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a sociedad argentina está afectada por una 
crisis generalizada, como consecuencia del 

.-mal manejo de la economía y finanzas de los 
sectores público y privado. El impacto se siente, 
aun, en los grandes diarios cuya circulación ha caído 
en forma inédita a nivel mundial. Este hecho que 
podría tener consecuencias de "efecto dominó", 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 situación de la prensa, este 
ejemplar pasa revista a tres temas de gran 
actualidad: la prensa gratuita que día a día crece en 
difusión 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 años marcó un cambio 
revolucionario en la forma de hacer periodismo 
diario. 

En la columna de opinión ponemos a 
consideración de nuestros lectores la virtual 
desaparición del líder carismático en la vida 
política de nuestros países, por obra y gracia de la 
actividad de los medios de comunicación, cuyos 
condicionamientos, para quienes los usan y se 
engrandecen a costa de ellos, son distintos a los 
que imponía la lucha política del pasado. 

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

Por fin, Chasqui describe la situación que se 
vive en Chile como consecuencia de una 
cuestionada ley de la dictadura que dictó las reglas 
de juego para la radiodifusión privada. Y en el 
campo de la radio, la revista señala las normas para 
"contar las noticias" con impacto e interés. 
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Una voz mágica para 
contar las noticias 

Es el susurro 
nocturno de la voz del 

locutor el que nos obliga a soñar, es la 
firmeza sonora de su voz la que dibuja la realidad y es 

el ánimo 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 mágica, la reviste 

de evocación, la convierte en ilustradora de imágenes mentales ansiadas, en 
pintora de sueños imposibles. 

Los antecedentes más remotos de la prensa gra­
tuita se encuentran en los diarios baratos que consu­
mía 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 carácter cultural o alternativo. Sin embargo, y 
al menos en Europa, el verdadero auge no se ha da­
do hasta los últimos años, con la aparición de perió­
dicos generalistas de rápido consumo, pensados pa­
ra su distribución en los transportes públicos. Así es 
como apareció, en 1995, Metro en Estocolmo, ac­
tualmente el cuarto diario del mundo por número de 
lectores y el mayor de los gratuitos con 23 cabeceras 
en 15 países. Junto a la compañía sueca Metro Inter­
nacional, el Grupo 20 Minutes AG, participado ma­
yoritariamente por la empresa noruega de medios 
Shibsted, dominan el grueso de este sector. En Espa­
ña, y según la última 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 
periódicos, los 

gratuitos 

PRENSA
 

tas mismas ciudades, que iniciaron su andadura un 
poco antes, bajo la cabecera de Madrid y Más y Bar­
celona y Más, gracias a la visión de futuro de los pe­
riodistas José Antonio Martínez Soler y Arsenio Es­
colar, antes de su integración en el grupo noruego. 

Amenaza o complementariedad 

La incursión de las dos grandes multinacionales 
de la prensa gratuita en el mercado periodístico espa­
ñol 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 confrontación direc­
ta hasta la copia del modelo. Ejemplos de ello son las 
batallas de la Asociación de Editores de Diarios Es­
pañoles (AEDE) por regular la distribución 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 clási-

Desdeel mediodía de Se postergan comidos 
hoy regirá la ley soca en Riooomba hasta el l 
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¿Los 
periódicos 
gratuitos 
tienen 

futuro? 
Francisco Fernández Beltrán• 

n un contexto mediático caracterizado por la 
recesión general de la lectura en los países 
desarrollados, como ha puesto de manifiesto 

el estudio de Zenith Optimedia para la Asociación 
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 periódicos, los gratuitos, 
que crecen en cabeceras y ejemplares. Este nuevo 
modelo de negocio, que tiene sus propias peculiari­
dades, no sólo en cuanto a la distribución, sino in­
cluso en cuanto a la forma de hacer periodismo, se 
está llevando a cabo principalmente por editoras es­
pecializadas, pero también por empresas periodísti­
cas tradicionales que se enfrentan a estos nuevos 
competidores, con la fórmula clásica de adelantarse 
al enemigo. 

Francisco Fernández Beltrán, español, Director de 

JComunicación y Publicaciones, Universitat Jaume 1 
(Castellón, España) 

Chasqui 80 - Prensa 
Correo-e: fbeltran@sg.uji.es 40 

R A DIO
 

a la escucha de ocho tipos de voces diferentes: cua­
ErnrnaRodero• 

tro masculinas y cuatro femeninas, que leían una 
misma noticia. Todas ellas se seleccionaron aten­
diendo a las cualidades vocales que pueden definir 

s el susurro nocturno de la voz del locutor el 
con mayor precisión una voz: el tono y el timbre. 

que nos obliga a soñar, es la firmeza sonora 
De esta manera, los sujetos experimentales escu­

de su voz la que dibuja la realidad y es el áni­
charon los siguientes tipos de voces: 

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 mágica,
 
la reviste de evocación, la convierte en
 
ilustradora de imágenes mentales ansia­

das, en pintora de sueños imposibles.
 

y por eso, la voz del locutor en la radio
 
resulta tan importante. Es más, resulta casi
 
mágica; porque como el medio es sonido,
 
la voz se convierte en el principal instru­

mento de trabajo de los periodistas radio­

fónicos. Se transforma en el enlace con el
 
oyente, en el puente que materializa la co­

municación 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 mágica,
 
aunque casi todas pueden alcanzar a serlo.
 

Entonces, ¿cuáles deben ser esas cua­
lidades? Para averiguarlas hemos realiza- Todas ellas correspondían a locutores profesiona­
do un experimento en el que los miembros de una les de publicidad, para evitar una elección demasia­
muestra seleccionada al efecto han determinado las do fácil basada en la escasa preparación, aunque no 
características que deben poseer las voces en la radio 

demasiado conocidas, para eliminar contaminacio­
para transmitir las noticias de una manera agradable. 

nes por familiaridad. 
Pero lo interesante fueron los resultados que se Cómo alcanzar la magia en la voz 

obtuvieron. Para una exposición más sencilla, los di­
vidiremos en función de las cualidades vocales ana­Quizás esta sea la pregunta que se formulan mu­
lizadas: tono y timbre. chos de los locutores: ¿cómo sé si mi voz se encuen­

tra entre las consideradas como más agradables?, ¿có­
mo puedo conseguir que sea mágica? Esta cuestión es Decisiones en función del tono de la voz 
la que trataremos de responder en este apartado. 

A la hora de determinar las características que de­ Si existe una cualidad vocal muy clara en cuanto 
bía alcanzar una voz agradable en la transmisión de a las preferencias, percibida como más agradable por 
las noticias, se sometió a los miembros de la muestra los sujetos encuestados, ésta fue sin duda el tono de 

J
Enuna Rodero, española, doctora en Ciencias de la Información.
 
Autora, docentey especialista en Locución RadiofónicaHa trabajado
 
en RadioSalamanca-Cadena Ser, Antena3 Radioy CadenaSer,emi­
siónnacional, COPE yTelevisión Salamanca Chasqui 80 - Radio
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voz 
grave. Tanto 
en las voces masculinas como femeninas, las voces 
seleccionadas en primer lugar resultaron ser las 
más bajas, desde un punto de vista tonal. 

En concreto, la voz masculina más agradable pa­
ra la muestra fue aquella caracterizada por el tono 
más grave y un timbre muy resonante. Este tipo de 
voz se encontraba en niveles tonales que se situaban 
en los 90 Hz. Acústicamente se percibía como muy 
brillante y resonante. Este locutor consiguió 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, más acorde con las noti­
cias, más cómoda de escuchar, más inteligible, más 
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 más agrada­
ble fue la más grave de cuantas se presentaron. Se si­
tuaba en tomo a los 171 Hz y acústicamente 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 logró el cincuenta por ciento del 
apoyo. Los sujetos experimentales realizaron los si­
guientes comentarios para justificar su decisión: 

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 más desagradables fueron 

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

En principio, en 10 referente a los locu­
tores, la voz seleccionada en último lugar 
se caracterizaba por un tono agudo situa­
do en los 136 Hz, además de resultar lige­
ramente aniñada, 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 más fría, aburrida y nervio­

sa. No es habitual en informativos y no impone au­
toridad ni seriedad. 

También en las voces femeninas la más alta des­
de el punto de vista tonal resultó ser la más desagra­
dable. En concreto, ésta se situaba en tomo a los 215 
Hz y acústicamente se percibía también como una 
voz aniñada, con escasa resonancia. Un cincuenta y 
cinco por ciento de los miembros encuestados la de­
clararon en peor situación. 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 último lugar: 

La voz más aniñada, carente de credibilidad y se­
guridad. 

Tras exponer estos resultados, podemos pregun­
tarnos ahora por qué razón son siempre los tonos gra­
ves los que con preferencia se imponen a los agudos, 
no sólo en la radio, si no también en otros ámbitos 
sociales. Para descubrir la respuesta es necesario ana­
lizar las asociaciones de tonos agudos y graves con 
determinadas sensaciones que presentan una raíz pu­
ramente psicológica, compartida eso sí por la mayo­
ría de los oyentes, como así 10 han demostrado en sus 
respuestas los sujetos sometidos a este experimento. 

En primer lugar, el tono grave se asocia a estados 
psicológicos negativos: tristeza, depresión, 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 ánimo positi­
vos: de euforia, jovialidad, alegría, en resumen, si­
tuaciones de excitación. Por eso, si la voz es muy 

Estamos 
experimentando un 

paso tremendamente 
rápido en la actividad 

de los medios 
tradicionales de 

•prensa Impresa y, 
junto a eso, un 
compromiso de 

rediseñar los periódicos
 
alrededor del mundo
 

dico moderno incluye una completa discusión y de­
cisión de cómo aparecerá la publicidad, explorando 
nuevos conceptos y vías para la presentación de la 
misma, tal vez no de manera tradicional. 

Hemos concluido que los LECTORES conside­
ran la publicidad como una parte de 10 que esperan 
obtener de un periódico: información vital. Los nue­
vos rediseños la tratan como tal. 

En conclusión, el rediseño de un periódico 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 rediseñar debería incluir el concepto de cómo el 
periódico redacta las historias. Se debe responder a 

PRENSA
 

la pregunta de ¿cómo podemos hacer que el proceso 
sea más fácil para comunicar información, ideas y 
emociones a los lectores? 

» UN SENTIDO DE FILOSOFIA: El proyecto 
de rediseño debe manejarse según las metas globa­
les del periódico y 10 que quiere llegar a ser. Cono­
cer esto es importante, antes de embarcarse en un 
proceso de rediseño. Los buenos rediseños enfatizan 
la necesidad de nuevas páginas que tengan un senti­
do de urgencia y que transmitan contenidos inteli­
gentes con elegancia. 

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

Estas son solamente algunas ideas y guías. Cada 
rediseño es distinto y cada uno trae nuevos desafíos. 
Lo importante es que cada periódico haga SU propio 
rediseño, siguiendo el instinto de sus editores y ge­
rentes, utilizando la oportunidad para revisar cómo 
cada aspecto del diario se 10 está llevando a cabo y 
por qué. 

Con la tecnología que facilita mucho más que 
nunca la realización de un rediseño y con los depar­
tamentos de marketing que nos entregan informa­
ción inexistente años atrás, tenemos en la actualidad 
las herramientas para aprovechar al máximo esta 
nueva era revitalizada en el proceso de rediseño de 
periódicos. 

y para aquellos que todavía hablan de la desapa­
rición del periódico, no existe evidencia de que tal 
cosa haya ocurrido. En los periódicos, globalmente 
vistos, hay una nueva vitalidad, con cambios e inno­
vaciones en el contenido, formatos y colores que 
guían el camino. 

En mi opinión, existirán periódicos impresos, tal 
como los conocemos, por muchos años más. O 
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Cuestión de estilos 

c. Hoy en día el redise­
ño de los periódicos se in­
clina menos por elementos 

de diseño recargados. El minimalismo en el estilo 
gráfico, la buena organización del contenido, 
apropiada paleta de colores, la filosofía del periódi­
co y, una sólida y funcional tipografía, son 
guías básicas de cómo los rediseñas están lleván­
dose a cabo. El diseño del periódico está menos 
congestionado, existen más espacios en blanco, 
menos fotos pero más grandes y una simple, casi 
esquelética imagen que debería hacer más accesi­para hacer periódi­

cos de tamaño más pequeño. Para los 
lectores norteamericanos esta es una tendencia que 
se aleja de los grandes periódicos de hace años. (Re­
cuérdese que los periódicos de Estados Unidos em­
pezaron con 10 columnas a 10 ancho, luego 8 y 6: 
una reducción considerable a través del tiempo). 

Yo sostengo que, en el futuro, los periódicos serán 
más pequeños en cuanto a su tamaño y no sólo eso, 
sino también que los ejemplares de lunes a viernes 
probablemente tendrán menor número de secciones, 
más pequeñas y compactas. Habrá una diferencia 
significativa en el número de secciones del diario, en 
comparación con las ediciones dominicales. 

En los Estados Unidos, "The San Francisco Exa­
miner", periódico con 115 años de antigüedad, el 16 
de mayo del 2002 cambió a un formato de tabloide. 
Esto 10 diferenciará de la competencia y a la vez, 
atraerá a lectores jóvenes que prefieren los periódi­
cos de formato más pequeño. 
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bles a los periódicos. 
Desde los márgenes hasta los espacios interlinea­

les de titulares y aun de texto, todo parece estar más 
abierto y menos amontonado. ¿El resultado? Páginas 
por las cuales los lectores pueden navegar fácilmente. 
Considerando el tiempo restringido del lector, esto no 
sólo es visualmente atractivo, sino necesario. Los lec­
tores de hoy no lucharán contra páginas inaccesibles, 
ni sistemas de navegación pobres. Ellos, por su limi­
tado tiempo, desean obtener información tan pronto 
como sea posible, y seguir a partir de ese punto. 

Diseñando con y alrededor de la publicidad 

La publicidad que gusta mucho a los lectores, pe­
ro ¡no a los editores! que la perciben como informa­
ción, está ganando un nuevo status, tiene espacio en 
casi todas las páginas, dominando como lo que real­
mente es: información vital. El rediseño de un perió-

Prensa 

aguda y se expone durante un tiempo prolongado 
acabará produciendo agotamiento a quien la escu­
cha, mientras la monotonía será el rasgo asociado a 
la exposición prolongada de una voz grave. 

Pero quizá 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 razón, a la gravedad tonal se añade siempre 
como condición fundamental, y este estudio así 10de­
muestra, la cualidad tímbrica 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 acústico, resultan más inteligibles. 

En su beneficio, las voces graves presentan la 
mayor sensación psicológica de cercanía que produ­
cen. Suenan con más presencia. Sin embargo, las 
agudas suenan más lejanas, su presencia suele ser 
menor y resultan más distantes. 

Además, al contrario de 10 que sucede con las 
agudas, las voces graves transmiten mayor credibili­
dad, madurez y seguridad. Por eso, resultan más vá­
lidas para crear ambientes íntimos, para programas 
serios o nocturnos y entonces, de manera especial, 
para los programas informativos radiofónicos. 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 característicasasociadasa las alturas 
tonales, no podemos extrañarnos de los resultadosobte­
nidos en este estudio. Se prefierenlas voces graves a las 
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agudas principalmente porque, desde un punto de vista 
acústico, una aguda transmitedistanciay frialdad,frente 
a la calidezy la presencia de una grave.Por lo tanto, em­
pleandolos tonos graves se establecenunos lazos de co­
municaciónmás cercanos con el oyente.Además, desde 
una perspectivapsicológica, las voces graves se perci­
ben como mássegurasy creíblesque las agudas.Y estas 
dos características --credibilidad y seguridad- resultan 
muy estimablespara un locutorinformativoradiofónico. 
y estas han sido precisamentelas cualidadesdestacadas 
en este estudio por los sujetos encuestados. Por tanto, 
RodríguezBravo concluye 10 siguiente: 

"El locutor construirá una voz mucho mejor 
aceptada por los oyentes siempre que procure ha­
blar situándose acústicamente en torno a sus regis­
tros más graves. Es decir, siempre que sitúe el tono 
modulador en la zona más baja de su tesitura". 

Eso sí, esta recomendación será siempre más 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 extrañarnos en modo alguno: 

"Por su calidez y cercanía, 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 tono más 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. 

PRENSA 

Es una voz acogedora, seria, 
¡natura.' directa y suave. Transmite

Resonante 171.4 Hz.Más grave I I I 60% I 0%
 
sensaciones de mayor credibilidad.
 
tranquila y veracidad.
 

-

Con fuerza 

Es la más intelgible, limpia y 

196.3 Hz. 36% 0%Media grave Apagado 

4%Claro 207.44 Hz. 45%Media aguda 
delicada 

¡La voz más aniñada, carente deMás aguda I No resonante I 212 Hz. ¡ 0% I 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 función 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 más agradable- y la segunda -como 
más desagradable- se encuentran ocupadas por las 
voces más graves y más agudas respectivamente. 

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

Es una voz natural, informal, ágil 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. Además, acústicamente 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 situación fueron los siguientes: 

Más grave ResonanteI I 

Media grave I Apagado I 

Media aguda I Claro I 

Más aguda I No resonante I 

90 Hz 84% 0%I I 

97,9 Hz 16% 4%I I 

102 Hz 0% 27%I I 

135,82 Hz 0% 69%I I 

Es una voz agradable. más acorde 
con las noticias, más cómoda de 
escuchar, más inteligible, más 

[clara y transparente. Resulta 
convincente, comunicativa. 
tranquila, creíble, segura, cercana 
y directa. 

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

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

Se trata de la voz más fría, 
,aburrida y nervíosa. No es 
habitual en informativos y no 
impone autoridad ni seriedad. 

comparación, incluso con los estándares 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 razón, existe un "boom" en el desarrollo de la im­
presión que no se detendrá por el continuo progreso 
en todas las actividades relacionadas con el Internet. 

Habiendo dicho esto, pienso que sería apropiado dis­
cutir cómo estos rediseños son diferentes a los del pasa­
do y adonde el diseño del periódico se dirige en general: 

Ese cierto "toque" del Internet 

a. Pienso que la sobrevivencia de los medios im­
presos (revistas y periódicos) 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 leerán en panta­
llas y en páginas. Editores inteligentes se asegurarán 
de mantener a sus usuarios moviéndose de la WEB 
a los periódicos, enfatizando los puntos a favor de 
un medio con referencia al otro. 

Un periódico impreso, aquel en donde existe un 
principio y un fin, así como un sentido de conclu­
sión, sólo publica algunas pulgadas de las entrevis­
tas que realizan sus periodistas, pero el editor infor­
mará a los interesados que en la página 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 más cons­
cientes sobre los índices y cómo estos facilitan y di­
rigen la búsqueda de lo que deseamos encontrar, en 
tanto que la imprenta no se ha distinguido por faci­
litar la navegación. Ahora están aprendiendo de la 
red y aplicándolo a sus tablas de contenidos, según 
páginas u otros mecanismos de búsqueda. 

En términos de diseño, para mí, la mayor influen­
cia es la resultante del color. Estamos empezando a 
utilizar color en la escritura como no lo habíamos 
hecho antes. La red descubrió al COLOR como un 
elemento funcional, para guiar al usuario de un lado 
de la pantalla hacia el otro. Los diseñadores en me­

dios impresos están imitando la técnica, con gran 
éxito, en el periódico. 

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

Los rediseños de hoy comienzan con la discusión de 
cómo se pueden incorporar ideas del Internet a la impre­
sión del periódico.Esto NO implica que la IMAGEN ac­
tual tiene que ser estilo Internet. Pero deben existir bue­
nas conexiones, por ejemplo, de cómo los índices o su­
marios deben estar presentes en ambos medios. Si el pe­
riódico utiliza un cierto estilo, tipografía e inclusive los 
códigos de color para los índices, estos deben ser idénti­
cos a los usados en la edición que aparece en el ''web''. 

Cuando el tamaño sí importa 

b. Algunos de los rediseños ahora se están enfo­
cando seriamente en el tema del tamaño de página. 
Muchos de los periódicos estadounidenses están 
considerando, o ya han cambiado, el tamaño de su 
página a 50 centímetros (tamaño de la web), un an­
cho más angosto para la página. Por supuesto, esto 
altera la posición en que escritura e imágenes se ubi­
can en la página. Las nuevas dimensiones empiezan 
a aplicarse en lo que considero es un proceso gradual 

El diseño del 
periódico goza de 

una revitalización, 
solamente igual a la 

que ocurrió en los 
años 80 
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El rediseño del periódico: PRENSA 

Nueva vitalidad
 
roxunacionnueva-a 

Mario R. García 

1 diseño del periódico goza de una revitaliza­
ción, solamente igual a la que ocurrió en los 
años 80. En el presente estamos experimen­

tando un paso tremendamente rápido en la actividad 
de los medios tradicionales de prensa impresa y, jun­
to a eso, un compromiso de rediseñar los periódicos 
alrededor del mundo. Parte de ello se debe a la tec­
nología y, en gran parte, a la influencia del Internet. 
Recientemente mi trabajo ha abarcado desde mi último 
proyecto: la introducción del color en el venerable y clá­
sico diario financiero, "The Wall Street Joumal", a la 
transformación del "San FranciscoExaminer", de unfor­
mato de hoja extensa a una tabloide, tendencia que mu-

Mario R. García, cubano, residente en Estados Unidos desde
 
1962. Presidente de Garcia Media Group, firma especializada
 
con oficinas en Estados Unidos, Alemania y Argentina. Ha re­
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chos otros periódicos están siguiendo alrededordel mun­
do, ya que los lectores prefieren formatos más pequeños. 

Personalmente me encuentro realizando un segun­
do rediseño de periódicos a los que ya había rediseña­
do años atrás. Y hay varios clientes potenciales que 
están llamando para empezar NUEVOS periódicos. 
Otros están introduciendo el color por primera vez, 
añadiendo suplementos, incorporando nuevas estrate­
gias de publicidad o modificando el tamaño de sus pá­
ginas, para mayor conveniencia de sus lectores. Por 
ésta y una multitud de razones, el rediseño del perió­
dico, hoy en día, está ganando importancia. Para 
aquellos que cuestionan el poder de la permanencia 
de la imprenta, esto bastará para convencerlos. 

Estamos viendo un crecimiento en la actividad 
del rediseño en el sector de la imprenta que no tiene 

Es la más inteligible, limpia y delicada. 
Estos fueron los datos para las voces más 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 más grave de cuantas se escucharon. La mitad 
de los sujetos experimentales la situaron en esta posi­
ción 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 definía 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

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, ¿cómo puede un locutor alcanzar estas 
cualidades? Rodríguez 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 cálido". 
Por eso, los locutores no deben desanimarse con sus 
voces. El timbre vocal puede variarse con una adecua­
da reeducación. No sólo es cuestión de nacer con una 
buena voz, también es necesario trabajarla y ejercitar­
la. Esta será 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 Cicerón "debemos desear una voz her­
mosa, y si bien no depende de nosotros el poseerla, sí 
depende de nosotros cultivarla y fortificarla". O 

Causi experimental 

Seleción estratégica 

Alumnos de varios Máster de la Universidad Pontificia de Salamnca 

Noticias breves de carácter internacional leídas por diferentes voces 

locutores profesionales de publicidad 

Escucha de una serie de grabaciones 

Mediante un cuestionario entregado tras la audición. En él se deberían ordenar las grabaciones 
según les resultaran más o menos agradables. Incluía una pregunta abierta en la que deberían 
explicar las razones. 

Prueba de voz Objetivo: determinar cuál era la voz informativa radiofónica más agradable 
para los mienbros de la muestra. 

l. Voz aguda poco resonante 
2. Voz aguda más resonante 
3.Voz grave muy resonate 
4.Voz grave poco resonante 

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


