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Existe en América Latina, en especial en las Escuelas y 
Facultades de Comunicación Social, una profunda inquietud 
por definir qué materias se deben enseñar y cuáles deben ser 

sus contenidos, en función de la revolución y cambio incesantes de 
las nuevas tecnologías de información. CHASQUI dedica en este 
número el artículo de fondo a la exploración de este problema. 

Todos sentimos, si bien de forma diferente, el impacto de las 
nuevas tecnologías, especialmente de Internet que ha vuelto 
obsoletas las formas de trabajar en prensa, radio y televisión. 
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 
opinión a un cuestionamiento sobre la responsabilidad social de los 
periodistas. Tras un descarnado análisis de algunos aspectos de la 
realidad mundial, nos ofrece varios lineamientos respecto de la grave 
responsabilidad que han adquirido los comunicadores de ahora. 

Inma Martín Herrera nos habla, en forma práctica y precisa, 
sobre cómo escribir para la web, que tiene particularidades en nada 
emparentadas con aquellas que se emplean en prensa, radio y 
televisión. 

El académico español Enrique Bustamante sale al paso de las 
afmnaciones que en el número anterior hizo el también español Juan 
Varela, editor del blog www.periodistaszl.blogspot.com, sobre la 
reforma instrumentada por el gobierno socialista de Madrid, en la Radio 
y Televisión Española (RTVE). Bustamante es testigo de excepción del 
proceso, ya que integró el Comité de Sabios, al que el gobierno encargó 
la reforma. Su testimonio nos ayudará a entender mejor el proyecto y 
alcance de la reforma gubernamental española 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 
empeñado cada vez más en controlarlos; la iniciativa del gobierno de 
Venezuela de poner en marcha Telesur, a fm de hacer contrapeso a 
cadenas poderosas como CNN y Fox; el crecimiento explosivo de la 
prensa rosa o del corazón, un fenómeno que sobrepasa fronteras y 
conmueve a los mas variados públicos; el sensacional impacto logrado 
en Chile por la revista satírica The Clinic, dedicada a criticar sin tapujos 
a la dictadura pinochetista, la democracia que le sucedió 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 
tocó afrontar una muy dura prueba en las postrimerías del siglo XX. 

Finalmente, incluimos un muy completo análisis sobre la televisión 
de alta defmición o HDTV, destinada a convertir a la pantalla chica, a 
corto plazo, en un prodigio de imagen, color y sonido. 
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CIESPAL
 

se desarrollaron seminarios-talleres sobre Redacción 

especializada para periodistas, con la asistencia de 

comunicadores de diferentes instituciones públicas 

y privadas, con los que se abordó temas como redac­

ción y tipos de redacción, la noticia, estructura, la 

importancia dellead, artículos, el boletín de prensa, 

el weblog, etc. 

El docente en ambos eventos fue Jorge Agui­

rre y se contó con una asistencia de 50 perso­

nas. Los resultados obtenidos fueron altamente 

satisfactorios. 

5. Vender ideas a través de la imagen de la radio 
producción 

Del 14 al 16 de octubre se realizó en el puer­

to de Manta el seminario-taller Vender ideas a 

través de la imagen de la radio producción, con 

la concurrencia de 30 estudiantes de Comunica­

ción Social de la Universidad Laica Eloy Alfaro 
de Manabí. El radiodifusor Sammy de la Torre 

fue el docente. 

Los temas que se abordaron fueron: uso de la pa­

labra, fuerza de la palabra, el sonido, formatos cor­

tos, el comercial, el libreto, producción. 

6. Producción de spots publicitarios para 
televisión (11 parte) 

Del 21 al 23 de octubre se realizó en la ciudad 

portuaria de Manta el seminario-taller sobre Produc­

ción de spots publicitarios para televisión (Il parte), 

dirigido a 30 estudiantes de comunicación social de 

la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabí. Tito 

Jara fue el docente. 

Se desarrollaron temas sobre: la industria publi­

citaria, tipos, la agencia de publicidad, la productora 

de televisión, el creativo publicitario, producción, 

nuevas tecnologías digitales. 

7. Técnicas de lectura informativa y locución 

Un grupo de periodistas de la ciudad de Que­
vedo asistió a un seminario-taller sobre Técnicas 

de lectura informativa y locución, entre el 9 y 10 
de diciembre, para capacitarse y adquirir habilida­

des y destrezas proporcionadas por el docente del 
taller. 

Los principales temas que se abordaron fueron: 

la voz, pronunciación, timbre e intensidad, entona­

ción, vocalización, dicción, articulación, velocidad 

de la lectura, improvisación y muchos más. 

La instructor fue Gustavo Cevallos. 

8. Procesos de la comunicación organizacional 

Entre el 7 al 10 de diciembre se realizó en Qui­

to el seminario-taller Procesos de la comunica­

ción organizacionas, en el que se abordaron temas 

como: comportamiento organizacional, comuni­

cación y conflicto, comunicación dentro y fuera 

de la empresa, gestión y crisis, temas que apoya­

rán a los asistentes en el desempeño diario de sus 

actividades. 

La docente fue Martha Lucía Buenaventura. 

9. Producción de televisión 

En Riobamba, del 28 al 30 de octubre, se cum­

plió el taller Producción de televisión, destinado a 

los periodistas y productores que trabajan en el 

área de televisión de la provincia del Chimborazo. 

El docente fue Tito Jara y los resultados obtenidos, 

satisfactorios. 
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Ciber redacción periodística
 

Nuevo lenguaje 
para un nuevo medio 

•
Inma Martín Herrera 

L a prensa electrónica es el cuarto medio de co­ la denomina el profesor Castells, está cambiando 
municación porque es un medio nuevo, dis­ las formas de consumo de la información; de 
tinto y aún en evolución, que se está consoli­ emitir noticias y de recibirlas. Actualmente, el 

dándo a buen ritmo en el panorama mediático de los público quiere y necesita estar al día de 10 último, 
países desarrollados, donde ya convive democrática­ tener acceso a cualquier materia nueva, desea ac­
mente con los tres soportes anteriores: prensa, radio ceder sin esfuerzo a los datos que le interesan, sin 
y televisión. desplazarse físicamente, es decir, por sus propios 

Respecto a su origen, el periodismo electróni­ medios y de una manera inmediata. Y este servi­

co ha nacido en el seno de la Sociedad de la In­ cio 10 proporciona el Internet a través de produc­

formación. A su vez, el uso generalizado de las tos informativos concretos, que constituyen la 

nuevas tecnologías en esta Sociedad Red, como llamada prensa electrónica. 

JInrna Martín Herrera, española,periodista,miembrode laAsociaciónde Periodistas DigitalesdeAndalucía, profesorade RedacciónPeriodística, Directora 
de los portales www.lacronicadesevilla.com y www.andaluciaturistica.com 
Correo-e:inma_box@hotmail.com 

Equipos inteligentes en acci6n 

Para entender cómo la comunicación apoya la 
creación 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 solución de problemas y la potencia para en­
contrar o crear problemas" . 

En Inteligencias Múltiples, el mismo Gardner 
destaca que la inteligencia implica una capacidad 
para resolver problemas y elaborar productos, y 
"permite abordar una situación en la cual se persigue 
un objetivo, así como determinar el cambio adecua­
do que conduce a dicho objetivo". 

Rómulo Gallego, en El problema de las compe­
tencias cognoscitivas, define la inteligencia como 
"una propiedad que emerge de las interacciones co­
lectivas que cada organización humana posibilita, 
organización que crea y establece las condiciones 
para que cada integrante pueda hacerse inteligente a 
sí mismo, solo cuando puede hacerse inteligente con 
los demás y para los demás". 

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 situación 
en su propio contexto, 10 que es reconocer su reali­
dad y sus interacciones y definir sus necesidades y 
sus propios satisfactores, con 10 cual las duplas de 
factores meta-indicador y trabajo-producto surgen 
enseguida como elementos críticos de 10 que pode­
mos llamar inteligencia en acción; 

2. La capacidad intelectual del individuo exige 
una interacción 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 10humano y 10social. 

3. La inteligencia se manifiesta cuando el indivi­
duo actúa sobre su propio entorno social para modi­
ficarlo con éxito, 10cual debe entenderse como el 10­
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 

organización humana 

Chasqui 92 - Comunicación Organizacional 
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Competencias
 
• para crear eqUIpos
 

inteligentes
 

naba con muy poco, sin jugar bien, con 
apenas instantes de fútbol, se creyó 

que era un equipo inteligente y preciso, calculador 
para ganar"... "Sin embargo, no puede ser tan dis­

tinto del que perdió con goleada". (Tomado de un 
artículo de prensa sobre el equipo colombiano 

de fútbol en la eliminatoria al Campeonato 
Alemania 2006, cuando la debacle empezaba 

a tomar forma). 

" 

Germán Hennessey Noguera • 

ace pocos días, cuando Colombia ga­

¿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 compañeros, se dice que el 

equipo gira alrededor de su 
estrella y que es diferente 

sin ella. 

j Gennán Hennessey Noguera, colombiano, especialista en Pedagogía para el Desarrollo del Aprendizaje Autónomo y Gerencia de Recursos Humanos, 
comunicador social, consultor, y docente. Radicado en Barranquilla, 
Correo-e: ghennog@yahoo.es 

El periodismo electrónico surge, por tanto, para 
dar respuesta y satisfacer las nuevas y más exigentes 
necesidades informativas surgidas en la Sociedad del 
Conocimiento. Para lograr su cometido, este nuevo 
periodismo cuenta con su propio canal: Internet, y so­
porte: la pantalla de un ordenador, sus propias carac­
terísticas, así como sus propias ventajas e inconve­
nientes; una serie de factores que lo convierten en un 
medio de comunicación diferente, y al mismo tiempo 
complementario, de la prensa, la radio y la televisión. 

Precisamente, estas peculiaridades son las que han 
propiciado la aparición de una nueva redacción perio­
dística para medios on-line, de un nuevo lenguaje pa­
ra Internet, y de unos nuevos hábitos de lectura. Y en 
este sentido, el análisis de las principales característi­
cas de la prensa digital sirven de hilo conductor para 
conocer las reglas y el estilo de la Ciber Redacción. 

Mas difícil leer en la pantalla 

En primer lugar, y en relación al soporte, cabe 
destacar que es más difícil y cansino leer en la panta­
lla de un ordenador que en el papel. Por este motivo, 
y también debido a la rapidez con la que el lector on­
line pretende informarse, en el Internet se tiende a 
acortar los textos. Se trata de sintetizar y resumir las 
noticias. El objetivo es describir correctamente todos 
los detalles importantes del acontecimiento, pero evi­
tando redactar artículos excesivamente largos que, 
sin embargo, sí tendrían cabida y sentido en la pren-

El lenguaje 

periodístico debe 

ser sencillo, culto y 

coloquial 

sa analógica. Estas exigencias obligan, más que nun­
ca, a apostar por el estilo sencillo, claro, conciso y 
directo sobre el que tanto insisten los manuales de 
Redacción Periodística. 

La sencillez se logra empleando el lenguaje pe­
riodístico, intermedio entre el culto y el coloquial, 
pero siempre correcto, preciso y directo. Hablamos 
de un lenguaje asequible al lector, pero nunca vul­
gar, que emplea, en cada caso y contexto, las pala­
bras, los conceptos y los verbos apropiados para 
narrar la noticia. 

Respecto a la claridad en la exposición de las 
ideas, se aconseja que las frases, breves y concisas, 
respondan a la estructura sujeto-verbo-predicado, 
porque dicho orden favorece la comprensión del 
mensaje informativo por parte del receptor. 

A los estudiantes de Periodismo, que comienzan 
a hacer sus primeros pinitos en la materia, se les en­
seña que el ritmo en un texto periodístico se logra al­
ternando frases cortas con otras más largas. En cual­
quier caso, y especialmente en los medios digitales, 
hay que evitar las frases interminables, con perífra­
sis verbales, que contengan dos o más oraciones su­
bordinadas, y que abusen del uso de la coma y del 
punto y coma, porque aburren y confunden al usua­
rio, quien, muy probablemente, y una vez perdido el 
interés, decidirá abandonar la lectura del artículo. 

Maestros jóvenes del nuevo formato periodístico 

ChasqLli 92 . Ensayos 
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ENSAYOS
 

De igual manera, y con el mismo objetivo de facili­
tar y aligerar la lectura, se aconseja escribir párrafos 
breves que no excedan las 12 líneas. 

La redacción de titulares en la prensa electróni­
ca merece una especial atención. Predominan los ti­
tulares informativos, claros y directos. Ejemplo. 
'Muere un hombre de 70 años tras ser arrollado por 
un camión' (título) 'El conductor se dio a la fuga 
tras el accidente ocurrido en el centro de Valencia' 
(subtítulo) 

Se evitan los títulos libres, literarios y los juegos 
de palabras que exigen que el lector reflexione y se 
tome su tiempo para captar el significado del titular, 
especialmente en los casos en los que no existe un 
apoyo escrito o gráfico que ayude a contextualizar y 
comprender el encabezado de la noticia, impidiendo, 
así, la rapidez que caracteriza al Internet. 

M. SarkoZ}' demande l"expulsion des éteaagers 
irnpliqués dans'es vjoJcnce~.~:~':;"",.""'*''''' *"".""_. 

~~~~=:<~,l~~?~~E~~,
"""*,,,,,,,,' •.-w.e' _"AAJ,~,~""M""I"'~ 

"~ 
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Por otro lado, la red ha rescatado el empleo de an­
tetítulos, bastante en desuso en la prensa impresa. Es­
tos antetítulos son frases breves (algunos se reducen a 
una palabra), que actúan como contextualizadores te­
máticos (ej. Sucesos/Atropello mortal), geográficos 
(ej. En el centro de Valencia), ambientales (ej. El cru­
ce carecía de visibilidad) y temporales (ej. Durante la 
madrugada); aligeran la lectura de la página, y sirven 
de gancho para llamar la atención del lector sobre la 
noticia. Algunos diarios electrónicos de lengua hispa­
na que emplean antetítulos son: www.Iarazon.com.ar, 
www.elpais.es y www.foliha.uol.com.br 

Interactividad y atomización de los contenidos 

La prensa electrónica carece de limitación espacial. 
El espacio de un medio digital no está sujeto a un deter­
minado número de páginas; una ventaja que se traduce 
en un mayor volumen informativo, lo que a su vez sig­
nifica una oferta más completa de contenidos. Esta au­
sencia de límite físico (que sí sufre la prensa analógica) 
compensa la necesidad de redactar textos breves gracias 
a una técnica característicade los medios on-line: la ato­
mización de la información. Es decir, los amplios con­
tenidos de la prensa electrónica se fragmentan en distin­

tas informaciones con sentido propio, 
que se pueden enlazar entre sí a través 
del hipertexto. A su vez, cada una de 
estas unidades informativas es una su­
gerencia de lectura que el medio ha­
ce al lector, de manera que el usuario, 
al abrir un diario digital, no accede de 
golpe a todo el volumen informativo 
sino que tiene la capacidad de decidir 
qué desea leer y cuánto quiere profun­
dizar sobre un determinado tema. 

Los portales www.eluniverso.com 
(Ecuador), www.elmundo.es (España), 
www.nytimes.com (EEUU) y www.le­
monde.fr (Francia) son, entre muchos 
otros, algunos de los medios digitales en 
los que puede apreciarseesta fragmenta­
ción de los contenidos periodísticos. 

Es muy difícil asegurar que estas innovaciones 
encontrarán un modelo viable de negocio en corto 
plazo, pero sin importar lo que venga, hay ya una 
evidencia incontestable: la DTV transformó en una 
década todos los conceptos de teledifusión, comuni­
caciones y publicidad. Y es allí donde la HDTV po­
dría resultar un espejismo a la hora de considerar el 
verdadero valor de la digitalización. 

La DTV es la clave 

Así admitamos que la experiencia televisiva en 
alta definición no tiene igual, lo que es verdadera­
mente revolucionario en tecnología televisiva va 
mucho más allá de mejor imagen y sonido. 

Como lo explica un reciente informe de eMarke­
ter: "lo digital permite separar las señales televisi­
vas, no como pistas en un disco, sino como bits que 
se pueden distribuir, manipular y ver en formas com­
pletamente diferentes de las señales tradicionales de 
televisión analógica". 

El pronóstico de este estudio para el mercado de 
DTV en los Estados Unidos indica que, cuando fina­
lice la presente década, la mitad de los hogares con 
televisor estará usando servicios avanzados de tele­
visión como el VOD y las funciones de DVR. 

Las viejas técnicas han sido . 

...... reemplazadas por las nuevas tecnologías 

y las investigaciones actuales ya muestran cuán­
to cambia la televidencia con estas nuevas tecnolo­
gías. Los televidentes digitales ven más televisión 
por fuera de los horarios de programación y evitan 
con mayor facilidad los comerciales publicitarios. 
Además, pasan más tiempo en línea que en la recep­
ción pasiva de programas. 

Un sector de la industria se pregunta qué pasará si 
la mitad de hogares evita la mitad de los comerciales. 
Pero, es claro que los anunciantes no se han quedado 
como espectadores de este proceso: ya comenzaron a 
cambiar sus porcentajes de inversión de acuerdo con 
las nuevas preferencias de consumo en línea. 

En otras palabras, hay que ir pensando en dejar 
en el pasado conceptos tan apreciados como los ho­
rarios de audiencia preferencial (prime time), los 
cortes de comerciales y la pasividad del televidente. 

Con o sin HDTV, UHD o HD-3D, la DTV ya cam­
bió para siempre la industria televisiva, y no habrá 
marcha atrás. En Latinoamérica, 66 millones de inter­
nautas (de los cuales 29 en Brasil; 12 en México, y 
siete en Argentina (Jupiter Communications, 2005) 
podrán tener acceso, en el corto plazo, a nuevos dis­
positivos y servicios digitales de video a la carta. 

Definitivamente, el nuevo iPod no puede ofrecer 
HDTV, y mucho menos tostará el pan. Pero es un he­
cho que podría convertirse en un eslabón importan­
te en las nuevas formas de consumo de video digital 
(que ya no de televisión, necesariamente). O 
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TELEVISiÓN 

Con la alta definición ocurre una mejora total de contenidos y presentaciones 

La alta definición 

produce una 
. "
 percepcton 

de profundidad 

con apanencta 

tridimensional 

suele pasarse por alto cuando se consideran incluso 
los actuales televisores digitales de pantalla ancha y 
alta definición. 

Es decir, no basta describir la HDTV apenas en 
su relación interna de número de líneas y píxeles, si­
no que se requiere considerar la distancia del punto 
de vista del televidente, para poder apreciar en todo 
su esplendor esta maravilla tecnológica. 

y los costos de una pantalla de UHD serían por el 
momento imposibles en un modelo comercial do­
méstico, sin contar el tamaño excesivo de la pantalla. 

¿Qué decir, entonces, del investigador Klaus Ho­
po, del instituto berlinés Fraunhofer Heinrich-Hertz 
(HHI), y su experimentación con lo que vendría a 
ser la televisión tridimensional? 

Un sistema de cámaras en diversos ángulos y una 
combinación digital de imágenes, en el sistema de 
Hopo, permiten que el ojo derecho observe con una 
perspectiva distinta a la del ojo izquierdo, lo cual 
produce en el cerebro una percepción de profundi­
dad con apariencia tridimensional. 

Veamos, a continuación, un caso concreto: 

DESASTRE NATURAL (antetítulo) 

• Los	 incendios en España aumentan un 30% 
respecto al año pasado 
(Información adicional o sugerencia de lectura) 

• Mapa de la zona (grórcos) 

• Entrevista con el jefe de Bomberos
 
de la Xunta de Galicia (archivo sonoro)
 

Esta fragmentación de los contenidos es posible 
gracias a una de las peculiaridades más importantes 
del periodismo electrónico: la interactividad. La in­
teractividad es el concepto clave de la era digital. 
Este término se define como la capacidad que tiene 
el usuario de preguntar y recuperar información de 
esa enorme base de datos que es Internet. También 
es la capacidad que tiene el cibernauta para navegar 
por la red, pasando de uno a otro nivel informativo a 
través de los enlaces de hipertexto o hipermedia; así 
como la posibilidad de convertirse en emisor al inte­
ractuar con el medio y transmitir sus propias ideas. 

Los públicos y los periodistas 

La interactividad permite al público fabricarse un 
periódico a la carta, pues el usuario dispone de dis­
tintos itinerarios de lectura y solo selecciona y acce­
de a la información que le interesa. A su vez, esta no­
vedad a la hora de presentar los contenidos obliga al 
reciclaje profesional y a la modificación y moderni­
zación de los planes de estudios en las facultades de 
Comunicación para formar a: 

- Periodistas que sepan trabajar en un entorno 
multimedia: formados y acostumbrados a manejar 
archivos de texto, de sonido y de imagen. 

- Periodistas rápidos y ágiles para adaptarse a la ac­
tualidad informativa que caracteriza al nuevo medio. 

- Periodistas que elaboren contenidos periodísticos 
que sean flexibles (para poder ser fácilmente modifica­
dos a medida que se desarrolla la noticia), ampliables y 
actualizables casi a tiempo real, e interactivos; de mane­
ra que se aprovechen al máximo los recursos que nos 
brinda Internet, lo cual supone una importante ventaja 
comparativa y competitiva frente a la prensa tradicional. 

- Periodistas que sean capaces de fragmentar la in­
formación, atendiendo a criterios de división correc­
tos, sensatos, interesantes y atractivos para el lector. 

- y todo ello teniendo en cuenta las virtudes del 
periodista tradicional: un profesional responsable, 
honesto, curioso, que sepa moverse en el ambiente 
de la noticia y que distinga claramente la informa­
ción objetiva de la interpretación y de la opinión. 

Sin olvidar la importancia y la demanda laboral de 
la que goza la especialización en este oficio, se trata de 
preparar a periodistas todoterreno que no solo busquen 
y elaboren la información sino que, además, la gestio­
nen. Hoy día, esa primera etapa en el desarrollo de la 
prensa electrónica, durante la cual se volcaban literal­
mente los contenidos de la versión papel al soporte di­
gital, carece de sentido. Actualmente, muchos medios 

La interactividad 

permite al público 

fabricarse un 

periódico a la carta 
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Las imágenes más 
archivos de texto y 
sonido son una 
nueva forma de 
contar las noticias 

digitales se encuentran en una etapa de transición, don­
de los contenidos informativos se transforman para 
adaptarlos a las características de Internet. Y el futuro 
mira hacia una etapa definitiva, en la que la versión 
electrónica se desliga por completo de la edición en pa­
pel, de modo que existen redacciones digitales integra­
das por periodistas adecuadamente formados para tra­
bajar en el cuarto medio de comunicación, porque sa­
ben escribir textos que están pensados, redactados y es­
tructurados para su publicación en Internet, 

El diseño también comunica 

Todo texto periodístico tiene un fondo 
(los contenidos) y una forma (el diseño). 
Respecto al diseño, el nuevo soporte digi­
tal reivindica sus propias pautas. La tipo­
grafía elegida debe garantizar la comodi­
dad de lectura, una cuestión importante 
teniendo en cuenta que es difícil y molesto 
leer en la pantalla de un ordenador. En este 
sentido, vale recordar que determinadas 
fuentes se leen mejor que otras, por lo que 
se aconseja el uso de Times, Arial, Helvéti­
ca o similares en un tamaño adecuado. Por 
ejemplo, el diario ABe (www.abc.es) em­
plea para el cuerpo de las noticias una fuen­
te Verdana, en estilo redonda o regular, con 
un tamaño de 10 puntos. Yen México, pe­
riódicos como Reforma (www.reforma.com) 
optan por la Arial también a una altura de 10 puntos. 

Por su parte, el uso de las negritas y cursivas debe 
limitarse al máximo, especialmente la cursiva porque 
es muy difícil de leer en un monitor. Sin embargo, hay 
diarios digitales, como www.elmundo.es, que em­
plean positivamente la negrita para destacar datos im­
portantes de la noticia, o bien llamar la atención del 
lector sobre el nombre propio de los protagonistas y 
de las fuentes informativas que en ella se citan. 

Otro dato importante es el color. Los diseñadores 
pueden jugar con el color de la página, pero respe­
tando en todo momento la legibilidad del texto, y en 
este sentido la mejor opción es fuente negra sobre 
fondo blanco. 

El diseño también comunica. Así, los medios di­
gitales recurren a la combinación de distintos estilos 
y cuerpos de fuente para llamar la atención del lec­
tor sobre los titulares y las noticias más relevantes; y 
para favorecer la identificación de cada una de las 
partes que integran un artículo. Por ejemplo, los ti­
tulares se escriben con una letra mayor que la del 
cuerpo de la noticia, y concretamente los títulos de 
portadas y portadillas de sección se editan en un co­
lor diferente que los identifican y los distinguen del 
resto de la información. Además, al pasar el cursor 

Otra novedad: la imagen al celular 

A partir de allí, la exploración puede ser progre­
siva o entrelazada, y la frecuencia de visualización, 
medida en cuadros por segundo, puede variar en for­
ma significativa, pero no su resolución. 

Por esta razón, es falso afirmar que una imagen 
de HD vista en un televisor digital de definición es­
tándar sea equivalente a tener la experiencia de ver 
HDTY. y allí más de un ingenuo cae ante la poco 
clara oferta publicitaria de nuevos televisores. 

Es cierto que, debido a su calidad innata, las imá­
genes capturadas con lentes y cámaras de HD pue­
den realzar la experiencia televisiva incluso en tele­
visores analógicos. Eso es, básicamente, lo que uno 
experimenta cuando ve una película de DVD (disco 
versátil digital), frente a la pobre resolución de una 
videocinta doméstica. 

Sin embargo, para poder ver HDTV de verdad se 
necesita que el televidente reciba una señal de HD 
en un televisor o dispositivo capaz de decodificar se­
ñales de HD, a una distancia específica definida por 
el ángulo de visión humana. 

Además de la programación en HDTV, ya dispo­
nible en varios países, tanto en emisión abierta como 
por suscripción, la transición digital ha dado lugar a 
televisores cada vez más dotados de capacidades 
propias, como tarjetas de cable en doble vía, que po­
drían llegar a eliminar la necesidad de usar cajas de­
codificadoras. 

Por otro lado, a pesar de los estándares de trans­
misión, los acuerdos entre fabricantes de equipa­
miento de televisión han producido más compatibi­
lidad entre aparatos, más conectividad en red, y pre­
cios mucho más bajos. 

Lo que viene 

La NHK, que produjo el primer sistema analógi­
co de HDTV, ya sorprendió al mundo con un nuevo 
sistema de Ultra High Definition (UHD) con 4.320 
líneas y 7.680 píxeles. 

Algunos expertos cuestionan las posibles aplica­
ciones de semejante logro, al considerar la necesaria 
relación de distancia y tamaño de la pantalla, que 

La tecnología despunta por completo en la HDTV 
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Existen en la actualidad tres estándares comercia­
lizados de DTV: el estadounidense ATSC, aprobado 
en 1995; el europeo DVB (Digital Video Broadcas­
ting) lanzado en 1995; y el japonés ISDB-T (Integra­
ted Services Digital Broadcasting), iniciado en 2003. 

2) La HDTV, por su parte, no es necesariamente 
DTV. La letra D no representa aquí el término digi­
tal, sino definición: High Definition Television. 

La HDTV se ha buscado como el Santo Grial te­
levisivo desde los años 1930, y la obtuvo la Corpora­
ción Japonesa de Teledifusión, NHK, en forma ana­
lógica, desde 1964. En consecuencia, una alta resolu­
ción o definición no se consigue solo por vía digital. 

3) Por otro lado, alta definición y proporción o 
relación de aspecto (aspect ratio), de pantalla ancha, 
no son necesariamente equivalentes. La resolución 
de un monitor de computadora podría ser igual a la 
alta definición televisiva en términos de píxeles, pe~ 

ro su proporción más usual de pantalla, igual que la 
de los televisores comunes, es 4:3 (cuatro partes ho­
rizontales por tres verticales), mientras que la llama­
da pantalla ancha tiene proporción 16:9 (16 partes 
horizontales por nueve verticales). (Ver: Carlos E. 
Cortés S., DTV: nueva televisión y nueva televiden­
cia, Chasqui S7, 2004) 

Las imágenes 
captadas con 

cámaras de alta 
definición se pueden 

ver incluso en 
televisores analógicos 

La HDTV digital 

La DTV, cuya corta adolescencia no alcanza los 
16 años, se ha dado el lujo de acelerar todos los pro­
cesos de digitalización por encima de los pronósti­
cos más optimistas. 

El estándar digital estadounidense ATSC se publi­
có en mayo de 1993 y obtuvo aprobación federal el 
16 de septiembre de 1995. En los Estados Unidos, la 

primera emisión en HDTV di­
gital se hizo en julio de 1996. 

Pero resulta lamentable que 
todavía el mercado del consu­
midor confunda en exceso a los 
televidentes, pues rara vez da a 
entender que la HD se refiere, 
exclusivamente, a la resolución 
de la imagen televisiva. 

El estándar de HDTV 
adoptado por la UIT es de 
1920 x lOSO, es decir, 1.920 
píxeles cuadrados horizontales 
y 1.OSO líneas activas de ima­
gen, en proporción de pantalla 
de 16:9. 
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La transición del caos documental al orden informático 

sobre un encabezado éste cambia de aspecto indi­
cando así al lector que se trata de un enlace que re­
mite al texto íntegro de la noticia. 

Importantísima es, también, la presentación de los 
contenidos, respetando un orden lógico de secciones, 
procurando un diseño cómodo y atractivo, y evitando 
la saturación de la página, que es totalmente contra­
producente para la lectura de un medio digital 

Los nuevos géneros: la infografía interactiva 
y el reportaje multimedia 

En Internet a los géneros periodísticos tradicio­
nales: Informativos (noticia, reportaje objetivo yen­
trevista), Interpretativos (crónica y reportaje inter­
pretativo) y de Opinión (artículo, editorial, crítica, 
humor gráfico, opinión de los lectores) se suman los 
nuevos géneros creados por y para Internet. 

En su libro Redacción periodística en Internet, el 
profesor Ramón Salaverría describe los rasgos de los 
principales tipos de textos alumbrados por los medios 
digitales durante los últimos años. Hace referencia a 
la infografía interactiva; los reportajes multimedia; 
los nuevos formatos de noticia; la entrevista digital, 
que permite la intervención, incluso en tiempo real, 
de los lectores; y los foros, entre otras novedades. 

La infografía digital destaca por el impacto visual 
que provoca en el lector. Las imágenes (estáticas y en 

movimiento), que se complementan con archivos de 
texto y sonido, constituyen una nueva forma de repre­
sentar, reproducir y contar las noticias que, además, y 
gracias a la interactividad, involucra al lector hacién­
dole partícipe del acontecimiento. De la misma mane­
ra, el reportaje multimedia es un género versátil y muy 
completo que aprovecha las ventajas de la red para in­
tercalarinformación escrita, videos, infografías y soni­
do sobre un mismo tema actual y de interés social. 

Finalmente, los foros, chats, debates, etc., han su­
puesto toda una revolución, pues rompen el concepto 
tradicional de comunicación unidireccional (de uno a 
varios), que ahora se convierte en una comunicación 
pluridireccional (de muchos a muchos), y permiten el 
feedback o retroalimentación informativa; pues, 
gracias a estas herramientas, el usuario pasa de ser un 
receptor pasivo de contenidos a un emisor activo que 
también participa en el proceso periodístico. 

Estas nuevas formas de redactar, contar, diseñar y 
presentar la información en Internet exigen unos nue­
vos hábitos de lectura por parte de la audiencia. Y 
esto significa que el lector debe tomar conciencia de 
que se encuentra frente a un medio nuevo y diferente 
con el que debe familiarizarse, porque solo así hará un 
correcto uso del soporte digital, se informará adecua­
damente y disfrutará de todas las ventajas que ofrece 
este innovador medio al que ya se le conoce como 
Nuevo Periodismo o Periodismo de Servicios. O 
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