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La campaña presidencial de Vicente Fox en México 
interesa a Chasqui más que desde el punto de 
vista político, desde la perspectiva del proceso de 

la comunicación en el que el mensaje juega un papel 
determinante para la victoria electoral. ¿Hubo en la cam­
paña de Fox un cambio radical del mensaje tradicional? 
Enrique Maza, periodista destacado de "Proceso" 
responde que no. 

El análisis de Maza se complementa y contrasta con 
el de Alfonso Navarro que describe la visión política 
diferente de Fox que fue el atractivo de su campaña. 

El Arzobispo en retiro Luis Alberto Luna Tobar, al 
que se lo considera guía moral del Ecuador, realiza una 
reflexión siempre necesaria sobre la relación entre ética 
y comunicación. 

Muchos en América Latina se preguntan si los son­
deos electorales son un instrumento confiable para 
aquilatar las diferentes corrientes de opinión pública, 
frente a los fracasos que este tipo de investigación han 
tenido, especialmente en los países europeos y lati­
noamericanos. Gabriel Colomé escribe sobre la expe­
riencia española en este tema. 

Betty la Fea es una telenovela que despierta pregun­
tas de increíble interés, por haberse convertido en la 
serial de mayor sintonía en los últimos años, superando 
aun a las brasileñas. ¿Por qué impacta esta telenovela? 
Entre otras, esta es la pregunta a la que responde Iván 
Ulchur. 

Hilda García Villa aborda una nueva forma de hacer 
periodismo: la de escribir para Internet. José Zepeda 
analiza los mecanismos que despliega la radiodifusión 
para renovar su programación, a fin de captar y mante­
ner audiencias. 

Finalmente, el mal uso del gerundio en la redacción 
periodística, es analizado por Simón Espinosa en nuestra 
sección de los errores más comunes en el lenguaje perio­
dístico. 
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TELEVISiÓN 

Programación, 
el desafío 
de la radio 
¿Solo música,
 
solo noticias
 
o algo más? 

Iván Ulchur Col/azos· 
abiertamente inteligente y bella por dentro. Aunque 

¡Papi, papi, Betty "la fiera", ya es hora! me gritan alego que, viéndolo bien, el personaje no es tanto feo 
todos los días mis "bettyfierólogos" parientes. en el sentido deformante y "fierohorripilante" de este 

Entonces dejo cualquier obligación académica de calificativo, cuanto poco sexual, desaliñado, torpe y 
alto voltaje "intelectual", no contesto el teléfono, me de vocesita tembleque. Con ese capul o cerquillo 
impaciento con alguna tos agripada, echo pestes al charolado, esos lentes grandotes y el mal gusto en el 
ladrido de nuestras perras y me apoltrono con toda vestir, Betty encarna más bien a una secretaria 
la familia a ver esta telenovela colombiana que está "nerd". Este es, por tanto, el quid del conflicto cen­
sacando la cara por las caras consideradas feas. tral. Betty Pinzón Solano no actúa como la cenicien­

Debo aclarar que antes oía vergonzosamente una ta típica de los culebrones conocidos; es la muchacha 
que otra de esas radionovelas dedicadas a "la mujer de clase media, tirando a popular, cuya lucidez 
de oficios domésticos". Después, con el agregado empresarial le ha brindado la oportunidad de colec­
fascinante de la imagen televisiva, miraba con cionar muchos diplomas y de descollar entre los 
indiferente desdén a estos productos llamados "sub­ hombres de negocios. 
literarios" que consideraba triviales o cursis, poco En un principio, la fealdad de Betty es motivo de 
aptos e indignos para entender nuestras "trascenden­ burlas de todos los ejecutivos de la empresa. Con una 
tales" realidades. Pero, poco a poco fui dejando atrás crueldad ya estereotipada del discurso reducidor de 
el prejuicio masculino y me fui acercando con los galanes "machazos" y hasta del abiertamente 
curiosidad a este fenómeno tan raiza1mente lati­ "gay", Rugo Lombardi, ella es el objeto ridículo que 
noamericano, que ahora me siento como novia tími­ genera comentarios despiadados sobre su falta de 
da esperando "con ansias locas " a su telenovelesco 
galán. Empecé con las telenovelas brasileñas, seguí 
con "Café, con aroma de mujer", me interesé por la 
musical "Escalona", veo "La Caponera", y estoy 
cómodamente aterrizado en este nuevo fenómeno in­ La telenoveladustrialllamado "Yo soy Betty, la fea" cuyo guionis­
ta, Fernando Gaitán, es el mismo afortunado autor de 
"Café, con aroma de mujer". Para Gaitán, la teleno­ latinoamericana 
vela latinoamericana es "el principal medio de ex­
presión del continente, con más penetración que el es el principal medio 
cine, la novela o el teatro" ,¿cómo les parece este
 
"mesurado" juicio?
 de expresión del 

El peligroso encanto de Betty continente, con más 
Confieso que soy un seguidor fiel de esta teleno­ ." 

vela que prefiero llamar comedia telenovelesca y penetracion que
cuyo éxito creo que responde ante todo a las varia­

ciones significativas de la fórmula tradicional: si bien
 el cine, la novela 
existe una heroína bondadosa, modesta y pobre, ésta 
es tan poco agraciada como inteligente y laboriosa. Y 
ya sabemos que tradicionalmente las heroínas de o el teatro 
telenovela podrán tener "poca sal en la mollera", 
pero esculturales sí son. Betty es considerada fea, 

j Jv~n Ulchur C~llazos , Colombiano, periodista, escritor, cate­
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R A O I O
 

BETTY LA FEA:
 

inteligencia 

La suerte 
de la 

José Zepeda • 

L oS sacerdotes de la nueva tecnología asegu­
ran que Internet será capaz, por sí misma, de 
resolver muchos de los problemas que hoy 

aquejan a la humanidad. Como la educación por 
ejemplo. Es decir, que ya casi no será necesario te­
ner profesores en el futuro. Bastará, aseguran, una 
computadora y el acceso a diferentes niveles para 
mandar al traste el analfabetismo y la ignorancia. Fi­
nalmente, como dice un amigo cínico: "Internet es 
como Dios, se le adora, no se puede ver, está en to­
das partes al mismo tiempo, y tiene solución para ca­
si todo". 

En el campo de la radiodifusión lo cierto es que 
Internet ha posibilitado la expansión mundial hasta 
de las pequeñas emisoras, ubicadas en los más re­
cónditos parajes del planeta. Lejos de afectar la po­
pularidad de la radio, tal y como lo hizo en su mo­
mento la televisión, Internet contribuye a su expan­
sión. Sin embargo, toda esta transformación en las 
comunicaciones supone un cambio revolucionario 
en la forma de concebir la producción y difusión ra­
diofónica. 

Las emisoras comerciales, radio a la carta 

Ciertamente va en aumento la tendencia que se 
inició en la década de los setenta para hacer de la ra­
dio un medio especializado con programación única. 
Sólo noticias, sólo música, sólo deportes. Esta frag­
mentación abandona el paradigma de la "radio total" 
y va en busca de los gustos personales de los oyen­
tes. La suerte, hasta la fecha, ha sido caprichosa con 
estas iniciativas. Cuando se trata de radios musicales 
es más pronunciado el éxito relativo. Primero, por­
que existe una cantidad sustantiva de oyentes que 
acuden a la radio como medio de compañía. No ol­
videmos que uno de los grandes males de nuestras 
sociedades es la soledad, cuya peor versión se ha in­
ventado en Occidente: la soledad rodeada del próji­
mo. La soledad acompañada, que es la peor de todas. 
Segundo, porque las empresas dedicadas a la rmisi-

José Zepeda, Chileno, periodista, productor radial, profesor universi­
tario. Actual Vicepresidente de la Red Latinoamericana de Radios para 
una Cultura de Paz (Radipaz) y Director del Departamento 

Lejos de afectar 
la popularidad 

de la radio, Internet 
contribuye a su .~ expanston 

ca tienen costos más reducidos. Tan reducidos, que 
han llegado a eliminar locutores y técnicos porque la 
tecnología les permite programar días enteros sin 
presencia humana. 

En todo caso, incluso estas emisoras se han dado 
cuenta que es imprescindible darle alguna variedad 
al discurso musical. Por eso, por ejemplo, en Euro­
pa, radio Sky incluye cada hora boletines informati­
vos. 

Solo noticias 

Las radios que se han orientado hacia las noticias 
transitan un camino más accidentado. El público la­
tinoamericano no está acostumbrado todavía a per­
manecer mucho tiempo frente al receptor para ser, li­
teralmente, bombardeado con noticias. A poco cami­
nar estas emisoras comienzan a agregar otros ingre­
dientes a su monólogo informativo. 

No todas, pero algunas de estas radios informati­
vas han optado por eliminar a los presentadores y 
ocupar solamente periodistas, con el poderoso argu­
mento de que son ellos, y sólo ellos, los capaces de 
asumir con responsabilidad profesional el área de la 
información. Quienes así actúan olvidan una regla 
de oro de la radiodifusión: la radio no es únicamen­
te contenido, sino también, forma. El mejor discurso 
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en boca de una persona que no tiene la virtud de "co­
municar", es decir, de contar a otros, está condenado 
al fracaso. 

Por cierto que estas emisoras, en tiempos de cri­
sis, como los que se viven en Colombia o Perú, ad­
quieren particular relevancia y llegan a ser referen­
tes obligados para quienes deseen estar mediana­
mente informados sobre la realidad nacional. Cuan­
do se superan los tiempos de zozobra, la tranquilidad 
política y social influye negativamente en los índices 
de sintonía. 

Las radios "solo noticias" tienen sólo dos posibi­
lidades: o tienen éxito y por ello una buena cartera 
publicitaria; o fracasan en toda la línea y deben cam­
biar de rumbo o ir a la quiebra. Aquí no hay térmi­
nos medios. 

Unas palabras más sobre las estas emisoras infor­
mativas. Son onerosas por naturaleza y están enfren­
tadas al temible drama de lo efímero. Lo que es no­
ticia en este momento, deja de serlo en el próximo, 
y así van a la caza de un futuro que no terrninajamás 
de llegar. Por eso puede ser que muchos periodistas 
busquen en el reportaje o en la literatura, la vía para 
superar la transitoriedad de su existencia profesio­
nal. 

Las radios que 
se han orientado 

hacia las noticias 
transitan un camino 

más accidentado 

lez. Esa legislatura estuvo marcada por la desapari­
ción de una parte del electorado socialista en las en­
cuestas de opinión pública que pasaron a engrosar las 
filas de los "no sabe/no contesta" de la misma mane­
ra que los electores populares se hicieron visibles. 
Ello provocó un problema en los cálculos de las esti­
maciones electorales ya que los "transformadores" 
no estaban adaptados a la nueva realidad. Joaquín 
Leguina (1999) escribe que "Así pues, no se trata 
aquí de analizar si acertaron, o no, las distintas y dis­
pares encuestas, sino criticar el método en sí, la ma­
nipulación que comporta...!...Este sistema de rutas 
aleatorias, paradójicamente no es aleatorio y al no 
serlo no pueden calcularse los errores de muestreo, 
pero eso poco les importa a los chamanes de la en­
cuesta" . 

Los dos ejemplos más claros se encuentran en el 
gráfico referido a las elecciones generales de 1996 y 
de 2000. En ninguno de los dos casos los sondeos 
acertaron a interpretar los movimientos electorales y 
no pudieron atribuir de manera correcta la distribu­
ción de los indecisos. 

Si analizamos el margen de error de los institutos 
de opinión en 1996, la diferencia final entre los dos 
partidos fue de 1 punto y los institutos lo situaron en 
10% de media; en cambio en el 2000, los institutos 
no se atrevieron a fijar un nivel demasiado alto entre 
los dos partidos debido a la experiencia anterior (pro­
medio de 4%), mientras que la realidad fue que el 
Partido Popular obtuvo finalmente 10 puntos de ven­
taja y la mayoría absoluta. 

El debate sobre las encuestas es un debate sobre 
la propia campaña electoral. Bajo el lema de "hay 
que derrotar a las encuestas", Felipe González hizo 
campaña durante las legislativas de 1996. Las en­
cuestas se han convertido en un elemento básico en 
el debate de las campañas electorales, su amplifica­
ción por parte de los medios de comunicación las han 
convertido en la materia primordial del debate políti­
co pero las encuestas no son la opinión pública, re­
presentan, en el fondo, las opiniones públicas diver­
sas y plurales que se convierten en opinión pública. 
Centrar el debate electoral en la sondeomanía es re-

INVESTIGACiÓN 

ducir la política a una estadística y a los ciudadanos, 
en unos números. 

¿Por qué fallan las encuestas en España? 

Cuando se comparan los resultados de las encuestas 
pre-electorales entre España y los Estados Unidos, la 
pregunta que puede plantearse cualquier ciudadano 
es ¿por qué fallan las encuestas en España y no en 
los Estados Unidos? La respuesta podría ser que 
también falla el servicio meteorológico. Pero, 
seamos científicos y serios. 
Lo primero que debe saber el lector es discernir 
entre los dos tipos de sistemas electorales: en 
Estados Unidos la fórmula electoral es de mayoría 
simple a una vuelta y en España la fórmula electoral 
es proporcional, con lista cerrada y bloqueada. 
En Estados Unidos la competencia entre partidos se 
reduce a dos, demócratas versus republicanos, mien­
tras que en España la competencia es plural. 
Siguiendo las tipologías de Arendt Lijphart, el sis­
tema norteamericano aplica el modelo Westminster, 
mientras que el español se enmarca en el modelo 
consociativo. 
A nivel de encuestas es más sencillo acertar un resul­
tado binario (demócrata vs republicano) que acertar 
un resultado complejo de distribución de escaños en 
un sistema proporcional. 
La verdad es que las encuestas españolas empiezan 
a errar el resultado en el momento que se produce el 
fenómeno del voto oculto socialista a partir de las 
elecciones legislativas de 1993. Mientras que desde 
1982 hasta 1989 las encuestas acertaron el resultado 
final. 
El problema estriba en la interpretación de los no 
sabe/no contesta y su atribución al voto directo. 
Cuando se afine más este punto, las encuestas 
volverán a situarse en la línea de interpretación que 
le corresponde. O 
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blicación de encuestas la última semana de campaña. 
El día después de las elecciones se conoce el úni­

co sondeo electoral válido: el voto de los ciudadanos. 
Según el tipo de elección los electores tienden a de­
sautorizar las encuestas o las encuestas acierten con 
el sentir de los electores. 

En este sentido, Jordi Capo puntualiza que "las 
consecuencias de las encuestas no se sitúan, por tan­
to, como muchas veces se dice, en la determinación 

La espiral del silencio 

El concepto de la Espiral del Silencio acuñado 
por Elisabeth Noelle-Neuman (1995) es perfecta­
mente aplicable a la situación política española des­
de 1993. Si en los primeros años de la transición nin­
gún partido del sistema quería situarse en la derecha, 
debido a los cuarenta años de franquismo, a partir de 

PP PSOE Diferencial PP PSOE Diferencial 

El Mundo 42,3% 31,4% +10,9% 42,9% 36,2% +6,7% 

El País 40,5% 33,8% +6,7% 41,6% 37,3% +4,3% 

ABe 43,0% 30,0% 13,0% 41,8% 38,2% +3,6% 

El Periódico 42,5% 31,8% +8,7% 42,6% 36,6% +6% 

Resultados 38,79 37,63 1,16 44,52% 34,16% 10,36 

Sondeos y resultados reales publicados en 1996 y 2000 

del voto sino en que, bajo la imagen de recoger la 1993 con la ajustada victoria socialista en los comi­
opinión pública, revierten en una fuerza considera­ cios, se va a producir el fenómeno inverso sobre el 
ble, a favor de los primeros, en el diálogo entre los electorado socialista. La denuncia de los casos de co­
medios de comunicación y el mundo político. Por la rrupción, el ataque frontal por una parte importante 
vía de convertir la publicación de encuestas en el de los medios de comunicación en una estrategia per­
acontecimiento relevante del debate electoral, los fectamente diseñada y el acoso parlamentario del 
medios de comunicación determinan en buena medi­ partido mayoritario de la oposición, el Partido Popu­
da las preocupaciones de los políticos y los centros lar y de su líder José M"Aznar que fueron desgastan­
de interés". do de manera constante el gobierno de Felipe Gonzá-
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Todavía un grupo considerable de emisoras lati­
noamericanas sigue apostando a la pluralidad pro­
gramática. Asentada en la tradición, estas emisoras 
combinan todos los géneros informativos, musica­
les, educativos y de entretención. Son el reflejo de la 
variedad existente en las sociedades. Su valía radica 
en satisfacer a distintos segmentos de la población a 
diferentes horas del día. No buscan un público cau­
tivo. Su apuesta es por la diversidad (oyentes e iden­
tificación) 

Las otras radios 

Prefiero llamarlas así, porque decir que no son 
comerciales, es faltar de algún modo a la verdad. 
Bien es cierto que muchas de ellas no buscan la ge­
neración de ganancia para fines particulares sino co­.'	 lectivos. Pero son comerciales en el sentido que tie­
nen publicidad y cobran por ella. Refiérome a las 
emisoras universitarias, a las populares y a las co­
munitarias. 

Radios universitarias 

Las radios universitarias, en teoría, deberían ser 
el puente para el saber. Ser fuente de divulgación 
científica y cultural de la materia prima generada en 
diversas facultades; política y filosófica; musical y 
verbal; de educación y esparcimiento; de inquietu­
des de la gente joven que pasa por las aulas. 

Muchas buscan con acierto propiciar esta variada 
gama del saber humano. Han creado talleres espe­
ciales de producción. Ofrecen seminarios permanen­
tes de capacitación profesional. Intentan presentar 
de la forma más atractiva posible un producto que, 
frecuentemente, no es fácil de digerir. Pero no siem­
pre es así. Aún persisten algunas radios universita­
rias que viven en la monotonía de la música clásica, 
como si toda la cultura cupiese en un sólo arte. Hay 
emisoras universitarias que después que sus países 
han vivido experiencias dictatoriales rehuyen los 
programas de debate, porque creen que eso es hacer 
política. Olvidan que la polémica es consustancial a 
la democracia. Otras se han dedicado a copiar fiel­
mente a las radios comerciales, sin detenerse a pen­
sar en la especificidad de su misión. 



Algunas radios 
informativas han 

optado por eliminar
 
a los presentadores
 
y ocupar solamente
 

periodistas 

Radios regionales y populares 

Algunas radios populares y regionales han creci­
do. Me refiero en este caso al ejemplo de la Asocia­
ción Latinoamericana de Escuelas Radiofónicas, 
ALER. Desde tempranas horas de la innovación tec­
nológica, ALER buscó la forma de participar en las 
primeras olas. Así, hoy cuenta con transmisiones sa­
telitales propias, de las que participan 61 emisoras 
de la región, aunque la organización agrupa a 92 

emisoras e instituciones educativas y populares en 
17 países de América Latina y el Caribe. 

Uno de los mayores riesgos para las emisoras re­
gionales y populares es el fenómeno de la globaliza­
ción que ha traído aparejado el de la satelización a 
nivel nacional e internacional. Este proceso ha signi­
ficado la muerte de muchas radios pequeñas que no 
han podido escapar a la absorción. Empero, la glo­
balización debería ser entendida no sólo como un 
proceso económico, sino también comunicacional. 
Libre flujo a todo nivel de la información. Ese es el 
gran acierto, por ejemplo, de RAMI, la Asociación 
de Radios del Interior del Uruguay. Se trata de 100 
emisoras comerciales de alcance local o regional 
que se han unido para enfrentar como cooperativa 
los nuevos tiempos. Esto les ha permitido no sólo 
sobrevivir, sino desarrollarse individual y colectiva­
mente. Hoy están embarcados en la digitalización, 
satelización y producción colectiva de programas. 
Los socios de RAMI saben que ninguna emisora que 
no sea regional puede satisfacer las necesidades co­
tidianas de la gente. La proximidad informativa es 
un valor irremplazable. 

INVESTIGACiÓN 

A favor de los institutos de opinión se debe de se­ campañas en noticias en sí mismas, de manera que 
ñalar que son contrarios ajugarse el prestigio en ope­ la relación entre candidato y electorado se canaliza a 
raciones de las que son conscientes de su falta de fia­ través de los medios de comunicación. Se podría vol­
bilidad .. Pero el cliente manda. ver a preguntar qué es más importante, el medio o el 

Cuando se inicia una campaña se entra de lleno en mensaje. 
la sondeomanía. En la obsesión por los sondeos: Pero, ¿los sondeos tienen un efecto sobre los elec­
quién gana, quién pierde, punto arriba, punto abajo. tores? Sí, porque modifican el comportamiento. 
Este proceso de choque analítico se denomina en los Existen efectos movilizadores por la publicación de 
manuales "Horse Race History" que viene a signifi­ las encuestas de resultados optimistas o desmoviliza­
car que los medios de comunicación y los analistas dores per resultados pesimistas. Por esto se intenta 
dedican más tiempo a analizar las variaciones más controlar el nervio de la campaña a partir de la publi­
insignificantes de los sondeos de opinión que no a cación de los sondeos de opinión. 
analizar las propuestas de los candidatos. Es más im­ Dos efectos clásicos: el Bandwagon o carro gana­
portante ganar un punto en un sondeo que no el de­ dor, que es el efecto de arrastrar votos favorables ha­
bate político en sí mismo. cia el ganador en un efecto avalancha (Ronald Rea­

Se debería evitar que la publicación de las en­ gan contra Carter, 1980) y el Underdog, que es el vo­
cuestas se convierta en el centro del debate electoral. to hacia el candidato perdedor para convertirlo en ga­
Este debate es, por definición, un debate centrado en nador (Harry Truman contra Dewey, 1948). Estos 
las propuestas, los programas y candidatos que inte­ dos fenómenos son difusos y no cuantificables, y al­
resan a la opinión pública. En cambio, el debate que gunos académicos sostienen que no son importantes, 
interesa a la opinión publicada es otro: convertir las pero la legislación vigente en España prohibe la pu-

Con el inicio 
de la campaña 

electoral los medios 
de comunicación 

ponen en marcha 
el acostumbrado 

carrusel de encuestas 
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R A DIO
 

Los institutos de opinión
 
son contrarios a jugarse 

el prestigio en operaciones 
de las que son conscientes 

de su falta de fiabilidad 

presas, las instituciones o los partidos políticos para 
intentar, a partir de esta foto fija en blanco y negro, 
conocer la gama de colores cambiantes de la socie­
dad. 

En segundo lugar, ¿cómo se lee una encuesta? De 
entrada, el lector, politizado o apolítico, dirige su mi­
rada de manera ansiosa hacia la tabla de intención de 
voto y la distribución de escaños. Craso error. La pri­
mera cosa que se debe analizar en una encuesta es la 
ficha técnica. Los datos que contiene nos indican si 
vale la pena seguir con la lectura o, contrariamente, 
es mejor pasar directamente al crucigrama. Uno de 
los datos relevantes es que el margen de confianza no 
supere en ningún caso el 5%. Este es el límite fatídi­
co de credibilidad de una encuesta política. El otro es 
el porcentaje de no sabe/no contesta, que se debe si­
tuar en unos márgenes aceptables. Por ejemplo, una 
encuesta con un 40% de no- respuesta anula las con­
clusiones. 

En tercer lugar, ¿por qué se equivocan las encues­
tas? Las encuestas, si están bien hechas, y, en gene­
rallo están, no se equivocan. Lo que es equivocado 
es la exigencia de los medios de comunicación y de 
la opinión pública de saber la estimación de voto. La 
proyección de voto se realiza a partir del voto decla­
rado o voto directo, más algún indicador que trans­
forma este dato en otro que se convierte en un posi­
ble resultado final, obtenido a partir de una muestra, 
es decir, del conjunto de entrevistas, casi siempre in­
suficiente, para que sea significativo a nivel del te­
rritorio que se está estudiando. 
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Radios comunitarias 

Muchas de estas emisoras continúan su lucha pa­
ra alcanzar la legalización. Se enfrentan por un lado 
a burocracias estatales; y por otro, al temor de las 
emisoras y asociaciones nacionales de propietarios 
de radios que ven en ellas un peligro. Se trata de te­
mores comprensibles pero infundados. En una com­
petencia abierta y leal, tal y como lo pregona el sis­
tema económico neoliberal, no debería haber polé­
mica alguna. Se impondría el mejor. Mucho peor es 
el argumento de que las emisoras comunitaria "ensu­
cian el dial". A veces es cierto, pero no lo es menos 
que las radios comerciales, que con suficiente res­
paldo económico también ensucian el dial con pre­
meditación y alevosía que son causales agravantes. 
Cómo no horrorizarse, por ejemplo, de aquel progra­
ma en donde una pareja se dedica exclusivamente a 
discutir cómo harán el sexo esa noche. 

Lo que sí es cierto es que falta por definir clara­
mente qué es una radio comunitaria. Porque de esta 
nomenclatura se han aprovechado instituciones reli­
giosas, partidos políticos o simples movimientos 
ideológicos que crean radios aparentemente comuni­
tarias, pero son de hecho altoparlantes de indoctrina­
ción. 

El futuro 

Los cambios se suceden vertiginosamente. Si la 
digitalización ha sido rápida, la creación de rnulti­
medios, lo será aún más. Quiero decir que la radio se 
apoyará cada vez más en Internet. La combinación 
de texto, imagen y sonido permitirá ofrecer mejores 
servicios a los usuarios. 

¿Qué significa esto para la gente que trabaja en 
radio? Un cambio fundamental. Si ahora ya no bas­
ta la buena voz, porque se requieren conocimientos 
periodísticos, mañana será necesario que sepan ma­
nejar sistemas computacionales para editar material 
en una o cuatro pistas, máquinas fotográficas e in­
cluso vídeo cámaras para captar segmentos de una 
entrevista o un reportaje. 

Es una vuelta al pasado, pero como siempre su­
cede en la vida, de otra manera. Antes, en la radio 
era necesario que el presentador pudiese leer noti­
cias o anunciar una defunción; presentar una can­
ción de moda o un concierto; hacer transmisión en 
vivo; ser actor de radionovela y comentarista depor­
tivo. Ahora también se requieren personajes de "mil 
usos", pero aupados en la nueva tecnología. El desa­
fío es grande, pero fascinante, como siempre ha sido 
el mundo de la radio. O> 


