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xiste en América Latina, en especial en las Escuelas y
Facultades de Comunicacién Social, una profunda inquietud

por definir qué materias se deben ensefiar y cuales deben ser
sus contenidos, en funcién de la revolucién y cambio incesantes de
las nuevas tecnologias de informacién. CHASQUI dedica en este
nimero el articulo de fondo a la exploracién de este problema.

Todos sentimos, si bien de forma diferente, el impacto de las
nuevas tecnologias, especialmente de Internet que ha vuelto
obsoletas las formas de trabajar en prensa, radio y television.
Académicos de Chile y Venezuela, que diariamente batallan para
formar comunicadores del futuro, nos cuenta sus experiencias y nos
detallan sus recomendaciones.

El profesor italiano Francisco Ficarra responde en la columna de
opinién a un cuestionamiento sobre la responsabilidad social de los
periodistas. Tras un descarnado anilisis de algunos aspectos de la
realidad mundial, nos ofrece varios lineamientos respecto de la grave
responsabilidad que han adquirido los comunicadores de ahora.

Inma Martin Herrera nos habla, en forma prictica y precisa,
sobre como escribir para la web, que tiene particularidades en nada
emparentadas con aquellas que se emplean en prensa, radio y
televisién.

El académico espafiol Enrique Bustamante sale al paso de las
afirmaciones que en el mimero anterior hizo el también espafiol Juan
Varela, editor del blog www.periodistas21.blogspot.com, sobre la
reforma instrumentada por el gobierno socialista de Madrid, en 1a Radio
y Televisién Espafiola (RTVE). Bustamante es testigo de excepcién del
proceso, ya que integré el Comité de Sabios, al que el gobierno encargé
la reforma. Su testimonio nos ayudard a entender mejor el proyecto y
alcance de la reforma gubernamental espafiola al darnos la oportunidad
de sopesar las opiniones opuestas que ha generado.

CHASQUI también pasa revista a otros importantes
acontecimientos de coyuntura en el espectro comunicacional mundial:
las nuevas realidades que afrontan los medios en Rusia, con un gobierno
empefiado cada vez més en controlarlos; la iniciativa del gobierno de
Venezuela de poner en marcha Telesur, a fin de hacer contrapeso a
cadenas poderosas como CNN y Fox; el crecimiento explosivo de la
prensa rosa o del corazén, un fenémeno que sobrepasa fronteras y
conmueve a los mas variados ptiblicos; el sensacional impacto logrado
en Chile por la revista satirica The Clinic, dedicada a criticar sin tapujos
a la dictadura pinochetista, la democracia que le sucedié y todas las
instituciones de la sociedad chilena actual, en una especia de lavado
ritual, que elimina complejos, frustraciones y temores a un pueblo que le
tocé afrontar una muy dura prueba en las postrimerfas del siglo XX.

Finalmente, incluimos un muy completo andlisis sobre la televisién
de alta definicién o HDTYV, destinada a convertir a la pantalla chica, a

corto plazo, en un prodigio de imagen, color y sonido.
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Competencias
para crear equipos
inteligentes

|
Germén Hennessey Noguera

ace pocos dias, cuando Colombia ga-
naba con muy poco, sin jugar bien, con
apenas instantes de fiitbol, se crey6
que era un equipo inteligente y preciso, calculador
para ganar”... "Sin embargo, no puede ser tan dis-

tinto del que perdié con goleada”. (Tomado de un
articulo de prensa sobre el equipo colombiano

de fiitbol en la eliminatoria al Campeonato
Alemania 2006, cuando la debacle empezaba
a tomar forma).

/"

(Puede un equipo actuar de manera in-
teligente y luego no hacerlo?

Cuando un entrenador deportivo o
un aficionado habla de tener un equi-
po inteligente, se refiere al equipo
como un todo. En algunos casos,

cuando un jugador brilla sobre

sus compafieros, se dice que el

equipo gira alrededor de su

estrella y que es diferente
sin ella.

comunicador social, consultor, y docente. Radicado en Barranquilla,

J Germ4n Hennessey Noguera, colombiano, especialista en Pedagogfa para el Desarrollo del Aprendizaje Auténomo y Gerencia de Recursos Humanos,
Correo-e: ghennog @yahoo.es
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Equipos inteligentes en accién

Para entender cémo la comunicacién apoya la
creacion de equipos inteligentes, revisemos el con-
cepto de inteligencia y de equipo inteligente.

La inteligencia

Howard Gardner, en su libro Estructuras de la
mente, plantea que una competencia intelectual hu-
mana debe “dominar un conjunto de habilidades pa-
ra la solucién de problemas y la potencia para en-
contrar o crear problemas” .

En Inteligencias Multiples, el mismo Gardner
destaca que la inteligencia implica una capacidad
para resolver problemas y elaborar productos, y
“permite abordar una situacién en la cual se persigue
un objetivo, asi como determinar el cambio adecua-
do que conduce a dicho objetivo”.

Rémulo Gallego, en El problema de las compe-
tencias cognoscitivas, define la inteligencia como
“una propiedad que emerge de las interacciones co-
lectivas que cada organizacién humana posibilita,
organizacioén que crea y establece las condiciones
para que cada integrante pueda hacerse inteligente a
si mismo, solo cuando puede hacerse inteligente con
los demds y para los demas”.

Para Gallego, “cada quien se hace inteligente en
la medida en que reconstruye y construye significa-
dos, formas de significar y de actuar dentro de las
posibilidades y oportunidades que le brindan los in-
tercambios sociales o, mejor, las interacciones no li-
neales, complejas y fluctuantes con su entorno”.

Estos conceptos permiten inferir que:

1. El individuo requiere comprender su situacién
en su propio contexto, lo que es reconocer su reali-
dad y sus interacciones y definir sus necesidades y
sus propios satisfactores, con lo cual las duplas de
factores meta-indicador y trabajo-producto surgen
enseguida como elementos criticos de lo que pode-
mos llamar inteligencia en accién;

2. La capacidad intelectual del individuo exige
una interaccién social con otros individuos de su
grupo social, pudiendo afirmarse que la persona in-
teligente puede surgir con mayor facilidad dentro de
un grupo cohesionado en lo humano y lo social.

3. Lainteligencia se manifiesta cuando el indivi-
duo actiia sobre su propio entorno social para modi-
ficarlo con éxito, lo cual debe entenderse como el lo-
gro del individuo sobre sus propias circunstancias.

4. La capacidad intelectual debe evolucionar y se
reta cuando los escenarios sociales se asumen desde
una constante de cambio y complejidad.

La inteligencia
emerge de

las interacciones
colectivas de cada
organizacion humana
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El concepto

de inteligencia

en accion se torna
una fuerza viva

La inteligencia en accion significa que el grupo
social debe promover el desarrollo de las capacida-
des individuales en lo colectivo, y de lo colectivo en
lo individual; debe ampliar la capacidad de los indi-
viduos de transformar sus interacciones con su rea-
lidad, de manera que provoque en cada persona y en
el colectivo, la oportunidad de crear nuevas y dife-
rentes escenarios de vida, en un proceso continuo de
evolucién y transformacion.

Todo grupo humano orientado hacia un objetivo
y una tarea inicia su proceso de transformacién ha-
cia el equipo: meta, tareas, responsabilidades, debe-
res y derechos, productos y produccidn, son algunas
de sus caracteristicas basicas. Como equipo, asu-
miéndolo como nicleo de la organizacién, debe res-
ponderse dos preguntas criticas: jcon quién y como
nos relacionamos? y ;cudl es y como realizamos
nuestra tarea/producto/servicio?

En el dmbito generado por las respuestas, esta-
mos frente a equipos en organizaciones orientadas a
la productividad y competitividad. En ese escenario
organizacional, los individuos pueden crear equipos
inteligentes, pues, como lo plantea Arthur Zimmer-
mann en Gestion de Cambio Organizacional, “solo
las personas cambian sus habilidades, conductas y
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relaciones, y solo pueden hacerlo en el trabajo real
que desempefian ... y se hace més rapido y fécil ...
cuando de ello dependen los resultados concretos y
especificos de desempefio”.

El equipo inteligente

El equipo inteligente debe ser consciente de su
realidad; de las interacciones entre los miembros del
colectivo, del colectivo con la organizacién de la que
forman parte, y las de la organizacién con su entorno.
Estas interacciones definen una red de significaciones
que se construyen y re-construyen, conformando un
sistema complejo, asumido desde la perspectiva de la
complejidad, lo dial6gico y lo sistémico.

Requiere definir sus necesidades y satisfactores, es-
tableciendo lineas compartidas de accién para el logro
de los objetivos, entendiendo por compartidos la satis-
faccién de lo colectivo y el maximo posible de los indi-
viduales. Este gjercicio de decidir y planear orientado a
la acci6n exige, en palabras de Gallego, ponerlos en
“términos de proyecto y, por tanto como un proceso en
el que cada quien que opta por este horizonte de senti-
do busca crearse un futuro distinto.” Asi, €l concepto de
inteligencia en accidn se torna una fuerza viva.




i

El trabajar en equipo permite evitar fracasos
Establecidas las lineas de accidn-metas, el equipo
inteligente debe concentrarse en la tripleta producto-
produccion-productividad, en un proceso de realiza-
cién orientado a la satisfaccion integral del cliente.

Respondido con quién y cémo nos relacionamos
y cudl es y como realizamos nuestra tarea/producto-
/servicio, el equipo debe concentrar sus esfuerzos en
las interacciones personales, en los roles, en los
comportamientos de sus integrantes, y, en general,
en los ambitos de poder, liderazgo, autoridad, es de-
cir, el escenario politico de la organizacién.

En ese marco de cuatro ejes (la relacion, la direc-
cion, la realizacion, la actuacion) el equipo inteli-
gente debe aprender y desarrollar capacidades colec-
tivas para gestionar:

1. la informacién como un bien piiblico, entendi-
do publico como lo que pertenece al colectivo;

2. el conocimiento, orientado a la innovacién
continua y la transformacién del sistema;

3. la comunicacién, proceso humano mediador
de significados e interacciones sociales.

El flujo de informacién debe estar orientado a
permitir verificar y controlar el logro de la accion-
meta y de realizacién-productividad, con claros in-
dicadores de gestion y resultados.

El conocimiento debe ser considerado como pro-
ducto de procesos individuales y colectivos de con-
tinuos y permanentes procesos de aprendizaje, rea-
prendizaje y desaprendizaje en la organizacién,
orientdndolo tanto al conocimiento técnico y en es-
pecial al conocimiento social de la organizacion, que
construye cultura y modelos mentales colectivos.

El equipo inteligente debe desarrollar la capaci-
dad de autocontrol y auto-evolucién. La primera, el
autocontrol, la puede lograr cuando establece acuer-
dos compartidos de comportamientos entre sus inte-
grantes y entre estos con el colectivo como un todo;
un modelo basado en valores y apuntando hacia la
construccién de un acuerdo de convivencias le per-
mite al equipo un marco ético para sus actuaciones.

Lo segundo, la autoevolucién, lo logra el equipo
inteligente cuando define sus propias competencias,
partiendo de sus dos respuestas bésicas. Las compe-
tencias, tanto sociales y técnicas, no deben ser asumi-
das como unas capacidades estaticas que se aprenden
para lograr éxito en una tarea o0 en un momento espe-
cifico, sino como un proceso continuo de construccién
y reconstruccion, desde un enfoque dindmico, ya que
“son las personas las que aprenden y desarrollan sus
competencias inscritas en las variables organizaciona-
les como clima organizacional, gestién de conoci-
miento, formacién empresarial, sistemas de motiva-
cién, capacidad de innovacion” (Leonard Mertens).

Chasqui 92 - Comr
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Equipos inteligentes viabilizan decisiones

La inteligencia del equipo, como propiedad com-
partida del colectivo, se pone a prueba en este proceso
doble de aprendizaje y construccion, de lo individual a
lo colectivo y desde lo colectivo a lo individual.

En esa misma linea, el equipo inteligente se con-
cibe como parte de una red integrada e integral de
equipos, conformando un sistema de interacciones
basado en las interacciones de los equipos, constru-
yendo la organizaci6n global hacia una organizacion
inteligente.

En este proceso compartido de transformacion, el
equipo inteligente se crea a partir de un proceso de
construccién de competencias comunicativas. La in-
teracciébn comunicativa entre sus miembros le per-
mite al equipo indagar, explorar, descubrir, acoger,
abrir, recibir, facilitar, asociar, inquietar, conocer, re-
conocer; encontrar, juzgar, decidir, actuar.

Las competencias comunicativas

Las competencias comunicativas que crean equi-
pos inteligentes parten desde habilidades individuales
para la interaccién personal, como la comunicacién
empdtica y asertiva; las de expresion verbal y no ver-
bal; escuchar, preguntar, realimentar.
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Entre las competencias del equipo inteligente, la
propuesta de partida asume seis: la charla para la so-
cializacién y la creacién del grupo humano; la divul-
gacion para la produccién y captura de informacidn;
el dialogo para la creacion de un escenario comparti-
do de significacion; la discusion para el andlisis co-
lectivo y la definicién de lineas de accién-meta; la
medidtica para la apropiacion, creacién, produccion
y uso inteligente de los medios de informacién y co-
municacién; y la metacomunicacion para la refle-
xi6n, evaluacién, aprendizaje, construccién y mejora
de las competencias comunicativas de los individuos
y del equipo.

La charla

Como interaccidén comunicativa, es el proceso
humano de apertura hacia el otro, que permite el in-
tercambio de experiencias, ideas, sentimientos; co-
rrobora la pertenencia al grupo, creando espacios
mentales y afectivos, y originando los vinculos hu-
manos en lo colectivo.

La charla no tiene intencionalidad diferente a ali-
mentar la relacién y el concepto del ser compartido.
La charla acepta y exige la aleatoridad; el ir y venir
de los temas, de los contenidos; admite la creativi-
dad, el humor, la diversion.

La charla inteligente mantiene relaciones huma-
nas, intercambia experiencias de vida, enriquece
los horizontes del ser. Permite la relacién de afini-
dad entre todos hacia todos, creando una red social
consistente al compartir una rica significacién de
vida, sobre la cual se establece la red orientada a la
realizacién-produccion.

El equipo inteligente no deja al azar del tiempo y
el espacio la charla; genera los espacios y momentos
para que la charla fluya entre sus integrantes; promue-
ve y apoya los encuentros humanos en el trabajo, y
fuera del trabajo; permite momentos de encuentro
para el desestrés, el desahogo, para compartir las opi-
niones de vida, los intercambios de experiencias, 1o
cual permite crear actitudes colectivas.

7 6



La divulgacion

Siguiendo el modelo de comunicacién producti-
va propuesto por Abraham Nosnik, la divulgacién
establece la capacidad de planear y administrar los
flujos de informacién para un sistema formal; apor-
ta hacia la madurez individual y colectiva para un
proceso doble de transmisidn-recepcién y envio-
captura de informacién.

La divulgacién inteligente crea la red informacio-
nal publica, basada en la comprensién del proyecto
empresarial y su estructura organizacional, la fuerza
y el impacto de la integracién equipo-organizacién, y
especialmente un sistema formal que lo promueva y
facilite, asumiendo como publico lo que es propiedad
del colectivo y que éste requiere para sus logros.

La competencia de divulgacién no requiere altas
inversiones de tecnologia; es mas una actitud y un
comportamiento del compartir informacién, de estar
disponible para dar, entregar, y, en especial, de saber
peditla y solicitarla.

En la misma forma, divulgacién requiere pro-
cesos transparentes y honestos en el intercambio
de informacién, con lo cual podemos eliminar los
fantasmas burocriticos, disminuir los controles
policivos de directivos, y acabar con las fronteras
mentales de las personas.

Las competencias
comunicativas
que crean equipos
inteligentes parten

desde habilidades
individuales
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Compartir informacion otro mandato

El dialogo

Partiendo de la propuesta de Peter Senge en los
libros de La Quinta Disciplina, el didlogo trasciende
la comprensién de un solo individuo, genera la ex-
ploracién de asuntos complejos y dificultosos en la
cual aflora la plena profundidad de la experiencia y
el pensamiento de las personas.

El didlogo amplia los espacios creencias y actitu-
des, de modelos cognitivos, por ser “actividad din4-
mica de co-significacién”, dice Luis 1. Sierra, en
Competencias Comunicativas.

El didlogo no pretende romper los paradigmas de
cada individuo, sino generar un proceso sintagmati-
co: la suma sinérgica de los paradigmas, un escena-
rio de mdltiple significacién compartida.

Mientras la charla es la interaccién comunicativa
mediadora entre las significaciones de vida, el didlo-
go media entre los mundos de los individuos y sus
propésitos. El didlogo se inicia cuando frente a un
propésito o necesidad, en el equipo aparecen la in-
certidumbre y la duda, o cuando parecen chocar las
miradas y las percepciones.

6n Org:
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El didlogo inteligente busca la comprensién del
fenémeno o del problema, desde la mirada del otro;
cuando deseamos optar por tener muchas opciones;
cuando decidimos abrir puentes entre las realidades
de cada uno, o explorar caminos poco usuales, de
temor o pocas certezas. Se dialoga para comprender
el fenémeno o problema, las perspectivas y propues-
tas del otro y las propias, siempre considerando el
propésito colectivo.

La discusion

Senge sostiene que la discusién es la contraparti-
da del didlogo; en ella se presentan y defienden dis-
tintos puntos de vista; se usa para llegar a acuerdos y
tomar decisiones. Las discusiones productivas con-
vergen en una conclusién o curso de accién; las ac-
ciones a menudo constituyen el foco de la discusién.

La discusién nos permite definir lineas de accién
y metas compartidas, partir de un proceso de hones-
ta y real participacién de cada uno en la reflexién y
la decisién.

Habiendo dialogado, la discusién inteligente cen-
tra su esfuerzo en un rumbo de accién-meta en clara

referencia a las necesidades-satisfactores; es decir,
se discute con el claro propdsito de escoger un cami-
no que cada integrante acepte respaldar y recorrer.

La discusi6n inteligente exige, igual, un cambio
de actitud para asumir que todos tienen la capacidad
del andlisis, la participacién en la decisién y el com-
promiso en la accidn.

La competencia mediatica

Es la capacidad de apropiarse, producir y usar pa-
ra si, el equipo y la organizacién, los medios y cana-
les de informacién y comunicacion.

Considerando los vertiginosos avances tecnolé-
gicos, la competencia medidtica debe asumirse no
solo como la capacidad de usar un aparato, sino co-
mo la capacidad de aprender y desaprender el uso y
produccién de los medios y canales basados en la
tecnologfa.

Mas, en un mundo altamente tecno-comunicado, la
competencia medidtica debe reforzar y desarrollar la ca-
pacidad de participar como actor protagénico a través
de los medios relacionales, ya los encuentros directos
cara-cara, o virtuales como las videoreuniones.
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La metacomunicacion

La metacomunicacién podemos definirla de dos
maneras: una, asumida desde la metacognicién o la
capacidad del individuo de reflexionar sobre su pro-
pio proceso cognitivo, o sea, poder autoevaluar su
manera de aprender para mejorarla; y la segunda, “el
intercambio de retroalimentacién sobre el proceso
mismo de comunicacién que se lleva a cabo, la cual
es asumida por uno o ambos interlocutores”, a partir
de uno de axiomas de la Escuela de Palo Alto.

La metacomunicacién permite la reflexién y eva-
luacién de las interacciones comunicativas, de su
proceso y de sus efectos, tanto en los individuos co-
mo en las relaciones; permite el aprendizaje y el me-
joramiento de las mismas; y una evolucién de las
competencias. La metacomunicacién inteligente
asume al equipo como el escenario de apoyo mutuo
para el crecimiento colectivo.

La comunicacidn inteligente

Las competencias comunicativas, como toda
competencia, integran una tripleta de inteligencia-
actitud-competencia que fluye entre lo individual y
colectivo, que, como dice Gallego, precisa “de un
espacio en el que la cooperacién y la ayuda mutua se
hacen indispensables”.

e

Una direcciéon capaz mejora el rendimiento del equipo

La metacomunicacion
inteligente utiliza

al equipo como
escenario de apoyo
mutuo para el
crecimiento colectivo

Es pertinente decir que esta propuesta presentada
en estas paginas es uno de los puntales de la pro-
puesta profesional del autor en el campo de la con-
sultoria empresarial.

Desde esta experiencia, las competencias comu-
nicativas del equipo crean una red de interrelaciones
y de interacciones; se pasa de la interdependencia a
la integracion sistémica y holistica; genera organiza-
ciones inteligentes, basado en empleados del cono-
cimiento; se multiplica el poder de la accién y espe-
cialmente de la decisidn; se construye la base para el
liderazgo creativo y situacional; se forman equipos
maduros con capacidad de autogestion.

Desde las competencias comunicativas, los equi-
pos inteligentes apropian sus interacciones comuni-
cativas, sus procesos, sus momentos y sus medios
comunicacionales; generan sus planes y acciones de
mejoramiento comunicativo.

Cuando desarrollan competencias comunicati-
vas, estdn en capacidad de aprender a aprender, de-
saprender y reaprender; aprender a ser; aprender a
hacer; aprender a convivir; aprender a mejorar;
aprender a innovar y aprender a cambiar.

Es la base para construir empresas inteligentes
orientadas a la competitividad del individuo y de los
equipos, como factor critico diferenciador en un
mundo complejo. g
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No a la television en el cuarto de los nifios

Un informe de la revista cientifica Archivos de
Medicina Pediitrica y del Adolescente desaconsejo
los televisores en el cuarto de los nifios, consideran-
do que aquellos que poseen televisor en sus habita-
ciones no tienen el mismo rendimiento escolar que
los que no lo tienen.

Precis6 ademds que los muchachos menos ex-
puestos durante la nifiez a la televisién tienen
mds posibilidades de
terminar la universi-
dad, por lo que reco-
mendd que no vean te-
levisién mas de una a
dos horas por dfa.

La publicacién basa
su informe en investiga-
ciones realizadas en las
universidades de Stan-
ford, Johns Hopkins y de Washington en Seattle, Es-
tados Unidos, y la Universidad de Otago, Dunedin,
en Nueva Zelanda.

Uno de los hallazgos interesante fue que los
mejores puntajes en las pruebas favorecian a los
muchachos que tenfan acceso a la computadora y

no tenfan televisién en su habitacioén. Los cientifi-
cos especulan con la posibilidad de que los chicos
que tienen television en su cuarto duermen menos
o que los padres que prohiben la televisién en el
cuarto pueden estar mas involucrados en la educa-
cién de sus hijos.

El estudio realizado en la Universidad de Seattle
llegé a la conclusién de que ver sostenidamente te-
levision antes de los tres afios puede tener efectos
adversos en el desarrollo cognitivo posterior de los
chicos, aunque sugiere que ver televisién entre los
tres y los cinco afios tiene un efecto beneficioso, por
lo menos en reconocimiento de la lectura y memoria
de corto plazo.

Por fin, segtn el estudio realizado en Nueva Ze-
landia, "los resultados indican que las horas que se
dedican a ver television durante la nifiez y la adoles-
cencia se asocian con un menor nivel educativo en la
juventud, efectos serian independientes de la inteli-
gencia, el status socioeconémico familiar y los pro-
blemas de conducta en la nifiez. %

Fiitbol sonoro para ciegos
(Pueden los ciegos ver fiitbol? La respuesta es
obviamente no, pero esta respuesta podria quedar en
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el pasado con los nuevos servicios instalados en al-
gunos estadios alemanes, a través de los cuales los
ciegos podran ver el fiitbol con sus oidos.

El primer equipo de la Bundesliga que ofrecié
servicios para invidentes fue el Bayer Leverkusen,
tomando el ejemplo Manchester United, de Inglate-
rra. También lo proporciona el estadio RheinEner-
gie del FC Colonia en donde el comentarista Wolf-
gang Gommersbach cuenta los partidos a una au-
diencia en tribuna compuesta por un grupo de invi-
dentes que siguen atentamente las acciones a través
de audifonos.

La emocién del fitbol ha aumentado gracias a es-
te sistema y cada vez son més los estadios que se su-
man a la iniciativa de cara al mundial de Alemania
2006. g

Sube el tiempo de permanencia

ante el televisor

Un informe presentado en el Mercado Interna-
cional de Programas de Televisién (MIPTV) en
Cannes, Francia, mostr6 que los seres humanos
estdn cada vez mas avidos de television: el prome-
dio mundial ascendié a tres horas y siete minutos
por dia, siendo el mdximo de mds de cinco horas
en Japdn.,

La investigacioén analizé las mayores audien-
cias en 2004 en 73 pafses, es decir 2.700 millones
de telespectadores y mas de 1.200 canales. Los
norteamericanos siguen siendo los mayores con-
sumidores de televisién del mundo occidental,
con cuatro horas y 28 minutos diarios ante la pan-
talla, es decir 86 minutos mas que la media mun-
dial. Pero son sobrepasados por los japoneses de
la regién de Kanto -la zona més poblada del pafs
en la que se encuentran Tokio y Yokohama-, que
totalizan un récord de cinco horas y un minuto de
televisién por dia.

Los europeos del oeste pasaron cuatro minutos
mas como media frente al televisor, tres horas y

media, superados por sus vecinos del este, que mi-
ran la televisién como un promedio de tres horas y
43 minutos por dia. En América Latina, el consumo
de televisién aument$ levemente, llegando a una
duracién media de tres horas y 16 minutos, aunque
en la region se registran grandes disparidades de un
pais a otro, segun indica el informe. En Sudéfrica,
después de la fuerte alza registrada en 2000, la du-
racién media volvié a aumentar en 2004, llegando
a tres horas y nueve minutos.

La ficcién sigue siendo el género preferido de los
telespectadores del mundo, y representa mas del 46
por ciento de los programas que ocupan los diez pri-
meros lugares en la clasificacién de los mas vistos.
Y, dentro de la ficcidn, el cine cede terreno a las se-
ries. Las peliculas solo representan el 25 por ciento
de las mejores audiencias de ficcién en 2004, mien-
tras las series acaparan el 46 por ciento. Los grandes
éxitos del cine en la televisidn siguen siendo las su-
perproducciones norteamericanas y las primeras
también en la exportacién. g

Criticas al poder de Google

El buscador por antonomasia afianza su monopo-
lio en la red pero despierta la critica de los expertos,
que se preguntan si Google ;tiene capacidad para
controlar el acceso a la informacién del usuario?

"Si el saber es un
poder, entonces los
motores de busqueda
son un superpoder",
coment6  Wolfgang
Sander-Beuermann,
del laboratorio de bus-
cadores de la Univer-

sidad de Hannover.

El portavoz de Google en Alemania, Stefan Keu-
chel, riposté diciendo que la maquina es perfecta, ya
que de lo contrario no tendria el éxito que tiene. "El
usuario opta libremente por Google porque espera
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los mejores resultados en la biisqueda. Si no fuése-
mos independientes tendriamos peores resultados y
el usuario cambiaria a otros sistemas de bisqueda”,
dijo Keuchel.

Sin embargo, la politica también extiende sus bra-
zos a la imparcialidad de Google y limita el acceso a
la informacién. Asf, los resultados en cada pais se ven
supeditados a la legislacién nacional; paginas que vio-
lan la ley de proteccién de los menores, por ejemplo,
no aparecen como resultados, en tanto que en China la
censura es mayor y miles de paginas consideradas co-
mo subversivas por el gobierno son automaticamente
excluidas de la pagina de noticias del buscador. g

La @ en la web

En el mundo hispano se la conoce como arroba
y en el inglés se la denomina at pero para todo el
mundo es el signo que estd en medio de una direc-
cién de correo electrénico: la @.

En el pasado, la arroba se utilizaba en los registros
mercantiles de las naves de carga que atracaban en las
costas drabes y espaiiolas y los mercaderes venecia-
nos utilizaban el dnfora. Hoy, los internautas usan el
sfmbolo @ para navegar entre puertos virtuales.

El profesor de historia Giorgio Stabile, de la
Universidad italiana La Sapienza, tras una profun-
da investigacién sobre el signo dijo que su intro-
duccién al ciberespacio corresponde al ingeniero
estadounidense Ray Tomlinson, uno de los padres
de Internet, que la utilizé en su propia direccién de
correo electronico, todavia en los tiempos de Ar-
panet, el antecesor de la red, a principios de los
afios 70.

Tomlinson decidié incorporar la arroba justo en-
tre su nombre y el servidor que debia recibir el men-
saje y allf se quedd. &

Uno de cada siete periddicos

del planeta es chino

China imprimi6 98,6 millones de ejemplares de
periédicos diarios en 2004, la mayor circulacién del
mundo, y los rotativos se han convertido en uno de
los sectores con el
desarrollo mas rapi-
do en ese pais.

"El afio pasado,
los diarios chinos
ocuparon ¢l 14,5 por
ciento del total mun-
dial, lo que supone
que el pais posee uno
de cada siete diarios del planeta", precisé un documen-
to titulado Informe de desarrollo anual de la prensa
china (2005).

El valor total de las ventas fue de 25.300 millo-
nes de yuanes (3.100 millones de délares), que re-
presenta el 0,19 por ciento del producto interno bru-
to del pais asidtico.

El nimero de diarios leidos por cada mil perso-
nas, indicador esencial del nivel de desarrollo de un
pais, establecido por Naciones Unidas, llegé a
75,86 copias en China en 2004, segiin el informe.
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Hasta julio de 2005, el pais conté con 1.926 tipos de
periédicos, incluidos 218 nacionales.

La proporcién de ejemplares por familia, sin em-
bargo, es comparativamente bajo, apenas de un 0,26
por ciento. g

Ordenadores que leen la mente

Ya no habrd que echar mano a un telépata para
saber qué piensa otra persona: un grupo de cienti-
ficos anuncié que ha logrado monitorizar pensa-
mientos gracias a un escéner aplicado al cerebro.

Equipos de trabajo del University College de
Londres y de su homénimo de Los Angeles pudieron
establecer de esa forma qué imagenes miraba la per-
sona estudiada o qué sonidos escuchaba. De acuerdo
con los expertos, los estudios del cerebro humano por
medio de un escéner permiten estudiar la actividad
eléctrica de las neuronas, o células cerebrales.

A las personas estudiadas en Londres se les colo-
c6 un disefio rojo frente al ojo derecho y uno azul
frente al izquierdo. Los estudios revelaron que el ce-
rebro fue capaz de centrar su atencién en una imagen
y luego cambiar y centrarse en la otra y que durante
ese cambio también se modific6 la actividad cere-
bral. La variacidn fue tal, que tras unos primeros es-
tudios los cientificos fueron capaces de dilucidar
cudl era la imagen observada por el voluntario.

En Los Angeles, las personas estudiadas fue-
ron sentadas frente a la pantalla de un proyector
que emitia escenas de la pelicula El bueno, el feo
y el malo. Las reacciones cerebrales permitieron a
los expertos saber qué escena estaban mirando los
voluntarios, que utilizaron lentes especiales que
les permitian ver solamente lo que estaba frente a
sus 0jos.

Los cientificos creen que en el futuro, métodos
similares podran aplicarse a personas con pardlisis,
que podrian comunicarse a través de un ordenador
lector de pensamientos. g

Lanzan buscadores de blogs

Con un total de weblogs en el mundo estimado
en 56 millones, ahora existen varios buscadores que
permiten detectar la bitdcora que se estd necesitan-
do. El de mds reciente aparicién en el mercado es
http://blogsearch.google.com que pertenece a la em-
presa Google.

De todos los buscadores, hay algunos experimen-
tos interesantes como Technorati, que busca blogs de
acuerdo con la temitica que uno ingresa en su perfil,;
Blogpulse, que trata de buscar el origen y desarrollo
de un intercambio en-
tre blogs con links re-
lacionados entre ellos;
y en espafiol Mirablog,
que actualmente se en-
cuentra integrado en
www.bitacoras.net #
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