatos de programas periodisticos de la
TV abierta, ademds de los clasicos telediarios, y por
la gran fortaleza y credibilidad de las radios AM de la

PORTADA

El riesgo de hoy

en Argentina

es la eventual
extranjerizacion de
casi todos los medios

de comunicacion

ciudad de Buenos Aires, como Radio 10, Mitre, La
Red y Continental. Un fendmeno similar se advierte
en las principales ciudades del interior del pais.

La prensa gréfica se encuentra en una dificil si-
tuacién, es el dltimo refugio de racionalidad en el
discurso periodistico argentino y, seglin me confesa-
ba una de las grandes plumas del matutino La Na-
cién, Joaquin Morales Sol4, se ve obligada, no en
pocas ocasiones, entre elegir decirle a la gente cosas
que no quiere escuchar y correr el riesgo de perder
lectores, o seguir la encuesta del dia y representar la
corriente de turno para no perder el tren del "rating".

¢ Qué se pierde cuando los medios se pierden?

Este contexto critico de Argentina ha provocado
que numerosas empresas periodisticas enfrenten la
depreciacién de sus activos, el peso creciente e in-
sostenible de sus cargas financieras —las tasas de los
préstamos estdn con valores astronémicos- y, en su-
ma, sefiala la Asociacién de Entidades Periodisticas
Argentinas en una declaracion del 27 de mayo ulti-
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mo (www.adepa.com.ar), se ha provocado una ace-
lerada degradaci6n patrimonial y de iliquidez. Esta
situacién puede llevar a que estas empresas periodis-
ticas sean adquiridas por capitales extranjeros a pre-
cios irrisorios.

Un ejemplo de lo que significa esta pérdida de
valor de los medios en la Argentina lo demuestra
el hecho de que a fines de 1997 Alejandro Romay,
el zar de la television argentina, por entonces due-
fio del Canal 9 de TV abierta, vendié el 75% del
paquete accionario al grupo australiano Prime, en
150 millones de délares. Dos afios después, el
grupo espafiol Telefénica lo compré por 120 mi-
llones de délares. Hace menos de un mes, €l pe-
riodista y empresario de los medios argentino Da-
niel Hadad adquiri6 el control del mismo canal
por tan s6lo 15 millones de délares, informaron El
Clarin y La Nacién.

Evidentemente aqui se plantea una cuestién es-
tratégica, en el &mbito politico nacional, mds que tan
s6lo un problema econémico. Sin desconocer la im-
portancia de las inversiones extranjeras, el llama-
miento de ADEPA es una defensa abierta a la pre-
sencia mayoritaria de capitales nacionales en los
medios de comunicacién y es la linea que han segui-
do muchos pafses vecinos como Brasil, Uruguay y
Paraguay. "El riesgo de hoy, sefiala Morales Sola, es

la eventual extranjerizacion de casi todos los medios
de comunicacién", y continda, "esto significarfa una
herida incurable en la construccién de la identidad
cultural de la Nacién".

Contra la posibilidad de que los acreedores,
Bancos y Fondos de Inversién extranjeros, asuman
el control de los medios de comunicacion se ha pro-
nunciado el presidente Eduardo Duhalde. Este adu-
jo que determinadas empresas, como los medios de
comunicacién, tienen un interés estratégico para el
pafs, equiparandolas con aquellas que pertenecen al
drea de Defensa. En estos momentos se encuentra
en tratamiento en el dmbito del Parlamento Nacio-

Los medios
de comunicacion
tienen un interés

estratégico para el
pais, equipardndolos
con aquellos que
pertenecen al drea
de Defensa, dice el
presidente Duhalde
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nal, una ley sobre las industrias culturales que trae-
ria algun tipo de solucién a esta cuestién tan delica-
da, aplicando limites a la participacién de capitales
extranjeros.

"Ante la inédita crisis econémica que sacude al
pais, expresaba en la declaracién de mayo ADEPA,
es imperativo para la sociedad argentina que se res-
guarden los valores culturales que expresa, como lo
ha hecho desde el comienzo de la nacionalidad, una
prensa esencialmente identificada con los ideales
patrios."

"Lo que nos falta en esta republica, sostiene Na-
talio R. Botana, es el imperio de la conciencia" y,
apunta, "uno de los vehiculos mds extraordinarios en
el mundo para transmitir contenido de conciencia es
precisamente la prensa libre". Lo
mas grave de la actual situacion es
que, ademas del riesgo de cierre de
muchos medios, los grandes que
sobrevivan no tendrén la indepen-
dencia necesaria para realizar la
noble tarea de informar. Sabido es
que la rentabilidad asegura, en bue-
na medida, la independencia del
medio periodistico, tanto del poder
politico como de los actores econé-
micos, y una prensa libre es algo
que la ain fragil democracia argen-
tina no puede darse el lujo de des-
perdiciar. g

PORTADA

Uno de los vehiculos
mds extraordinarios
para transmitir
contenidos de
conciencia es
precisamente la
prensa libre




Psicolinglistica

El carisma pierde
poder

| |
Alberto Ancizar Mendoza

rradia, imanta, capta e inmoviliza primero

.....Para pronto motivar en su seguimiento a

crecidas y multitudinarias masas. Mds adn
suscita popularidad, respaldo y fidelidad.

El carisma....... (Qué es? y, ;En qué consiste
su influjo?

Quien lo tiene, es consciente de poseerlo y lo
aprovecha. Quienes lo perciben en ese Alguien, se
emocionan y se privan. Ni se improvisa ni se pre-
supone ni se construye al deseo. Pero si ya existe,
puede apuntalarse més y cultivarlo al gusto.

El carisma se parece al prestigio, pero no es lo
mismo ni se escribe igual: aunque ambos se re-
sienten parecidamente. Aunque el primero es mu-
cho mas envolvente y mas motivador. Ademis, es
de advertir que puede darse el uno sin el otro. Y
pueden complementarse.

.l

Alberto Ancizar Mendoza, venezolano, docente e
investigador de Opini6n Publica en Universidades de
Caracas y Bogotd
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Los dos siempre han existido. Antes, mas limi-
tada su area de influencia, dentro de sociedades
mds ensimismadas, mds reducidas en nimero y
cerradas al exterior. Luego, se desbordaron en sus
manifestaciones, cuando la revolucién de las ma-
sas y a partir del uso de los medios de comunica-
cién colectiva, omnipresentes.

Ejemplos

El carisma del Cristo histérico durante su vida
y milagros en Israel. Y, asi mismo, muchos otros
lideres religiosos: como Moisés, Mahoma, hace
poco Martin Luther King. También tantos jefes
natos y los conquistadores, que lograban detonar a
las muchedumbres. Es decir —explicado con ma-
yor propiedad— movilizar sus actitudes (acostum-




OPINION

bradas maneras de pensar) y consecuentes con-
ductas suyas (acostumbrados modos de actuar).

Las definiciones de los diccionarios se basan
en tales antecedentes del pasado, como el de la
Real Academia Espafiola, el cual desde 1927
precisaba como sigue: Carisma es “el don gra-
tuito que concede Dios con abundancia a una
criatura”. Concepto mistico que al andar galo-
pante del tiempo del siglo XX, la propia Acade-
mia amplié asi descriptivamente: “Es el don que
tienen algunas personas de seducir por su pre-
sencia o su palabra”.

Sin duda que lo encarnan tal cual los denomi-
nados lideres de todo orden, pero particularmen-
te bastantes politicos de oficio y de asombrosa
influencia: carismaticos fueron ciertamente un
Simén Bolivar, un Hitler, un de Gaulle, un Pe-
rén, un Mao-tsé-tung, un Mandela, y por su-
puesto el anciano Pontifice Juan Pablo II.

Prestigio y carisma

Opinaba Gustavo Le Bon en su “Psicologia de
las multitudes” que el prestigio (que nosotros
equiparamos al Carisma) es “una misteriosa fuer-
za irresistible, de un individuo o una idea, que
ejerce su dominacién sobre nuestras mentes, para-
lizando las facultades criticas y llendndonos de
asombro y de respeto”.

Algunos investigadores van mds alld y lo aso-
cian con los fenémenos de la ilusién y del glamour,
de la estimacién legendaria y por supuesto como
causante de la histeria de las muchedumbres.

Lo cierto es que el Carisma ha sido objeto de
andlisis por los psic6logos y los sociélogos. Aso-
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cidndolo al estudio de la que Karl Jung denominé La Ley del Cambio

“la imagen psiquica” o “imago” resultante de la su-

ma de dos componentes por mitad: o sea de lo que Hoy en dia presenciamos una convincente con-

proyecta un sujeto (o persona) y de lo que perciben  firmacién de la llamada Ley del Cambio: la cual

—como objeto— en sus
mentes los receptores
de dicha comunicacién
interpersonal.

Basados en el se-
guimiento de los pro-
cesos de la propaganda
ideoldgica, expertos
calificados sentaron
las bases para una nue-
va sub-ciencia hoy de-
nominada la Psico-lin-
glifstica. Ya antes traji-
nada por el Ministro
alemin Joseph Goeb-
bels que promovié el
Nazismo y también
por el norteamericano
Harold Lasswell, to-
mando el pulso a la di-
nédmica entre “Poder y
Sociedad”. De hecho,
a la mitad del siglo que
se fue, se llevaron sis-
tematicamente a mu-
chas campaiias electo-
rales manipulaciones
planificadas de la ima-

sostiene que en este
mundo lo unico que no
cambia es el cambio.

Porque una réipida
observacién de conjunto
en derredor de nuestro
hébitat planetario y so-
ciopolitico revela que ya
no son carismaticos los
lideres de nuestras so-
ciedades del siglo XXT!

Pero entonces, cabe
preguntarse: ;Qué nos
ha pasado?

Pues que la civiliza-
cién occidental entera
esta dando un gran salto
hacia lo desconocido,
LA ALDEA GLOBAL,
de MacLuhan!

La Globalizacién es
el nuevo proceso en
marcha y son las redes
de comunicacién el de-
tonante de las nuevas
realidades y circunstan-
cias socioecondémicas:
las ideologias se desva-

gen, del carisma y del prestigio, segin consigna-  necieron suplantadas por el autoritarismo de las
das en el libro “Cémo vender un Presidente”  tecnologias. Pierden su rango las humanidades y
cuando eligieron al Presidente J.F.Kennedy. predomina la l6gica de ciencia y economia.
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Antes se buscaba —como Didgenes en Atenas—
a un hombre providencial para guiarnos y dirigir-
nos como admirable timonel, un lider fulgurante y
avasallador de los de arriba y los de abajo.

Lideres actuales huérfanos de carisma

Hoy, en cambio, ca-
risméticos no son: un
Bush de Estados Uni-
dos, ni un Shroeder de
Alemania, ni un Chirac
de Francia, ni un Sha-
ron de Israel, ni el re-
cién elegido Presidente
de la India, el cientifi-
co espacial Abdul Ka-
lam, ni tampoco un
Duhalde de la Argenti-
na, ni mucho menos el
discreto Emperador del
Japon.

Sin faltarle el respe-
to a jefes como Fidel
Castro otoiial.

Es que antes el esti-
lo era el hombre, mien-
tras que ahora el hom-
bre debe ajustarse al estilo, a la tecnocracia y
mercadocracia! La actual sociologia politica exige
reagrupaciones nuevas a los viejos encasillamien-
tos dentro de tradicionales fronteras: mejor dicho
enlazar los intereses en perpetuo juego mediante
redes —o sea “nets”— de interconexiones regionali-
zadas, operantes hacia adentro y hacia fuera, al

OPINION

ejemplo de los “swarm”, es decir, de los enjam-
bres de abejas, segiin lo dictamina la reingenieria
social. »

Ast las cosas, {Quién calificard para ser el me-
jor lider?

Definitivamente ni el rey hereditario ni el acor-
dado en componendas partidistas, ni necesaria-
mente un mesias caris-
matico. La oferta debe
ajustarse a la demanda.

Sin embargo, puede
ser un privilegio toda-
via un gobernante que
si sepa administrar su
carisma para el bien
comiin, orientado des-
de la planeacién social
con miras a la justicia y
calidad de vida, res-
pondiendo al clamor de
su gente, mayorias y
minorias.

Pero, una urgente
post-data.

Alerta el PNUD
~Programa de las Na-
ciones Unidas para el
Desarrollo- en su In-
forme sobre Desarrollo Humano de 1980 a hoy:

“Que de 81 paises que han adoptado la demo-
cracia, 34 han escogido ser regimenes totalitarios.
Se advierte el peligro de que en la lucha contra el
terror se fortalezca la idea de que para la estabili-
dad politica y el crecimiento econdmico, el auto-
ritarismo sea mejor”. €
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ALCA:

Una hegemonia
dificil de lograr

En este articulo vamos a describir
al ALCA brevemente desde cuatro
perspectivas:

e Como la conclusion exitosa de
dos décadas de politicas neoliberales
de comunicacion.

e Como una extension del Nafta a
todo el continente.

» Como una estrategia de integracion
econémica y control politico vital
para USA vis a vis los bloques
econémicos Europa y Asia/Pacifico.
* Como una politica economica de
integracion que provoca la resistencia
regional mds organizada del iltimo
siglo.



]
Ana Fiol

1 Area de Libre Comercio de América (AL-

CA) es un tratado de integracién econémica

entre Estados Unidos y 34 paises de América
Latina, con la excepcién de Cuba, que serd una ex-
tensién del tratado vigente desde 1994 entre Estados
Unidos, Canadd y México, més conocido como el
“NAFTA”.

Si el ALCA se completa, desde el 2005 regira el
mayor bloque econémico del planeta, con un pro-
ducto bruto combinado de 11 trillones de ddlares, el
40% de la produccién mundial y una poblacién de
800 millones de personas.

El ALCA es el gran final, el cierre a toda orques-
ta de las reformas econ6micas que empezaron a im-
ponerse sistematicamente en América Latina con el
golpe contra Allende en 1973: libre movimiento de
capitales, desregulacidn, austeridad fiscal, libre co-
mercio y privatizacién. La reforma neoliberal con-
centré la riqueza y cred una nueva clase transnacio-
nal de stper ricos, desmantelé medio siglo de regu-
laciones del Estado de bienestar y bajé el costo del
trabajo, sumiendo a 260 millones de latinoamerica-
nos en Ja miseria.

Investigadora del Forum Sector, WACC

J Ana Fiol, argentina, periodista y docente universitaria,
Correo-¢ ad@wacc.org.uk

ENSAYOS

La reforma
neoliberal de los
medios es parte de
una transformacion
general de las
estructuras de poder
de América Latina
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Politicas de comunicacion

La reforma neoliberal de
los medios es parte de una
transformacién general de
las estructuras de poder en
América Latina. Un cambio
que afecta a las instituciones
que (re) presentan y contro-
lan la opinién publica en las
sociedades modernas: los
partidos politicos, los parla-
mentos, las elecciones y los
medios.

(Cuales fueron las politi-
cas neoliberales de comuni-
cacién aplicadas en América
Latina y con qué resultados?

Los cambios operados en
la estructura de la propiedad
de los medios y las teleco-
municaciones se hicieron a
través de un conjunto de po-
liticas de ajuste estructural,
pactadas entre el FMI y el Banco Mundial y los go-
biemnos electos de los presidentes Virgilio Barco,
Mahuad y Bucaram, Collor de Mello y Enrique Car-
dozo, Carlos Menem, Salinas de Gortari y Ernesto
Zedillo, la dictadura de Fujimori, etc.

Los medios dominantes: la prensa, radio y redes
de television, tomaron parte activamente en este pro-
ceso de reforma estructural. Actuaron como voceros
y legitimadores de las bondades del cambio de mo-
delo econdémico y sus nuevas reglas de juego. Al
mismo tiempo, resultaron beneficiarios directos de
la nueva legislacién sobre propiedad de los medios,
de la privatizacién de las cadenas estatales de radio
y televisién, de la desregulacion del negocio de TV
por cable y satelital, de la privatizacién de los siste-
mas de telecomunicaciones y de los sistemas estata-
les de satélite Brasilsat y Morelos (México) y funda-
mentalmente, de la liberalizacién de la inversién ex-
tranjera en los medios que permiti6 los joint ventu-
res para producir televisién, como Univisién y Tele-

mundo, o para distribuirla,
como Sky y Galaxy.

Este proceso de integra-
cién trasnacional capitalista
y vertiginoso desarrollo tec-
nolégico consolidé las peo-
res tendencias autoritarias
de lo que hoy son gigantes-
cos multimedia regionales,
que en mercados nacionales
oligop6licos muy concentra-
dos, hegemonizan la pro-
duccién de entretenimiento
y opinién politica.

Desde los afios 80 los
mercados nacionales de me-
dios se diversificaron (por
ejemplo, con la primera ex-
pansién de cable TV o el
abaratamiento de las tecno-
logias de trasmision radial y
de imprenta) y casi al mismo
tiempo se concentraron. Los
medios chicos e indepen-
dientes desaparecieron, absorbidos por los grandes
grupos, tanto regionales como extranjeros, o fueron
expulsados del mercado. Los grandes diarios de las
ciudades capitales compraron los diarios provincia-
les, formando cadenas nacionales, que luego se inte-
graron a los grupos multimedia. La desaparicién de
sectores econdmicos locales y la concentracion eco-
némica agudizaron la concentracién del presupuesto
publicitario en unas pocas operaciones de medios.
(Generalmente negociadas en Miami)

Los multimedia expandieron sus alianzas finan-
cieras con bancos extramjeros y sus vinculos con
sectores clave de las economias nacionales, como
mineria, aeropuertos, telecomunicaciones e Internet,
manufacturas, etc.

Como resultado de estos dltimos veinte afios de
reformas liberales, sobre el sistema de medios lati-
noamericano, un grupo de familias empresarias con-
tinda dominando, al mejor estilo pregonado por el
bien conocido propaganda model de Chomsky y
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Herman, la produccién de opini6n politica publica.

Los multimedia globales y un conjunto integrado
de corporaciones regionales controlan la produccién
masiva de la cultura y la opinién politica. El cine es
un negocio de Hollywood, la industria del libro esta
controlada por gigantes europeos, las seis mayores:
BMG, EMI, Sony, Wamner, PolyGram y Universal
controlan la industria de la musica, etc.

El sistema publico de medios, que quedd después
de 15 afios de privatizaciones, no alcanza para ofre-
cer una alternativa. Los sistemas piblicos de radio-
difusién reciben un presupuesto anual que no alcan-
za el 6% del que tienen los sistemas comerciales.
Sobre las 570 cadenas de televisién por aire que tie-
ne la regidn, s6lo 64 estaban orientadas a la educa-
cién y la cultura en 1997 (World Communication
Report, UNESCO)

A las radios y estaciones de television comuni-
tarias y no comerciales, los gobiernos no les permi-
ten vender publicidad o directamente las ilegalizan,
la policia las persigue y en general sufren el mismo
tipo de represidn, que es la regla para los movi-
mientos sociales y sus representantes. .a Asocia-
cién Mundial de Radios Comunitarias AMARC, li-
dera la oposicién a la privatizacién del espectro ra-
dioeléctrico y del nuevo sistema de asignacion de
frecuencias.

Como deciamos, los multimedia regionales se
han convertido en instituciones auténomas en el ta-
blero de las politicas nacionales, con sus propios in-
tereses de negocios e intereses de clase, que se refle-
jan en sus politicas editoriales y en sus conductas
empresarias.

(Como gobernar para las mayorias?, es decir,
(como tomar medidas econémicas que afecten los
intereses corporativos y politicos norteamericano-
europeos y comunicar actos de gobierno en socieda-
des complejas, cuando los medios tienen sus propios
intereses de negocios y por ende politicas editoriales
antidemocréticas y antipopulares?

No se trata ya del antagonismo manifiesto que
Globo editorializa por los Sin Tierra, el Grupo
Clarin por los Piqueteros y las asambleas barria-
les, Venevisién por la CONAIE o Televisa por

ENSAYOS

La reforma neoliberal
concentro la riqueza
en una clase
transnacional de
superricos,

y bajo el costo del
trabajo, sumiendo a
260 millones de
latinoamericanos

en la miseria
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los Zapatistas, se trata de medios golpistas como
los venezolanos, que simplemente se oponen a la
democracia.

ALCA igual a NAFTA continental

El NAFTA regula uno de los bloques comerciales
més grandes del mundo. Tiene una poblacién de 370
millones y una produccién econémica combinada de
6 trillones de délares (en 1997). Sin embargo y a pe-
sar de su nombre, el NAFTA no esta dirigido princi-
palmente al libre comercio, ya que hacia 1990 las
barreras tarifarias y no tarifarias entre USA y Méxi-
co eran muy bajas.

El NAFTA, en realidad, asegura privilegios y de-
rechos nuevos y radicales a las corporaciones multi-
nacionales. Estas mismas medidas de proteccién a
los inversores estaban en el corazén del Acuerdo
Multilateral de Inversiones (MAI) impulsado por la
Unién Europea (UE) y que tuvieron que archivar por
la presién popular en 1998. En el NAFTA estd vi-
gente desde 1994 la misma legislacién econdmica
que los paises del G8 impulsan en la OMC para im-
ponerla a todo el orbe: la liberalizacién completa de
todos los servicios basicos.

II Encuentro Hemisférico de Lucha Contra el ALCA, La Habana, Cuba

El tratado contiene extensos capitulos sobre in-
versiones, competencia, compras del Estado, teleco-
municaciones (como una infraestructura para los ne-
gocios) y servicios financieros.

El NAFTA abri6 la economia mexicana a las in-
versiones norteamericanas de varias maneras:

¢ a través del sistema bancario, ciudadanos, ban-
cos y compaiifas de USA pueden invertir en la ban-
cay los seguros mexicanos;

* a través del negocio petrolero (pero no de los
yacimientos) y

* a través del 49% de inversion extranjera en las
operaciones de medios y la inversién directa extran-
jera en sistemas de distribucién de TV (cable y tele-
visién por satélite)

Las industrias culturales: cine, industria edito-
rial, radio, redes de distribucion de televisién por ai-
re (o terrestre) por cable y satélite, 1a produccién de
contenido televisivo y la industria de la misica, se
negocian como parte de la industria de servicios, y
no como actividades relacionadas con la produccién
de cultura o de informacién, vitales para el funcio-
namiento democréitico de una nacién. Esto significa
que el NAFTA hizo ilegales los subsidios o cual-
quier otra estrategia de proteccién o estimulo por
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parte del estado Mexicano a sus industrias cultura-
les. Sin proteccidn estatal la produccién de cine me-
xicano se desplomé de 122 peliculas en 1988 a 7 en
1998 (Daya Thussu 2000).

Canadé negocidé una excepcion para sus indus-
trias culturales al estilo de la que Francia y la UE de-
jaron planteada al finalizar la Ronda Uruguay del
GATT y que todavia esta en disputa en la OMC. El
gobierno mexicano no plante§ excepcién alguna,
aduciendo que su cultura no necesitaba de ninguna

proteccion especial
La seccion sobre industrias culturales del

NAFTA enfatiza la proteccion del copyright y de los
derechos de propiedad intelectual en general. Cana-
da ya tenia un conjunto de leyes de propiedad inte-
lectual comparable a las de USA. México sanciond
nuevas leyes sobre propiedad intelectual y cambi6 la
constitucion nacional en 1991 preparando su ingre-
so al NAFTA. El objetivo principal de la seccién so-
bre industrias culturales del NAFTA es la reduccién
de la pirateria (que en México y en toda la regidn, es
mucha ¢ incalculable), como un modo de incremen-
tar las ganancias corporativas de USA y asf incenti-
var la inversion extranjera.

El NAFTA regula el intercambio entre David y
Goliat. En 1993 USA export6 cine y programa-
cién de TV por $ 7 mil millones, Canada exportd
por $280 millones y Televisa por $20
millones (Halperin 1998).

El tratado se erige sobre el
principio capitalista de movili-
dad del capital e inmovilidad de
la fuerza de trabajo, combinan-
do mano de obra cada vez maés
barata y tecnologia cada vez mas
moderna. Esto le ha permitido a
los empresarios norteamericanos
(v a algunas empresas mexicanas)
a explotar mano de obra barata
mexicana (pero muy calificada) y
como consecuencia, la pérdida de
700 mil a un millén de puestos de
trabajo en USA y la proliferacién de
maquiladoras en México.

ENSAYOS

Desde los anios 80
los mercados
nacionales de medios
se diversificaron y
casi al mismo tiempo
se concentraron

Entre 1963 y 1981, la proporcién de mexicanos
debajo de la linea de pobreza bajé de 77.5 a 48.5%,
pero desde 1982 hasta 1992, bajo las reformas neo-
liberales, subi6é al 66%. De 1994 a 2001 el salario
medio bajé 22.75%. Ocho millones de familias ca-
yeron de la clase media a la pobreza, mientras las
corporaciones de USA y Canadi se quedaban con
las industrias mexicanas rentables (Third World Re-
surgence No 129, Mayo/Junio 2001)
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Los multimedia se
aliaron con los
bancos extranjeros

y los sectores de la
mineria, aeropuertos,
telecomunicaciones
e Internet

Secclones

El ALCA, prioridad estratégica de USA

El sistema internacional posterior a la guerra fria,
que a la postre no resultd ni tan guerra, ni tan fria, tie-
ne un orden econémico tripolar tutelado militarmen-
te por USA. El mundo del siglo veintiuno se estd or-
ganizando en tres bloques econémicos, que liderados
por los paises del G8, especialmente Alemania, Japén
y USA, integraran respectivas zonas dependientes:

La UE que incorporard 10 pafses de Europa Cen-
tral y del Este en cinco afios y que en el futuro podria
sumar una tercermundizada Rusia; el drea Asia / paci-
fico liderada por Jap6n, incluyendo paises vecinos y
eventualmente China; y, el bloque liderado por Esta-
dos Unidos, con Canadd y América Latina. Se suman
a la estrategia de integracion, el NAFTA, el ALCA, el
"trade power authority" o "fast track" que el congreso
de USA le dio al Presidente Bush en agosto 2002 o la
dolarizacidén de cinco economias regionales.
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El ALCA fortalecerd la
competitividad de las empre-
sas de servicios, industrias y

ENSAYOS

ALIANZA
SOCIAL
CONTINENTAL

bancos de USA en la economia
internacional, principalmente a
través del acceso a la materia
prima y mano de obra barata,
mis los negocios seguros que
hard con la privatizacién (o
competencia trasnacional por
la provisién) de servicios basi-
cos de todo el continente.

El ALCA es una estrategia
econémica de integracion neo-
colonial de las elites norteame-
ricanas y sus corporaciones con
las nuevas elites de poder de
América Latina, en la cual las
corporaciones de medios nor-
teamericanas y latinoamericanas tienen el rol funda-
mental de induccién y control de la opinién ptblica.

ALCA: la resistencia

La crisis Argentina de diciembre 2001 avanza en Uru-
guay, Brasil, Paraguay y Ecuador. Brasil est4 sacudida,
ademis, por la especulacién (huida de capitales, devalua-
cion de la moneda) que el mercado financiero produce
por un supuesto efecto Lula en las elecciones de octubre.

Otra crisis de la deuda, como la de 1982, se cier-
ne sobre el horizonte regional, una prueba contun-
dente del agotamiento del modelo de crecimiento
via endeudamiento.

El miedo al ejemplo argentino se extiende por el
subcontinente: si nada cambia en las politicas del otro-
ra mejor alumno del FMI, para el 2003 el 65% de los
argentinos estard en la pobreza, de los cuales la mitad
serd indigente (INDEC Argentina, agosto 2002).

En este estado de cosas, la lucha contra el ALCA
unifica las consignas y reorienta las estrategias de los
movimientos sociales. Les permite comprender y re-
sistir el cardcter sistémico de un esquema econ6mico
que los medios presentan como la tnica alternativa.

Hugeoiacinoss Diciales de) ALGA

Declaracion de la Allanza Social Continental ante le Declaracién
Miristerial de Quito

{1 ds nwdambre de 2002} - Espafio) English

Los movimientos sociales brasilefios lideran la resis-
tencia al ALCA, con los Sin Tierra (que tiene una base
social de tres millones de personas) y ademds, con el
Partido de los Trabajadores, ambientalistas, iglesias, etc.
En septiembre 2000 hicieron un referéndum en el que
seis millones votaron por no pagar la deuda. Ahora lide-
ran una consulta popular en todo el continente para po-
ner el ALCA en la esfera piblica, que los medios domi-
nan y los gobiernos electos negocian. La Alianza Social
Hemisférica, formada por cientos de grupos sociales de
32 paises lanza en septiembre 2002 una Consulta Popu-
lar, para que los pueblos latinoamericanos puedan votar,
si quieren o no que sus gobiernos ratifiquen el ALCA.
El plebiscito popular tendré variadas expresiones en to-
dos los paises, incluyendo Estados Unidos y los resulta-
dos serdn publicados el préximo abril. g
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México:

Controversia entre 10s
Medios de Comunicacion

]
Juliana Fregoso Bonilla

na de las caracteristicas del sistema politico
mexicano es su dificil relacién con los me-

me? (108, caracterizada por ser a la vez tan lejana
como cercana. Por un lado, cada gobierno de turno
busca limitar la critica a sus acciones, pero, a la vez,
busca influir en la opinién publica, con el objetivo de

]

Juliana Fregoso Bonilla, mexicana, periodista
Correo-e <jfregoso @hotmail.com>

el Gobierno

utilizar a los medios como un instrumento efectivo
para, en el mejor de los casos, “trascender”, o en su
defecto asegurar la siguiente eleccién a su favor.

En esta relacion de uso-beneficio, también los
medios de comunicacién se erigen como grupos de
presion que si bien aceptan ciertas limitaciones a la
critica, ejercen su derecho de cobrar por los favores
hechos al sistema.
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El afio 2000 no sélo significé para México el
cambio del partido politico en el poder. Con la llega-
da del conservador Vicente Fox (Partido Accién Na-
cional) inicié también un gobierno medidtico, en el
que los logros de las politicas sociales se aprecian
mds en la propaganda que en los hechos.

A dos afios de asumir el poder, y tras romper con
més de 70 afios de dominio del Partido Revoluciona-
rio Institucional (PRI), Fox ha dado continuidad a la
tirante relacién medios-gobierno, que ha derivado en
enfrentamientos con los reporteros, a quienes acusa
de orquestar campafias de desprestigio, como ven-
ganza por la desaparicién de una serie de prebendas,
de las que, segun el Presidente, gozaban con los an-
teriores gobiernos.

Sin embargo, ante la incapacidad de su adminis-
tracién para cumplir con las promesas de campaiia y
satisfacer las expectativas depositadas por los elec-
tores, Fox se ha visto en la necesidad de establecer
un pacto con la radio y la television en México.

El 10 de octubre del 2002, bajo el auspicio del
llamado “Gobierno del Cambio”, se tejié uno mas de
los hilos en la relacién Medios-Gobierno en el pais.

Para disgusto de muchos y sorpresa de pocos, el
Presidente Fox emiti6 un decreto en el que la admi-
nistracién federal eliminé el 12.5 por ciento de
tiempo oficial de transmisién al que tenfa derecho el
Estado, tanto en radio como en televisién (equiva-
lente a tres horas diarias de programacion).

A cambio, recibird de los medios electrénicos 18
minutos diarios de programacién en televisién y 35
minutos en radio.

Las modificaciones implican que la transmisién
de los programas oficiales ya no serd de madrugada,
cuando la mayorfa de la poblacién duerme, sino en
horarios considerados como los de mas alta audien-
cia (entre las 6:00 y las 24:00 horas), lo cual permi-
tird al gobierno federal hacer llegar sus mensajes de
manera mas efectiva, pues competird con patrocina-
dores de telenovelas y programas cémicos.

“La nueva segmentacién ofrece mayor versatili-
dad, pero no es obligatoria. Esto permite la emisién
de mensajes breves que tienen mayor impacto y pe-
netracion, sin demérito de la profundidad que ofre-

ENSAYOS

cen los programas de 5 minutos 0 mds”, justificé la
Secretaria de Gobernacién en un desplegado publi-
cado en la prensa escrita el 18 de octubre.

El acuerdo trae como resultado hacer mis efi-
ciente el uso de los medios en aras de difundir los
programas oficiales, con miras a los cambiantes
tiempos politicos mexicanos que arrancan en el
2003 con las elecciones legislativas, en las que el
Presidente necesitara ganar la mayoria en el Congre-
s0, para garantizar la aprobacion de sus programas y
presupuestos que, hasta ahora, han sido bloqueados
por la oposicién.

También lleva implicito el inicio temprano de la
eleccion presidencial del 2006.

Fox se ha visto

en la necesidad de
establecer un pacto
con la radio y la
television en México

La historia de los tiempos oficiales

La radio y televisién en México operan bajo un
sistema de concesiones en el que las empresas son
duefias de los activos, pero el gobierno es propieta-
rio de las frecuencias, que las revalida o suspende a
discrecion del Presidente de turno.

Como ejemplo, en 1968 el gobierno hizo uso de
su derecho como propietario de las frecuencias e in-
tent6 supervisar el contenido, sobre todo, de progra-
mas noticiosos.
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La difusién de las protestas de los estudiantes,
previo a la represién del 2 de octubre del 68 en la
Plaza de las Tres Culturas de Tlatelolco, molesté al
entonces Presidente Gustavo Dfaz Ordaz, quien ejer-
¢ié un control cuasi-absoluto de los medios electré-

nicos y escritos.

En particular la radio y televisién fueron objeto
de turbias negociaciones a las que, para conservar
sus concesiones, se les pretendié cargar un impues-
to del 25 por ciento mensual sobre sus ingresos por
publicidad, lo que elevaba los precios a los anun-
ciantes y disminufa las ganancias para los medios.

Ante la molestia de los empresarios del ramo, la
Presidencia ofreci6 una segunda opcién: que las em-
presas colocaran el 49 por ciento de sus acciones a
la venta, lo cual daba al Gobierno la posibilidad de
comprar las acciones.

Ninguna de las posibilidades agrad6 a los empre-
sarios, por lo que se buscé un nuevo acuerdo: que las
estaciones de radio y televisién cedieran més tiempo
gratuito al Estado, que los concesionarios garantiza-
ran mejoras en su programacién dando al Gobierno el
derecho de revisar, cada cinco afios, si se cumplfa con
esta obligacién y que, si el Poder Ejecutivo conside-
raba que algiin tema perturbaba la paz publica, podria
Ilamar la atencién al licenciatario (el duefio del permi-
$0 0 concesién de transmision).

El arreglo final se publicé el primer dia de julio de
1969 y contemplaba que el impuesto se cubriria si se
ponia a disposicién del Estado el 12.5 por ciento de

tiempo diario, pero ante la incapacidad del Gobierno
para realizar producciones de calidad o capaces de
atraer al publico, con el paso de los afios el uso del
tiempo oficial se haria en horarios de madrugada.

33 aiios después

El tiempo pasé y los tiempos oficiales quedaron
temporalmente fuera de la polémica entre los me-
dios y el gobierno.

Nuevos sucesos politicos y sociales plantea-
rian a la Presidencia la necesidad de ejercer un
nuevo control sobre lo que se difundia en la radio
y la television.

Fox obtuvo lo que
buscaba: una mayor
promocion para dar

continuidad a un
gobierno medidtico,
en el que los
programas sociales y
de infraestructura
fueron sustituidos
por el culto a la
imagen
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La urgencia de informar, en tiempo real, sobre el
alzamiento del insurgente Ejército Zapatista de Li-
beracién Nacional el 1 de enero de 1994; el asesina-
to del candidato oficialista a la Presidencia, Luis Do-
naldo Colosio el 23 de marzo de ese afio; la devalua-
cion econémica de 1995 y el entonces fenémeno
Fox durante la lucha presidencial del 2000, parecia
que terminarian con el control del gobierno sobre los
medios.

A mas de tres décadas de las negociaciones del
tiempo oficial, todo sigue igual en lo que a concesio-
nes se refiere, s6lo que ahora el control lleva impli-
cito un acuerdo mutuo.

Esa nueva relacion del gobierno con los medios
no es bien vista por distintos sectores en México.
Uno de esos sectores es el encabezado por una comi-
sién multipartidista de legisladores que busca pro-
mover una controversia constitucional para anular
este decreto presidencial y restituir al Ejecutivo los
tiempos oficiales fijados hace mds de 30 afios.

Los cambios en los tiempos oficiales dan a la
Presidencia de la Repiiblica la oportunidad de lle-
gar a un auditorio mas amplio, pero quitan a otras
entidades oficiales como el Poder Legislativo y las
Secretarias de Estado, la posibilidad de acceder a
un espacio en radio y television, aunque sea de
madrugada.

ENSAYOS

Fox obtuvo lo que buscaba: una mayor promo-
cién para dar continvidad a un gobierno medidtico,
en ¢l que los programas sociales y de infraestructu-
ra fueron sustituidos por el culto a la imagen.

Mientras, para los industriales de la Cdmara Na-
cional de la Industria de la Radio y la Televisién, la
negociacién es un simbolo de los nuevos tiempos y
un lastre menos para la libertad de expresion, para el
foxismo significa un factor de presién, en un contex-
to en el que estd pendiente la reforma del estado, en
cuyas negociaciones, los grupos de oposicién pensa-
rdn que si el Presidente cedi6 ante los medios de co-
municacién, también deberd ceder ante ellos, en
asuntos que si implican un cambio mas de fondo en
la conduccién de las politicas publicas.

Al darse el anuncio del cambio en los tiempos oficia-
les, 1a radio se limit6 a explicar en qué consistfa el acuer-
do, pero las dos televisoras més importantes del pais, Te-
levisa y TV Azteca, a través de sus noticieros estelares,
hicieron un inusual alarde de lo que para ellos era una
nueva etapa en las relaciones entre el gobierno y los me-
dios de comunicacién, en la que se dejan atrds medidas
de “represion” para controlar la opinién priblica.

Para todos qued6 claro que, de momento, la radio
y la television no serdn un espacio critico, pues des-
de el anuncio de la reduccidn en los tiempos oficia-
les nacié una nueva alianza Fox-medios.

La caracteristica
del sistema politico
mexicano es Su
dificil relacion

con los medios,

a la vez tan lejana
como cercana
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El conductor estelar de Televisa, Joaquin Lépez
Dériga, en su edicién del Noticiero, el mismo 10 de
octubre, saludé la medida como una “decisién de los
nuevos tiempos”.

En el mismo tono, Javier Alatorre, conductor del
noticiero Hechos de TV Azteca, agradecia entre li-
neas al foxismo por las nuevas reglas.

“Hoy, el Presidente Vicente Fox corrigié esta
barbaridad historica (los tiempos oficiales obligato-
rios), y en un reconocimiento a la responsabilidad de
los medios, decidié eliminar este absurdo impues-
to”, editorializé Alatorre.

Para los grupos radiofénicos el beneficio fue ca-
si inmediato, pues el 4 de noviembre, ocho de las on-
ce principales cadenas de radio en la capital del pafs
firmaron un acuerdo para reducir en 50 por ciento
sus tarifas publicitarias, lo cual les abre campo para
atraer a un mayor nimero de clientes, después de 7
afios en los que la baja en las ventas, el recorte de
personal y la operacién en nimero rojos han sido
una constante en las empresas de comunicacion.

La pareja presidencial a cuadro

La discusién sobre la negociacién entre el gobier-
no de México y los medios electronicos tiene otra
arista en la que se involucra, como lo ha estado ha-
ciendo dltimamente en los asuntos de Estado, a la pri-
mera dama Martha Sahagin de Fox, quien durante el
primer afio de gobierno fungiera como vocera presi-
dencial y fuera la responsable de construir un muro
entre los medios y Vicente Fox.

Para su proyecto
filantropico, la
sefiora Fox ha

recibido importantes
apoyos de Televisa

Este acuerdo permite, en primer término, borrar
las antipatias que generd en los medios Sahagtin, du-
rante su etapa como vocera presidencial y, en segun-
do término, fue una respuesta de los esposos Fox a
los favores recibidos de los medios electrénicos, en
cuanto a la difusiéon de sus atributos personales,
principalmente en lo concerniente a la fundacién fi-
lantrépica “Vamos México”.

Para su proyecto filantropico, la sefiora Fox ha
recibido importantes apoyos de Televisa (la princi-
pal televisora del pais), entre ellos, el pago de los
gastos de organizacién de un concierto del cantante
inglés Elton John para recaudar fondos a favor de
“Vamos México”.

Dentro de esta cadena de promociones persona-
les gratuitas también se afiade al actual secretario de
la gobernacién, Santiago Creel, quien en aras de una
candidatura presidencial hacia las elecciones del
2006, favorecerfa la negociacién entre la administra-
cién Fox y los industriales de la radio y la televisién.
No hay que descartar que en el 2003 habrd en Méxi-
co elecciones para renovar el Congreso y en las que
se prevé que el partido de Fox, el PAN, no podr4 al-
canzar la mayorfa para dominar el Legislativo y fa-
cilitar la aprobacidn de las iniciativas del Estado.

Los beneficios de parte y parte

La reduccion en el tiempo oficial da a cada una
de las partes lo que més necesita:

Al gobierno, la posibilidad de trascender median-
te obras medidticas.
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A la radio y la televisién un beneficio econémi-
co. Para muestra basta un botén: segiin los dltimos
informes trimestrales de la Secretaria de Hacienda,
el tiempo fiscal que utiliz6 la Presidencia de enero a
septiembre equivale a 306.8 millones de pesos, a un
costo de 425.4 pesos el minuto en televisiéon y 13.1
pesos el minuto en radio.

Para una televisora que transmite hasta 24 horas
al dfa, el tiempo fiscal significaba otorgar 180 minu-
tos al Estado, 1o que implicaba un valor estimado de
76.576 pesos diarios.

Los mas y los menos
De acuerdo con la Secretaria de Hacienda de México, de
enero a septiembre del 2002, el gobierno utilizé 4 millones 70
mil 511 minutos del llamado tiempo fiscal en televisién. La Pre-
sidencia, utilizé la mayor parte del tiempo.

* El resto del tiempo se reparte en menores cantidades entre dis-
tintas dependencias de Gobierno.

* FUENTE: Informes trimestrales de la Secretaria de Hacienda
y Crédito Piiblico.

ENSAYOS

Abhora, con los 18 minutos, el costo actual seria
de 7.658 pesos, una reduccion del 90 por ciento.

En el caso de una radiodifusora que transmite to-
do el dia, el anterior tiempo fiscal acarreaba un cos-
to de 2.530 pesos al dia. Ahora, con la obligacidén de
dar a Estado s6lo 35 minutos, el costo sera de 457
pesos, 81 por ciento menos.

Mientras tanto €] debate continta, ante todo por la nue-
va etapa que marcan estos cambios en la relacién entre el
gobiemo y los medios, no en lo concerniente a la libertad
de expresion, sino en el manejo discrecional entre ambos. g

i i

Con el Decreto Presidencial para modificar los tiempos ofi-

ciales en México, estos quedan de la siguiente forma:

* Los minutos son por dia
* FUENTE: Decreto Presidencial que Modifica los Tiempos
Oficiales en Radio y Televisién
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Miguel Alvaro Sarmiento

oy la compleja empresa de mantener un dia-
Hrio se puede reducir a un solo factor simple,
codmo obtener ganancias. Esto significa te-
ner una idea clara de cémo llegarle y venderle a una
audiencia cada vez més distraida, mds voldtil, mas a
tono con los medios visuales. Hace mds de medio si-
glo que el socidlogo Robert E. Park dijo que la his-
toria natural de la prensa escrita es la historia darvi-
nista de la supervivencia de las especies. Es un re-
cuento sobre las condiciones bajo las cuales un dia-
rio se forma y crece.

Las condiciones bajo las que nacié el USA To-
day, hace veinte afios, no le auguraban un futuro pro-
misorio. Por ese entonces se batian los periédicos en
un ambiente de reduccién de circulacién, el aire del
que depende su viabilidad, y, por ende, de anuncios
publicitarios, la fuente de la cual se devengan sala-
rios y gastos varios de produccién.

La prensa escrita fue un poco lenta, tardia, en
adoptar los medios de medicién que su competencia
electrénica venia utilizando para calibrar su produc-
to y presentirselo a su audiencia. Mas la situacién
les oblig6 a adoptar las mismas medidas de estrate-
gias de mercadeo de dichos medios, medios menos
respetados y muy criticados por ellos.

Estrategia de Mercadeo

Para detener la caida en picada de las cifras de
circulacién la nueva estrategia de mercadeo dicta-
ba que deberfan hacerse cambios, agregar nuevas
secciones temdticas. Entonces empezaron a apare-
cer secciones bajo encabezamientos tales como Es-
tilo de Vida, Entretenimiento, Casa y Estilo. Estas
secciones se produjeron con el fin de asistir a los
lectores a aprender a utilizar sus comunidades y a
relacionarse mejor con su medio. En otras palabras
a interactuar.

A estas secciones, a duras penas se les puede lla-
mar "noticiosas", ya que estan escritas y editadas pa-

Miguel Alvaro Sarmiento, periodista ¢ investigador
colombiano, con residencia en Florida, Estados Unidos
Correo-e: masa256@earthlink.net
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La prensa escrita
fue un poco lenta,
tardia, en adoptar
los medios de medicion
que su competencia
electronica venia
utilizando para
calibrar su producto
y presentdrselo

a su audiencia
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VIA SATELLITE

ra acaparar el interés de una audiencia acostumbra-
da alo que hoy por hoy se le conoce como "infotain-
ment", combinacién de informacién con entreteni-
miento. De alguna forma, dichas secciones no vie-
nen siendo sino el reempaque de temas que siempre
han impreso y publicado los periddicos. La diferen-
cia radica en que ahora tratan los temas desde el
punto de vista del consumidor. Para acercarse al
consumidor agregan historias personales, para llevar
de la mano al lector en biisqueda de un apartamento
0 a la compra de un automdvil. Lo mismo hacen con
las secciones de Estilo de Vida: publican breves ar-
ticulos de consejos escritos por "expertos" sobre c6-
mo resolver problemas de la vida cotidiana, cémo
quitar una mancha de un vestido caro, c6mo tratar
con el nifio problema o con la infidelidad de su pa-
reja, por ejemplo. Y esta labor nadie la hace mejor
que USA Today.

El diario USA Today fue expresamente disefiado
y programado basdndose en los fundamentos de un
estudio de mercadeo como el descrito, dedicado a
sondear y medir los intereses del consumidor. De és-
te surgieron los patrones del uso del color, la presen-
tacién de las gréficas y la brevedad de sus articulos,
o mas bien notas, que hasta el dia de hoy rigen a
USA Today y que a 20 afios de su primera edicién
estdn ahora imitando la gran mayoria de los periédi-
cos. Es una férmula de éxito.

La meta de esta propuesta de estudio de merca-
deo solamente tiene en cuenta un fin, aumentar las
ganancias netas, al mismo tiempo, como efecto se-
cundario, limita severamente el papel de centinela
que juega la prensa dentro de una sociedad libre.
Modelos como éste denotan un contenido domina-
do mds por sus usuarios que por sus editores. En su
péagina editorial y su seccién de Foros, USA Today
trata de encontrar un compromiso entre el infotain-
ment y el papel de centinela, pero no lo logra. A pe-

sar de esto, o tal vez debido a esto, el USA Today
con més de cuatro millones de lectores diarios es,
actualmente, el periédico de mayor venta en los Es-
tados Unidos, por ende el mds atractivo para los
anunciadores.

Local vs. Global

Hace no mucho tiempo se podia decir con certe-
za que los medios de noticias eran en su gran ma-
yoria medios de naturaleza local. Esto empez6 a
cambiar con el desarrollo del encadenamiento de
las estaciones de radio primero y més tarde con la
de los canales de television. Por ese entonces, a pe-
sar de que la radio y la televisioén atend{an las ne-
cesidades de una audiencia limitada y muy local, si
dependian bastante de los servicios cablegraficos
para su programacién y transmisién nacional e in-
ternacional de noticias, deportes y entretenimiento.
Sin embargo, con la llegada del satélite, dicha na-
turaleza local cambié radicalmente. Gracias a esto,
lo local se ha vuelto regional, nacional ¢ interna-
cional e inmediato.

Marshall MacLuhan alguna vez predijo que el
mundo se convertiria en una aldea global. Una, don-
de los mensajes de los medios de comunicacién

La historia natural
de la prensa escrita
es la historia
darwinista de la
supervivencia de las
especies
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masiva traspasasen facilmente las fronteras limitro-
fes e imaginarias de los paises. Ese momento lleg6 y
no soélo se refleja en la trasmisién de los mensajes si-
no en las finanzas, propiedad y control de los mis-
mos. USA Today es parte de un conglomerado de
comunicaciones que incluye estaciones de televi-
sién, emisoras de radio, fundaciones y otros periédi-
cos y revistas. Todas y cada una cuenta con su res-
pectiva pagina web.

Su Fundador

No se puede hablar de la historia del USA Today
sin mencionar a su padre y fundador, Allen H. Neu-
harth. Neuharth es un vivo reflejo de su publicacién,
colorido, directo y controversial. El fundador de
USA Today comprendié desde muy temprano el po-
tencial que la nueva tecnologia ponia al alcance de

PRENSA

sus manos y la exploté al mdximo. Hi-
zo de USA TOday un modelo de pu-
blicacion por medio del satélite prime-
ro y ahora de Internet, para llevar la
circulacién de su publicacién a los lu-
gares mas remotos del pais y a la vez
ofrecer contenido local con publicidad
local y nacional, dirigida a una audien-
cia con un perfil bien definido: el con-
sumidor viajante con poco tiempo pa-
ra leer articulos demasiado largos.

Nacido en Dakota del Sur, en los
Estados Unidos, Neuharth surgié de la
pobreza labrando el camino de la con-
glomeracién de los medios. Entre sus
logros estin el haber fundado el
"Freedom Forum", Usa Today, el mu-
seo de la historia de los medios de co-
municacién que lleva el nombre de
"Newseum". El Freedom Forum es
una entidad sin 4nimo de lucro, dedi-
cada a promocionar la libertad de
prensa, la libre expresion y el espiritu
libre de la humanidad. Neuharth fue
Director Ejecutivo de la empresa
Gannet, duefia de més de 90 diarios,
40 semanarios y numerosas estaciones de radio y te-
levisién. Ha escrito ocho libros y publica una colum-
na semanal en USA Today en la que trata temas
abiertos.

A Neuharth se le
acusa o se le glorifi-
ca, dependiendo de
quien le describa, de
haber consolidado el
negocio de la prensa
escrita y de haber
conducido al perio-
dismo a atender a la
generacién criada
bajo la tutela de la
television y apelar
al minimo comin B g
denominador de 10s Allen Neuharth, el padre y fundador
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USA Today

fue diseriado

tras un estudio de
mercado dedicado a
sondear los intereses
del consumidor

Las antenas parabélicas
instaladas en las oficinas de USA TODAY

lectores, todo con tal de obtener dividendos positi-
vos para sus empresas. En otras palabras, por medio
del uso de grificas, de color y de articulos cortos, le
dio una imagen a la prensa escrita que complementa
lo que su usuario ve en television. A la vez, se le acu-
sa de haber reducido el cuarto poder a un nivel entre
tabloide y caricatura seria. Tanto se empefi6 en ase-
mejar su producto al medio visual que hasta los dis-
pendios callejeros de USA Today se asemejan a una
pantalla de television.

Lo que viene

Desde el inicio de su existencia, la prensa escrita
ha sido blanco de criticas. USA Today no ha estado
inmune a ellas. Se le ha criticado todo, desde su co-
lorido formato hasta el tamafio y el contenido y tra-
to superficial de sus articulos. A pesar de ello, la
prensa actual ha venido asimilando y acogiendo las
mismas tacticas impuestas por el innovador USA
Today. Hoy, veinte afios més tarde, es dificil distin-
guir el Miami Herald del USA Today en los expen-
dios de periédicos.

Hoy, a pesar del precio del papel, a pesar de los
altos costos de distribucién y produccién, los perié-
dicos siguen siendo un negocio productivo y las
condiciones del mercado se presentan provocativas.
Sin embargo, todavia hay razones preocupantes que
se presentan como obstdculos. Su atractivo, conteni-
do y crecimiento en el futuro siempre estdn a prueba,
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ya que la Prensa escrita tiene que enfrentar el reto
diario de presentar y ofrecer un contenido y una ima-
gen que le sigan siendo atractivas y que cautiven el
interés de su audiencia, de sus lectores, mientras se
compaginan con los demas medios. En particular
con la televisién y con Internet.

Para nadie es un secreto que hay mis gente sim-
ple y sencilla que sofisticada e intelectual. USA To-
day parece haber logrado un compromiso, un balan-
ce entre estos dos perfiles, ese es el secreto de su éxi-
to. USA Today cumple 20 afios. Durante estas dos
dltimas décadas, el estado de los medios en general
y de la prensa escrita en particular ha venido experi-
mentando cambios radicales, debidos a la competencia

PRENSA

Una moderna sala de redaccién

que le representan el aglutinamiento de otras for-
mas de informacién: cable, satélite, revistas, radio,
televisién, Internet. Todos dedicados a la bisqueda
del siempre elusivo consumidor de informacién y
productos.

Por lo pronto, para bien o para mal, USA Today
estd aqui para quedarse, al menos por hoy. El ma-
flana al parecer serd en espaiiol. Segun cifras pu-
blicadas por el dltimo censo de los Estados Uni-
dos, la poblacién hispana es la de mas rapido cre-
cimiento. Esta, combinada con la inmigracién, am-
bas licita e ilicita, auguran grandes cambios en la
forma cémo los medios atienden al consumidor de
informacién en su propio idioma. Por eso podemos
decir hoy !Feliz cumpleafios USA Today! y que
cumpla muchos mis. &
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El rediseiio del periodico:

Nueva vitalidad

y nueva aproximacion

Mario R. Garcia

1 disefio del periédico goza de una revitaliza-
cién, solamente igual a la que ocurri6 en los
aiios 80. En el presente estamos experimen-
tando un paso tremendamente rapido en la actividad
de los medios tradicionales de prensa impresa y, jun-
to a eso, un compromiso de redisefiar los periédicos
alrededor del mundo. Parte de ello se debe a la tec-
nologia y, en gran parte, a la influencia del Internet.
Recienternente mi trabajo ha abarcado desde mi tdltimo
proyecto: la introduccién del color en el venerable y cla-
sico diario financiero, “The Wall Street Joumnal”, a la
transformaci6n del “San Francisco Examiner”, de un for-
mato de hoja extensa a una tabloide, tendencia que mu-
Mario R. Garcia, cubano, residente en Estados Unidos desde
1962. Presidente de Garcia Media Group, firma especializada
con oficinas en Estados Unidos, Alemania y Argentina. Ha re-
disefiado 435 periddicos en 47 pafses. Profesor universitario.

Correo-e: mario@ garcia-media.com * Web: www.garcia-media.com
Traduccién del original inédito para Chasqui, por Marfa Femanda Malo
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chos otros periddicos estén siguiendo alrededor del mun-
do, ya que los lectores prefieren formatos mis pequefios.
Personalmente me encuentro realizando un segun-
do redisefio de peri6dicos a los que ya habia redisefia-
do afios atras. Y hay varios clientes potenciales que
estdn llamando para empezar NUEVOS periédicos.
Otros estén introduciendo el color por primera vez,
afiadiendo suplementos, incorporando nuevas estrate-
gias de publicidad o modificando el tamafio de sus pé-
ginas, para mayor conveniencia de sus lectores. Por
ésta y una multitud de razones, el redisefio del peri6-
dico, hoy en dfa, estd ganando importancia. Para
aquellos que cuestionan el poder de la permanencia
de la imprenta, esto bastard para convencerlos.
Estamos viendo un crecimiento en la actividad
del redisefio en el sector de la imprenta que no tiene
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comparacion, incluso con los estdndares de la década
de 1980. Se lo puede llamar un deseo de sobrevivir o
un esfuerzo por igualarse con nuevos medios, para
ser tomados en cuenta NUEVAMENTE por los lec-
tores que abandonaron lo impreso y especialmente
para ATRAER NUEVAS audiencias. Cualquiera sea
la razén, existe un “boom” en el desarrollo de la im-
presion que no se detendré por el continuo progreso
en todas las actividades relacionadas con el Internet.

Habiendo dicho esto, pienso que serfa apropiado dis-
cutir cdmo estos rediseiios son diferentes a los del pasa-
do y adonde el disefio del periddico se dirige en general:

Ese cierto “toque” del Internet

a. Pienso que la sobrevivencia de los medios im-
presos (revistas y periédicos) depende en gran parte
de la habilidad para aprovechar los nuevos medios.
El futuro pertenece a los usuarios que viven en el
ambiente de los multimedios. Ellos leerdn en panta-
llas y en paginas. Editores inteligentes se aseguraran
de mantener a sus usuarios moviéndose de la WEB
a los periédicos, enfatizando los puntos a favor de
un medio con referencia al otro.

Un periédico impreso, aquel en donde existe un
principio y un fin, asi como un sentido de conclu-
sién, s6lo publica algunas pulgadas de las entrevis-
tas que realizan sus periodistas, pero el editor infor-
mard a los interesados que en la pagina web del dia-
rio se encuentra la entrevista completa sin editar.

La influencia del Internet sobre lo impreso ya es
visible. Primero, a través de mejores medios y recur-
sos para navegar. La red nos ha hecho mds cons-
cientes sobre los indices y cémo estos facilitan y di-
rigen la bisqueda de lo que deseamos encontrar, en
tanto que la imprenta no se ha distinguido por faci-
litar la navegacién. Ahora estdn aprendiendo de la
red y aplicandolo a sus tablas de contenidos, segiin
péginas u otros mecanismos de bisqueda.

En términos de diseiio, para mi, la mayor influen-
cia es la resultante del color. Estamos empezando a
utilizar color en la escritura como no lo habiamos
hecho antes. La red descubrié al COLOR como un
elemento funcional, para guiar al usuario de un lado
de la pantalla hacia el otro. Los disefiadores en me-
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dios impresos estdn imitando la técnica, con gran
éxito, en el periddico.

El 9 de abril del 2002, cuando el The Wall Street
Journal (WSJ) introdujo color en su primera p4gina,
las reacciones fueron muy positivas. Una nueva ge-
neracion de lectores del WSJ recibieron complacidos
el color en sus periédicos. Semanas después de la in-
troducci6n del redisefio, la aceptacion de los lectores
sigue en un 87%, un nivel alto para un diario finan-
ciero tradicional. El color hizo toda la diferencia.

Los redisefios de hoy comienzan con la discusién de
c6mo se pueden incorporar ideas del Internet a la impre-
si6n del periédico. Esto NO implica que la IMAGEN ac-
tual tiene que ser estilo Internet. Pero deben existir bue-
nas conexiones, por ejemplo, de cémo los indices o su-
marios deben estar presentes en ambos medios. Si el pe-
riédico utiliza un cierto estilo, tipografia e inclusive los
c6digos de color para los indices, estos deben ser idénti-
cos a los usados en la edicién que aparece en el “web”.

Cuando el tamaiio si importa

b. Algunos de los rediseiios ahora se est4n enfo-
cando seriamente en el tema del tamafio de pagina.
Muchos de los periédicos estadounidenses estdn
considerando, o ya han cambiado, el tamafio de su
pégina a 50 centimetros (tamafio de la web), un an-
cho més angosto para la pagina. Por supuesto, esto
altera la posicién en que escritura e imagenes se ubi-

can en la pagina. Las nuevas dimensiones empiezan
a aplicarse en lo que considero es un proceso gradual

El diserio del
periodico goza de
una revitalizacion,
solamente igual a la
que ocurrio en los
anos 80
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para hacer peri6di-
cos de tamafio mas pequeflo. Para los
lectores norteamericanos esta es una tendencia que
se aleja de los grandes periédicos de hace afios. (Re-
cuérdese que los periédicos de Estados Unidos em-
pezaron con 10 columnas a lo ancho, luego 8 y 6:
una reduccién considerable a través del tiempo).

Yo sostengo que, en el futuro, los periédicos seran
mds pequefios en cuanto a su tamafio y no sélo eso,
sino también que los ejemplares de lunes a viernes
probablemente tendrdn menor niimero de secciones,
mds pequefias y compactas. Habrd una diferencia
significativa en el nimero de secciones del diario, en
comparacién con las ediciones dominicales.

En los Estados Unidos, “The San Francisco Exa-
miner”, periédico con 115 afios de antigiiedad, el 16
de mayo del 2002 cambié a un formato de tabloide.
Esto lo diferenciard de la competencia y a la vez,
atraerd a lectores jovenes que prefieren los periddi-
cos de formato mas pequefio.

¢. Hoy en dia el redise-
fio de los periddicos se in-
clina menos por elementos
de disefio recargados. El minimalismo en el estilo
gréafico, la buena organizacién del contenido, una
apropiada paleta de colores, la filosoffa del peri6di-
co y, una sélida y funcional tipografia, son las
gufas bésicas de cémo los redisefios estan llevan-
dose a cabo. El disefio del periddico estd menos
congestionado, existen mds espacios en blanco,
menos fotos pero mds grandes y una simple, casi
esquelética imagen que deberia hacer mds accesi-
bles a los peri6dicos.

Desde los mérgenes hasta los espacios interlinea-
les de titulares y aun de texto, todo parece estar mads
abierto y menos amontonado. ;El resultado? Pdginas
por las cuales los lectores pueden navegar facilmente.
Considerando el tiempo restringido del lector, esto no
s6lo es visualmente atractivo, sino necesario. Los lec-
tores de hoy no lucharan contra paginas inaccesibles,
ni sistemas de navegacién pobres. Ellos, por su limi-
tado tiempo, desean obtener informacidn tan pronto
como sea posible, y seguir a partir de ese punto.

Disefiando con y alrededor de la publicidad

La publicidad que gusta mucho a los lectores, pe-
ro jno a los editores! que la perciben como informa-
cién, estd ganando un nuevo status, tiene espacio en
casi todas las paginas, dominando como lo que real-
mente es: informacién vital. El redisefio de un peri6-
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Estamos
experimentando un
paso tremendamente
rapido en la actividad
de los medios
tradicionales de
prensa impresa y,
junto a eso, un
compromiso de
rediseiiar los periodicos
alrededor del mundo

dico moderno incluye una completa discusion y de-
cisién de c6mo aparecera la publicidad, explorando
nuevos conceptos y vias para la presentacion de la
misma, tal vez no de manera tradicional.

Hemos concluido que los LECTORES conside-
ran la publicidad como una parte de lo que esperan
obtener de un periddico: informacién vital. Los nue-
vos redisefios la tratan como tal.

En conclusién, el redisefio de un periédico es
una buena oportunidad para mirar por completo el
producto y no solo desde el aspecto visual. Algunos
buenos consejos incluyen los siguientes aspectos:

» EL PROCESO NARRATIVO: La iniciativa
de redisefiar deberia incluir el concepto de cémo el
periddico redacta las historias. Se debe responder a
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la pregunta de ;cémo podemos hacer que el proceso
sea mas facil para comunicar informacion, ideas y
emociones a los lectores?

» UN SENTIDO DE FILOSOFIA: El proyecto
de redisefio debe manejarse segiin las metas globa-
les del periédico y lo que quiere llegar a ser. Cono-
cer esto es importante, antes de embarcarse en un
proceso de redisefio. Los buenos redisefios enfatizan
la necesidad de nuevas paginas que tengan un senti-
do de urgencia y que transmitan contenidos inteli-
gentes con elegancia.

» EL NUEVO CONTENIDO: El redisefio ofre-
ce una valiosa oportunidad para evaluar el conteni-
do del periddico, a fin de descartar secciones obso-
letas e incluir nuevas secciones que puedan vincu-
larse més con las necesidades de los lectores.

Estas son solamente algunas ideas y guias. Cada
redisefio es distinto y cada uno trae nuevos desafios.
Lo importante es que cada periédico haga SU propio
redisefio, siguiendo el instinto de sus editores y ge-
rentes, utilizando la oportunidad para revisar como
cada aspecto del diario se lo estd llevando a cabo y
por qué.

Con la tecnologia que facilita mucho méds que
nunca la realizacién de un redisefio y con los depar-
tamentos de marketing que nos entregan informa-
cién inexistente afios atrds, tenemos en la actualidad
las herramientas para aprovechar al mdximo esta
nueva era revitalizada en el proceso de redisefio de
periédicos.

Y para aquellos que todavia hablan de la desapa-
ricién del periddico, no existe evidencia de que tal
cosa haya ocurrido. En los periédicos, globalmente
vistos, hay una nueva vitalidad, con cambios e inno-
vaciones en el contenido, formatos y colores que
guian el camino.

En mi opinidn, existirdn periddicos impresos, tal
como los conocemos, por muchos afios més. &
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LLos
ertodicos
gratuitos
tienen
futuro?

|
Francisco Fernandez Beltran

n un contexto medidtico caracterizado por la
¢ recesion general de la lectura en los paises
desarrollados, como ha puesto de manifiesto
el estudio de Zenith Optimedia para la Asociacién
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 periddicos, los gratuitos,
que crecen en cabeceras y ejemplares. Este nuevo
modelo de negocio, que tiene sus propias peculiari-
dades, no sélo en cuanto a la distribucién, sino in-
cluso en cuanto a la forma de hacer periodismo, se
estd llevando a cabo principalmente por editoras es-
pecializadas, pero también por empresas periodisti-
cas tradicionales que se enfrentan a estos nuevos
competidores, con la férmula clasica de adelantarse
al enemigo.

Francisco Fernandez Beltran, espaiiol, Director de
Comunicacién y Publicaciones, Universitat Jaume I
Chasqui 80 - Prensa (Castellén, Espatia)
40 Correo-e: fbeltran@sg.uji.es

El fen6meno global de la cadena gratuita “Metro”
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Los antecedentes mds remotos de la prensa gra-
tuita se encuentran en los diarios baratos que consu-
mia 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 caracter cultural o alternativo. Sin embargo, y
al menos en Europa, el verdadero auge no se ha da-
do hasta los ultimos afios, con la aparicién de perid-
dicos generalistas de rdpido consumo, pensados pa-
ra su distribucién en los transportes publicos. Asi es
como aparecid, en 1995, Metro en Estocolmo, ac-
tualmente el cuarto diario del mundo por niimero de
lectores y el mayor de los gratuitos con 23 cabeceras
en 15 paises. Junto a la compaiifa sueca Metro Inter-
nacional, €l Grupo 20 Minutes AG, participado ma-
yoritariamente por la empresa noruega de medios
Shibsted, dominan el grueso de este sector. En Espa-
fia, y segin la dltima 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
periodicos, los
gratuitos
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tas mismas ciudades, que iniciaron su andadura un
poco antes, bajo la cabecera de Madrid y M4s y Bar-
celona y Mis, gracias a la visién de futuro de los pe-
riodistas José Antonio Martinez Soler y Arsenio Es-
colar, antes de su integracién en el grupo noruego.

Amenaza o complementariedad

La incursién de las dos grandes multinacionales
de la prensa gratuita en el mercado periodistico espa-
fiol 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 confrontacién direc-
ta hasta la copia del modelo. Ejemplos de ello son las
batallas de la Asociacién de Editores de Diarios Es-
pafioles (AEDE) por regular la distribucién 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 clési-
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cos han logrado algunos €xitos, 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 1os accesos at
transporte publico y ha fijado el horario de reparto de
7 a 11 de la mafiana. En el segundo caso, Ia victoria
ha sido de los nuevos periddicos, que tras un afio han
conseguido que la Asociacién para la Investigacion
de Medios de Comunicacidén (AIMC) les incluya en
sus oleadas periddicas del EGM, pese a la fuerte ne-
gativa inicial de AEDE, que considera que los perid-
dicos gratuitos y los de pago no son iguales, como no
lo son sus piiblicos, y que por tanto no deberfan mez-
clarse en el sistema de medicion de audiencias.

En el otro lado estin las apuestas de determinados
editores tradicionales por lanzar sus propios gratoitos,
como ha sido el caso del grupo Correo, que publica Ner-
vion, en Bilbao, o el de la empresa PECSA, integrada en
el Grupo Z, que solo en la provincia de Castellon edita
14 gratuitos locales, dos deportivos y uno especializado.

Frente a estos plantearmientos, los editoses de pren-
sa gratuita se defienden argumentado que no suponen
mas competencia para los periddicos convencionales
que el resto de medios, y que incluso crean nuevos lec-

tores. Joan Francesc Domene, director adjunto de Bar-
celona y Més, lo dejé muy claro en el I Congreso de
Comunicacion Local (Coml.oc), celebrado en no-
viembre del pasado aiio en la Universitat Jaume 1,
cuando afirmé que “nuestros lectores no cornpran dia-
rios, o lo hacen muy esporddicamente. Creamos un ha-
bito de lunes a viemnes, solo los dias laborables (...)
Nosotros no competimos <on la prensa de pago por
sus lectores, competimos por la publicidad y creemas
que podemos ser complementarios con la prensa de
pago. Hay gente que lee 1a prensa grawita y se compra
luego su periddico. Nos comentan que seleccionan lo
que quieren leer y luego leen, con mayor amplitud, lo
que guieren saber con mas detalle”. En términos simi-
lares se manifiestan los directivos de Metro Interna-
cional, que cifran en 35 afios la edad media de sus lec-
tores, frente a los 41 afios en que se sitda el lector de
la prensa de pago segtin &l “Libro Blanco de la Prensa
Diaria”, presentado el pasado abril por AEDE.

Pero més alla de la [ucha por la andiencia, la ver-
dadera batalla entre la prensa de pago vy la gratuita se
libra en el terreno publicitario, sobre todo tras el retrai-
miento de los anunciantes desde el 2001, afio en el que
la inversién cayd un 11% en Espafia, una tendencia
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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-
davia no se ha invertido. Aunque los diarios conven-
cionales tienen una menor dependencia de la publici-
dad que los gratuitos, cuya Unica via de ingresos es és-
ta, su mayor estructura de costes les hace especialmen-
te sensibles a cualquier retroceso en sus sistemas de fi-
nanciacioén. Asi, mientras entre los primeros el coste
de produccién por cada mil ejemplares estd en una me-
dia de 40 euros, en ¢l caso de la prensa gratuita apenas
supera los 25. Las cifras reales sobre la inversién pu-
blicitaria en la prensa de pago y en la gratuita, y sobre
todo la posible reduccién 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 recesién internacional.

Un modelo apolitico y préximo

Independientemente de que se dirijan a los mismos
lectores, o a otros, y de que pugnen diariamente por la
inversion de iguales o diferentes anunciantes, lo cierto
es que la prensa gratuita que se ha desarrollado en los
ultimos afios 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 confrontacién politi-
ca. Se trata de un periodismo que pone el acento en el
interés humano de los acontecimientos, més alld de las
meras declaraciones partidistas y que busca sobre todo
la difusion 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 estd ligado tnicamente a
su sistema de distribucién en el transporte piiblico 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 informacién, con la identificacién abun-
dante de los protagonistas de las noticias y profusién
de fotografias con gente de la localidad. La ausencia
de contenidos politicos, por el contrario, si que en-
cuentra su justificacién en el modelo de negocio, por-
que, como sostiene Ramén Pedrds, director editorial
de Metro Internacional para Espafia, “yo no quiero que
nadie me rechace el periédico”. Asi, mientras una de-
terminada filiacién politica puede ser un atributo que
haga decantarse al lector por un diario concreto, entre
la oferta variada de un quiosco, esta misma filiacién
puede actuar como un elemento refractario del perié-
dico que se entrega gratuitamente.

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

Junto a estos rasgos de contenidos, la prensa gra-
tuita de informacién general, no especializada, pre-
senta también otras peculiaridades de estilo que la
diferencian de la convencional. Se trata, jrincipal-
mente, de un modelo informativo basado €n la con-
cisién; un periddico con todas las secciones que no
ocupa mds alld de 28 a 32 paginas y que est4 pensa-
do para ser leido rdpidamente, entre 20 a 25 minu-
tos. Ello obliga a los periodistas a una labor de con-
densacién muy importante, pero también al lector a
cambiar algunos de sus héabitos de lectura.

La bisqueda de la credibilidad

Con todo, el principal rasgo de estos nuevos pe-
riédicos es precisamente el que los define, el de la
gratuidad. Un rasgo que en los paises occidentales,
y en especial en Espafia, 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
creible. Este prejuicio no se observa en otros me-
dios no de pago, como la television, la radio o la
propia Red, pero los siglos de tradicién del periédi-
co de pago no se pueden obviar ficilmente. Frente
a ello, los gratuitos han conformado toda una estra-
tegia que estd dando sus frutos y que le ha permiti-
do alcanzar el respeto de los lectores y también de
gran parte de la profesion periodistica. La imparcia-
lidad informativa, la objetividad y la independencia
son las tres grandes banderas que ondean estos nue-
vos periédicos, para intentar librarse del estigma de
lo gratuito. Junto a esta filosoffa, que comparte la
mayorfa de la prensa convencional, los gratuitos
buscan sobre todo la credibilidad mediante un con-
trol férreo de la publicidad, su vinica via 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 sefialar que las dos grandes multina-
cionales de la prensa gratuita cuentan con una nor-
ma deontolégica que les impide sobrepasar un de-
terminado porcentaje del espacio total del periédico
para publicidad. Una sobresaturacién de anuncios
podria provocar el rechazo del lector, al considerar
que el periddico se trata de un mero soporte publi-
citario, cuya oferta informativa no constituye mds
que un reclamo de dudosa calidad. Este porcentaje
de espacio destinado a la publicidad varia, segtin los
periédicos, 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 precaucién del lector,
ante el exceso de anuncios.

Ademés, las propias informaciones son otro de
los factores clave para la credibilidad de los periddi-
cos gratuitos. La elaboracién de las noticias ha de
cuidarse y encontrar una férmula adecuada que
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combine la necesaria brevedad de los textos, con un
contenido completo sobre el hecho noticioso y una
redaccion clara y atractiva.

Perspectivas de futuro

No sabemos si la prensa gratuita acabard con el
tiempo por desbancar a la de pago, aunque lo cierto es
que ésta es ya unarealidad y que estd en auge en todos
los paises desarrollados. Para algunos, los diarios gra-
tuitos representan el futuro de la prensa o de los me-
dios impresos. Para otros, los periédicos convenciona-
les estan llamados a perdurar todavia por mucho tiem-
po, aunque su dmbito se vaya reduciendo al de un pe-
quefio sector de lectores, dispuestos a pagar por recibir
contenidos mds 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 electrénicos, estd llamada a
ser un medio mds, con entidad propia. Asi, y pese a
que presenta similares codigos linglifsticos, metalin-
giifsticos e icénicos, como también hace la Red, la
prensa gratuita —que incluso comparte el soporte con
la tradicional- cuenta con suficientes caracteristicas
intrinsecas, especificas, como para llegar a considerar-
la una estrella mas de esa Galaxia Guttenberg que no
ha dejado de expandirse desde su nacimiento. £

PRENSA

La prensa gratuita
no solamente se
distribuye en el
transporte
metropolitano sino
en cualquier sitio
proximo al potencial
lector




La “Ley Pinochet de Telecomunicaciones™

isputa p

S

Marcela A. Amaya Garcia

11 pasado 19 de agosto la radiodifusién chilena
conmemord un nuevo aniversario: la celebra-
cion de ochenta afios de existencia, que fue
opacada por la denuncia de parte de la prensa en con-
tra de la Asociacién de Radiodifusores de Chile (AR-
CHI) de estar efectuando un “lobby secreto” con el
Gobiemno y parlamentarios, con el objeto de mantener

Marcela Amaya Garcia, chilena, periodista y profesora de
radiodifusi6n, Universidad de Santiago de Chile.
Correo-e: mamaya@chilesatnet marcelaamaya@hotmail.com

or 1 dial

[

las concesiones radiales otorgadas, en 1982, al ampa-
ro de la Ley General de Telecomunicaciones, mds co-
nocida como “Ley Pinochet de Telecomunicaciones”.

Mientras la ARCHI (entidad gremial que agrupa
a las denominadas radios comerciales) ha desmenti-
do a los cuatro vientos dicha situacién.

Estadisticas

Las estadisticas son decidoras. Los dltimos datos
entregados por la ARCHI sefialan que, en Chile,
existen de Arica a Punta Arenas (incluida Isla de
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Pascua y Tierra del Fuego) 1.264 radios comerciales
(1094 en Frecuencia Modulada y 170 en Amplitud
Modulada), que transmiten con potencias que bor-
dean los 50 y 100 mil watts.

De acuerdo al estudio “La Radio del 2000” reali-
zado por el Departamento de Sociologia de la Uni-
versidad de Chile y la empresa GESTRA, “el 99%
de los chilenos escucha radio”. En promedio, oyen
4,6 horas diarias. Cifra similar a la registrada en pai-
ses desarrollados como Alemania, Reino Unido, Es-
pafia e Italia.

Frente a los otros medios, la radio, es considera-
do el més cercano (62,4%), el que mejor los inter-
preta (54,7%) y con el que més se identifican
(58,1%). A su vez, la radio es principalmente usada
para ofr musica (91%), entretenerse (75%) e infor-
marse (49,9%)

Asimismo, segln cifras extraidas del libro “La
Libertad de Expresion en Chile”, en la actualidad, el
capital extranjero “cuenta con mas del 50% del ‘ra-
ting’ y, por lo tanto, capta més del 60% de la publi-
cidad radial”. Al respecto, Abel Esquivel, secretario
de la ARCHI —en el libro citado— afirma: “La llega-
da de estos capitales extranjeros ha significado una
concentracion muy importante de la propiedad que
no se conocfa en Chile”. Y agrega: “Creo que ahi
hay una tarea pendiente de parte de la autoridad po-
litica, que ha aplicado a la radiotelefonia las mismas
normas que cualquiera otra actividad econémica”.

Operan también en Chile cerca de 200 radios co-
munitarias.

Génesis del conflicto

Las raices histéricas de la lucha por el dial, que
se hizo publica el 2 de julio de este afio, fruto de un
articulo periodistico aparecido en <www.primerali-
nea.cl>, datan de la década del ochenta. El uso del
espectro radioeléctrico en Chile, hasta esa fecha, era
regulado por el Decreto con Fuerza de Ley N° 4 de
1959 o Ley General de Servicios Eléctricos, que fi-
jaba las normas de operacién del sistema y que puso
fin a la facultad presidencial de otorgar el acceso a
la emisién radial.

RADIO

El 2 de octubre de 1982 este cuerpo legal fue
reemplazado por la Ley General de Telecomunica-
ciones, disposicion legal nacida sin discusién parla-
mentaria, puesto que en aquella época el Congreso
habia sido disuelto por la Dictadura del General Au-
gusto Pinochet Ugarte.

Los efectos de la nueva normativa fueron inme-
diatos. Casi de manera gratuita se entregaron conce-
siones radiales por 25 afios a los nacientes empresa-
rios de la radiodifusién. Asi, poco a poco fueron de-
sapareciendo las radios locales por falta de ingresos,
las que fueron absorbidas por cadenas nacionales ta-
les como Cooperativa, Chilena y Agricultura. Esta
ultima ligada a la Sociedad Nacional de Agricultura
(SNA) y ferviente opositora al Gobierno de Salva-
dor Allende.

El éxito financiero alcanzado en el negocio de la
radiodifusién durante la Dictadura, abrié el hambre
a los capitales extranjeros. A partir de 1990, la co-
lombiana cadena Caracol y la venezolana—estadou-
nidense Iberoamerican Media Partners, llegaron a
Chile para comprar y crear nuevas radios.

La llegada de estos
capitales extranjeros
ha significado una
concentracion muy
importante de la
propiedad que no se
conocia en Chile
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En cualquier caso, marzo de 1990 fue una fecha
clave para la radiotelefonia chilena. Los nuevos
brios y colores de la Democracia y el deseo de reto-
mar el desarrollo sustentable del pais, interrumpido
por la instauracién del Régimen Militar, significaron
el surgimiento de nuevos medios de comunicacion.
Especificamente, haciendo uso de un vacio legal, se
iniciaron las transmisiones de las llamadas Radios
Comunitarias, donde jévenes, mujeres y hombres
encontraron un espacio de expresion.

Pero el suefio durdé poco. A mediados del afio
1992, 1a Derecha Politica en conjunto con la ARCHI
acusaron constitucionalmente al entonces Ministro
de Transportes y Telecomunicaciones del democra-
tacristiano Gobierno de Patricio Aylwin. El objetivo
fue modificar la ley de radiodifusion existente desde
el 80 para silenciar las transmisiones de las nacien-
tes radios. Estas siguieron funcionando en franca ile-

SO an su posicién
Pinochet,

su esposa’y sobrina explic

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

* Articulo N°3: Dentro de los servicios de
radiodifusién sonora, el servicio de Radiodifu-
si6n de Minima Cobertura constituye una sub-
categoria. Este servicio utiliza una estacién de

radiodifusién cuya potencia radiada no exceda

de 1 watt como méaximo, 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 podrd exceder
de 1 watt y su cobertura, como resultado de ello, no
debera sobrepasar los limites territoriales de la res-
pectiva comuna.

e Articulo N° 13 B: Tratdndose de servicios de
Radiodifusiéon de Minima Cobertura, la Subsecreta-
ria de Telecomunicaciones regulara la optimizacién
del uso del espectro radioeléctrico que se les ha asig-
nado, seglin pardmetros técnicos, para evitar toda
clase de interferencias con los otros servicios de Te-
lecomunicaciones. Al efecto, establecerd la cantidad
de Radioemisoras de Minima Cobertura que podrd
autorizar en cada comuna, su frecuencia y las carac-
teristicas técnicas del sistema que podrédn usar en ca-
da lugar del pafs, para la cual se solicite este tipo de
concesiones.

La concesién y la modificacién de estos servi-
cios se regird por las mismas normas que regulan
las concesiones de servicios de telecomunicaciones
de libre recepcién o de radiodifusién, con las si-
guientes salvedades:
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a. La concesion sdlo podrd 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 serd de tres aiios,
renovables por iguales periodos.

c. La concesidn serd asignada a la postulante cu-
yo proyecto asegure una optima transmision, exce-
lente servicio y el debido cumplimiento de los fines
para los cuales se solicitd la concesion.

d. En caso que dos o mds concursantes estén en
condiciones similares, la concesién se resolvers en-
tre estos por sorteo publico.

En relacién a las concesiones de radios comercia-
les se determiné lo que sigue:

* Articulo N° 8: Las concesiones de radiodifusién
se otorgardn por 25 afios respecto de los cuales la
concesionaria gozard de derecho preferente para su
renovacion.

En pie de guerra

La reaccién de la Asociacién de Radiodifusores
de Chile (ARCHI) ante el texto publicado en www-
.primeralinea.cl, donde su autor Manuel Torres es-
cribié: “Pese a que el préximo afio vence la llamada
Ley Pinochet de las Telecomunicaciones —aquella
que de manera casi gratuita entregd por 25 afios la
concesion a las hoy florecientes radios comerciales
FM- y sin que hasta el momento se discuta en el
Parlamento una nueva legislacion, la ARCHI realiza
un secreto e intenso lobby entre parlamentarios y
funcionarios de la Subsecretaria 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
institucién, desmintié: “Es totalmente falso que AR-
CHI esté haciendo un lobby secreto para prevenir
una situacion de graves consecuencias para la radio-
difusion. Desde hace varios afios, ARCHI ha solici-
tado al Supremo Gobierno y al parlamento, la pré-
rroga hasta el 2010 de las concesiones que vencen a
partir del 2004. Esta ha sido una tarea piblica que

RADIO

olay su operador

La cons

Casi de manera
gratuita se
entregaron

concesiones radiales
por 25 arios

a los nacientes
empresarios de la
radiodifusion
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El operador en su laberinto

consta en la Subsecretaria de Telecomunicaciones,
en las Comisiones de Telecomunicaciones del Sena-
do y de la Cémara de Diputados”.

La razén esgrimida por Molfino, en la misiva,
para solicitar la prérroga de las concesiones es, bési-
camente, el cambio tecnolégico de lo andlogo a lo
digital, que deberan enfrentar los empresarios sin te-
ner atin definido el marco técnico ni legal. “Se con-
cretarfa una injusticia manifiesta y discriminatoria al
mantenerse vigente la renovacién 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 duracién de
las concesiones de minima cobertura de tres a cinco
afos, sin alterar sus otras caracteristicas’.

El futuro acuerdo

Con este panorama, en el que ambas partes se
presentan inflexibles en sus respectivas posturas y,
sin una posicioén clara del Gobierno, una posible so-
lucidn 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 Cadiz, quien
ha dicho que “por la via de modificar la ley, serfa po-
sible establecer —bajo ciertas limitaciones— la publi-
cidad pagada”. Para €I, “esto vendria 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, sélo modificé 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-
si6n Sonora Digital.

Sin embargo, con la actual disputa encarnizada
por el dial andlogo, casi utdpico, suena a hablar de
radio o concesiones digitales, pues como dijo la
Doctora en Comunicacién de la Universidad Ponti-
ficia de Salamanca, Emma Rodero: “Ser digital es
ser diferente. No se trata de una invencién, sino que
estd aqui y ahora. Podriamos decir que es genético
por naturaleza, ya que cada generacién serd mas di-
gital que la que le precede. Los bits que controlan
ese futuro digital estdn cada vez mds cerca”. &
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iUltima hora!

Acceso libre al cine
para los chilenos

]
Alejandro Jiménez

0s sucesivos gobiernos chilenos, tras el retor-

I no a la democracia en 1990, han debido lidiar

con el "zapato chino" de la censura previa ci-

nematograifica, una legislacion heredada que duran-

te mas de una década prohibié la exhibicién de dis-
tintos filmes.

El 9 de diciembre, el Presidente Ricardo Lagos
promulgé la mueva Ley de Calificaciéon Cinemato-
grafica, gue permite la aplicacién de una reforma a
la Constitucién que elimina la censura cinematogra-
fica y consagra }a libertad de creacidn artistica.

De esta manera, ¢l gobierno de Santiago cumplio
con mna de las mds ignominiosas sanciones que pen-
dian sobre su cabeza: la sentencia en su contra de la
Corte Interamericana de Derechos Humanos
(CIDH) por la censura de la peliculaLa Ultima Ten-
taciém de Cristo, de Martin Scorsese. El 5 de febre-
1o del 2001, la Corte declaré que el "Estado {chile-
no) violé el derecho a la libertad de pensamiento y
expresién consagrado en el articulo 13 de la Con-
vencion Americana de Derechos Humanos™ y deci-
dié que "el Estado debe modificar su ordenamiento
jurfdico interno, en un plazo razonable, con el fin de
suprimir la censura previa para permitir la exhibi-
cién de la pelicula La Ultima Tentacién de Cristo, ¥

de la esociacion Periodistas por la Libertad de Expresion, es
frecuenie colaborador de www. libertad-prensa.cig, de donde fue

J Alejandre Jiménez, periodista chileno y uno de los fundadores
tomado este articulo.
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debe rendir a la Corte Interamericana de Derechos
Humanos, dentro de un plazo de seis meses de la no-
tificacion de la presente sentencia, un informe sobre
las medidas tomadas a ese respecto”.

La nueva ley

La ley de Lagos a mis de considerar que los tra-
tados intermacionales suscritos por Chile tienen fuer-
za de ley, elimina cualguier intento de censura pre-
via al establecer categorias de clasificacidn para to-
do tipo de filmes, incluso con excesiva violencia y
pomografia.

La ley, ademas, elimina la participacién en el
Consejo de Calificacion Cinematogrifica, drgano
que califica las edades pertinentes para cada filme,
de representantes de las Fuerzas Armadas, un resa-
bio del régimen militar que inspird icidas crénicas
sobre la habilidad de los militares para calificar pe-
liculas en sus aspectos artisticos y estéticos.

A mas de la censura de la pelicula La Ultima Ten-
tacion de Cristo, estaban prohibidos en Chile 1.090
filmes, entre ellos Los 120 Dias de Sodoma, de Pie-
re Paclo Pasolini; Casanova, de Federico Fellini;
Portero de la Noche, de Liliana Caviani; La Ultima
Casa a la Izquierda, de Wess Craven; La Bestia, de
Walerian Borowczyk y El Sadico de Notre Dame, de
lesds Franco. g




Una voz magica para
ontar las noticias

Es el susurro
nocturno de la voz del
locutor el que nos obliga a sofiar, es la

firmeza sonora de su voz la que dibuja la realidad y es

el dnimo 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 mdgica, la reviste
de evocacion, la convierte en ilustradora de imdgenes mentales ansiadas, en
pintora de suefios imposibles.
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Emma Rodero

s el susurro nocturno de la voz del locutor el

que nos obliga a sofiar, es la firmeza sonora

de su voz la que dibuja la realidad y es el 4ni-
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 magica,
la reviste de evocacidn, la convierte en
ilustradora de imdgenes mentales ansia-
das, en pintora de suefios imposibles.

Y por eso, la voz del locutor en la radio
resulta tan importante. Es mds, resulta casi
mdgica; porque como el medio es sonido,
la voz se convierte en el principal instru-
mento de trabajo de los periodistas radio-
fénicos. Se transforma en el enlace con el
oyente, en el puente que materializa la co-
municacién 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 magica,
aunque casi todas pueden alcanzar a serlo.

Entonces, ;cuales deben ser esas cua-
lidades? Para averiguarlas hemos realiza-
do un experimento en el que los miembros de una
muestra seleccionada al efecto han determinado las
caracteristicas que deben poseer las voces en la radio
para transmitir las noticias de una manera agradable.

Como alcanzar la magia en la voz

Quizis esta sea la pregunta que se formulan mu-
chos de los locutores: ;c6mo s€ si mi voz se encuen-
tra entre las consideradas como més agradables?, ;c6-
mo puedo conseguir que sea magica? Esta cuestién es
la que trataremos de responder en este apartado.

A la hora de determinar las caracteristicas que de-
bia alcanzar una voz agradable en la transmision de
las noticias, se someti6 a los miembros de la muestra

Emma Rodero, espaiiola, doctora en Ciencias de la Informacion.
Autora, docente y especialista en Locucion Radiofénica. Ha trabajado
en Radio Salamanca-Cadena Ser, Antena 3 Radio y Cadena Ser, emi-
sién nacional, COPE y Televisién Salamanca
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a la escucha de ocho tipos de voces diferentes: cua-
tro masculinas y cuatro femeninas, que lefan una
misma noticia. Todas ellas se seleccionaron aten-
diendo a las cualidades vocales que pueden definir
con mayor precision una voz: el tono y el timbre.

De esta manera, los sujetos experimentales escu-
charon los siguientes tipos de voces:

Todas ellas correspondian a locutores profesiona-
les de publicidad, para evitar una eleccién demasia-
do fécil basada en la escasa preparacion, aunque no
demasiado conocidas, para eliminar contaminacio-
nes por familiaridad.

Pero lo interesante fueron los resultados que se
obtuvieron. Para una exposicién més sencilla, los di-
vidiremos en funcién de las cualidades vocales ana-
lizadas: tono y timbre.

Decisiones en funcién del tono de la voz

Si existe una cualidad vocal muy clara en cuanto
a las preferencias, percibida como més agradable por
los sujetos encuestados, ésta fue sin duda el tono de
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voz
grave. Tanto

en las voces masculinas como femeninas, las voces
seleccionadas en primer lugar resultaron ser las

mds bajas, desde un punto de vista tonal.

En concreto, la voz masculina mds agradable pa-
ra la muestra fue aquella caracterizada por €l tono
mds grave y un timbre muy resonante. Este tipo de
voz se encontraba en niveles tonales que se situaban
en los 90 Hz. Acisticamente se percibia como muy
brillante y resonante. Este locutor consiguid el
ochenta y cinco por ciento del apoyo de los miem-
bros de la muestra que la declararon preferirle por
las siguientes razones:

Es una voz agradable, mds acorde con las noti-
cias, mds cémoda de escuchar, mds inteligible, mds
clara y transparente. Resulta convincente, comuni-
cativa, tranquila, creible, segura, cercana y directa.

Similares resultados se obtuvieron con las voces
femeninas. Aquella declarada como la mas agrada-
ble fue la més grave de cuantas se presentaron. Se si-
tuaba en torno a los 171 Hz y aciisticamente era re-
sonante y muy segura. A pesar de ello, sus resultados
no fueron tan rotundos como en las voces masculi-
nas, ya que apenas logré el cincuenta por ciento del
apoyo. Los sujetos experimentales realizaron los si-
guientes comentarios para justificar su decisién:

Es una voz acogedora, seria, natural, directa y
suave. Transmite sensaciones de mayor credibili-
dad, seguridad, tranquilidad y veracidad.

En cambio, en el extremo contrario, las voces

que resultaron ser mis desagradables fueron

siempre las de tono més agudo, tanto en las
masculinas como en las femeninas.

En principio, en lo referente a los locu-
tores, la voz seleccionada en tltimo lugar
se caracterizaba por un tono agudo situa-
do en los 136 Hz, ademds de resultar lige-

ramente anifiada, muy juvenil. Un setenta
por ciento de los miembros de la muestra
decidieron que era la peor de las escuchadas,
por los siguientes motivos:
Se trata de la voz mds fria, aburrida y nervio-
sa. No es habitual en informativos y no impone au-
toridad ni seriedad.

También en las voces femeninas la mds alta des-
de el punto de vista tonal resulté ser la mas desagra-
dable. En concreto, ésta se situaba en torno a los 215
Hz y acisticamente se percibia también como una
voz anifiada, con escasa resonancia. Un cincuenta y
cinco por ciento de los miembros encuestados la de-
clararon en peor situacién. Por tanto, de nuevo ob-
servamos que los porcentajes son menores que en
las voces masculinas. Estos fueron los motivos que
colocaron a esta voz en Gltimo lugar:

La voz mds anifiada, carente de credibilidad y se-
guridad.

Tras exponer estos resultados, podemos pregun-
tarnos ahora por qué razén son siempre los tonos gra-
ves los que con preferencia se imponen a los agudos,
no sélo en la radio, si no también en otros dmbitos
sociales. Para descubrir la respuesta es necesario ana-
lizar las asociaciones de tonos agudos y graves con
determinadas sensaciones que presentan una raiz pu-
ramente psicolégica, compartida eso si por 1a mayo-
ria de los oyentes, como asi lo han demostrado en sus
respuestas los sujetos sometidos a este experimento.

En primer lugar, el tono grave se asocia a estados
psicoldgicos negativos: tristeza, depresion, aburri-
miento y, por lo tanto, a situaciones de mayor tran-
quilidad y sosiego mientras las voces y registros
agudos evocan, en general, estados de 4nimo positi-
vos: de euforia, jovialidad, alegria, en resumen, si-
tuaciones de excitacion, Por eso, si la voz es muy
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aguda y se expone durante un tiempo prolongado
acabard produciendo agotamiento a quien la escu-
cha, mientras la monotonia serd el rasgo asociado a
la exposicién prolongada de una voz grave.

Pero quiza el mayor problema con que se encuen-
tran las voces y los registros graves es su oscuridad.
Se perciben como apagadas y opacas, sin claridad.
Por esta razén, a la gravedad tonal se afiade siempre
como condicién fundamental, y este estudio asf lo de-
muestra, la cualidad timbrica de la brillantez y reso-
nancia. En cambio, los tonos agudos se perciben con
absoluta nitidez, suenan claros y transparentes. Desde
un punto de vista acistico, resultan mds inteligibles.

En su beneficio, las voces graves presentan la
mayor sensacién psicolégica de cercania que produ-
cen. Suenan con mas presencia. Sin embargo, las
agudas suenan mds lejanas, su presencia suele ser
menor y resultan mas distantes.

Ademéds, al contrario de lo que sucede con las
agudas, las voces graves transmiten mayor credibili-
dad, madurez y seguridad. Por eso, resultan mas va-
lidas para crear ambientes intimos, para programas
serios © nocturnos y entonces, de manera especial,
para los programas informativos radiofénicos. Por
su parte, las voces agudas se adscriben mejor a pro-
gramas alegres y distendidos, diurnos y dirigidos
fundamentalmente al entretenimiento.

A la vista de las caracteristicas asociadas a las alturas
tonales, no podemos extrafiarnos de los resultados obte-
nidos en este estudio. Se prefieren las voces graves a las
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agudas principalmente porque, desde un punto de vista
actistico, una aguda transmite distancia y frialdad, frente
alacalidez y la presencia de una grave. Por lo tanto, em-
pleando los tonos graves se establecen unos lazos de co-
municacién mas cercanos con el oyente. Ademas, desde
una perspectiva psicoldgica, las voces graves se perci-
ben como mas seguras y creibles que las agudas. Y estas
dos caracteristicas —credibilidad y seguridad— resultan
muy estimables para un locutor informativo radiof6nico.
Y estas han sido precisamente las cualidades destacadas
en este estudio por los sujetos encuestados. Por tanto,
Rodriguez Bravo concluye lo siguiente:

“El locutor construird una voz mucho mejor
aceptada por los oyentes siempre que procure ha-
blar situdndose aciisticamente en torno a sus regis-
tros mds graves. Es decir, siempre que sitie el tono
modulador en la zona mds baja de su tesitura”™.

Eso si, esta recomendacién serd siempre mas es-
tricta para las voces masculinas y en menor medida
para las femeninas, como demuestran los menores
porcentajes de exigencia del estudio para las locutoras.
Este dato tampoco debe extrafiarnos en modo alguno:

“Por su calidez y cercanita, se prefieren los gra-
ves frente a los agudos. Entonces a los hombres, con
esta cualidad por naturaleza en sus voces, se les im-
pone un tfono mds bajo y sus voces suelen considerar-
se agradables. De igual forma, pero nunca con tanta
exigencia porque no es su cualidad tonal definitoria,
se buscan tonos graves pero también medios para las
voces femeninas”.
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Tablas explicativas del experimento.
Resultados generales del experimento.

Mas grave Resonante 171.4 Hz.

60%

Es una voz acogedora,
0% natural directay suave. Transmite

% ] P
sensaciones de mayor credibilidad,
tranquila y veracidad.

seria,

Media grave Apagado 196.3 Hz.

36%

0% Con fuerza

Media aguda Claro 207.44 Hz. 4%

o Es la mas
45% delicada

intelgible, limpia y

Mds aguda | No resonante 212 Hz 0%

La voz mds anifada, carente de

L7
55% credibilidad y seguridad

Una vez determinado el tono de la voz preferi-
do por los sujetos encuestados, vamos ahora a ave-
riguar los resultados del estudio, pero referidos al
timbre de la voz.

Decisiones en funcion del timbre de la voz

Al igual que con la cualidad tonal, también los
resultados en cuanto al timbre resultan similares
para las voces masculinas y femeninas. En ambos
casos se prefieren las voces con timbres resonan-
tes, brillantes, claros, en definitiva, con presencia.

Para exponer los datos de esta segunda cualidad
buscamos las posiciones segunda y tercera, ya que la
primera —como mads agradable— y la segunda —-como
més desagradable— se encuentran ocupadas por las
voces mds graves y mas agudas respectivamente.

En primer lugar, la voz masculina mas valorada
en cuanto al timbre, descrita en segundo lugar, es
la voz timbrica mas clara frente a la més apagada,
a pesar de que se trata de una voz aguda. Exacta-
mente la mitad de los encuestados la colocaron en
esta posicién, debido a las siguientes razones:

Es una voz natural, informal, dgil y poco
empalagosa.

Los mismos resultados se obtienen para las vo-
ces femeninas, donde en segundo lugar se descubre
aquella que, a pesar de ser aguda, se percibe como
clara y resonante. Ademds, acusticamente resultaba
ser bastante dulce. Esta voz obtiene el apoyo de ca-
si el cuarenta por ciento de la muestra. De nuevo,
los resultados quedan matizados con respecto a los
obtenidos por los locutores. Los motivos para des-
cribirla en esta situacién fueron los siguientes:

Mis grave Resonante 90 Hz

84%

Es una voz agradable, misacorde
con las noticias, mas cémoda de

escuchar, mds inteligible, mis
0% clara y transparente. Resuita
convincente, comunicativa,
tranquila, creible, segura, cercana
y directa.

Media grave Apagado 97,9 Hz

16%

4% Se trata de una voz aburrida,
° apagada, sin fuerza y artificial.

Media aguda Claro 102 Hz 0%

Se trata de una voz aburrida,

27% apagada, sin fuerza y artificial.

Mis aguda | No resonante 135,82 Hz 0%

Se trata de la voz mas fria,
aburrida y nerviosa. No es
habitual en informativos y no
impone autoridad ni seriedad.

69%




Es la mds inteligible, limpia y delicada.

Estos fueron los datos para las voces més agra-
dables. En el extremo contrario descubrimos las
voces peor situadas que, tanto en las masculinas
como en las femeninas, fueron las definidas por un
timbre poco resonante, apagado o rugoso.

En las masculinas esta voz queda definida por po-
seer un timbre bastante rugoso, a pesar de ser la segun-
da voz més grave de cuantas se escucharon. La mitad
de los sujetos experimentales la situaron en esta posi-
cién porque les suscitaba las siguientes sensaciones:

Se trata de una voz aburrida, apagada, sin
fuerza y artificial.

Para las voces femeninas, la voz situada en tercer
lugar se definia por un timbre muy maduro, poco reso-
nante y apagado. Por eso, la escogieron el veinte por
ciento de los miembros de la muestra. Los resultados,
como siempre en las voces femeninas, son menos cla-
ros que en las masculinas. Estas fueron sus razones:

Es una voz como de cuento, de abuela.

En definitiva, en cuanto al timbre se prefieren siem-
pre las voces con resonancia y presencia, claridad y dul-
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zura como rasgos esenciales. Los primeros —resonancia
y presencia— son ineludibles para las masculinas y los
segundos —claridad y dulzura— para las femeninas.
Ahora bien, ;cémo puede un locutor alcanzar estas
cualidades? Rodriguez Bravo en su Tesis Doctoral,
afirma que “esta agradabilidad depende de forma im-
portante de la armonicidad del timbre de la voz y de
una actitud del locutor lo bastante tranquila y amisto-
sa para que se consiga un sonido relajado y cdlido”.
Por eso, los locutores no deben desanimarse con sus
voces. El timbre vocal puede variarse con una adecua-
da reeducacion. No sélo es cuestién de nacer con una
buena voz, también es necesario trabajarla y ejercitar-
la. Esta serd entonces la principal tarea de los locuto-
res: aprender a manejar su voz con destreza, adaptan-
do sus cualidades al tipo de mensaje transmitido. Co-
mo concluye Cicerén “debemos desear una voz her-
mosa, y si bien no depende de nosotros el poseerla, st
depende de nosotros cultivarla y fortificarla”. @&

Estudio piloto

Causi experimental

Selecién estratégica

Alumnos de varios Master de la Universidad Pontificia de Salamnca

Noticias breves de caricter internacional leidas por diferentes voces

Locutores profesionales de publicidad

Escucha de una serie de grabaciones

ediante un cuestionario entregado tras fa audicién. En él se deberian ordenar las grabaciones
segln les resultaran mas o menos agradables. Incluia una pregunta abierta en la que deberian
explicar las razones.

Objetivo: determinar cudl era la voz informativa radiofénica més agradable

Prueba de voz .
para los mienbros de la muestra.

|. Voz aguda poco resonante
2. Voz aguda mis resonante
3.Voz grave muy resonate
4.Voz grave poco resonante

Ocho locutores: cuatro voces masculinas y cuatro femeninas para una misma noticia




Las nuevas tecnologias:

. Progreso
0 exclusion?
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n un contexto en donde el cambio tecnoldgi-
co es cada vez mas rapido y exige la adquisi-
cién de nuevas habilidades para resolver un
ndmero cada vez mayor de situaciones, nos pregun-
tamos sobre probables nuevos modos de exclusién,
vinculados con el poder que otorga el conocimiento.
La preocupacion por la distribucién del conoci-
miento ha sido abordada por diversos autores, como
Schutz y Luckmann que afirmaron que "no puede
existir una distribucioén del conocimiento totalmente
uniforme". En tanto Toffler, hablando de distribu-
cién de la informacién sefiala que: "una potencial
pesadilla, a la que los gobiernos de paises con alta
tecnologia se enfrentan, se deriva de la divisién de
las poblaciones en inforricos e infopobres".
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Con este propodsito hay algunos conceptos que
fue necesario considerar para abordar el tema:

* la problemadtica del acceso vinculado con dife-
rencias socioecondmicas y

* el uso que los jévenes hacen de los medios, en
este caso de las nuevas tecnologias —computadora e
internet—, en relacién con la motivacién;

Fueron referentes en este trabajo teorias de co-
municacién, provenientes de la sociologia y de la
psicologia de la comunicacién, que han abordado
los efectos en el corto plazo y teorfas del largo pla-
zo que estudian efectos acumulativos, como la teo-
ria del distanciamiento social de la informacién.

La mayor parte de estas interpretaciones han es-
tudiado la relacion de los receptores con los medios
tradicionales, diarios, radio, televisién pero sus
aportes pudieron ser aplicados al estudio de la rela-
cion de los jovenes — unidades de andlisis en este es-
tudio — con las nuevas tecnologias.

La poblacién entrevistada

Se trabajé con una muestra intencionada de co-
legios, seleccionados por aranceles diferenciados
representativos de diferentes niveles econémicos:
dos de nivel medio bajo, dos de nivel medio y dos
de nivel medio alto/alto y se aplicé un cuestionario
estructurado.

Los colegios fueron definidos como escenarios
organizados para el aprendizaje y la préactica y de-
sarrollo de habilidades en nuevas tecnologias. Pero
para evitar el sesgo en la forma-
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muestra todos los jévenes de entre 17 y 19 afios que
no estdn escolarizados y, de los escolarizados, todos
aquellos que concurren a escuelas publicas.

Acceso y uso de las nuevas tecnologias

El primer objetivo buscé conocer si la diferencia de ni-
vel econémico social entre los encuestados explica la in-
tegracion a las nuevas tecnologias, mas precisamente si el
nivel econémico social influye en el nivel de integracion.

Tichenor, Donohue y Olien formularon la teoria
del distanciamiento social y sostienen que "cuando
la introduccién de la informacién de los medios de
comunicacién de masas en un sistema social se in-
crementa [la introduccion de la computadora e inter-
net en un sistema social se incrementa], los segmen-
tos de la poblacion con un status socioeconémico al-
to tienden a adquirir esta informacién de una mane-
ra mds amplia que los segmentos socioecondmicos
bajos, asi el distanciamiento entre estos segmentos
tiende a incrementarse en lugar de decrecer”, en es-
te contexto se planted la siguiente pregunta:

¢ Cuadl es el nivel de integracion de nuestra
poblacién de jovenes?

Se defini6 integracion como la capacidad de acce-
so y nivel de uso de las nuevas tecnologias, conside-
rando que aquellos que tienen facilitado el acceso y
dedican un mayor tiempo al uso de estas tecnologias,
tienen mayor grado de integracion.

ci6n de los alumnos, se encuesta-
ron 286 cursantes del dltimo
afio de colegios, con bachillera-
tos que no tuvieran orientacién
en el drea de sistemas, informati-
ca y comunicacién.

Por lo tanto, es importante se-
flalar que estamos trabajando con
j6venes que han alcanzado el ma-
ximo grado de educacién media y
que pertenecen a familias con la
capacidad de acceder a colegios
arancelados. Quedan fuera de la

Totalmente
integrado

Integrado

integrado

NIVEL DE INTEGRACION DE LA POBLACION JOVEN

Poco / nada

3

50
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El concepto de integracion es asimilado al de in-
formacién, debido a que la relacién con las nuevas
tecnologias requiere de conocimientos generales
como decodificar y codificar mensajes y conoci-
mientos especificos como el manejo de funciones
propias del equipamiento y el aprendizaje de softwa-
re con diferentes grados de complejidad.

Bajo este enfoque el diferente desarrollo de
competencias comunicativas influiria en el mayor
o menor aprovechamiento de los recursos que
ofrecen las nuevas tecnologias. Un 43% de los jo-
venes se ubica en la categorfa de totalmente inte-
grados, es decir, son los que han desarrollado ma-
yores competencias comunicativas, un 32% se de-
finen como integrados con un menor aprovecha-
miento de los recursos tecnoldgicos y un 25% con
escasa o nula integracién o desarrollo de habilida-
des comunicativas.

La situacién descrita plantea un nuevo interrogante:

. Estan mds integrados los jovenes de mejor
nivel socioeconémico?

El andlisis de la informacién mostré que cuanto
mayor es el nivel econémico social familiar, més al-
to es el nivel de integracién de los jovenes con las
nuevas tecnologias. Mientras que el 44% de los jo-

venes de nivel medio bajo estin poco o nada integra-
dos, el 63% de los de nivel medio alto y alto estdn
totalmente integrados. Si bien el nivel econémico
social se asocia con el nivel de integracion, la mayor
brecha se observa entre los jévenes de nivel medio y
nivel medio bajo.

Sin embargo, dado que la variable integracién es-
t4 construida a partir de —acceso y uso-y, bajo el su-
puesto de que el acceso es condicion del uso, se for-
muld el siguiente interrogante:

Acceden con mayor facilidad a las nuevas
tecnologias los jévenes mejor ubicados en
la escala socioeconémica?

Se observa que mientras el 54.7% de los jove-
nes provenientes de familias de nivel econémico
social medio alto/alto tienen un nivel alto de ac-
ceso a las nuevas tecnologias, el 57.8% de los
que provienen de familias de nivel socioeconémi-
co bajo tienen un bajo acceso a ellas. El analisis
de estos datos muestra que las diferencias entre
los sectores medios altos/altos y los sectores me-
dios bajos se profundizan cuando se examina el
acceso a las nuevas tecnologias a la luz del nivel
econémico social. Por otra parte se reitera la se-
mejanza entre los sectores medios y los medios
altos/altos, observada cuando se analizé el nivel
de integracion.

NIVEL DE INTEGRACION SEGUN NIVEL
ECONOMICO SOCIAL

Il Medio alto / alto

Medio
g Medio bajo

80




MEDIO B
(38%)

La crisis econdmica y social que estd afectando a la
Argentina durante el afio transcurrido desde el releva-
miento de los datos, permitiria suponer que los jévenes de
nivel medio, cuya relacion con las nuevas tecnologias era
semejante a los del nivel alto, tenderfan hoy a acercarse al
tipo de acceso que tienen los jévenes de nivel medio bajo.

Descrito el acceso y su relacién con el nivel socioeco-
némico cabe preguntarse como se relaciona este con el uso
medido en promedio de horas semanales de utilizacién de
computadora e internet en la casa y/o en el colegio.

;Usan con mayor frecuencia las nuevas
tecnologias los jévenes mejor ubicados en
la escala socioeconémica?

INFORMATICA

Podria preguntarse si la
cercania o lejania condi-
ciona el promedio de ho-
ras de uso de computadora
¢ internet. Cualquiera sea
el lugar de acceso, es decir
, la proximidad, el prome-
dio de uso es de 11.50 ho-
ras semanales, pero cuan-
do se distingue el lugar de
acceso se observa un dis-
tanciamiento en los nive-
les de uso, los que acce-
den en la casa utilizan las nuevas tecnologias 14.10
horas promedio semanales, mientras que el prome-
dio baja al 5,18 horas semanales entre los que s6lo
acceden en el colegio.

Si bien el nivel econémico social no explica el
nivel de uso, define la accesibilidad a las tecnolo-
gias, por lo tanto, indirectamente condiciona el pro-
medio de uso y consolida la brecha inicial.

Por otra parte , los datos han demostrado que, te-
ner acceso proximo a estas tecnologias no implica
promedios de uso semejantes. El promedio de uso de
computadora e internet entre los jovenes que acce-
den en su casa, oscila entre menos de una hora has-
ta 75 horas semanales.

Al relacionar el nivel econémico
social de la familia con la intensidad
de uso de las nuevas tecnologias, por

HORAS SEMANALES EN CASA

.. 60
parte de los jévenes, se observa que

cualquiera sea el nivel econémico so-
cial familiar, una vez que el joven ac-
cede a las nuevas tecnologias la inten-
sidad de uso es similar.

Por lo tanto esto indica que el ni-
vel econdmico social se asocia mas
al acceso que al uso de las nuevas
tecnologias por parte de los jévenes.

Acceder o no, estd mostrando el
primer y méds profundo nivel de bre-
cha al describir un grado significativo
de exclusién que se manifiesta en re-
lacién con la proximidad del joven
con estas nuevas tecnologias.

Desv. tip.= 11.78
Media = 14.2
N =2]6.00
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. Cual es entonces la variable que explica, su-
perado el acceso, un diferente grado de uso?

Es posible que la motivacién conceptualizada
como un estado psicolégico de disposicién esté ex-
plicando estas diferencias, es decir, que jévenes
més motivados utilizarfan m4s tiempo las nuevas
tecnologias.

En el presente trabajo se incorpora esta variable
desde la perspectiva de la teoria de las diferencias
individuales, que sostiene que cada receptor llega a
la situacién de comunicacién con diferentes intere-
ses, capacidades cognitivas, pertenencias culturales
y modos de exposicion, que condicionan la adquisi-
cién de conocimientos y en este caso de competen-
cias para la comunicaci6n.

Los analisis de los datos permitié describir que a
mayor motivacién mayor es el tiempo de uso de las
nuevas tecnologias. Los muy motivados las utilizan
16,48 horas semanales en promedio, los motivados
12,26 horas y los no motivados 6,31 horas.

Proximidad de acceso y tiempo de uso definen,
como vimos al principio, la variable integracién.
Los j6venes miés in-

HORAS DE USO SEGUN
GRADO DE MOTIVACION

12.26

o
(%,
=)
=

20

cimiento de conceptos que nominaban programas,
sitios y hacian referencia al lenguaje técnico. Se
pregunt$ entonces si los jévenes mdas integrados
conocfan mds programas, sitios y lenguaje de las
nuevas tecnologias, observandose que distintos ni-
veles de conocimiento se asocian a grados diferen-
tes de integracion.

tegrados -—los que
tienen proximidad
en el acceso y son

CONOCIMIENTO DE PROGRAMASY SITIOS
SEGUN NIVEL DE INTEGRACION

usuarios mas asi-
duos— desarrollan
mayores competen-
cias, tanto en el ma-
nejo de programas
COmMoO en ¢onoci-
miento del leguaje
multimedial. Por lo
tanto, se evalud el
conocimiento de las
nuevas tecnologias
a partir del recono-
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A partir de lo expuesto puede arribarse a las si-  marcan diferentes niveles de conocimiento. Es decir
guientes conclusiones: que los jévenes mds integrados participan del pro-
» Como sugiere la literatura sobre la difusién de ~ greso que supone la relacién con las nuevas tecno-
innovaciones, el nivel socioeconémico es importan- logfas, mientras que grados menores de integracién

te para comprender la integracién de los jévenes a  suponen diferentes niveles de exclusion. &
las nuevas tecnologias de comunicacidn.

* El nivel econémico social condiciona el
acceso a las nuevas tecnologias.

* Los factores estructurales son
una condicién necesaria para inter-
pretar el acceso y condicionan
indirectamente el nivel de uso
de las nuevas tecnologfas.

* Superado el acceso,
el nivel econdémico so-
cial no explica la inten-
sidad de uso, lo que lle-
va a atribuir a la motiva-
cién las diferencias.

* Los joévenes que tie-
nen facilitado el acceso y
utilizan mayor tiempo las
nuevas tecnologias estdn mas
integrados.

* Distintos niveles de integra-
cién — diferencias en acceso y uso —
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Sin rumbo
en la informatica

UuuJ
£UUHUY LYY A

Francisco Ficarra

1 siglo pasado ha sido testigo de importantes
Ecambios en la estructura de la ciencia. Tal es

asi que el avance cientifico ha alcanzado casi
todos los dmbitos y actividades del ser humano. Em-
pero, las ciencias sociales y las ciencias formales
(incluida la matematica) entran en un constante dile-
ma. Muchos pensaban que con el avance de la infor-
matica (Iéase en sentido clasico, o sea, informacién

Francisco V.C. Ficarra, italiano, profesor, periodista y
escritor. Residente en la actualidad entre la costa
mediterranea espafiola y los Alpes italianos.

Correo-¢: ficarra@ctv.es — f_ficarra@libero.it
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automatica) dentro de la comunidad, las controver-
sias se irfan diluyendo hasta desaparecer completa-
mente. Nada de esto ha ocurrido. Peor atn, a poco
de iniciado el nuevo milenio, la informadtica no recu-
pera el norte en la brijula de su razén de ser. Mucho
tienen que ver en estos desajustes los matematicos
que pululan en los centros universitarios de informa-
tica. En las préximas lineas se aborda una serie de
cuestiones relacionadas con el contexto educativo y
social de la informética. Este es un primer boceto
que en futuras ediciones se ird ampliando.

Chasqui 80 - Informitica


mailto:Lficarra@libero.it
mailto:ficarra@ctv.es

Matematicos en la informatica:
Atentado a la ética profesional
de las ciencias sociales

Durante el siglo XX, 1a ciencia ha asumido el rol de
centinela del grado de desarrollo de una sociedad. Sin
embargo, la matemética no era mds que el lenguaje
con el cual estd escrito la naturaleza, sino mds bien, un
conjunto de representacién ttil y eficaz de los fenéme-
nos. En pocas palabras, un conjunto de modelos. Pues,
que a nadie sorprenda que en los regimenes totalitarios
se suspenda la ensefianza de los conjuntos. He aqui el
origen para desarrollar la matemdtica aplicada —por
ejemplo— a favor de la tecnologfa.

Hasta aqui el aspecto tedrico, pero el aspecto so-
cial de numerosos matemdticos es la salida laboral.
Practicamente igual a cero en muchos paises, sean
desarrollados o en vias de desarrollo. El grave con-
flicto es cuando estos sefiores se incorporan en de-
terminados centros informaticos y desde los mis-
mos, llegan a tener mds poder que el decano de la fa-
cultad de informadtica.

Estos individuos, en su formacién académica,
no han cursado materias propias de las ciencias so-
ciales, lo que les convierte en verdaderos automa-
tas despoticos. En la historia de las guerras mun-
diales es sorprendente cémo la gran mayoria de es-
tos exponentes de las ciencias formales continua-
ron su trabajo bajo las 6rdenes de los dictadores de
turno. Al respecto, resulta interesante examinar la
historia europea desde los afios 1930 hasta 1945.
En la misma se puede constatar cémo gran parte
del personal cientifico de los laboratorios industria-
les y universitarios continuaron el trabajo a favor
del ejército invasor.
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Algunos pensarin que esto ya pertenece a la his-
toria, pero no es asi. Que a nadie sorprenda cémo al-
gunos catedriticos de matemadticas espaifioles y per-
tenecientes al departamento de informdtica, firman
proyectos europeos por varios millones de euros a
favor de su esposa y amigos de turno en el departa-
mento, sin hacer participes a los estudiantes o inves-
tigadores que tienen a su cargo.

Muchos de estos estudiantes han realizado la te-
sis doctoral, cuyos resultados han servido al perso-
naje corrupto para presentar el proyecto de investi-
gacion subvencionado desde Bruselas. En otras pa-
labras, un nuevo doctor en informatica, sistemas o
software, marginado injustamente desde el momen-
to que presenta su tesis doctoral, puede caer tranqui-
lamente en una profunda depresién.

Estamos delante de una doble tomadura de pelo.
Por una parte los padres que han pagado los impues-
tos y ven como el hijo es empujado tempranamente
a la frustracioén y enfermedades relacionadas con la
depresion. Por el otro lado, ciertos docentes univer-
sitarios ingresan importantes cifras a sus cuentas
bancarias (dinero obtenido de los impuestos de to-
dos los habitantes del Viejo Continente). Evidente-
mente, la palabra ética no existe en el diccionario de
estos déspotas.

He aqui una asignatura pendiente. Urge solucio-
nar esta catastréfica realidad ya que no existe en la
Peninsula Ibérica un clon de Baltasar Garzén u otro
juez andlogo, para investigar todas estas corrupcio-
nes educativas. Ademds, muchos de estos jovenes
universitarios aceptardn cualquier tipo de empleo,
no afin a sus estudios con tal de salir de ese circulo
mediocre y corrupto.

Hacia el origen de la distorsién:
John Von Neumann

El 28 de diciembre de 1903 nacia en Budapest,
Jdnos Neumann, o lo que es lo mismo, John Von
Neumann (por motivos de la Segunda Guerra
Mundial emigra a los EE.UU. y cambia sus nom-
bres por seguridad personal). Neumann es consi-
derado el padre de las computadoras modernas,
entre otras cosas.
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Fue él, quien en 1946 presenta un modelo de com-
putadora que lleva su nombre. Dicho modelo se com-
pone basicamente de: una memoria para los datos y los
programas, una unidad de entrada, salida de la infor-
macién y la unidad central de procesamiento. La me-
moria estaba dividida en dos zonas. La primera para
almacenar el programa que se debia ejecutar y la se-
gunda, para retener los datos. Esta caracteristica es la
piedra fundamental de las computadoras, porque un
comando del programa para ser ejecutado debe estar
necesariamente en la unidad central de procesamiento.
De este modo, se gana velocidad de ejecucion del con-
junto de instrucciones que componen los programas.

Desde temprana edad, la excelente posicion eco-
némica de los padres de Neumann, le permite seguir
cursos en varias universidades del centro de Europa
(Berlin, Budapest, Viena, Zurich, etc.). Tal es asi que
en 1921 y 1923, en la Universidad de Berlin asiste a
las clases de Albert Einstein, Erhard Schmidt y Fritz
Haber, por citar tres celebres cientificos internacio-
nales. Desde ese entonces, fue su padre el que le
orient6 sus estudios hacia cuestiones mds aplicativas
o pricticas (aqui debemos hacer un inciso importan-
te e historico, porque en el continente americano hay
la tendencia de hacer prevaler el aspecto practico,
ante el tedrico del continente euroasidtico). Es me-
nester recordar que en ese periodo habia una cons-
tante competencia entre la ciencia fisica-matemati-
ca francesa y alemana.

Cuando en 1937 llega a los
EE.UU. participa activamente en
las fuerzas armadas, especialmente
en ¢l laboratorio de investigacion
balistica (Ballistics Research Labo-
ratory) en Maryland. A partir de ese
momento, la vida de Von Neumann
se embarcaria hacia el aspecto préc-
tico. Entre otras actividades, €l pre-
senta a la matemdtica como un me-
dio para salvar el valor universal de
la ciencia (en ese entonces habia
una crisis en el determinismo y re-
ducionismo cldsico), presenta un
nuevo modelo en la teoria de los
juegos (habia un interés hacia el
andlisis racional y la matemadtica del comportamien-
to social, entre otros), etc.

La matematica aplicada era el resultado de gran
parte de esas investigaciones, en la cual Von Neu-
mann tenia mucho que ver. Los problemas de proce-
samiento de la informacién demogréfica para el cen-
so tenia implicitamente relacionada la cuestién de la
informatica gestional (contabilidad para las empre-
sas, principalmente en ese entonces). No en vano,
fue el gran secreto comercial de la firma Internatio-
nal Business Machines (simplemente “IBM” desde
1924). Empero, esa informacién obtenida del censo,
tendria una catastréfica consecuencia en Europa de
esa época (limpieza étnica).

Durante la Segunda Guerra, Von Neumann entra
en contacto con Vannevar Bush quien estaba traba-
jando en la Oficina de Desarrollo e Investigacién
Cientifica (Office of Scientific Research and Deve-
lopment — OSRD). Se trataba de la primera institu-
ci6n civil con el fin de dar asistencia a las fuerzas ar-
madas estadounidenses que entre otras actividades
se coordinaban investigaciones sobre la guerra sub-
marina, el radar, los explosivos, etc.

Fue en 1945 cuando Vannevar Bush publica el
articulo “La mente humana no funciona asi”’ (As We
May Think). El problema que se planteaba era el si-
guiente: frente a la rigidez y dificultad de acceso
producida por los actuales medios de gestién de la
informaci6n, basados en la impresion u otros archivos
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fisicos, se necesita de un medio que se amolde me-
jor a la forma de trabajar de la mente. Es decir, des-
taca el caricter asociativo de las ideas. Dicha no-
cién quebranta la secuencialidad de la clasificacién
de las ideas que era el paradigma de ese entonces.
También se plantea la necesidad de un sistema o
dispositivo que sirva de soporte al trabajo intelec-
tual. Se debfa combinar los aspectos de un archi-
vador personal y de una librerfa, o sea un sistema
con una capacidad de almacenar grandes volime-
nes de informacién de manera relacional, sumado
a una consulta veloz y flexible de toda la informa-
cién. Escoge un nombre al azar y denomina al sis-
tema “memex” (memory extender). Las dos no-
ciones fundamentales del hi-
pertexto: nodos y nexos,
se habfan planteado en
ese articulo.

Durante afios Von
Neumann irfa adquirien-
do mas poder y era un
convencido de que la cien-
cia debfa tener un rol priori-
tario en la sociedad. Por tal
motivo, fue uno de los ex-
ponentes méas comprometi-
dos durante los afios de la
Guerra frfa.

La investigacion social:
los pobres de la ciencia

De acuerdo a Mario Bunge, se en-
tiende por ciencia “un conjunto de conocimientos
racionales, ciertos o probables, que obtenidos de
manera metddica y verificados en su constatacién
con la realidad, se sistematizan organicamente ha-
ciendo referencia a objetos de una misma naturale-
za, cuyos contenidos son susceptibles de ser trans-
mitidos”. Evidentemente, que en la investigacién so-
cial el factor cuantificacidn estd presente y por ende,
la matemadtica.

El gran dilema surge en la asignacién de los pro-
yectos relacionados con las ciencias sociales y muy
especialmente aquellos que estdn relacionados con
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la informadtica y sus derivaciones. En algunos casos,
si un licenciado en ciencias de la comunicacién la-
tinoamericano decide dedicarse a la investigacién
del hipermedia en Espafia, rdpidamente surgen los
grupos de poder provenientes de las ciencias forma-
les y muy directamente del ambiente matematico,
para excluirlo.

En su lugar, el grupo de poder se enchufa a un
egresado de ingenierfa o licenciado de ciencias for-
males. Obviamente, ese personaje no tiene ni puiie-
tera idea de como se hacen las cosas. Automatica-
mente, al “enchufado” se le asignan colaboradores
anénimos de las ciencias sociales —preferentemente
proveniente del continente americano porque la vi-

sidn cientifica es mds extensa y uni-

versal- para que en un

tiempo récord suba esca-

lafones en la comunidad

cientifica e incluso

llegue a obtener

premios para la

investigacion

cientifica.

Un claro

ejemplo de c6-

mo en determina-

dos reinos, gracias

a los eternos virreyes,

existen personajes nefas-

tos para el crecimiento

cientifico de la sociedad a la

cual pertenecen. Sin embargo, su reino

son las cuentas bancarias y el poder atempo-

ral, del cual gozan, le permite superar en el tiempo a
los presidentes de gobierno.

La pregunta en estos casos es: ;Nadie analiza el
costo de estas desviaciones? Un Estado que se de-
clara a los cuatro vientos moderno, no piensa que
para hacer de un ingeniero industrial —por ejemplo—
un experto en cuestiones sociales hacen falta mini-
mamente una década y un impresionante grapo de
colaboradores.

La velocidad de ascenso del “enchufado” estd en
funcién directa de los colaboradores latinoamerica-
nos que tenga a su alrededor. Muchos de ellos llegan
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con el engafio de becas de cooperacion para el desa-
rrollo (o mejor dicho “neocolonialismo”), pero en
realidad son meros esclavos en los laboratorios cien-
tificos. Son contados con los dedos de una mano
aquellos que logran poner sus nombres en las publi-
caciones cientificas. Todo queda eclipsado por el
gran dios del enchufe.

A estos descarados del enchufe, vale la pena re-
cordarles qué cosa es la ética de la investigacion en
las ciencias sociales, segiin Beveridge:

» Reconocimiento de los trabajos que han sido
utilizados para obtener informacién, y de cualquier
persona que haya colaborado en el
trabajo.

* No utilizar ideas o re-
sultados preliminares ajenos
que se hayan dado a cono-
cer en una conversacion, sin
permiso para hacerlo.

* No usurpar, calificando co-
mo propio, el trabajo que sélo se ha supervisado co-
mo director de un instituto, presentdndose como
coautor y colocando su nombre en primer lugar.

En relacién a este punto, recuerdo un articulo de
cinco pdginas, publicado por unos seudo cientificos
de Barcelona, en donde estaban todos los integrantes
del laboratorio, menos la sefiora de la limpieza. Cla-
ro que en ciertas comunidades autondmicas esto es

algo muy normal, digno de dar premios a los que fo-
mentan los guetos de califatos —por no decir, ma-
fias— y muchos cientificos latinoamericanos son so-
metidos diariamente a las humillaciones, ya sea por
la forma de hablar o el modo de vestir.

En definitiva, por un sinfin de variables, los ex-
pertos en ciencias sociales tienen delimitado su cam-
po de accién, impedidos de llevar a cabo proyectos
de manera honesta y afines a sus conocimientos. La
mayoria de los presupuestos de investigacién van a
parar a los cientificos de las ciencias formales.

Los ignorantes funcionarios
al poder

En nuestros dias, son muchos los
que tienden a emular a Von Neumann,
pero caen rapidamente en la tiranfa
del poder. En ciertos entornos mate-

maticos universitarios presentes en
algunas facultades de informatica de
Europa, la realidad descrita anterior-

mente esta en el aire que se respira.

Por ejemplo, no es de sorprenderse

encontrarse corruptos con largas

barbas, que le sirven para taparse
de todas las injusticias que reali-
zan a las futuras generaciones de
profesionales. Ellos en vez de ca-
ra tienen una jeta, la cual es mas
larga y dura que la avenida Diagonal (es la mas
extensa via de circulacién de Barcelona). Un breve lis-
tado de sus “labores™ corruptas son:

* Promover el fracaso académico. Es sorprenden-
te ¢como en algunos centros universitarios de ense-
fianza politécnica el nimero de estudiantes que de-
serta en los primeros afios de la carrera es elevado,
si se compara con otras autonomias.

« Difundir el terror entre los futuros egresados de
doctorados, solicitando constantes modificaciones a
la tesis doctoral o cambio de tutores. Lo gracioso del
caso —dentro de la tragedia humana para el doctoran-
do, la familia y sus amigos—, que la temdtica es im-
portante, pero todavia no tienen a un “enchufado”
(pariente o amiguete) para hacerlo subir al templo de
los dioses.
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* Discriminar a los
estudiantes en funcién
de los lugares de origen.
Basta leer las estadisti-
cas de los latinoamerica-
nos que abandonan los
doctorados o masters.
Estos estudios no solo
cuestan un dineral, si se
los compara con otros si-
milares en los paises de
habla inglesa, sino que
ademds estan subvencio-
nados por programas de
cooperacién entre Euro-
pa v Latinoamérica.

» Lavar la imagen
hacia el exterior me-
diante un personal de
secretariado “ignorante” pero fiel al “padrino”. To-
dos los chanchullos y mafias quedan en familia y co-
mo recompensa estdn los “premios por produccién”
a final del afio (me recuerda a las vacas de Suiza).

* Engafiar a los posibles estudiantes en materia
lingiifstica. Por ejemplo, en las gufas de los estudian-
tes universitarios es fécil detectar el uso manipulador
de las abreviaciones. Por ejemplo: “cat” por catalin
y “cast” por castellano (es como decir, la Luna y el
Sol). Si un estudiante llega a una ciudad a cursar una
asignatura, la cuestién lingiiistica debe ser explicita
desde el principio y garantizada por escrito. Muchos
centros engatusan a los potenciales con catdlogos en
castellano. Lo méximo de este cachondeo es que un
decano de facultad dard la clase en su lengua natal
—aqui no hay guia de estudiante que valga- ante es-
tudiantes brasilefios u holandeses, por citar un par de
ejemplos y que han estudiado previamente el caste-
llano. Como el mismo, decfa: “si no me entienden
que se jodan”. Menudo catedrético y decano.

A modo de cierre ...

Como todo se relaciona, el dltimo informe EITO
2002 (European Information Technology Observa-
tory) pone de manifiesto que en algunos apartados
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del mercado de la tecno-
logia de la informacién
y de la comunicacién se
ha producido una regre-
sién hasta superar lige-
ramente los valores al-
canzados en el afio
1999. En otros casos, €l
2003 tendra valores ne-
gativos en la venta, par-
ticularmente en los si-
guientes capftulos:
Workstations y PC’s.
Para el resto del sector
se pronostica un incre-
mento. Es tiempo de po-
tenciar la colaboracién
entre ciencias formales
y ciencias faticas.

Abhora bien, la salud del sector informético y de to-
das sus derivaciones depende en gran medida del tipo
de profesionales, que dia a dia orientan la nave de las
nuevas tecnologias. Si bien es cierto que los nimeros
desde los primeros afios de la civilizacién gobiernan
la vida cotidiana, en el contexto actual de la sociedad
deberian esos expertos ayudar a dar soluciones reales
a los problemas sociales, mediante la integracién a
equipos de trabajo e investigacién dirigidos por ex-
pertos de ciencias sociales y no el sentido inverso.

De nada sirve tener grandes matemadticos si su
misién es constantemente atacar a los especialistas
de las ciencias sociales. Histéricamente, los recursos
han ido a parar a las ciencias formales, pero gracias
ala evolucién de las comunicaciones, los estudiosos
de las ciencias sociales deberian contar con més re-
cursos econdémicos. Son ellos en definitiva quienes
realmente pueden llevar mejorias al resto de la co-
munidad internacional y particularmente en el mar-
co de la comunicacién social.

Hacer de un ingeniero o un licenciado en ciencias
formales un experto en ciencias sociales, tiene un al-
to costo, ralenta el crecimiento de la ciencia y deno-
ta la presencia de mafias en el 4mbito cientifico. Pa-
ra el bien de todos, es tiempo de aplicar el viejo re-
frén espafiol: “Zapatero a tus zapatos”. g
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Errores comunes en el
lenguaje periodistico

;Legible o
1legible?

[ |
Juan Manuel Rodriguez

e duelen tanto los ojos que casi
pierdo la vista”, me comenta un
historiador, miembro de la Aca-
demia Ecuatoriana de la Historia, con el tltimo
Boletin de esa institucién en la mano. La posible
pérdida de la visién la explica por el efecto provo-
cado por la lectura de varios articulos de los aca-
démicos, en una edicién dedicada a resaltar la per-
sonalidad de un periodista ambatefio.

Me entrega el Boletin con subrayados, acota-
ciones, correcciones, tachaduras y comentarios al
margen. Al rato pienso que medio articulo para
Chasqui ya lo tengo casi elaborado, y mis 0jos se
fijan en la frase de la portadilla “Academia Nacio-
nal de Histdria (sic). Uno trata de justificar el error
y se dice que tal vez es un gazapo. Pero la pala-
bra vuelve a escribirse de igual forma: “Jornadas
de Histéria (sic) Social”.

Prevenido con estas sefiales, me sumerjo en la
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lectura para comprender el malestar del amigo. De
inmediato me topo con lo siguiente:

por adopcién. Decano de la Facultad de Comunicacién de la
Universidad San Francisco de Quito.

JJuan Manuel Rodriguez, espaiiol por nacimiento, ecuatoriano
Correo-e: <juan@mail.usfq.edu.ec>

Estilo afectado: “Esta Biblioteca, alimentada
por tan ilustres manantiales, nutrida por sagradas
e incunables obras, un aciago dia fue impactada
por un duro y barbaro golpe, del cual mejor no
quiero acordarme. Tréatese de una causa o de otra,
la verdad amarga y lacerante es que esos amados
libros ya no estdn, nunca mds estarn, (sic) en los
venerables anaqueles, y no habrd nepente prédigo
alguno, que nos haga olvidar tan infando golpe de
lesa cultura y civilizacion” (p. 83).

Estilo oscuro: “Todo infante es el ser mas puro
y sublime de la creacion. Brilla con luz propia”. El
autor sigue hilando unas frases mds del nifio uni-
versal y, de pronto, concluye con el enunciado
particular: “Este nifio, as{ descrito, se 1lamé Celia-
no Monge”. Y en otro pérrafo: “No obstante. (sic)
esos conocimientos sobre los derechos de los ni-
fios, el pequefio Celiano, (sic) se vio obligado a
trabajar, (sic) porque sabia que el trabajo descubre
el mérito del hombre; (sic) es un dulce recreo y
que (sic) con €l ‘se quiere mas aquello que se ha
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conseguido con muchas fatigas, sin jaméds comer
el pan ajeno” (p. 52). Y luego: “Estuvo tan cerca-
no a la vida cotidiana del pueblo y sus ideales y
llegaba con la efectividad de su palabra, en forma
oportuna” (p. 53). El anacoluto es claro en la ulti-
ma cita porque la frase carece de la segunda par-
te. El “tan” no tiene el elemento de comparacién.
Tal vez quiso decir: “Estuvo tan cercano a ... que
llegaba...”

Estos ejemplos nos conducen a dos preguntas
que pueden ser las claves del estilo: ;Qué es escri-
bir? ;Escribo como me da la gana o como puedo?

Escribir significa poseer la destreza de expre-
sar informacidn con sentido, es decir, en forma co-
rrecta, articulada y coherente. Los prejuicios que
acompafian al acto de escribir suelen estar refiidos
con la buena escritura. Algunos de ellos son: el es-
critor nace por obra y gracias de algtin espiritu o
musa, si el escrito es muy afectado entonces es
mds bello, cuanto mds incomprensible es un pa-
rrafo estd mejor escrito, las frases y palabras muy
complicadas son mejores que las breves y senci-
llas, hay que estar inspirado, 1o que me gusta estd
bien escrito, lo intrincado es mejor que lo llano,
escribo como me sale, si algo suena bien esté bien
escrito, etc.

Contra esos prejuicios que tanto dafio han he-
cho al discurso hablado y escrito, los estilistas re-
toman actualmente el criterio de legibilidad. Este
concepto manifiesta el respeto debido al lector pa-
ra que descifre con facilidad el sentido del texto.
Facilidad no significa levedad, simpleza, literatura
vaselina, sino correccién y claridad minimas para
que el lector pueda entender, retener y comprender
un mensaje. La expresion debe adecuarse al publi-
co a quien se dirige, pero en ningiin caso la alta le-
gibilidad implica oscuridad y amaneramiento, por
el contrario, significa naturalidad y llaneza.

La legibilidad expresiva se consigue, segin los
estudiosos, si usamos palabras breves y sencillas,
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si evitamos los adjetivos innecesarios, si escoge-
mos frases cortas, si construimos parrafos donde
se observa con facilidad la idea central y el entra-
mado del pensamiento, si preferimos el lenguaje
concreto al abstracto, si utilizamos verbos de ac-
cién. En definitiva, la legibilidad alta resulta de
tener respeto al lector y de ponerse en el lugar de
nuestros posibles lectores.

A la segunda pregunta, contestamos que una
persona no escribe como quiere sino como puede.
Por tanto, los escritores no escriben como les da la
gana, sino como para ellos es posible. Su posibili-
dad no es ilimitada, pues estd recortada por los te-
mas que conoce, ideas que maneja, normas y con-
venciones de la lengua. Cuando el escritor somete
el idioma a una voluntad de forma, debe tener cla-
ro que la alta legibilidad se produce cuando tiene
recursos expresivos (competencia lingiiistica) y
claridad de pensamiento. La voluntad de forma
con la que el autor trabaja las palabras para some-
terlas a un sentido, no es una libertad absoluta, su
libertad acaba donde terminan sus conocimientos
del lenguaje y su informacion del mundo. Cuando
una voluntad de forma se descarrila aparecen los
estilos afectados y antinaturales, también la oscu-
ridad y el caos.

Con textos mas legibles obtendremos mas lec-
tores, pues les evitaremos el dolor de ojos y la pér-
dida de la visién. Por ello, el reto para usted es to-
mar los ejemplos de los académicos y escribirlos
en un estilo llano y legible. Algunas ayudas logra-
das con el uso del Diccionario de la RAE son: in-
fando = indigno de que se hable de ello; nepente =
exento de dolor, y bebida que usaban los dioses
para curarse de las heridas. Por ello, sit tibi labor
levis (que el trabajo te sea leve), te desearian los
romanos, y es también mi deseo en esa prueba de
coraje, ingenio y bravura, ya que a escribir se
aprende también corrigiendo. &
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Nuevo teclado y ratén inalambricos
Microsoft lanz6 en octubre una combinacién de
teclado y rat6n inalambricos que incluye un dispo-
sitivo capaz de conectar las computadoras con muil-
tiples aparatos electrénicos sin utilizar cables, en
un paquete que podria

significar también un
estimulo para la tecno-
logia "Bluetooth", un
estdndar en desarrollo
que pretende sustituir
los cables por enlaces
inalambricos de corto
alcance.

"El mercado para
Bluetooth’ ha despega-
do con poca fuerza. Los productos de Microsoft le
dardn mds impulso", dijo el analista Peter Kastner,
de la firma Aberdeen Group.

Microsoft puso a la venta su paquete de he-
rramientas "Bluetooth", que incluye un teclado,
un ratén y un transmisor, a un precio de 159 dé-
lares. El teclado y el ratén funcionan sélo en
computadoras con sistema operativo Windows
XP, de Microsoft. Pero el transmisor puede co-
nectarse a cualquier otro aparato "Bluetooth",
como impresoras, teléfonos méviles y computa-
doras portitiles. &

Esta seccién es elaborada con material recopilado en
Internet y distribuido piiblicamente en ese medio por
las agencias internacionales de noticias Reuters y
Associated Press, CNN y Ensayos 21-Juan Varela.

Periscopio
Tecnologico
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Nuevos modelos de agendas electrénicas

Palm, el principal fabricante de agendas electroni-
cas presentd dos nuevos modelos de altas prestacio-
nes que, segln se espera, ayudardn a revitalizar la de-
manda, sobre todo entre usuarios corporativos. La
compafifa con sede en Milpitas, California, present6
su "Tungsten T", una computadora de mano de 500
ddlares que lleva instalado el potente sistema operati-
vo Palm OS 5, de Palm, y un procesador de Texas Ins-
truments.

La "Tungsten T" incluye una pantalla de alta resolucion
y cuenta con la tecnologfa inaldmbrica de corto alcance co-
nocida como Bluetooth, que le permite conectarse con
otros dispositivos como impresoras, sin usar cables. Palm
espera que esto alimente un nuevo interés en las computa-
doras de mano, que hizo explosién hace cinco afios.

Palm presentd también "Tungsten W", su primera
computadora de mano con teléfono incorporado, y anun-
ci6 acuerdos con los operadores AT&T Wireless, Rogers
Wireless de Canad4, Vodafone y Singapore Telecommu-
nications. El dispositivo se vender4 sin servicio inaldmbri-
co por 549 ddlares, y variard dependiendo del operador de
redes. Estar disponible en el

Palm presentd re-
cientemente su mode-
lo "Zire", un disposi-
tivo que podria ven-
derse por 99 délares. &
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Intel rompe la barrera de 3 gigahertz
Intel puso en venta en noviembre su procesador
Pentium 4 de 3 gigahertz, rompiendo nuevamente la
simbolica barrera de la
velocidad en computa-
doras. Tres gigahertz
equivalen a un ritmo
de operacién de tres
mil millones de ciclos
por segundo.

El nuevo micro-
procesador sera el pri-
mero en computado-
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ras personales en emplear una nueva tecnologfa lla-
mada hyperthreading (hiperhilado), que facilita al
procesador lidiar mds eficientemente con varios
"hilos" de trabajo simultineamente.

Intel dice que esta tecnologia puede mejorar un
25 por ciento el rendimiento de una computadora.
El gigante tecnolégico ya inclufa el hiperhilado en
sus procesadores Xeon para servidores, las com-
putadoras que almacenan datos o programas en
una red.

La empresa planea colocar un "HT" en su logo
Pentium para indicar la adicién del hiperhilado a
la linea Pentium 4. Intel asegura que las ventajas
de esa tecnologia serdn evidentes a los usuarios
acostumbrados a trabajar con dos programas al
mismo tiempo.g

Nuevas computadoras portatiles

La empresa informdtica Apple Computers, con
sede en Cupertino, California, efectio el lanzamien-
to de nuevas computadoras portitiles en su gama Ti-
tanium Powerbook G4 y en su linea iBook.

La nueva compu-

tadora Titanium esta
equipada con un pro-
cesador PowerPC G4
a 1 gigahercio, cone-
Xién de red inalambri-
ca y una pantalla de
15,2. Pesa 2,4 Kkilo-
gramos y tiene 2,5

centimetros de grosor,
dijo Apple. El precio base es de 2.299 ddlares.

El Titanium PowerBook G4 a 867 megahercios
ya estd disponible en el mercado, mientras que el
modelo de 1 gigahercio se espera en las tiendas para
mediados de noviembre.

Apple Computers también anuncié una renova-
cién de su linea iBook con un procesador G3 de has-
ta 800 megahercios, para funcionar mejor con video-
juegos tridimensionales. g
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El transistor de silicio mds rapido

La empresa de informdtica International Busi-
ness Machines (IBM) anuncié en noviembre que ha-
bia fabricado un transistor o interruptor electrénico,
que puede funcionar a velocidades de 350.000 mi-
llones de ciclos por segundo, tres veces més rapido
que la actual tecnologia.

El transistor podria
permitir la construccién
de microprocesadores
extremadamente rapi-
dos, agilizando las
transferencias de datos
en las redes inaldmbri-
cas, dijo IBM.

La combinacién de
decenas de miles de tran-
sistores crea los microchips, que se utilizan en una gran
variedad de productos, desde los teléfonos celulares
hasta las computadoras, pasando por las tostadoras. Es-
te transistor se disefié pensando en aplicaciones para
comunicacién, indicé IBM.

El transistor de IBM est4 construido con silicio-
—~germanio: silicio, el semiconductor més utilizado
y germanio, que es similar al silicio. Cuando el sili-
cio y el germanio se combinan en capas, el transis-
tor puede funcionar més rdpidamente.

Los transistores basados en silicio~germanio,
también llamados SiGe, pueden combinarse con
transistores de silicio para crear circuitos de alta fre-
cuencia que se usan en teléfonos méviles, interrupto-
res épticos y otras aplicaciones de comunicaciones.

IBM dijo que cree que usando el transistor puede
fabricar un chip de comunicaciones que funcione a
velocidades de 150 gigahertzios o 150.000 millones
de ciclos por segundo, en el plazo de dos afios. La
firma indicé que dicho chip requerird menos energfa
y tendra un costo més bajo.

Esos datos contrastan con los de las velocidades
de los actuales chips, de aproximadamente 50 giga-
hertzios, dijo un portavoz de IBM. &

Control del dominio ".org"

Un grupo de profesionales de la informdtica ga-
n6 el control del dominio de Internet ".org", que tie-
ne millones de direcciones de organizaciones no gu-
bernamentales y grupos comunitarios.

La Internet Society, que agrupa a 11.000 ingenieros y
otros expertos en redes, conocida familiarmente como
ISOC, gand el permiso de parte del drgano de regulacién
de Internet para administrar el quinto mayor dominio.

"El directorio voté por ISOC", dijo Mary Hewitt,
portavoz de la Corporacién de Internet para la Asig-
nacién de Nombres y Numeros (ICANN por sus si-
glas en inglés), que vigila los nombres de dominios
y otros aspectos del sistema de trifico online.

ISOC asumira el control en enero de parte de Ve-
riSign Inc, que manejé el dominio durante mucho
tiempo. VeriSign acordé renunciar a ".org" el afio pa-
sado como parte de un acuerdo que le permitié man-
tener el popular dominio “.com", que tiene 21,2 mi-
llones de direcciones y es €l mds famoso de Internet.

Aunque son muchas las organizaciones sin fines de
lucro que utilizan el dominio, no se les prohibira a otras
direcciones registrar nombres con la terminacién ".org".

El dominio ".org", tiene un total de 2,3 millones de
direcciones y actualmente es el quinto mayor dominio
de Internet, detras de ".com", ".net", la denominacién
de Alemania ".de" y la del Reino Unido ".uk". &

Registro latinoamericano

para direcciones de Internet

Un nuevo organismo asumié la responsabilidad de
administrar las direcciones de Internet para América La-
tina y el Caribe. Se trata de LACNIC, sigla en inglés de
Registro Regional de Direcciones IP Latinoamericano y
Caribefio, que tomar4 el relevo de la organizacidn esta-
dounidense ARIN en
la inscripcién y admi-
nistracién de direccio-
nes de Internet en la |
region. (

Lasededelanueva f;
autoridad estard en
Montevideo, Uruguay.
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El establecimiento formal de LACNIC se realiz6
en Shanghai, durante una reunién de la ICANN, si-
glas en inglés de la Corporacién de Internet para la
Asignacién de Nombres y Nimeros.

LACNIC (http://lacnic.net/sp/#top) es el cuarto gru-
po de padrdn regional de Internet. Otras entidades simi-

lares funcionan en Asia, América del Norte, y Europa. g

Atacaron la espina dorsal de Internet

A fines de octubre hubo una intrusién para sabotear
trece servidores claves de Internet, en un tipo de ataque
denominado "Denial of Service" -literalmente— “ne-
garle servicio” y el gobierno estadounidense dijo que la
responsabilidad apuntaba a la comunidad de hackers.

"La mayoria de la gente ni cuenta se dio de que
esto estaba ocurriendo”, declaré Harry Balakrishnan,
profesor de informdtica en el Instituto Tecnolégico
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de Massachussetts (MIT). "Si los cinco sitios mds vi-
sitados no estuvieran accesibles, entonces la gente si
te diria que el acceso se ha interrumpido®, acoté.
Los expertos dijeron que es dificil identificar los
responsables de un ataque como este, porque tipica-
mente se usan computadoras de terceros, como em-
presas, universidades y el gobierno, para lanzar los
ataques. Expertos en tecnologia que cooperan con la
investigacién dijeron que se intenta identificar el ori-
gen del ataque examinando los registros de actividad
de computadoras utilizadas para llevarlo a cabo. &

La computadora como instrumento musical

Gracias a los adelantos de la informética, ahora
una pequefia computadora puede reemplazar con
éxito a un érgano Hammond B-3, de 130 kilos, pre-
ferido de siempre de los musicos de jazz, gospel y
rock, que han estado encantados por mucho tiempo
con su sonido casi Unico.

La empresa alemana Native Instruments, con
sede en Berlin, ha disefiado un programa denomi-
nado "B4" que por unos 200 ddlares y la ayuda de
una computadora, una tarjeta de sonido y un tecla-
do, simula el sonido del Hammond B-3 que, aun-
que ya no se lo fabricaba, sera reintroducido por
la japonesa Hammond Suzuki a un costo de
23.170 délares.

El programa hace que la computadora realice mi-
llones de célculos y el sonido de un 6rgano B-3 sa-
le por los parlantes. Hammond introdujo su érgano
B-3 en 1955, produciendo sus sonidos de una guia
con 96 tonos, ejecutados con teclado en dos niveles
y pedales para los bajos.

Si bien los sintetizadores vivieron su explosién en
los afios 80, ofreciendo una amplia variedad de soni-
dos en un solo instrumento, Hammond dej6 de pro-
ducir el B-3 original. Ahora, con una computadora
de tltima generacion cargada con el programa "B4"
no existe retraso entre el momento que se presiona la
tecla por una nota y en que se escucha el sonido crea-
do por la maquina, que hace cuatro millones de cal-
culos por segundo en tiempo real del Hammond B-3. g
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Presentan Tablet PC
Bill Gates, el zar de Microsoft y un grupo de eje-
cutivos de varias empresas informaticas presentaron
en noviembre las Tablet PC, unas computadoras es-
tilo portétil que permiten a los usuarios escribir en la
pantalla. Alrededor de una decena de fabricantes de

computadoras, en-
tre ellos Hewlett-
—Packard, mostra-
ron sus versiones
del aparato, que
utiliza el largamen-

te esperado soft-
ware Windows XP TabletPC Edition.

Se trata de computadoras planas en las que los
usuarios pueden acotar documentos, tomar notas y
convertirlas en textos. La Tablet PC estd dirigida a
personas que se mueven de un lado a otro, principal-
mente empleados de oficinas que andan de reunién
en reunién y que necesitan tomar notas mientras usan
el correo electrénico, presentaciones y documentos.

Gates cuya compaiifa invertié unos 400 millones
de ddlares en investigacién y desarrollo del proyecto,
dijo que pensaba vender centenares de miles de estos
nuevos aparatos y repitio en varias ocasiones que es-
taba preocupado por una posible falta de existencias.

Hewlett-—Packard, Acer, NEC, Toshiba, Motion
Computing y otras compafifas fabricardn Tablet PC.
El modelo de NEC no estara disponible hasta el pré-
ximo afio. Otras compaiiias, como Dell y Gateway,
no fabricardn Jas Tablet PC.

Los nuevos productos son planos y se parecen a
una hoja de papel de 21,5 por 27,9. La tecnologia es-
t4 disefiada para reconocer la escritura del usuario,
sin tener que seguir unos patrones predefinidos. El
software de la Tablet PC puede guardar las cosas tal
como se escriben o traducir la escritura manual a
texto mecanografiado.

Las Tablet PC, ya disponibles, cuestan entre
1.699 y 1.999 délares. Gates indic6 que costardn al-
gunos cientos de délares mds que los modelos de
computadoras portdtiles equivalentes. Microsoft es-
pera que profesionales como médicos y abogados
sean un mercado clave para la Tablet PC, al igual
que la mayoria de las grandes corporaciones. &

El gusano "Bugbear' causé estragos

Jeordan Legon, periodista especializado de la
CNN, informoé en octubre desde Atlanta que el furti-
vo gusano cibernético "Bugbear" provocé grandes
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estragos informaticos, obligando a firmas de progra-
mas antivirus a escalar las advertencias de modera-
das a altas. “El intruso deja miles de computadoras
en todo el mundo a merced de piratas cibernéticos”,
preciso.

El virus que surgié en Malasia, rdpidamente se
abri6 camino en todo el mundo cuando los usuarios
en Asia, Europa, Canadd y Estados Unidos encen-
dieron sus ordenadores para leer el correo electréni-
co. Unas 120.000 personas informaron de infeccio-
nes a la empresa britanica antivirus MessageLabs.
Miles més registraron ataques en Irlanda, Australia,
Canadd y Estados Unidos. El nimero de nuevos ca-
sos es comparable y hasta supera a las infecciones
producidas por Klez,
un virus similar que
afecté millones de
computadoras este
afio.

Bugbear (cuco,
en inglés), también
conocido como Ta-
natos, no destruye
archivos como sus

primos virales "Me-
lissa", "Michelangelo" y "Iloveyou". En cambio,
inutiliza defensas y protecciones populares antivirus
y prepara un puerto que puede recibir instrucciones
de usuarios remotos. Los hackers buscan puertos
abiertos en ordenadores infectados y una vez encon-
trados, acceden a claves de acceso, ver o destruir da-
tos y obtener informes de datos digitados, entre ellos
ntimeros de tarjetas de crédito y otras informaciones
sensibles, sin que el propietario de la computadora
lo sepa.

El virus se propagé rapidamente disfrazando
los mensajes infectados como "reply" (respon-
der) o "forward" (remitir) de un mensaje existen-
te. Ataca vulnerabilidades conocidas del sistema
de Windows y no tiene problemas para moverse
por bancos de ordenadores de oficina en red. Una
vez que entra en una maquina tratard de reprodu-
cirse de maquina en maquina y el archivo puede
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llegar en correspondencia con varios titulos, pe-
ro casi siempre tiene un attachments de 50.668
bytes, se informé.g

Estadounidenses desconocen llegada

de la TV digital

Pocos consumidores estadounidenses estén ente-
rados de la actual transicién de la televisién analégi-
ca a la digital —que ofrecerd imigenes de mejor cali-
dad-y se deben tomar medidas para acelerar su pro-
pagacién, dijo un informe presentado al Congreso en
Washington en diciembre.
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Casi el 40 por ciento de los estadounidenses en-
cuestados sefial6 que nunca habfa oido hablar de la
transicién a la televisién digital, y un 43 por ciento
dijo que s6lo estaba "algo enterado", preciso el son-
deo. Casi la mitad de los encuestados desconocia las
diferencias entre las sefiales actuales de televisién
andloga y las digitales, dijo el estudio. "Si los consu-
midores no estan familiarizados con la televisién di-
gital, y en particular con los beneficios como televi-
sién de alta definicién, menos posibilidades habra
para que compren equipos de televisién digital",
agreg6 el documento.

Con el nuevo sistema los consumidores pueden
disfrutar de mejor calidad de imagen, pero las ventas
de equipos de television digital han sido lentas, por-
que son costosos —a partir de 1.000 délares—, y sdlo
constituyeron el cinco por ciento de todas las ventas
de televisores el afio pasado, segin cifras privadas.
Ademais, los proveedores de contenido se han mos-
trado un poco reacios a producir programas digitales
por el temor de que sean copiados ilegalmente.

Para dar un impulso a la transicién, los fabricantes
de televisores han recibido la orden de incluir sintoni-
zadores digitales en los nuevos equipos, empezando
por los de pantallas més grandes, a partir de julio de

2004, aunque la industria estd impugnando la medida. ¢

Fabrican planetas virtuales en laboratorio

Biblogos, astronomos y expertos en computacién
de Estados Unidos trabajan conjuntamente en la
creacion de planetas con el fin de explorar la varie-
dad de cuerpos celestes que podrian albergar vida. El
proceso de fabricacién de nuevos mundos se realiza
en un laboratorio virtual administrado por la NASA,
que quiere saber qué buscar cuando lance sus proxi-
mas misiones de busqueda de planetas habitables.

"Tratamos de cons-
truir planetas terrestres
dentro de una compu-
tadora. Esto nos ayu-
dard a determinar cé-
mo serfan los signos
vitales de un planeta
fuera del sistema solar,

una vez tengamos la tecnologia para estudiarlos ",
dijo Vikki Meadows, encargada de proyectos del
Laboratorio Planetario Virtual.

En los préximos afios, Meadows y decenas de colegas
utilizardn potentes supercomputadoras para crear mundos
virtuales y simular sus condiciones atmosféricas. Los da-
tos de estos mundos virtuales podrian ser ttiles cuando la
NASA lance la préxima generacién de telescopios espa-
ciales, incluido el Terrestrial Planet Finder (TPF). &

Los sordos pueden usar teléfonos méviles

El mayor operador de telefonfa mévil de Israel,
Cellcom, y la empresa SpeechView colocaron en
el mercado un programa informético que permitird
a los sordos y a quienes tienen problemas auditi-
vos comunicarse a través del teléfono mévil. El
programa, llamado LipCcell, se instala en la com-
putadora del usuario y se conecta con un cable al
teléfono movil.

Cuando el usuario recibe una llamada, el progra-
ma convierte la voz al otro lado de la linea en una
cara animada de tres dimensiones cuyos labios se
mueven en tiempo real sincronizados con la voz,
permitiendo asi al receptor leer los labios.

El programa puede usarse en principio s6lo con
una computadora de escritorio o con una portatil, di-
jo el director ejecutivo de la compaiiia israeli
SpeechView, Tzvika Nayman, aunque en un futuro
podria instalarse en aparatos digitales personales.

Segin Nayman, el software requerird algtn
aprendizaje bésico para interpretar mejor los matices
de la figura animada, e indicé que para diferenciar
entre los sonidos confusamente similares se colorea-
ron la nariz y los carrillos de la figura animada tridi-
mensional. "Los signos adicionales afiadidos a la fi-
gura animada elevan el nivel de identificacion del 35
al 38 por ciento", dijo.

"No hay limitacién idiomatica", afirm6 Nayman,
quien afiadié que todos los idiomas pueden ser tra-
ducidos por el programa. La tecnologia fue creada
por Nachshon Margaliot, un especialista israeli en
sistemas informaticos, que vio la necesidad de este
producto mientras trabajaba con un compafiero con
dificultades de audicion. g
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Costa Rica lanza portal de

"gobierno digital"

El presidente de Costa Rica, Abel Pacheco, pre-
sent6 oficialmente en diciembre un portal de Internet
que permitird un mejor acceso de los ciudadanos a di-
ferentes servicios € informaciones sobre el gobierno.

Entre estos servicios ofertados constan consultas
del registro publico, pago de impuestos e incluso la
posibilidad de presentar denuncias por dafios al me-
dio ambiente o corrupcién de funcionarios estatales
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a través del correo electrénico. También serd posible
pedir cuentas sobre las acciones del poder Ejecutivo
y obtener detalles sobre 47 programas ministeriales
y de otras instituciones del Estado.

La iniciativa busca incrementar la participacion
ciudadana y mejorar la transparencia y eficiencia de
las instituciones. "Este es un paso adelante en el uso
de la red Internet para acercar a los ciudadanos a
nuestra gestién... al
mismo tiempo que
enaltecemos los valo-
res tradicionales de
nuestra cultura, pro-
fundizamos nuestro
conocimiento y uso
de los recursos tecno-
l6gicos mas avanza-
dos en el mundo”, di-
jo Pacheco.

Simultdneamente fueron inauguradas —via Inter-
net— una plataforma de servicios empresariales que
ofrecerd mayor conectividad a los productores y un
Centro de Negocios para pequefios, medianos y mi-
cro empresarios que tendrdn acceso a més de 85 ser-
vicios o programas relacionados con sus actividades. g

Crece acceso a Internet por banda ancha

en Espaiia

Los usuarios de Internet en Espaiia constituian
hasta finales de mayo del 2002 un 22,7 por ciento de
la poblacién y, de ellos, el 16,2 por ciento utilizaba
la banda ancha en sus conexiones, dijo una investi-
gacion realizada por la compaiiia Telefénica. El es-
tudio consta en el libro "La sociedad de la informa-
ci6n en Espaiia 2002. Presente y Perspectivas”, el
tercero de este tipo realizado por Telef6nica.

Mientras que en Espafia accede a Internet el 22,7
por ciento de su poblacién de un poco mas de 40 mi-
llones de habitantes, la media de acceso en la Unidn
Europea es del 37 por ciento y casi del 60 por cien-
to de Estados Unidos.
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Segiin la misma fuente las conexiones en Espafia
de banda ancha alcanzaran los 4,9 millones en los pré-
ximos tres afios, lo que le permitird consolidarse en los
puestos de cabeza europeos junto a Alemania, Francia
e Italia", dijo Telefénica. El 60 por ciento de los inter-
nautas espafioles son hombres y el resto mujeres. &

Inquietud por sistema

“Conocimiento total de informacion”

Los vigilantes de los derechos de privacidad en
el mundo estdn inquietos por el sistema “Conoci-
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miento Total de In-
formacién” (TIA,
por sus siglas en in-
glés) que prepara el
gobierno de los Es-
tados Unidos, tras
ser disefiado por
John Poindexter, el ex asesor de seguridad nacional
en el gobierno del presidente Ronald Reagan, quien
fue condenado -aunque luego fue desechada la sen-
tencia- por engafiar al Congreso en el caso Irdn-
Contras.

El sistema TIA es parte de la actual guerra contra
el terrorismo y ha sido descrito por Poindexter como
una forma de rastrear potenciales terroristas por las
ciberfirmas que se dejan cuando se realizan transac-
ciones electrénicas. Para hacer esto, dijo, TIA nece-
sitard nuevas formas sofisticadas para usar la infor-
macién ya recogida en disparejas bases de datos. Un
gréafico de como TIA "detectard, clasificard, identifi-
card, entenderd y anulard" a los terroristas esta dis-
ponible en la pagina http://www.darpa.mil/iao-
[TIASystems.htm

El problema para los grupos que resguardan los
derechos a la privacidad yace en el hecho de que a la
gente ordinaria, que no tiene lazos con actividades
terroristas, las utilizarian las firmas y terminarian en
la misma lista de los sospechosos. Las compras con
tarjetas de crédito, las paradas en los cajeros auto-
maticos y la navegacion por Internet son tres mane-
ras obvias de rastrear informacién personal.

El Centro Electrénico de Informacién de Pri-
vacidad, conocido por sus siglas en inglés EPIC,
dijo que las tarjetas de ahorro de los supermerca-
dos, los directorios telefénicos, los sondeos, las
rifas y apuestas, los registros de propiedad y fi-
nancieros, las tarjetas de garantia de productos y
las suscripciones de revistas pueden ser usados
para crear perfiles del consumidor, ttiles en la
mercadotecnia.

La Unién Estadounidense de Libertades Civiles
ha lanzado una campaiia en su sitio de Internet, htt-
p://aclu.org, para evitar que el "fisgoneo informati-
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co", a través de TIA se extralimite. "No debemos sa-
crificar nuestra autonomia y libertad para llevar a ca-
bo la "Guerra contra el Terrorismo", dijo la Unién de
Libertades Civiles en su cibersitio. g

Aparece una variante del daiiino

virus CIH

La empresa Panda Software informé de la apari-
cién de CIH.1106 (W32/CIH.1106), un virus que
borra todo el contenido del disco duro e impide el
arranque de los ordenadores a los que infecta.

Para llevar a cabo su infeccidn el virus procede
a colocarse residente en la memoria del sistema al
que afecta. Ademas, en los ordenadores con Win-
dows 95, Windows 98 o Millennium, averigua
cudndo se esta utilizando un fichero con extensién
"EXE". Posteriormente, reparte su cédigo en las
secciones vacfas de dichos archivos para que asf al
infectarlos no aumente su tamafio y no levantar sos-
pechas. En los sistemas operativos Windows 2000,
NT y XP s6lo permanece residente, sin llegar a in-
fectar ficheros.

Tras activarse, el dia 2 de cada mes, CIH.1106
lleva a cabo las siguientes acciones:

- Sobrescribe la FAT (File Allocation Table) del
disco duro, por lo que se pierde la informacién que
ésta contiene.

- Borra, en los or-
denadores que tienen
en su placa base un
chipset 430TX de In-
tel, el contenido de la
memoria BIOS, im-
pidiendo asi que el
ordenador pueda fun-
cionar e, incluso,

arrancar.

El virus se propaga por cualquiera de los medios
empleados normalmente por otros virus (correo
electrénico, redes de ordenadores, transferencias
de ficheros a través de FTP, CD-ROM, disquetes,
etc.) y es una variante de W95/CIH, mds conocido
como "CIH" que aparecid, por primera vez, en
1998 y cuenta con uno de los efectos mas destruc-

TECNOLOGIA

tivos de todos los tiempos: cuando se activa, elimi-
na toda la informacién del disco duro y sobrescribe
la FLASH BIOS de algunas placas base.

Segun las investigaciones llevadas a cabo en su
dia, su autor fue un joven estudiante taiwanés de 24
afios, llamado Chen Ing-Halu, de cuyas iniciales
adoptaria el virus su nombre. CIH cuenta con varias
versiones, de las cuales la més extendida, y la que ha
causado mayor nimero de desastres en todo el mun-
do, es la conocida por el alias de "Chernobyl". Se
denomina asf porque se activa el dia 26 de Abril, dia
en el que, en 1986, se produjo el desastre nuclear en
la ciudad de Chernobyl. g
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Bibliogratia sobre
Comunicacion

nformacidn sobre libros, revistas y otras publica-
ciones de temas de comunicacién y asuntos so-
ciales enviados a CIESPAL

Beauchamp, André /et.al./ Cé-
mo animar un grupo. Canta-
bria: Editorial Sal Terrae.
135 p.
El desarrollo de la vida comu-
nitaria es uno de los fenéme-
nos caracteristicos de nuestra
sociedad. En diversos dmbi-
tos se forman grupos destina-
dos a reflexionar sobre un
problema comiin o se realiza
un determinado proyecto.
Escrito por tres especialistas
en educacién de adultos y
animacién de grupos, y
destinado a todos cuantos viven la experiencia
de un trabajo comunitario; los autores analizan las
condiciones que hacen posible el que una reunién de
grupo constituya un eficaz instrumento de progreso
personal y social. Aqui podra encontrar modos de
animacién como coloquio, forum, equipo de reac-
ciones, buzz-session, brainstorming, test para autoe-
valuarse, clases de conflicto y pautas de solucién,
entre otros.

Bisbal, Marcelino.
(2002). Los domi-
nios mediaticos.
IN: Revista Mexi-
cana de Comunica-
cion, v. XV (77) pp.
30-33.

Los medios consti-
tuyen el micleo de
la sociedad actual,
donde la informa-
cién se ha conver-
tido en un bien es-
trategico, en un
valor de uso para
la produccién, re-
produccioén y per-
petuacién de la
misma sociedad. L.os medios han entrado a

formar parte de la experiencia social, de los nuevos
modos de percibirnos. Lo que significa que en ellos
no sélo se reproduce la ideologia, también se hace y
se rehace la cultura de las mayorias. Para Bisbal, es-
te espacio privilegiado para el uso y consumo de la
forma cultural, constituido en torno a los medios de
comunicacion, puede crear identidades culturales
que se construyen y modelan a partir de los propios
medios.

Chasqui 80 - Bibliografia

82




BIBLIOGRAFIA

Borrat, Héctor. (2002). Para-
digmas alternativos y redefi-
niciones conceptuales en co-
municacién periodistica. IN:
Analisi, (28) pp. 55-77.
La comunicacién periodistica
no configura hoy por hoy
una disciplina cientifica uni-
voca y auténoma. Se nutre
de abordajes multiples,
complementarios o contra-
dictorios, procedentes de
ciencias sociales o huma-
nas que, precisamente por serlo, in-
vestigan la comunicacién y teorizan sobre ella con
paradigmas alternativos. La variedad de abordajes
genera redefiniciones conceptuales que impulsan
hacia nuevas preguntas. Recorrer intinerarios inter-
disciplinarios puede ser una manera de avanzar tam-
bién en la exploracién de paradigmas alternativos y
en los procesos de redefinicién conceptual.

Brown, Carol. (2002). Micro-
soft Officexp Visual. Madrid:
McGrawHil. 271 p.
El propésito de este libro es
ayudarte a hacer tu trabajo ra-
pido y eficazmente. Escrito
en un lenguaje sencillo y di-
recto (sin jergas técnicas ni
informaticas) aprenderds a
crear documentos de calidad
profesional, manejar el co-
rreo electrénico, €l libro de
direcciones y el calendario,
generar hojas de célculo y
bases de datos, realizar y enviar
grandes presentaciones y construir sitios Web. Pue-
des trabajar en casa, en una oficina pequefia o me-
diana o en una gran empresa. Aunque tengas un ad-
ministrador de sistema u otro tipo de ayuda técnica
disponible, la finalidad es que adquieras los conoci-
mientos fundamentales para trabajar con producti-
vidad en Office.
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Buckley, John V.
(2000). Cémo crecer
con ventaja competi-
tiva: el valor real de la
tecnologia. Santafé de
Bogota: McGrawHill.
127 p.

La mayor parte de las
organizaciones indus-
triales y de servicios se
han introducido en la
disciplina de mejorar el
desempefio de los nego-
cios a través de los pro-
gramas de reduccién de
costos. El resultado de es-

te proceso, al igual que el

mejoramiento de calidad, han conducido al fracaso.
Muchas organizaciones vislumbran que la ruta para
llegar al éxito consiste en incrementar el volumen de
los negocios y aumentar su rentabilidad. Esto se lo
conoce como la biisqueda del crecimiento. Para el
autor, el departamento de investigacion y desarrollo
(I&D) es la tinica seccién orientada cientificamente
para descubrir las necesidades del mercado y de los
clientes de la organizacién en productos que derro-
ten a la competencia y que puedan tener el mdximo
impacto positivo en las utilidades de la organiza-
cién. De esta forma, la bisqueda del crecimiento po-
dria desarrollarse en esta 4rea, que no se centra en
los requerimientos de la firma ni de sus clientes.

Gaspar, Ana Leticia. (2002). Medios y receptores.
IN: Revista Mexicana de Comunicacion, v. XV
(77) pp. 36-38

Los receptores se acercan a la realidad a través de lo
trasmitido por los medios, pero ;Cudl es el papel
que juegan los receptores en este proceso? Existen
basicamente dos posturas: la que considera al publi-
co como un ente pasivo, simple depositario de la
informacién que le es transmitido y la que lo conci-
be como parte activa que se apropia de los mensa-
jes, los reconstruye y los lleva al 4mbito de su vida
cotidiana.
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Signo y - Karam, Tanius. (2002).
Pensamienty 40 De las organizaciones po-
pulares a las civiles. IN:
Comunicaciéon (117). pp.
4-11.
Los nuevos contextos y el
fenémeno de la globaliza-
cién afectan el paradigma
critico de la comunicacién
en el que se basaban las
précticas conocidas como
“comunicacion popular o al-
ternativa”. ;(Con qué tradi-
cioén se fundoé el saber de la
comunicacién social en América Latina y con qué
precauciones? ;Como entender la tradicién critica
de la comunicacién popular en la globalizacién?
(Coémo se articula lo comunicativo y lo educativo
en el nuevo contexto de la globalizacién?, son algu-
nas de los interrogantes sobre las que se desarrolla el
presente articulo.

Monsivais, Carlos. (2002). Los medios en peligro.
IN: Signo y pensamiento, v XXI (40) pp. 126-134.
El presente articulo es una ponencia presentada en
la Conferencia Internacional Los medios Informati-
vos en peligro, desarrollada el 22 de marzo de 2002
en Bogot4, Colombia. Analiza los temas: protago-
nismo de los medios, la modernizacién tecnolégica
como una revolucién cultural en el sentido de trans-
formacion de los periodistas, los riesgos y recom-
pensas, y la experiencia latinoamericana.

4 Narvdez Montoya, Ancizar.
(2002). Puentes tecnolégicos,
7 abismos sociales. Publicacién
Sé del Centro de Investigaciones
de la Comunicaciéon de la Fa-
cultad de Comunicacion So-
cial y Periodismo de la Uni-
versidad de Manizales, Co-
lombia. 161p.

Como se afirma en el prélogo,

la obra, rica en fuentes esta-

disticas, deja traslucir un panorama que en ‘“claro-
oscuro” nos permite comprender en forma aproxi-
mada el comportamiento y la convergencia de las
nuevas tecnologfas de la comunicacién (NTC), en
especial para entender la homogeneizacion de la cul-
tura que pretende, como lo afirma el profesor Nar-
véez, “hacer traducibles los contenidos de otras cul-
turas a las de la cultura occidental”, razén mis que
suficiente para profundizar en el impacto de las
NTC.

Nieto, Alfonso. (2002). Diarios gratuitos. IN:
Nuestro Tiempo (576) pp.99-108.

El siguiente ensayo es un andlisis de los diarios gra-
tuitos de distribucién multinacional en Europa. La
exposicion se divide en tres apartados. ;Un nuevo ti-
po de diario? Tiempo, transporte, gratuidad, compe-
tencia, asepsia, publicidad. Cuadros comparativos y
datos porcentuales complementan el estudio. Nieto
defiende que el hecho de la gratuidad no altera el ca-
racter legal a la competencia realizada por esta clase
de publicaciones, cuando se editan en un mercado de
libre concurrencia.

Nifiez Ladevéze,
Luis. (2002). En-
cuentro entre teoria
y practica del perio-
dismo desde un en-
foque interdiscipli-
nario. IN: Analisi,
(28) pp. 79-96.

El periodismo es una
profesién relacionada
con las situaciones so- .
ciales mds complejas y
la tecnologia de la co-
municacién, pero a di-
ferencia de otros ofi-
cios, el periodista puede
aprender lo que necesita
sobre la marcha, porque informar, interpretar y opi-
nar son actividades que forman parte del hibito de
cualquier hablante. El periodismo, pues, surge como
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consecuencia de los procesos de divisién del trabajo
en una sociedad compleja. Asi, los primeros que es-
tudian el periodismo no lo hacen con el objeto de
aprender un oficio, sino para entender la influencia
y el funcionamiento de la actividad periodistica. El
articulo repasa algunas de estas aportaciones, como
las de Weber, Lippman, Lasswell y Tuchmann, y lle-
ga hasta la constitucion de los planes de estudio de
las facultades de periodismo. El teoreticismo y el
practicismo han sido, en estos afios, los peligros
siempre presentes en estas aulas.

Pérez, Rafael
Alberto. Estra-
tegias de comu-
nicacion. Ariel
Comunicacién.
723 p.
Jesis  Timoteo
Alvarez, afirma
en el prélogo que
en “Estrategias de
la comunicacién”,
un experto con lar-
gos afios de expe-
riencia profesional
y docente, capaz de
plantearse a diario
los fundamentos de
su actividad, ha re-
flexionado sin prisas sobre los porqués y cémos de
la comunicacidn. El resultado lo va a comprobar fa-
cilmente el lector. Es un texto fundamental, que
marcara durante afios las reflexiones e influira deci-
sivamente en las actividades profesionales de la co-
municacién y los medios.

Ariel ( Oy

Salvador, Vicent. (2002). Discurso periodistico y
gestion social de los conocimientos: algunas ob-
servaciones sobre la didacticidad. IN: Analisi,
(28) pp. 107-120.

El periodismo se caracteriza como un interfaz dis-
cursivo que engloba texto y contexto, y ello ha
provocado que numerosos analistas del discurso se

hayan interesado en su estudio. Este tipo de estudios
ha tenido poco que ver con la clasica aproximacion,
tendencialmente normativa, de la redaccién perio-
distica, y se han hecho cada vez mds frecuentes en
estos ultimos afios. El autor analiza desde estas pers-
pectivas el discurso periodistico como discurso di-
vulgativo.

Serna Gomez,
Humberto. (2000)
Gerencia Estraté-
gica: Planeacion y
gestion, teoria y
metodologia. Bogo-
ta: 3R Editores. 385
p.

El objetivo de este li-
bro es contribuir a que
las organizaciones de-
sarrollen un sistema y
un estilo de Gestién, ci-
mentado en el Pensa-
miento Estratégico. La
globalizacién de la eco-
nomia, la apertura de los
mercados, el desarrollo

de las tecnologias estdn destruyendo las barreras tra-
dicionales. El resultado, una nueva definicién y vi-
si6én de los mercados, las organizaciones tendran que
volcarse hacia los clientes y en la calidad de los pro-
ductos y servicios; lo que se convertira en la verda-
dera ventaja competitiva.

Slater, Robert. (2000). Rompiendo paradigmas:
Lecciones de liderazgo y estrategias de transfor-
macion. Bogota: McGraw-Hill. 311 p.

Rompiendo paradigmas narra la fascinante historia
de c6mo Lou Gerstner sacé a IBM de una muerte
inminente. Los secretos del mayor fabricante de
computadoras en el mundo se ponen al descubier-
to en cada capitulo. Las citas y anécdotas revelan
cémo consiguid que los clientes y empleados de
IBM se unieran a su visién, c6mo afrontar la crisis
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desde el punto de vista del cliente y comprender
que la comunicacidén es la clave del liderazgo. El
lector podréd conocer reglas para realizar cambios y
manejar su impacto de arriba abajo en el seno de la
organizacion.

Valdez, Andrés. (2002). El futuro de la mercado-
tecnia politica. IN: Revista Mexicana de Comuni-
cacion, v. XV (77, pp. 48-51.

La mercadotecnia politica nace como consecuencia
del triunfo del sistema politico democrético sobre
los sistemas totalitario y autoritario. De alli que su
desarrollo y evolucion esta dado en la medida que la
democracia se consolide o se debilite. Por tanto, es
importante que la mercadotecnia politica engendre
sus pautas de desarrollo, perfeccionando métodos de
investigacion y creando sus propios cuerpos de co-
nocimiento. Su porvenir estad muy ligado a los cam-
bios: tecnolégicos, contexto social, mercado politi-
co, etc., que sin duda posibilitardn o detendran este
NUEVO Proceso.

Vidal, Francisco
(2002). El negocio de
la comunicacion. IN:
Revista Mexicana de
Comunicacion, v.
XIV (76) pp. 12-19

Este ensayo se pro-
pone un primer acer-

camiento sistemati-
co a la informacién
mads relevante sobre
la importancia eco-
ndémica de los me-

ranped. A
T 780

=% dios de comunica-

cién en la sociedad mexi-
cana en tres aspectos: su tamafio, composicién y
crecimiento; las tendencias en la estructura de pro-
piedad, y las principales fuerzas que participan en el
negocio.

Zeta Quinde, Rosa
(2002) Hacia la cldu-
sula de conciencia en
el Perd. Publicacion
de la Facultad de Co-
municacién-Facultad
de Derecho de la
Universidad de Piu-
ra, Pera. 91p.
La interesante publi-
cacién recoge las di-
versas  ponencias
presentadas, el 28 de septiembre de 2001, en
el Foro “Hacia la Clausula de Conciencia en el Perd”,
organizado por las dos facultades de la Universidad
piurana, que continda el debate que existe en la so-
ciedad peruana para la adopcién de un instrumento
legal valido, al cual puedan acogerse los periodistas
de ese pafs, en aquellos casos en los que se los quie-
ra obligar a seguir una politica contraria a la éticay a
los intereses de la sociedad, que tiene derecho a co-
nocer la verdad sin ningiin condicionamiento.
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recibo y agradece el envio de las siguientes revistas
especializadas en comunica-
cién, que estin a disposicion
de los lectores de Chasqui.

%

Radio Tierra” transmite desge c

9e la Tierry de Johannesburgg

-

ACCION

(Revista de la Asociacion
Mundial para la Comunica-
cién Cristiana)

N° 246, Septiembre 2002
Editor: Sean Hawkey
Direccién: WAAC 357
Kewnnington Lane Lon-
dres SE11 5QY, Reino
Unido

E.mail: sh@waac.org.uk

Chasqui 80 - Bibliografia
86



BIBLIOGRAFIA

COMUNICACAO &
EDUCACAO

(Revista do curso Gestagao de pro-
cessos Comunicagionais)

N° 25
Afio 2002
Direccién: Rua Dom Bosco, 441-
Mooca 03105-020- Sao Paulo- SP
E. mail: vendas @editorasalesiana.com.br

CAPCALERA

N° 110 Julio-Agosto
Afio 2002

Editado Col. legi de Periodistes
de Catalunya
Direccién: Rambla de Cataluny, 10,
principal 08007 Barcelona

E. Mail: capcalera@periodistes.org

MEDIA AND GENDER MONITOR
(Publication of the Women’s Pro-
gramme at the World Association
for Christian Communication)

N° 11

Afo: August 2002

Editora : Anna Turley

Direccion: WAAC 357 Kewnnington

Lane Londres SE11 5QY, Reino

Unido

E.mail: women@wacc.org.uk

MEDIA DEVELOPMET
(Published four times a year
by the World Association for
Christian Communication)
N°2

Afio 2002

Editado.Pradip N. Thomas
Direccién: 357 Kennington
Lane London SE 11 5QY
England

EMail: wacc@wacc.orguk

B b n g

B o

P

4,
A
o
5
M
£
B
¥
&

lmpunity
and the media

NORDICOM

(Nordic Information Centre
for Media and Communication
Research)

N° 23

Afio 2002

Editado: Ulla Carlsson
Direccién: Goteborg Univer-
sity-Box 713 SE 405 30 Géte-
borg.Sweden

EMail: nordicom@nordicom.gu.se

159 Hoodiy Sogfrenca an
weshp aod Commusication Rost

Regifasts, 11t Avggast 2061

Chasqui 80 - Bibliografia

87



mailto:nordicom@nordicom.gu.se

"Concurso Nacional
sobre Comunicacion
para el Desarrollo Humano

CIESPAL y el Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo, UNDP, con el auspicio del Diario
La Hora, convocaron a los comunicadores sociales y
periodistas ecuatorianos al primer concurso nacional
de Comunicacién para el Desarrollo Humano.

El propésito es el de promover la importancia
del tema como instrumento para examinar con
principios éticos y profesionalismo las distintas ex-
presiones del desarrollo humano,
considerando los derechos de las
personas, la libertad, la paz, el

respeto a las culturas, religiones,

tradiciones e identidades particulares, la gestién y
la productividad, desde la 6ptica del Desarrollo
Humano Sostenible.

Tema

El tema del concurso es: “El desarrollo humano
en el Ecuador” y los criterios que se emplearan pa-
ra calificar los trabajos son:

* Seriedad de las fuentes consultadas

* Originalidad del enfoque (4ngulos distintos y
novedosos)

» Uso adecuado del género periodistico

» Profundidad y rigor en el tratamiento de los contenidos

» Creatividad en el manejo de los recursos expresivos

* Conocimiento del tema

Participantes

Podran participar quienes acrediten al menos dos
afios en el desempefio de su profesién como Comu-
nicadores Sociales o Periodistas, en los sectores pu-
blico o privado. De manera especial se consideraré a
los profesionales que trabajen en medios de comuni-
cacidn social, se tomaran en cuenta los trabajos pu-
blicados o difundidos, desde el 1 de junio del 2002
hasta el 30 de junio del 2003, sin limites de exten-
si6n ni duracién, como tampoco soporte fisico (pa-
pel, casette, etc.). Los trabajos se receptaran hasta el
15 de julio del 2003.

Premios

Se concederan tres premios:

- Un primer y tinico premio para el autor del mejor
trabajo en prensa escrita, que consistird en US $ 2,000
y un diploma.

- Un primer y tinico premio para el autor del me-
jor trabajo en radio, que consistird en US $ 2,000 y
un diploma.

- Un primer y tnico premio para el autor del me-
jor trabajo en television, que consistird en US $ 2,000
y un diploma.
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Postergado Congreso
de Comunicacién Organizacional
Por razones de fuerza mayor CIESPAL

postergd para la primera semana de febrero
proéximo, el Primer Congreso Iberoamericano de Co-
municacién Estratégica para Organizaciones.

La decisién se tomoé considerando el estado de
emergencia que afronta la capital ecuatoriana, tras
la repentina erupcién del volcan Reventador, ubi-
cado a 100 kilémetros al noroccidente de Quito,
que envolvi6 a la ciudad de una espesa nube de ga-
ses y ceniza y a fin de garantizar la seguridad y
condiciones de salud de ponentes y participantes.
El evento se cumplird los dias 5, 6 y 7 de febrero
del 2003.

Los objetivos de la cita son:

* Presentar la Comunicacién Organizacional co-
mo valor agregado a los profesionales que deseen
desarrollar estrategias de comunicacién como apoyo
a su quehacer en las organizaciones

* Posicionar la comunicacién como elemento es-
tratégico en la gestién de las organizaciones, bus-
cando un anélisis de los avances en la comunicacién
corporativa, institucional y empresarial.

* Mejorar el pensamiento estratégico en comuni-
cacién en beneficio de las organizaciones.

 Extender el didlogo, el debate y la revision de
temas claves y programas de comunicacion.

corpunic.ocién
anizacional

CIESPAL

ACTIVIDADES

Exitosa cooperacion
CIESPAL-OEA para la formacion

de los periodistas

CIESPAL vy la Organiza-
cion de Estados Americanos (OEA)
unieron sus esfuerzos para conseguir
la mejor y mas actualizada forma-
cién de los comunicadores
de 1a region.

Durante la semana del 25 y
el 29 de noviembre, se realizé

_—

el seminario “Evolucién y re-
tos de la televisién”, en el cual

CIESPAL

participaron 287 periodistas
de 25 paises de Iberoamérica y El Caribe.

“La cita del 2002 constituye la continuacion de un
ciclo de esforzada unidad de dos organismos interna-
cionales de reconocido prestigio, para actualizar a los
comunicadores de la region, proporcionarles un vincu-
lo de unién que aspiramos sea impercedero y dotarles
de los instrumentos necesarios que les permitan utili-
zar las nuevas tecnologias”, dijeron los organizadores.

En esta oportunidad se buscé atender las deman-
das de actualizacién y preparacién de periodistas y
comunicadores de television, en los siguientes temas:

* La informacién en television

* La television de servicio publico

* La televisién en América Latina y El Caribe

* Innovaciones tecnolégicas en la television

* La programacién en la television

* Television y educacién

* Lectura informativa en television

* Edicién digital de television

¢ Talk shows

¢ Produccién de noticieros para television

* Gobernabilidad, Procesos politicos y televisién

* La publicidad en televisién

* Etica y sensacionalismo en la televisién

* Investigacién de audiencias

* Produccién de telenovelas

* Produccién digital de television.
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Alianza
CIESPAL-LORAL CYBERSTAR

CIESPAL y la empresa estadounidense
Loral CyberStar suscribieron un contrato

que formaliza el acceso de este centro internacional ~“Servidor Linux también bidireccional, hacia el aula_

a la superautopista de comunicacién e informacién a
través del Satélite Satmex 5.

La conexién se realiza por intermedio de la
taci6n terrena instalada en CIESPAL, lo cual f)er-
mite conectar los 365 dias del afio con el satélite
SATMEXS localizado en la 6tbita geoestacionaria
sobre la linea ecuatorial, que enlaza con el servidor

central de Loral-CyberStar, cuya sede central estd *

ubicada en la ciudad estadounidense de Rockville,
Maryland.. ‘

La conexi6n provee a CIESPAL de acceso sa-
telital al Internet en Estados Unidos, por medio de

backbone del web en Estados Unidos.
La conexidn de entrada y salida vi
te con un rack de comunicaciones; que incluye un

virtual de CIESPAL, con la mas avanzada tec
gfa informdtica y una red lan (local area: network)
con mds de 20 estaciones.

El.aula)yirtual de C‘IESPAL con 10 terminales
fijas, engloba el siguiente equipamiento:

* Procesador Pentium 4, con Veloc1dad de.proce-
sos de 2.0 Ghz.

* Memoria 512 MB

* Tarjetas capturadoras de video Pinnacol DV 500

* Tarjetas de sonido sound blaster Audigy Gamer..

[

lared de la empresa CyberStar ol { anie n enlace




El rack de comunfcacibnes

* Disco Duro de 60 GB.

* Sistema operativo Windows 2000 Profesional

* Monitores de 17 pulgadas

La conexién con Internet tiene el correspon-
diente respaldo técnico a CIESPAL que, interna-
mente, cuenta con un Departamento Informitico
encabezado por el Ing. Boris Herrera, graduado
en Informitica por la Universidad Central del
Ecuador y docente del mismo centro de estudios
superiores.

Satmex 5

Satmex 5 es un satélite
geoestacionario que propor-
ciona servicios de comunica-
ciones comerciales como In-
ternet, telefonia internacional,

ity

ACTIVIDADES

television analdgica y digital, transmision de datos y
distribucién de contenido multimedia. Se encuentra
ubicado en la 6rbita 116.8° W.

Satmex 5 pertenece a la familia B-601HP de alta
potencia y de estabilizacion triaxal. Su disefio lo do-
ta con mds de 7.000 watts de potencia para la opera-
ci6n de la carga util.

Los beneficios que se obtienen con Satmex 5 son:

» Cobertura continental en banda C y banda Ku

* Alta potencia en ambas bandas, ideal para nue-
vas aplicaciones con antenas mds pequefias

* Flexibilidad en la configuraciéon de redes de
usuarios

* Huella en banda Ku dedicada a Norteamérica
con excelente angulo de elevacién

Pagina en el Web: http://www.satmex.com/flota/

5
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NUEVA 180-181
SOCIEDAD e moer

www.nuevasoc.org.ve

30 afios
de Nueva Sociedad

Marcos Kaplan Déficit de la izquierda y radicalizacion cristiana en América Latina. Enzo Faletto La
dependencia y lo nacional-popular. Darcy Ribeiro La nacién latinoamericana. Raul Prebisch Los
intereses de los paises desarrollados y el desarrollo de América Latina. José Aricé Marx y América Latina.
Ricardo Ntifiez La realidad escindida. El partido del interior y del exilio. Enzo Del Bufalo La teorfa
econdmica en América Latina. 30 afios de busgueda. Eduardo Galeano La dictadura y después. Las
heridas secretas. Manuel Caballero Una falsa frontera entre la reforma y la revolucién. La lucha armada
en Latinoamérica. Fernando Mires Continuidad y ruptura en el discurso politico. Ricardo Ffrench-Davis
América Latina frente a ta Internacional Monetarista. Juan Carlos Portantiero La multiple transformacion
de! Estado latinoamericano, Qrlando Fals Borda El Tercer Mundo vy fa reorientacién de las ciencias
contemporaneas. Demetrio Polo Cheva La crisis socialista: un reto democratico. Manuel Antonio
Garretén Politica, cultura y sociedad en la transicién democratica. Beatriz Sarlo Un debate sobre la
cultura. Edelberto Torres-Rivas Personajes, ideologias y circunstancias. Lo socialdemdécrata en Centro-
américa. Victor M. Toledo Utopfa y naturaleza. El nuevo movimiento ecoldgico de los campesinos e
indfgenas de América Latina. Néstor Garcia Canclini La cultura visual en la época del posnacionalismo.
¢Quién nos va a contar la identidad? Norbert Lechner Los nuevos perfiles de la polltica. Un bosquejo.
Pablo Gonzélez Casanova Lo particular y lo universal a fines del sigio xx. Jesias Martin-Barbero La
Comunicacién Plural. Paradojas y desafios. Guillermo O’Donnell lusiones sobre la consolidacién.

SUMMARIES.
PAGOS: Cheque en ddlares a nombre de NUEVA SOCIEDAD.
Rogamos no efectuar transferencias bancarias para cancelar
(ﬁm"’g?e"fg €0) (::g::) (gﬁg’:‘; ) suscripciones. Direccidn: Apartado 61712, Chacao-Caracas 1060-A.
Amé ricaoLati uS$ 56 US$ a7 Venezuela. Telfs.; (58-212) 267.31.89 / 265.99.75 / 265.53.21 /
na 266.16.48/265.18.49, Fax: 267.33.97; @:nuso@nuevasoc.org.ve;
Resto del mundo Uss 86 US§ 157 AUSOVeN @NUSVASOC. Org.ve.

La Campaiia por los Derechos de Comunicacién en la Sociedad
de la Informacién (CRIS por su sigla en Ingles) busca articular
a la mayor cantidad posible de Actores de la Sociedad Civil
para preparar junt@s la Cumbre Mundial sobre la Sociedad

de la Informacién (WSIS) en diciembre 2003.

CRIS

COMMUNICATION RIGHTS IN La misién de CRIS es lograr que la Cumbre incluya a la
THE INFORMATION SOCIETY Sociedad Civil como contraparte en el proceso de
preparacion y realizacién del evento, y lograr que se conciba la
discusion sobre la Sociedad de la Informacién desde la perspectiva

de la construccion de un mundo mejor.

Suscribese a CRISAL, la lista de interés de CRIS en América Latina:
http://www.comunica.org/mailman/listinfo/crisal_comunica.org

Para mayor informacién:
www.crisinfo.org — www.crisinfo.orglhome_es.htm - act@crisinfo.org






