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En su libro 'The Internet Challege to Television', este economista experto en medios se 

propone analizar el futuro de la TV ante los nuevos patrones de consumo y tecnologías 

comunicacionales. A su juicio, el mejor camino para entender el éxito de la televisión y 

vislumbrar el futuro de las tecnologías digitales de comunicación es recorrer la historia 

de los medios . Consecuentemente, el libro no sólo aventura pronósticos, sino que lo hace 

BRUCE OWEN: 

INTERNET, UNA 
AMENAZA PARA LOS 
MEDIOS MASIVOS 
a partir de un metódico recorrido que pasa por los impresos y el cine, deteniéndose luego 

en la radio como el precursor de la televisión . La gente habla de internet de una manera 

fantástica, al margen de cómo funciona económica y tecnológicamente, dice Owen. « No sé 

por qué sucede esto. Supongo que se debe a que los periodistas que escriben al respecto 

o no la entienden o se nutren de mucha exageración» . 
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E n los dos días que estuvo e n Chile 
invitado por la Escuela de Periodis­
mo y Canal 13, Bmce Owen llamó 

la atención de quienes lo escucharon. Pese 
a provenir de Estados Unidos, país que 
e ncabeza e l desarrollo de internet, este 
experto en temas de economía y comunica­
ciones aseguró que las amenazas para los 
medios masivos no provie nen de ella. Al 
menos no por el momento. Los desafíos 
más serios y urgentes tanto de la radio 
como de la televisión, dijo, son el cable y e l 
satélite, la creciente multiplicidad de cana­
les y la fragmentación de las audiencias. 

- ¿Po r qué dice usted que inte rnet no es 
un problema para la te levisió n' 

-El gran éxito de la te levisió n que 
tenemos hoy se debe a una g ra n demanda 
por e ntrete nció n pasiva de parte de los 
consumido res, una e ntre tención ante la 
que usted se sie nta y se re la ja, en que no 
hay que tomar decisiones . Algo inte resa n­
te que e ncontré cuando esc ribía e l libro es 
que la satisfacción de! consum idor respec­
to de la transmisión televisiva sigue au­
me ntando, a pesar de la ca ntidad de ca na­
les. No estoy diciendo que inte rnet no 
tenga éxito , sino q ue satisface una necesi-

dad disti.nta de los consumidores , una 
demanda po r atenció n acti va, inte ractiva , 
C0l110 la ele los juegos con que se e ntre ti e­
nen los niños y la q ue req uie re la investi­
gació n especia lizada. 

- ¿Dónde está entonces e! negocio de 
interne t? 

- Se puede hacer dine ro vendie ndo 
publicidad para audiencias muy peque­
ñas. Es sorprendente , pero se pueele pro­
ducir un canal como el de cocina, o e l de 
golf, y ganar dine ro . En e llos no se tie ne n 
que costea r sue ldos ele estre llas y el con­
tacto es muy económ ico. Atraen a auspi-
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ci:ldores q ue están d ispuestos a paga r 
mucho por cada persona e n la a ud ie ncia, 
lo q ue se llama "costo por mil ... El prime r 
ejemp lo a l respecto fu e CNN, un ca nal de 
noti c ia,~ mu y espec iali zado. ¿Y quié n lo 
ve' No sé <Iquí e n Chile , pero e n Estados 
Unidos lo ven las pe rsonas de edad . Allí se 

seis canales en vez de por uno de alta 
definición . En la TV de alta definición se 
requerirá mucho más dinero para producir 
un programa: no sirven los escenarios actua­
les, hechos de mate riales relativame nte ha­
ratos, porq ue se notaría; el maquillaje ten­
dría que ser muy dife rente, como e n el cine . 

ENTR E V I STA 

en Estados Unidos en los úl timos 15 años. 
Hubo una breve recesió n en 1991, pero, 
aparte de eso, el crecimiento ha sido de un 
pa r de dígitos . 

- ¿Qué cambio impo rtante cree que 
tendel la televisión en los pró ximos años? 

-Habrá más posibilidades para todos y 

, 
HAY PERSONAS QUE TIENEN UN GRAN INCENTIVO ECONOM ICO 

, , 
PARA EXAGERAR EL EXITO DE INTERNET. ENTRE ELLOS ESTAN 

QUIENES VENDEN S ERVICIOS PARA LOS EQUIPOS. 

anuncia n med ica me ntos y via Jes alrede­
do r del mundo. Así, aunque CNN esté 
lI eganclo a una a ud ie ncia muy peque i'l a, el 
p rec io q ue pueclen cohrar po r cada con­
tacto es mu y alto. 

-¿Qué consecuencias traerá la te lev i­
sión de a lta defi nic ió n CHigh Defini tion 
Tclevision o HDTV)? 

-Es d ifícil habla r de la HDTV po rq ue 
ha sido defi nida por e l gobie rno de Estados 
Unidos q ue ha decidido impo ne r una no r­
ma igual C0l110 lo hi zo hace cincuenta años 
con la transmis ió n convenciona l. No tengo 
ningun ~1 razón pa ra creer q ue esa norma 
te nd rá un a tractivo come rcia l: cuando e l 
gohie rno la impuso no hi zo un estudio ele 
consum idores. No le preguntó a la geme si 
tend ría un tde \'isor de 1080 líneas. Nad ie 
sabe si el consumido r paga rá miles de 
dól;lres por un apa raro para tener te lev isión 
de a lta ca lidad. 

"La transm isió n de alta defini ció n q ue 
e l1l peza r;í en Estados Unidos está d iseñada 
de ma nera q ue, en vez ele una televisió n de 
alta definic ió n, la transmisi ' n d ig ita l se po­
eirá divid ir en sei ~ canales. Eso significa que 
p dría habe r seis programas simultáneos, 
en el mismo ca nal, en e l mismo luga r y a la 
misma ho ra. con una c didad mejo r q ue la de 
'TSC (el siste ma que se usa ta mbién en 

Chil ,). pl'ro no de a lta defini c ió n. Todos 
creen q ue los transmisores optará n por estos 

- ¿Qué significa rá para los consumido­
res q ue haya más canales de TV? 

- Q ue se bene fi ciarán con más posibi­
lidades de e lección. 

- ¿Mane ja algún estudio acerca de este 
consumidor de televisión enfre ntado a más 
a lte rnativas? 

- De acuerdo con los l'atings, e n las 
casas que tienen cable o sa té lite , las p rinci­
pales redes bajan drásticamente. Están bien 
por debajo de l 50 po r cie nto . Hace diez 
años , ABC, CI3S y NBC jumas tenían e l 75 
por ciento de toda la audiencia de hogares 
con cable; hoy tiene n e l 40 y están ba jando. 
¿Dó nde se ha iclo la gente? A cualqu ier otra 
parte, a l canal de deporte, ESPN, por e jem­
plo, y a todos esos canales especia lizados, 
según sus gustos. 

- Ento nces, no es que la audiencia de 
te levisión esté disminuyendo, sino que está 
cambiando. Son los mismos pero con o tras 
o pciones. 

-Son más. Si bien la participación de 
CBS en e l to tal de telespectado res está 
bajando continua me nte, sus ingresos si­
gue n sub iendo po rq ue la torta completa 
está crecie ndo . La gente está vie ndo más 
te levisió n y los publ icistas están dispuestos 
a paga r cada año más por persona, de 
manera que el costo po r contacto sigue 
sub ie ndo. Estamos e n una é poca ele auge; 
la publicidad ha crecido muy rápidamente 

más fragmentación de la audiencia hacia inte­
reses especializados. Los auspiciadores paga­
rán por comactos y eso crecerá en los próxi­
mos cinco años. No creo que sean cambios 
revolucionarios, pero sí importantes. 

- ¿Qué pasa rá con el sentido de comu­
nidad e n la medida q ue los medios adopten 
la emisión limitada o narrowcasting? 

-La te levisión como medio para for­
mar una comunidad . una identidad nacio­
nal, se acahará. Ello no existía antes de la 
te levisió n y no existirá después. cuando e l 
tipo de TV al que estamos habituados 
desaparezca. El gobie rno de Estados Uni­
dos , y supongo que el de Chile hizo igual, 
decidió hace mucho tiempo que sólo ha­
bría unos pocos canales de radio y luego, 
que habría unos pocos de TV. Ésa fu e una 
decisió n de política econó mica. Incluso e n 
ese mo mento, el me rcado pod ía producir 
muchos más canales de los que tenemos 
hoy d ía . Y eso se hizo para proteger los 
inte reses econó micos de las personas que 
operan las industrias, pa ra proteger las 
utilidades. 

- ¿Cómo se relacionan esas po líticas 
con la idea ele formar una comunidad? 

- Creo que e l sentido de ide ntidad 
nacional fue un subproducto, una conse­
cue ncia inespe rada que surgió po r e l ba jo 
número de canales que c reó e l gobie rno . 
Eso no existía cuando sólo te níamos los 
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periódicos e irá desaparecie ndo, para bien 
o para mal , en la medida en que los 
medios se especialicen y aumente la can­
tidad de canales. Ya se observa política­
mente: desde el fin de la gue rra fría, el 
mundo ha cambiado hacia una mayo r 
cantidad de divisiones étnicas. Hay perso­
nas que piensan e n términos de grupos 
étnicos e n vez de países. Eso pasó en 
África y ahora está ocurriendo en Europa 
Central. 

LOS COMPUTADORES EN LA CASA 

En 7be Intem et Challege lo Television, 
Owen argumenta que la red está todavía 
le jos de convertirse en un selvicio masivo. 
No es un recurso barato ni amigable, espe­
cialmente comparándola con la te levisión, 
dice. Aunque supere esas dos deficiencias, 
seguirá siendo un medio interactivo -no 
pasivo como la TV- y cuya de manda final­
mente podrá parecerse a la de los medios 
impresos, libros y periódicos que la gente 
lee cada vez menos. Eso no significa que 
internet no sea un medio útil. A su juicio, lo 
es, pero para propósitos distintos a los de 
los medios masivos de comunicación. "In­
ternet es la forma más económica de dar e l 
tipo de servicio educacional que dan hoy 
día los medios educativos tradicionales. En 
esto, es mucho mejor que la televisión 
porque permite que los profesores interac­
túen con sus estudiantes .. . 

Otro ámbito que podría verse afectado 
por la red, según Owen, es el de las revistas 
académicas. Cuenta que en Estados Uni­
dos, por ejemplo, el Instituto Nacional de 
Salud, la principal fuente estatal de apoyo 
a la investigación biológica y médica, deci­
dió publicar a través de internet todos los 
estudios biomédicos de investigadores res­
petables, y sustituir las revistas académicas 
que no son rentables . De esta manera, e l 
papel ' de la biblioteca universitaria está 
cambiando y cada vez será más fácil estar 

al día en e l mundo académico. 
"Internet será un éxito comercial en mu­

chas áreas, pero no creo que lo sea, al menos 
en un futuro cercano, como medio de 
comunicación masiva e n los hogares. Ya 
tiene buenos resultados entre aquellos dis­
puestos a pagar una cantidad sustancial por 
información: los profesiona les, los empresa­
rios' las unive rsidades. Hay quienes están 
dispuestos a pagar por ese tipo de info rma­
ción, y en las empresas hay personas que 
ayudan a enfrentar las dificultades computa­
cionales. En mi oficina, por ejemplo, hay 
ochenta pe rsonas y tres se dedican po r 
completo a la computación y a enseñarle a 
otros a cómo usar el aparato . Pero en la casa, 
no es tan fácil solucionar estos problemas. 
Ésa es una dife rencia imponante .• 

- Sin embargo, e n los últimos años ha 
habido un aumento sustancia l del uso de 
computadores en el hoga r. 

- Entre el 40 y el 60 por ciento de la 
població n estadounide nse tie ne computa­
do r y las cifras no han cambiado en los 
últimos tres años , porque para poder co­
nectarse a internet, hay que tener un com­
putador y saber cómo usa rlo y hay que 
tener un módem. ¿En cuántas casas hay con 
computador con móde m? Aproximada­
mente el 25 po r ciento. De ésos, ¿cuántos 
usan internet? La mitad . Así se llega a un 10 
o un 15 po r cie nto y esa cantidad no ha 
crecido muy rápidame nte . 

"A mi juicio, hay personas que tie nen un 
gran incentivo económico para exagerar e l 
éxito de interne t. Entre e llos están quie nes 
venden selvicios para los equipos, ya que 
les irá bien si éstos se estandarizan. Po r 
ejemplo, e l sistema operativo de Microsoft 
se ha estandarizado no porque sea muy 
bueno, sino porque todos los demás lo 
usan. Eso se llama la "externalidad de la 
red ... Significa que lo que vale para usted no 
depende tanto de sus ca racterísticas, sino 
de cuántos otros lo usan . Por e jemplo, un 

teléfono no tendría ningú n uso s i no hubie­
ra otras personas que tuvieran teléfono 
tambié n." 

-Pe ro siempre es igua l: se empieza 
111uy lentame nte y luego se acele ra . 

-No siempre es igual , porque no todo 
tie ne éxito. Sólo a lgunas cosas resultan. Y 
algo que no está resultando es el uso de los 
comput:ldo res personales como aparatos 
domésticos. Y si no se está dando en 
Estados Unidos, do nde las personas tie nen 
mucho dinero , entonces, no va a suceder 
e n ninguna otra parte del mundo. 

- ;. Po r qué sucedería esto? 
-Hay dos aspectos en e l asunto. Uno es 

el económico: el costo personal de a prender 
a usa r e l computador y el costo en dinero de 
tener qu . comprarlo sabie ndo que tienes 
que renova rlo cada dos años. El otro, y tal 
vez más importante , es e l asunto de su 
función: ¿para qué sÍlve? A mi mamá y a mis 
he rmanas no les sirve; ellas no quieren tener 
su libreto de cheques en el computador. 
ePa ra qué más les puede selvir? 

"En ca mbio , la utilidad para los periodis­
tas es obvia. Pueden escribir, pueden in­
vestigar. Para los profes ionales en gene ral 
y para los profesores, es estupendo, es una 
he rramie nta maravillosa . Claro que es po­
s ible q ue alg uie n inve nte algo que lo vuel­
va fácil para los consumidores ... 

- ¿Más fácil y más barato? 
-Tiene que se r fácil de usar, barato y 

útil. Esas son las cond iciones. 
-¿Y si esperamos que las personas que 

tie nen 25 años sean mayores? 
-Para e llos será más fácil el uso, pero 

eso no soluciona los otros dos problemas. 
Sigue sie ndo costoso y sigue sin series útil 
como consumidores. Los niños sabe n 
cómo manejar el computador y no es 
porque lo estén usando para explorar inter­
net, ni saldar cuentas bancarias. Usan jue­
gos, y se supone que cuando crezcan, será 
menor su demanda. Como dijo Jack War-
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ne r. p rod ucto r de Warner Brothers, e n 
J 928: ,,¿Por q ué las pe rsonas van a querer 
o ír las pdículas? No es útil ... Son las perso­
nas las q ue lo harán útil. 

CASI TODO LO QUE SE PUEDA 

IMAGINAR ESTARÁ EN LA RADIO 

- Lo que pasa hoy con internet es 
sim il ar a lo q ue ocurrió con la radio en sus 
inicios. 

-Ése es uno de los análisis q ue usé en 
e l libro. Cu:mdo se inventó la radio, cuando 
e mpezó a ser usada e n forma comercia l, a 
principios de la década de 1920, nadie 
sah ía cuál er:1 el mode lo comercial, nadie 
sabía q ué frecue ncias se podían usa r. Las 
r e rso nas usaban las frecuencias e n fo rma 
muy afi c io nada, como un hobby. tal como 
se hace hoy co n internet. Se necesitó un 
esfuerzo rea lmente considerable de parte 
de los e mpresarios , q uie nes le pidieron al 
gohierno que detuvie ra la excesiva compe­
te ncia pa ra q ue empeza ra el negocio de la 
rad io. Una ca ntidad importante de concep­
tos que damos por sentados tuvo que 
inventa rse . Por ejemp lo , al principio no e ra 
obvio si había q ue cobrar a los consumido­
res , o si e l ingreso debía provenir de los 
auspicios. Todo e llo se tu vo que inventar. 
J-T ul"lo q ue convencer a los auspiciadores 
para q ue paga ran por a udiencias q ue no se 
podían ve r ni medir. La radio de mo ró diez 
~1110S e n obtener resultados come rcia les. 

- ¿Inte rnet amenaza a la radio? 
-No creo q ue sea una amen aza inme-

d ia l:! . La utilidad q ue obti e ne n de e lla las 
rad ios e n est.os mo me ntos es que pu ede n 
ex te nde r su alca nce, pero no creo qu e 
muc hos hoy escuche n su rad io favo rita a 
través d e inte rne!. ¿Pa ra q ué gastar mil o 
dos mil dólares e n un computador pa ra 
escucha r racl io, cua ndo se pu ede com­
pra r una por cinco d ó lares' Pero s i usted 
vive e n o tro país o se e ncue ntra le jos ele 
casa )' q u ie re oír s u radio fa vorita, es 

marav illoso. La puede o ír a muy bajo 
costo; incluso g ratis . 

.Por aho ra, inte rnet es un juguete para 
los dueños de las radios , po rque no pueden 
vender a los auspiciado res el acceso a esa 
audie ncia, q ue es muy pequ~ña. Los audi­
to res de las radios de Santiago que vi ven en 
Estados Unidos, por e jemplo, no le com­
prarán nada a los comerciantes ele loca les 
ele Santiago, por lo tanto , los auspiciado res 
no pagan po r esas personas . [nternet sigue 
siendo una artimaña, pero como su uso es 
de bajo costo , las radios la usan. En el 
futu ro, eso sí, sería posib le que haya cie rtas 
empresas, inte resadas e n hacer publicidad 
e ntre quie nes vive n fue ra, como una com­
pañía de teléfo nos que quiera atraer usua­
rios q ue llame n al país." 

- ¿Cuál es la situación de la radio ante 
las nuevas tecnologías? ¿Qué pasa rá con 
este otro medio de comunicación masiva:> 

- Creo que los cambios en la radio 
serán más revolucionari os que en la televi­
sión . Tendremos radio digita l. Habrá mu­
chas más radios todavía porque el costo de 
un canal de radio hajará . La radio emitirá 
por saté lite a los autos con una ca lidad de 
sonido considerable mente mejor. Y como 
el costo bajará tanto, los individuos podrán 
hacer más transmisiones propias. Habrá 
estaciones de radio en las casas, como 
sucede con las páginas web. Pero será 
radio interactiva. Casi todo lo q ue se pueda 
imaginar estará en la radio . Si ahora hay mil 
voces, podrá habe r cien mil voces. 

-¿Habrá dinero para tantas posibilidades? 
-Las radios digitales son todavía muy 

caras porq ue son nuevas y todos los siste­
mas electró nicos cua ndo comie nzan son 
Illuy costosos. Pe ro cuando los equipos 
ba jen ele precio, en otro ciclo del producto, 
dentro de cinco años, seguramente la radio 
digital no costará más q ue lo que cuesta 
una radio hoy día . 

- ¿Que haya ta ntas radios será un buen 

ENTREV I STA 

negocio para los auspiciadores7 

-Me parece a mí que , en ese sentido, 
la radio y la te levisió n son iguales. El 
tamaño de la audiencia de cualq uie r canal 
se rá muy pequeño, salvo algunos que ten­
gan más éxi to que otros. Pero las audie n­
cias serán muy especia lizadas, lo que para 
ciertos auspiciadores será muy valioso. 
Siempre doy el e jemplo del golf. Si usted 
tiene un canal de radio o TV dedicado sólo 
a golf, obviame nte só lo las personas intere­
sadas e n el golf lo verán u o irán. Eso 
significa que los auspiciadores que tratan 
de vender palos y otros equipos de golf 
encontrarán que esa audiencia es extrema­
damente valiosa y pagarán un precio muy 
alto por cada uno de sus miembros. 

- ¿Y qué significa internet para el dia­
rio? Quienes lo compran probablemente 
tienen acceso a un computado r y a un 
módem. 

- Si yo tengo mi casa en Santiago, no 
voy a leer el diario local en el computado r. 
O lvídelo. Es mucho más costoso y más 
difíci l. Es más difícil q ue sostener la taza de 
café en una mano y el periódico en la otra 
mano porque, en el caso del dia rio e n 
internet, usted tiene que mover el mouse 
del computador. Pero, insisto, si está le jos 
de casa, si está de visita en otro país y quie re 
leer e l diario de Santiago, naturalmente lo 
hará en la red . 

-Funcionará como una CNN del mundo. 
- Sí, ya lo es. Es fácil tener acceso a los 

diarios que no están disponibles para el 
público loca l. Pero no es una compe tencia 
seria a nivel loca l, sino un servicio comple­
mentario. Internet no es un buen sustinno. 
En economía, la mane ra en que decidimos 
si dos cosas son sustitutas es preguntar qué 
pasaría si el precio de una de ellas subiera : 
¿aumentaría la demanda por la otra? O sea, 
si subie ra el precio de los periódicos comu­
nes y corrientes, ¿habría cantidades impor­
tantes de pe rsonas que dejarían de comprar 
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el diario y se suscribirían a internet, por 
ejemplo? Si uno lo piensa, no tiene sentido, 
no lo harían. Sería como cambiar Cadillacs 
por burros. Y es poco probable que los 
consumidores lo hagan en el futuro . Quizás 
si internet cambia en muchos sentidos y se 
vuelve más fácil de usar, podría ser, pero 
tienen que pasar muchas cosas antes de 
que eso suceda. 

LA CONVERGENCIA, UNA TONTERíA 
A Owen la convergencia, "que el teléfo­

no, el computador y la televisión vayan a ser 
la misma cosa o a usar las mismas líneas" le 
parece "una tontería». Explica: "El broadcas­
ting es una comunicación -la misma comu­
nicación- de un punto a muchos otros 
puntos. La e misión limitada o narrowcas­
ting es, como el teléfono, el traspaso de 
infonnació n de un punto a otro y tal vez a 
unos pocos otros más, como en el caso de 
las video-conferencias. Inte rnet fue diseña­
da como un elemento de emisión limitada; 
literalmente se creó sólo para mandar correo 
electrónico en una guerra nuclear, no para 
realizar transmisiones televisivas. Una emi­
sión así debe ser enviada a cada receptor; 
ello consume demasiada ca pacidad en la red 
y hace que todos los otros mensajes se 
acumulen, lo que no tiene sentielo. Es como 
utilizar un sistema telefónico para el envío 
de transmisiones televisivas a todas las per-

personas tomaran su teléfono a la misma 
hora del día, no habría tono de marcar». 

La gente habla de inte rnet de una mane ra 
fantástica, a l margen ele cómo funcio na 
económica y tecno lógicamente, dice Owen. 
-No sé por qué sucede esto . Supo ngo que se 
debe a que los periodistas que escriben al 
respecto o no la entienden o se nutren ele 
mucha exageración,. 

- Al margen ele las exageraciones, en­
tonces, ¿qué cree que pasará? 

-Es sensato titubear al contesta r una 
pregunta sobre el futuro , pues inte rnet 
proviene ele una ele las industrias más 
extraordinarias, innovado ras y creativas 
que el mundo haya visto a lguna vez. Hasta 
hoy las innovacio nes han estado del lado 
de los equipos, pero se necesita una inno­
vación de los programas: hay que buscarle 
a inte rne t un uso que sea popular para los 
consumidores. Hay personas muy inte li­
gentes trabajando duro en esto. Son las 
mismas que han tenido un éxito extrao rdi­
nario en el á rea de los equipos; tal vez 
también podrían tenerlo con los progra­
mas. Tendrán que hacer que el computador 
sea atractivo para una persona corriente, en 
la casa. Puede que lo logren. No quie ro 
hablar en contra de eso, solamente digo 
que todavía no ha sucedido . 

- ¿Cúal será e l papel del periodismo e n 
este mundo de muchas posibilidades? ¿Las 

pran más del producto. Habrá mayor de­
manda de pe riodismo y más o portunidades 
para que pe riodistas individuales o grupos 
de e llos ganen dinero. Podrán vende r e l 
cont.e nido directamente a los consumido­
res que tie nen algún interés especia lizado. 
Lo pecu liar ele inte rne t es que permite 
vende r info rmación a los consumido res y 
cobra r, lo que no se puede hacer con la 
te levisió n, o s puede, pe ro es más difícil. 
El primero en contar la histo ria de Clinton 
y todos sus escá ndalos fue un boletín de 
inte rnet llamado ·The Drudge Repon ... Creo 
que h;II)I";:'( , y ya hubo, una explosión de 
servicios de ese tipo, apoyados tanto por la 
publicidad como por e l pago y la suscrip­
ció n de los consumidores. Eso quiere decir 
que la demanda de servicios para e l perio­
dismo explotará. 

- ¿Ocurrirá lo mismo con la televisión? 
-En televisió n es diferente. Creo que 

ahí también aumentará la demanda por 
periodismo, pero de otra manera. A medida 
que prolife ren los canales y los contactos se 
hagan más especiali zados, e l costo por 
contacto bajará. Las no ticias son una de las 
formas más económ.icas de contacto que 
existen. Es más económico que las produc­
ciones de Hollywood, de entretención, pro­
bablemente porque se pueden re petir y 
compartir con otros medios. Como habrá 
más noticias, más programas de 24 horas , 

Lo PECULIAR DE INTERNET ES QUE PERMITE V ENDER INFORMACiÓN 

A LOS CONSUMIDORES Y COBRAR, LO QUE NO S E PUEDE HACER CON 
, , , 

LA TELEVISION, O SE PUEDE, PERO ES MAS DIFICIL. 

sanas. No resultaría, porque el sistema tele­
fónico no fue diseñado para que todos lo 
usen al mismo tiempo. La mayoría de las 
redes telefónicas está disei'iada para trabajar 
con aproximadamente ellO por ciento de 
todos lbs teléfonos descolgados en un mo­
mento dado. Si más del 10 por ciento de las 

personas necesitarán más, menos o la mis­
ma información? 

-Necesitarán mucha , pero como e l 
costo de transmitir info rmación especiali­
zada será menor; se transmitirá mucho más 
y será más barata. Cuando e l precio de 
cualquier producto baja, las personas com-

más cana les de 24 horas, locales, nacio­
nales, internacionales, aumentará la de­
manda por pe riodistas, pero tal vez no 
serán muy bien pagados. 

- ¿Internet tendrá usos que aún no 
podemos imagina r? 

- Se usa rá más o menos con el mismo 
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pro pós ito q ue hoy. Las personas la usa­
r:'i n p~lr <l juga r, e nvia r co rreo e lectró nico, 
inves tiga r y pa r:l e l narrowcasting , que 
es po r defini c ió nl u opuesto a los medios 
de comuni cació n Ilus iva . Inte rne t va a 
;ldu pta r esa parte de los medios de co mu­
nicac ió n masivél q ue ah o ra cO Ilsiste e n 

ran estaciones de te levis ión e n VHF, como 
los ca nales 13 y 7, tanto e n Santiago, como 
e n otras partes de l país. 

-Pe ro se dice que eso es de mas iado 
costoso. 

- No lo sa be mo." , po rque el gobierno 
no lo p ermite . 

ENTREVISTA 

mie nta tre me nda mente impo rtante e n 
cas i todas la s á reas de traba jo que sus 
estudia ntes pu edan abo rdar. Pe ro n o 
creo qu e te nga n q ue e nseñarles a usar 
inte rne t como un me dio mas ivo de co­
municación . 

"S i yo e nse ñara a alumnos d e pe rio-

SI YO ENSEÑARA A A L UMNOS DE PERIODISMO A H A CER NEGOCIOS EN 
, 

LOS MEDIOS, ME CENTRARlA EN LAS I.M PLIC ANCIAS D E U N MUNDO 

DONDE HAY MUCHA, MUCHA COMPETE N CIA E NTRE L O S CANALES . 

bo le tines imp resos , diseñados para au­
d ie nc ias pe q ue ñ:ls , pa rt icula rme nte las 
come rc iales o p ro fesi onales . 

- ¡Qué med idas aconse jaría a un go­
bie rno pa ra e nfre nt.ar este te ma? 

-Eli minar las regulacio nes , sólo eso. 
Permíw me larle un e je mplo. Proba ble­
me nte lo qu e más favo recería a los consu­
midores chilenos. m;'is que cua lq uie r o tra 
po líti ca g ube rnamenta l, se ría a brir e l es­
pcct ro rad ioe léclrico , de mane ra q ue pu­
die ran \·enir n uevos e mp resa ri os y ab rie-

-y él nive l unive rs ita rio, ¿cómo se 
d e bi e ra e nfre ntar todos estos ca mb ios' 

- Cie rta me nte , hay que e nseña r a 
los es tudi a ntes a usar inte rne t pa ra la 
investiga ción , po rq ue s i e ll os va n a se r 
pro fesio nales, e n cua lq uie r ca mpo -
pe ri odism o, medi c ina , lo q ue sea- van 
ve r que la re d es pa rte de los negoc ios. 
Si va n se r e mpresa ri os , te ndrá n q ue 
saber cómo fun c io na, p o rq ue las tran­
saccio nes e ntre las e mpresas se harán 
por inte rn e t. In te rne t se rá una he n·a-
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dismo o a c ua lq uie r estudia nte inte resa­
do e n hace r negocios e n los me dios de 
comuni cació n , sea como pe riodistas o 
co mo gere ntes, me centra ría e n las im­
pl ica ncias ele un mundo donde h ay 
mucha, muc ha compe te ncia e ntre los 
ca na le s. Es tá n las tra nsmis io nes p o r 
sa té lite. Los a utos nu e vos ve ndrán con 
radios sate lita les . Es tá la llega da de una 
seri e de los canales dig ita les. ¿Qu é pa­
sa rá co n Canal 13 cuando e l ca ble 
ina lá mbri co o e l sa té lite o a lg una o tra 
tecno logía po nga 500 ca nales a dispos i­
c ió n de la gente qu e ti e ne una a nte na? 
Además , e l precio de la a nten a va a 
ba ja r. Ho y e n día , e l precio de una 
a nte na e n Estados Unidos es me nos de 
200 cl ó la res p a ra la Direct TV y seguirá 
baja ndo . Así, incluso la gente rel a tiva­
me nte pobre podrá paga rlo: cos tará 
me nos o ig ual que u n ap arato de tel e vi­
sió n . Si us ted p uede compra rse un te le ­
visor, ¿po r qué no e l sa té lite?Ésa es una 
a me naza mucho más inmedia ta qu e la 
q ue inte rn e t le impo ne a los me di os de 
comunicación . Es mu y estimul ante . A 
quie n inve nte cómo usarla le irá muy 
bie n. El prime ro e n imagina r cómo po ­
ne r ante nas de l saté lite que las perso­
nas pue da n paga r, e n partes d e l país 
donde no se rec ibe buena te levis ión 
ga na rá mucho dine ro. " IJ 
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Narración periodística: historias de verdad 

Y a no puede bastar, si alguna vez bastó, con 
seguir enseñando a los futuros periodistas las 

fórmulas de las doblevés, las pirámides invertidas o 
los esquemas antropomórficos para describir la 
estructura de un reportaje. Incluso esa sepa ración 
entre informativo, interpretativo y de opinión que 
copia a medias, ignorante e inconscientemente , la 
clásica descripición de géneros de la retórica , resulta , 
bien mirada , prescriptiva y antojadiza a un tiempo. 

por excelencia- a un registro chileno popular. 
Gonzalo Saavedra y Matías Martínez se ocupan en 
sus artículos de sendos conjuntos de «maniobras» que 
pueden darse en la voz del narrador en los relatos 
periodísticos. Carmen Gloria López demuestra con 
una investigación empírica que los telespectadores 
entienden y retienen más las informaciones si éstas 
se ordenan según la estructura dramática. Raymond 
Colle analiza la construcció n narrativa que hace el 
usuario en su navegación a través de las páginas 
web. Por último, Miquel Rodrigo y Cata lina Gaya 
revisan el lenguaje -muchas veces discriminatorio­
con el que los medios construyen las nociones 
sobre el otro, en general, y los inmiorantes -el • 

• otro en casa- en particu la r.!Il • • 

.. 
• • 
• • . ,. . 
• 

La llamada redacción periodística se ha nutrido 
por décadas de esas recetillas repetidas como sonso­
nete hueco y el resultado no satisface a nadie: ni a 
los profesores, ni a los alumnos, ni tampoco, desde 
luego, al público. Los lectores, por ejemplo, no pasan 
de los titulares telegráfico-tarzanescos que les ofrece 
la prensa de este país, reducen su lectura a unas 
cuantas líneas o simplemente abandonan los periódi­
cos. Cómo no, si entre otras cosas, los medios tropie­
zan en decir bien lo verdadero, que era el ideal 
retórico en la definición de Quintiliano. 

• • • 

Este informe quiere ser el comienzo de una aguda 
reflexión y revisión de las maneras de contar en 
periodismo. Albert Chillón ofrece una amplia, exten­
sa e iluminadora mirada acerca de lo que implica el 
llamado «giro lingüístico», la conciencia acerca del 
lenguaje, en el pensamiento y repensamiento de la 
comunicación periodística. Isabel Awad y Guillermo 
Soto echan por tierra el mito de que La Cuarta 
sea un diario sensacionalista al estilo de los tabloides 
ingleses; enfatizan, en cambio, que la clave de la 
originalidad de este periódico es que traduce los 
acontecimientos para sus lectores -tarea periodística 

-, . ,. 
• 

~ . 

• 
• • 

• 
• • 

• • • 
• • • 

• • • • • 
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