
Real Media, Inc., una empresa mundial de 
tecnología de publicidad en Internet, 

anunció el 24 de agosto que el periódico en lí­
nea de Argentina, La Nación On Line, eligió 
Open AdStream® de Real Media como su tec­
nología oficial para administración de sus avi­
sos. Esto lo convierte en el octavo de 11 perió­
dicos GDA (Grupo de Diarios América) que 
utilizan la tecnología Open AdStream de Real 
Media, llevando la cifra total de sitios que uti­
lizan Open AdStream en América Latina a 34 
y a más de 1.400 a nivel mundiaL GDA es una 
empresa de comunicaciones con profundo 
arraigo en 10 mercados latinoamericanos y del 
Caribe. 

"La Nación es uno de los nombres más 
respetados y honrados entre los medios de in­
formación en América Latina, con una larga 
tradición en excelencia editorial y lealtad de 

lectores", declaró Bennett Zucker, director general de Real Me­
dia para América Latina. " 

Dijo : "El que La Nación haya seleccionado Open AdS­
tream de Real Media para gestionar sus servicios de avisos en 
línea es consistente con su necesidad de proteger tanto su inver­
sión en operaciones en red como sus relaciones con los usuarios. 
Nos enorgullece ser sus socios para continuar esta gran tradi­
ción." 

Otros miembros del GDA que utilizan actualmente 
Open AdStream incluyen a: O Globo (Brasil), El Mercurio 
(Chile), El Tiempo (Colombia), El Comercio (Ecuador), El Uni­
versal (México), El Comercio (Perú) y El País (Uruguay). 

La red GDA está constituida por 11 diarios de América La­
tina y llega diariamente a 4,8 millones de personas. Otros perió­
dicos que utilizan OAS incluyen a: El Clarín (Argentina), El 
Norte (México), El Economista (México) y Reforma (México). 
Otros sitios que utilizan Open AdStream en América Latina in­
cluyen a AdNet, Oracle, El Sitio, Punto-Com, LanceNet y a mu­
chos otros. 
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Siguiendo la nueva política de la revista, 
presentamos un ejemplo de campaña exitosa en 
Relaciones Públicas, la de una ciudad herida de 

muerte en el turismo por el narcotráfico y su recu­
peración, la ciudad de Medellín. 

Chasqui ha tocado en muy pocas ocasiones el 
tema del Cine que ha cobrado nueva vitalidad 
especialmente en Europa y algunos países de América 
Latina. ¿Qué mejor oportunidad que el aniversario del 
nacimiento de Buñuel, para reiniciar en nuestra revista el 
tratamiento de este tema? 

Muchos son los que se preguntan si los 
problemas planteados en la controversia sobre el Nuevo 
Orden Internacional de la Información alcanzaron una 
respuesta positiva o se quedaron en el campo de la 
discusión estériL Luis Ramiro Beltrán responde a este 
interrogante. 

Partiendo de su experiencia como Director de El 
Comercio de Quito, Santiago Jervis nos cuenta cómo era 
el periódico de ayer, cómo es el periódico que hoy se 
edita y cómo será el periódico que se publicará en el 
futuro, frente al desafío de las nuevas tecnologías. 

Muchos quisieran hacer publicidad en Internet pero 
no saben cómo. Franz Del Pozo les señala el camino. 

Es común escuchar que el periódico puede 
desaparecer ante la amenaza de Internet. Sobre la radio 
casi nadie presiente una amenaza semejante. ¿Es esta 
una actitud basada en la ignorancia o en el conocimiento 
del significado innovativo de las nuevas tecnologías? 
Para su respuesta lea el artículo de Bruce Girard. 

Para los interesados en la investigación, 
especialmente estudiantes universitarios, Jorge Arroba 
explica cómo y cuándo se hace un sondeo flash. 

Juan Manuel Rodríguez, alternando con Simón 
Espinosa, nos aclara cuándo el "de-queísmo" es lícito en 
la lengua castellana. 
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"Los servicios de 
cable digital de NDS 
brindan a Cablemas la 
seguridad y gestión por 
la cual tanto nos esforza­
mos cuando ofrecemos 
la programación de gran 
calidad que nuestros 
clientes esperan ", decla­
ró Enrique Alvarez, di­
rector de operaciones de 

SERVICIO DE CABLE DIGITAL 

El establecimiento del servicio de cable digital 
para México fue anunciado tras la alianza en­

tre las empresas NDS Group plc (Nasdaq/Easdaq 
NNDS) y Cablemas, el segundo mayor proveedor 
de servicios de cable en México. 

Cablemas, quien actualmente brinda servicios 
a más de 300.000 clientes en México, comenzará el 
despliegue de servicio de cable digital en Tijuana, 
integrando y usando varios sistemas claves de tele­
visión interactiva y de acceso condicional de NDS 

El nuevo sistema de cable digital de Cablemas 

Tecnología y 
Comunicación 
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CINE 
EN EL CENTENARIO DE SU NACIMIENTO 
BUÑUEL: UN GENIO BURLÓN 
Ulises Estrella brindará, en un principio, 20 canales de video digi­

tal y 40 canales de audio digital para servicios pre­
mium. Como parte de una oferta de servicios avan­
zados también se ofrecerá acceso a Internet. 

Cablemas. "Nos emo­
ciona trabajar con NDS y esperamos que esta cola­
boración en Tijuana conduzca al crecimiento en 
general de los servicios de cable digital en Méxi­
co", añadió. 
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INVESTIGACION
 

Periodismo ambiental: 
~ 

una especie en extinción 

Diane Jukofsky • 

De acuerdo a mi experiencia personal actual, 
apenas un puñado de periodistas latinoamericanos 
están realmente interesados en asuntos sobre la con­
servación de la naturaleza. Actualmente, no conozco 
a ningún periodista que tenga el título de "periodista 
ambiental". La situación es real en Costa Rica, país 
líder en cuanto al interés en asuntos ambientales, co­
mo lo es en la mayor parte de los países de la región 
y aun del mundo. 

Razones del problema 

Tres son las razones por las que no hay periodis­
tas ambientales: las noticias ambientales general­
mente son de escaso interés, los editores y directores 
no gustan de ellas y no es prestigioso ser un perio­
dista ambiental. 

Para ejemplificar la situación debo mencionar 
tres casos: la deforestación en Costa Rica no se pro­
dujo repentinamente hasta alcanzar el 75 por ciento 
del territorio. Ocurrió gradualmente en los últimos 
50 años. 

La capital de México o el Distrito Federal (DF) 
es la urbe con la mayor contaminación del mundo, 
pero el fenómeno no fue súbito: se fue poniendo 
peor cada año, hasta que llegó a los niveles alarman­
tes de hoy. 

El lago Managua, en las cercanías de la capital 
de Nicaragua, está plagado de desperdicios, pero tal 

j Diana Jukofsky, periodista y articulista, directora del Centro de 
Periodismo Ambiental de Costa Rica. 
Correo-e: infotrop@sol.racsa.co.cr 

Las noticias 
ambientales solo 
sorprenden cuando 
hay un derrame 
accidental de petróleo 
o de productos 
químicos tóxicos 

cosa no ocurrió de un día para otro, sino a lo largo 
de una buena cantidad de años. 

De ocurrir semejantes eventos de la noche a la 
mañana, las manifestaciones en las calles hubieran 
proliferado, los gobiernos hubieran tenido que ac­
tuar y muchas cabezas hubieran caído. 

Los medios de comunicación cubren regular­
mente estos temas con uno o dos reportajes al año, 
sin brindar nueva información o soluciones poten­

ción. No se trata de adivinar el futuro, ya que los 
comportamientos y opinión cambian frente a diver­
sos estímulos como: opiniones de líderes, medidas 
coyunturales, actuaciones de políticos, etc. 

Pero como las actitudes frente a ciertos proble­
mas dependen de diversos factores, ajenos muchas 
veces al problema en cuestión, el sondeo flash no es 
aplicable en todas las circunstancias, pues sólo mi­
de, en pocas preguntas, qué opinión se tiene sobre el 
tema; en este caso se recomienda utilizar: BASE U­
NE, TRACKING, entre otras. Estos temas deberán 
ser abordados en otro artículo. O 

Quienes toman
 
decisiones y no
 
desean 

•equivocarse 
utilizan el sondeo 
flash cuando están 
frente a un 
problema 
coyuntural


El sondeo flash conduce a una decisión 

Alguien podría preguntar también: ¿es más fácil 
hacer el sondeo flash? 

No, porque como la encuesta debe realizarse en 
un intervalo de tiempo más reducido -de cuatro a 
seis horas- la ubicación del encuestado deber ser 
más prolija -debe recordarse que todos deben tener 
igual probabilidad de integrar la muestra- y requiere 
de un equipo más numeroso de encuestadores, por la 
alta tasa de rechazo que se presenta. Por ende, el 
sondeo flash es más costoso pero sus resultados son 
oportunos. 

Lo importante en estos sondeos es detectar y de­
terminar por dónde van las tendencias de la pobla-
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PRENSA
 

E l sondeo flash 
es más costoso 
pero sus 
resultados son 
oportunos 

Otro caso: antes de realizar una cadena nacional 
de radio y televisión en la que se anunciarán medi­
das económicas con gran impacto. y desazón en la 
ciudadanía, se necesita conocer de antemano las 
reacciones de la población ante las posibles medi­
das. ¿Cómo se averiguaría la opinión ciudadana? 
Un sondeo flash para consultar esa opinión. 

Así como estos casos, hay muchos. Quienes to­
man decisiones y no desean equivocarse y que ade­
más, prefieren mantener el consenso general, utili­
zan el sondeo flash, siempre y cuando estén frente a 
un problema coyuntural que exija decisiones y ac­
ciones rápidas y oportunas. Si ese no es el caso, la 
recomendación es realizar una encuesta tradicional 
en la que el número de preguntas permita reflexionar 
y analizar más detenidamente el tema en cuestión. 

La confianza en el sondeo 

Planteado el tema, surge un interrogante natu­
ral: ¿se puede confiar en un sondeo flash? 

La respuesta es por supuesto que sí. La única di­
ferencia entre el sondeo flash y una encuesta clásica 
estriba en el número de preguntas. El sondeo flash, 
tiene menos preguntas, pero el resto de elementos 
son iguales: el nivel a de confiabilidad, el margen de 
error, el marco muestral, etc. 
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ciales. Solo informan sobre el deterioro gradual de la 
situación, como si fuera normal vivir con deforesta­
ción, aire insalubre yagua contaminada. 

Las noticias ambientales sorprenden cuando 
hay un derrame accidental de petróleo o de produc­
tos químicos tóxicos. Entonces los medios de comu­
nicación hacen un trabajo responsable que cubren 
los hechos y alertan al público. Se incluyen en esa 
responsabilidad los necesarios reportajes de segui­
miento. 

Derrame de diésel en Costa Rica 

Recientemente hubo un derrame de aproxima­
damente 3.000 galones de diesel en Puerto Caldera 
de Costa Rica. El diario "La Nación" publicó un 
buen reportaje sobre el accidente, explicando los he­
chos todo lo bien que pudieron determinarlo sus pe­
riodistas en sólo 12 horas. La periodista Irene Viz­
caíno consiguió la opinión de un biólogo que alertó 
sobre los daños por el derrame en la flora y en la fau­
na. 

Al día siguiente "La Nación" 
publicó una nota de seguimiento ex­
plicando el accidente con todos los 
detalles y centrándose en los proce­
dimientos de limpieza. Dos sema­
nas después, el mismo diario, publi­
có una investigación periodística, 
según la cual el puerto no tenía un 
plan de emergencia para enfrentar 
rápidamente lo ocurrido, existiendo 
el peligro de que una situación simi­
lar ocurriera en la costa caribeña de 
Costa Rica. Otro periodista resumió 
una historia de accidentes similares 
y describió el impacto potencial de 
tales derrames en el ambiente mari­
no. 

Este es un ejemplo de periodis­
mo ambiental tratado en profundi­
dad, bien balanceado y responsable, 
que merece reconocimiento, pero, 
lamentablemente, es bastante raro. 

Diarios critican 
a responsables 

Las historias ambientales en los 
diarios tienden a criticar las políti­
cas de gobierno, así como las activi­
dades contaminantes de los sectores 



comerciales e industriales. Así lo hizo "La Nación" to a pagar los costos de una larga investigación fue­
de Costa Rica en sus reportajes. ra de la ciudad. 

Los políticos y hombres de negocio son perso­ Si un jefe de información no está entusiasmado 
na~ poderosas. Los medios de comunicación depen­ con el tema sobre el que un periodista escribe, es po­
den de ellos para obtener publicidad. Pocas empre­ co probable que avance en su carrera. Los periodis­
sas quieren un aviso suyo junto a una historia que tas ganan reconocimiento y distinciones y logran 
critica la inhabilidad del gobierno para detener la ta­ promociones cuando cubren noticias importantes o 
la ilegal en una zona protegida. de gran impacto sobre temas de interés 

Tampoco quieren pagar por tiempo en el aire, en Los periodistas ambientales raramente reciben 
radio o televisión, luego de un informe sobre cómo premios o se vuelven famosos. Por lo tanto, pocos 
algunos helechos que se importan están contaminan­ periodistas jóvenes aspiran y se esfuerzan para con­
do las fuentes de agua potable. vertirse en excelentes periodistas ambientales. 

Por otro lado, es difícil convencer a un editor 
respecto a los méritos de las noticias ambientales. Formas de cambiar la situación 
Hacer una buena investigación sobre un asunto am­
biental requiere de tiempo y recursos. Los medios 

La situación es difícil pero se puede mejorar la 
de comunicación, usualmente, tienen un déficit de 

cobertura relacionada con el medio ambiente, con la 
personal y pocas veces un editor permite que se de­

aplicación de una serie de recomendaciones a los 
dique más de un día para una historia o está dispues­

grupos conservacionistas, gobiernos y otros sectores 
que brindan información a los medios, para que los 
periodistas escriban mejores historias ambientales. 

Los periodistas necesitan más fuentes de infor­
mación que sean confiables y deben esforzarse en 
escribir en forma equilibrada. Al escribir sobre te­
mas ambientales, no deben usar la jerga o términos 
científicos que los lectores no entienden. 

Además, deben escribir más sobre biodiversi­
dad y no solo sobre eventos ambientalistas urbanos 
y escándalos. Deben hacer un mejor trabajo y prac­Los periodistas 
ticar lo que se conoce como "periodismo preventi­
vo", es decir, adelantarse a los acontecimientos. necesitan más fuentes 

de información que Responsabilidad de las fuentes 

Los periodistas que quieren brindar informa­sean confiables y 
deben esforzarse en 

ción actualizada y profunda sobre un determinado 
tópico ambiental o que desean incluir diferentes 
puntos de vista en un tema de controversia, a menu­
do no pueden hacerlo, porque no saben a quién lla­

escribir en forma mar para obtener información de fondo o conseguir 
citas o pronunciamientos. 

Los periodistas necesitan una lista de expertos equilibrada 
de cada organización, con todos los datos y direccio-
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El sondeo flash 

Un sondeo flash es una encuesta relámpago, es 
decir, una encuesta con un reducido número de pre­
guntas -a lo sumo diez- que debe ser aplicada en un 
día, como máximo. 

Existe el error de creer que este tipo de sondeo 
debe ser aplicado a una muestra reducida. No es 
cierto. La muestra y demás consideraciones de tipo 
metodológico y estadístico deben cumplir con los 
estándares de una encuesta convencional. 

El sondeo flash se lo utiliza como una herra­
mienta para la medición de actitudes y opiniones, 
acerca de un hecho o fenómeno coyuntural que se 
presente o se presentará. 

La palabra que mejor califica al sondeo flash es 
la oportunidad y se la consigue realizando el trabajo 
de campo o proceso de encuesta lo más rápidamen­
te posible y procesando la información con igual 
prontitud. 

Además y para que la atención del encuestado 
no se pierda, las preguntas que se realizan deben ser 
todas alrededor de una misma área temática, es de­
cir, el problema coyuntural por estudiar. 

INVESTIGACION
 

La palabra 
•que mejor 

califica al 
sondeo flash 
es la oportunidad 

Ejemplos de aplicación 

Los ejemplos de casos en los que se aplica el 
sondeo flash son muchos y variados. Un candidato a 
Alcalde o a Prefecto Provincial, que en dos días asis­
tirá a una entrevista de televisión y que será consul­
tado respecto a la construcción de una carretera ha­
cia la ciudad A o hacia la ciudad B. ¿Qué hace? Un 
sondeo flash para conocer la opinión ciudadana so­
bre el tema específico. 
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¿Cuándo y cómo se hace un
 

sondeo flash?
 
Un sondeo flash 
es una encuesta 
relámpago, con un 

Jorge Arroba R. • reducido número de 

E n la primera quincena del mes de marzo de preguntas, que debe 1996 el Alcalde de Quito se enfrentó a un
 
sector de los transportistas urbanos por una
 

ordenanza municipal que restringía la circulación de
 ser aplicada en un 
los autobuses en la ciudad, a fin de proteger el me­
dio ambiente. Los choferes sitiaron la ciudad y la día como máximo 
bloquearon atravesando sus pesadas unidades en las
 
arterias principales de la urbe.
 

Ante semejante actitud, inédita en la capital
 
ecuatoriana, existían dos opciones: o se daba marcha
 ¿ Está de acuerdo con que se restrinja la circulación 
atrás o se mantenía la ordenanza. En el proceso de de los autobuses ? 
tomar una decisión, las autoridades municipales re­ ¿ Qué haría si se ponen obstáculos en las calles ? 
cibieron la recomendación de investigar sobre la ¿ Qué haría para disminuir la contaminación en la 
reacción de la ciudadanía ante las dos posibles sali­ ciudad? 
das que tenía el problema.
 

Fuimos consultados a las 08h30.
 Se elaboró el diseño de la muestra y los encues­
Actuamos inmediatamente diseñando un cues­ tadores salieron a consultar la opinión ciudadana. 

tionario que contenía tres preguntas, a más de aque­ Nueve horas después, a las 17h30, una vez pro­
llas que sirven para identificar demográficamente al cesada la información obtenida, nuestra recomenda­
encuestado. Las tres preguntas claves fueron: ción fue: "la ordenanza debe mantenerse porque el 

78% de la ciudadanía así lo reclama". 
Se procedió como la ciudadanía demandaba y la 

consecuencia fue que al día siguiente el bloqueo ter­
minó y la circulación vehicular volvió a ser normal 
sin los autobuses "que contaminaban". 

¿Cuál fue el método de investigación aplicado? 
Un sondeo flash. 

J
Jorge Arroba, ecuatoriano, matemático puro, Master en
 
Gerencia Operativa, Director de la Escuela de Ciencias
 
de la Universidad Central.
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nes, para acudir a ellos a fin de tratar un tema deter­
minado. Esa lista debe ser actualizada anualmente y 
las personas que consten en ella deben estar disponi­
bles para responder los llamados de los medios en 
cualquier hora o situación. 

Se debe establecer un sistema para manejar es­
tas llamadas, asegurándose que cada cual conozca su 
responsabilidad, tanto el periodista como el vocero. 
En cada organización debe haber, al menos, una per­
sona disponible para responder a los periodistas, con 
capacidad para pasar la llamada al experto apropia­
do o tomar mensajes que sean respondidos a la bre­
vedad posible, e incluso, transmitir la llamada a otra 
organización. 

Responsabilidades de los periodistas 

Los informes periodísticos frecuentemente ca­
recen de equilibrio: no presentan los diferentes pun­
tos de vista de los temas en controversia. 

PRENSA
 

Los periodistas escriben artículos sobre lo que 
escucharon en una conferencia de prensa del gobier­
no o informan sobre protestas públicas de grupos 
conservacionistas, sin entrevistar o recabar la opi­
nión de la parte contraria. Creen que cuando un fun­
cionario de alto rango efectúa una declaración, auto­
máticamente está haciendo noticias, y no hace falta 
incluir comentarios de las personas que están en de­
sacuerdo. También dicen que si un grupo conserva­
cionista lleva a cabo una protesta muy ruidosa, el 
evento ya de por sí es noticia, por lo que no hacen 
falta los comentarios de las autoridades de gobierno. 

Las organizaciones que no están de acuerdo con 
una declaración oficial deben estar preparadas para 
responder con una declaración pública a la que tie­
nen pleno derecho que se publique. Se la pueden 
transmitir en un comunicado de prensa que se envía 
por fax a los medios de difusión más importantes o 
con llamadas telefónicas a los medios para ofrecer­
les una entrevista con el director ejecutivo de la or­
ganización. 

Como las organizaciones públicas o privadas no 
pueden garantizar que los medios de comunicación 
vayan a ellos, necesitan ir a los medios, especial­
mente en asuntos que consideran claves. 

Manejo de temas especializados 

La mayor parte de los periodistas tiene poco en­
trenamiento sobre temas ambientales. Como muy 
pocas veces cubren estos tópicos, no tienen muchas 
oportunidades de familiarizarse con nuevos térmi­
nos o conceptos. A menudo escriben reportajes en 
donde simplemente transcriben la información que 
recibieron, aun cuando no la entiendan. Si no pue­
den entender sus reportajes, pocas son las posibilida­
des de que sus lectores los comprendan 

. Para hacer más difícil la situación, los cientí­
ficos hablan en su jerga complicada, y usan términos 
que muy pocos pueden entender a menos que sean 
expertos. 
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Los periodistas deben asistir a seminarios sobre 
temas ambientales, corredores biológicos, manejo 
de vida silvestre, desechos agrícolas y tecnologías 
limpias y otra infinidad de temas especializados. 

Si una organización inicia la aplicación de una 
iniciativa ambiental, no debe esperar que los perio­
distas entiendan sus complejidades, a no ser que 
exista el tiempo suficiente para explicárselo. Deben 
realizarse talleres de información y entregarla con 

Los periodistas muy 
pocas veces escriben 

sobre un asunto 
ambiental importante, 
si no es un escándalo 

•o una emergencia 

los hechos claramente escritos y descritos. Se re­
quiere facilitar una lista de términos relevantes con 
definiciones y los expertos que dicten los talleres de­
ben ser buenos comunicadores. 

Biodiversidad vs, eventos 
ambientales urbanos 

En pocas oportunidades los periodistas escriben 
historias sobre biodiversidad o recursos naturales. 

En cambio su trabajo lo enfocan sobre asuntos rela­
cionados con las ciudades, como contaminación del 
agua o aire o manejo de basura. 

Esto no es sorprendente ya que la mayor parte 
de los lectores son personas que viven en áreas urba­
nas o cerca de ellas. Es razonable que el público es­
té más interesado -por ejemplo- en los efectos sobre 
la salud cuando se bebe agua contaminada que en los 
esfuerzos por salvar a una especie de mariposa que 
habita en un bosque distante. 

Los periodistas deben tener la oportunidad de 
dejar su oficina e ir al campo para informar sobre 
"temas verdes", es decir, aquellos que están ocu­
rriendo permanentemente en nuestra naturaleza y 
que no constituyen un escándalo. 

Hay lectores realmente interesados en esa elusi­
va mariposa, pero para el periodista es difícil llegar 
hasta el distante bosque para ver y fotografiar al in­
secto, aunque puede entrevistar al científico que rea­
liza la investigación y usar sus fotografías. Pero las 
historias son mucho más vivaces, memorables y pro­
fundas si los periodistas pueden ver por sí mismos el 
tema de su investigación. 

Las organizaciones conservacionistas deben es­
tar en capacidad de realizar viajes al campo para los 
periodistas, con todos los gastos pagados y conse­
guirán a cambio muy buenas historias en los diarios, 
radio o televisión. 

Los reportajes desde el campo dan prestigio, ya 
que cualquiera puede atender una conferencia de 
prensa en un ministerio; sólo los periodistas intrépi­
dos caminarán montaña arriba en la lluvia para ave­
riguar sobre la elusiva mariposa. 

La visita de los periodistas a un proyecto de 
conservación ambiental es una experiencia inolvida­
ble y las lecciones aprendidas se recordarán por mu­
cho tiempo. Es más efectivo mostrar directamente a 
los periodistas los efectos de la deforestación y que 
puedan tener la oportunidad de entrevistar a los 
damnificados, que describirles las consecuencias de 
la desaparición de un bosque en la elegante sala de 
conferencias de un hotel de la ciudad. 

ción local de la radioemisora es reemplazada por 
programas de la cadena que viene de la capital, la 
necesidad de información sobre esos cultivos locales 
puede ser ignorada. Al mismo tiempo, hay un núme­
ro de proyectos que tienen su propósito en poner es­
ta información en la Internet. Ya que los especula­
dores de la ciudad son los que tendrían mayores po­
sibilidades de acceder a esa información a través de 
la Red, la consecuencia resulta en que estos estarían 
mejor informados que los agricultores locales, vol­
viéndose estos más vulnerables. 

De todas maneras, si la estación de radio local 
tiene acceso a Internet, y con ello consigue una vía 
barata para reunir información sobre precios en los 
mercados de hacienda nacionales podrá, consecuen­
temente, asegurar que esta información sea brindada 
a los agricultores. En este caso, la radio es la mejor 
manera de cubrir hasta el ultimo kilómetro la in­
fraestructura de telecomunicaciones. 

Expansión necesaria de Internet 

Nada de esto es para escatimar el valor de la In­
ternet y la necesidad de expandirla tanto como sea 
posible. Ya sea con conexión directa desde la casa u 
oficina, o telecentros y centros comerciales de lla­
mada que ofrecen acceso al correo electrónico: todo 
ello es esencial. 

En los últimos años, se han comenzado a hacer 
experimentos para desarrollar distintas maneras de 
combinar la radio local independiente y la Internet. 
Estos aportes se han presentado en la conferencia 
"Responsabilidad convergente: Radiodifusión e In­
ternet en los Países en Vías de Desarrollo", realiza­
da en Kuala Lumpur en setiembre de 1999. Algunos 
de estos proyectos han buscado introducir mayor di­
versidad y un entorno democrático en la programa­
ción radial, utilizando Internet como red de distribu­
ción entre radiodifusores independientes para noti­
cias y programas. Ejemplos de este tipo son: dos 
proyectos en Indonesia, Kantor Berita Radio 68H ­
www.isai.or.id, y Local Radio Meeting Point - ww­
w.un.or.id/unescollocalrad/frontpage.htm. 

R A DIO
 

La radio usando los 
servicios de Internet 
puede informar 
mejor a sus clientes 

Otro ejemplo es el Panos Institute's Banque de 
Prograrnmes On Line, localizada en Mali con co­
rresponsales en veinte países del Africa francófona ­
www.oneworld.org/panos_audio/; y la latinoameri­
cana Agencia Informativa Pulsar - www.pulsar.or­
g.ec. 

Otras como la Sri Lanka's Kotmale Cornrnunity 
Radio - www.kirana.lk, procuran enfocar el proble­
ma de la creciente brecha entre info-ricos e info-po­
bres aportándoles acceso colectivo a las fuentes de 
conocimiento presentes en Internet, utilizando la ra­
dio como una especie de puerta abierta a los recur­
sos de la Red, poniéndola al alcance de las comuni­
dades rurales y marginalizadas. 

Brecha crecerá 

Resumiendo, los beneficios ofrecidos por Inter­
net son solo accesibles a unos pocos. Ningún tele­
centro podrá alcanzar a tantos como la radio puede 
hacerlo. Si la radio continúa en su declinación y la 
Internet sigue creciendo, la brecha entre los que ac­
ceden a la información y el conocimiento y los que 
no la tienen será cada vez más grande. O 
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La Internet está 
caracterizada por su 
interactividad y 
técnicamente su 
potencial es mucho 
mayor que el de la radio 

Radio Cadenas 
Satelitales 

En América del Sur, cientos 
de estaciones de radio que co­
menzaron a operar cuando el sec­
tor fue liberalizado en los prime­
ros años de esta década, se han 
convertido, desde ese entonces, 
en parte de cadenas nacionales y 
aun internacionales. Según un re­
ciente estudio, en Perú, por ejem­
plo, tres cadenas satelitales, que 
trasmiten desde la capital a través 
de estaciones repetidoras por to­
do el país, tienen mayor porción 
de audiencia en las provincias 
que las cuarenta mayores emiso­
ras provinciales en su conjunto. 

Falta ver qué pasará en los 
recientemente liberalizados sec­
tores de radios de algunos países 
de Asia y Africa, pero -al menos 
en algunos casos- la tendencia 
parece ser la misma que en Amé­
rica Latina, con un crecimiento 
explosivo inicial seguido de una 
etapa de consolidación. En Ar­
gentina y Brasil los imperios de 

multimedios nacionales de Clarin y Q'Globo han 
construido radio-cadenas satelitales que han trans­
formado a cientos de emisoras independientes loca­
les en estaciones repetidoras, que ofrecen progra­
mas producidos en la capital de la nación. 

Las economías de escala de estas cadenas las 
hacen técnicamente de gran calidad, pero el costo es 
la pérdida de opciones de información más local y 
de acceder a perspectivas alternativas. Es irónico 
que la convergencia, liberalización y privatización 
que se esperaba abriese el espectro de la radiodifu­
sión a la competencia y a mayor diversidad de vo­
ces, están de hecho estableciendo un ambiente ca­
racterizado por una concentración creciente en el 
control de los medios, en el poder en pocas manos 
y la exclusión de voces locales y alternativas. 

Radio e Internet:
 
convergencia para la democracia
 

Las estaciones locales de radio, en comunida­
des rurales, a menudo trasmiten los precios de lo pa­
gado en variados mercados nacionales para los pro­
ductos agrícolas obtenidos en la comunidad. Esto 
posibilita a los granjeros saber qué tipo de planta­
ción los beneficiará en un mayor retomo económi­
co, vender donde mejor les convenga a sus intereses 
y evitar las eventuales defraudaciones de compra­
dores mayoristas y especuladores. Si la programa-
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Periodismo preventivo 

Los periodistas muy pocas veces escriben sobre 
un asunto ambiental importante, si no es un escánda­
lo o una emergencia. A menudo les falta tiempo y 
recursos para hacer periodismo de investigación. 

Los voceros y las fuentes deben facilitar a los 
periodistas nuevas perspectivas, manteniéndolos 

Hay excelentes pe­
riodistas que quieren 

saber más sobre 
asuntos ambientales y 

que desean informar 
sobre ellos 

bien informados sobre un tema emergente: puede 
ser que la deforestación no sea noticia, pero sí lo es 
un estudio reciente sobre las mayores causas que la 
provocan o la nueva información obtenida vía saté­
lite. 

El público, y por ende los medios de comunica­
ción, gustan de las cifras y de sus tendencias, por lo 
que los periodistas probablemente revisarán cual­
quier informe que presente estadísticas. Pero no de­
ben recibir un enorme documento de varios cientos 

PRENSA
 

de páginas lleno de datos y esperar que al día si­
guiente publiquen un informe. Con el documento 
debe entregarse un comunicado de prensa o un resu­
men comprensible en el que se destaquen los ángu­
los importantes del tema. 

Mejorar el interés sobre un tema 

También es una buena idea darle un carácter lo­
cal a una historia global: el calentamiento de la at­
mósfera del planeta se convirtió en una historia lo­
cal el año pasado cuando se llevó a cabo una confe­
rencia internacional en Buenos Aires. Pero los asun­
tos discutidos no hubieran sido tan importantes para 
los argentinos si la conferencia se hubiera desarro­
llado en Nueva Delhi, y los medios de Argentina hu­
bieran escrito mucho menos al respecto. 

Así, si una conferencia sobre explotación pes­
quera se lleva cabo en un país distante, se le puede 
dar color local proporcionando información sobre la 
industria pesquera del país, sobre las especies que 
están disminuyendo, las que abundan, la importan­
cia de la economía pesquera, etc. 

Resumiendo, en la región hay excelentes perio­
distas que quieren saber más sobre asuntos ambien­
tales y que desean informar sobre ellos, aunque en­
frentan serios obstáculos. Los que poseen la infor­
mación deben ayudarlos a que superen los obstácu­
los y el público recibirá más a menudo historias am­
bientales de mayor profundidad entre el cúmulo de 
noticias diarias. O 


