uando se estd en medio de la

turbulencia es dificil saber’

cudén violenta es, cémo com-
parada con otras -a menos que haya-
pasado por varias- y cémo (y cudndo)
terminar4. Los diarios y €l periodismo
en general estdn siendo sometidos a
un cambio paradigmatico a raiz del
advenimiento de la Internet masiva.
Lo que en un comienzo fue sim-
plemente una vidriera mads, se.estd
convirtiendo enunanuevamodalidad
de brindar servicios y progresiva-
mente de personalizarlos. El objetivo
a mediano plazo de este proceso es
llegar a través de los medios electré-
nicos en modo “individual” a cada
lector como sucede hoy con larecep-
ci6n de la informaci6n por parte de
cada lector. Nadie sabe cuénto de
este proceso podr ser automatizado,
qué se ganard exactamente en el
traspaso, y hasta qué punto el lector
terminard més informado o desin-
formado como resultado de la emer-
"gencia de los medios hibridos. En
este ensayo nos hacemos muchas
preguntas, pasamosrevistaa variadas
experiencias y especulamos acerca
de algunos futuros posibles de la

Prensa alaluz de suinterseccién con

la Internet.

1. TECNOLOGIAS PARA
LA PERSONALIZACION
DE LOS MEDIOS °
Quiénquiere undiarioamedida?
Todo dependerd como siempre del
precioy de las posibilidades técnico-
cognitivas. Hasta hace muy poco no
teniamos latecnologia necesaria para
poder producir en masa narraciones
personalizadas. S6lo hace pocos
afios que se pueden hacer coches y

Noticias € informacion

a medida

isueno o ilusion?

Alejandro Piscitelli

bicicletas con decenas o centenares
de miles de combinaciones distintas,
cumpliendo con los deseos mds indi-

‘vidualizados a s6lo un costo superior
de 10 por ciento de lo que antes erala
produccién indiferenciada (Kelly,
1994).

Esto que era factible a nivel de
los productos materiales noresultaba
tan facil de reproducir en el orden
simbdlico. El inico consumo perso-
nalizado de informacién que cono-
cimos fradicionalmente provenia de
lalenta, trabajosa y fatigosaseleccion
de intermediarios (editores, archi-
vistas, referencistas, bibliotecarios,
expertos e incluso perlodlstas) reali-
zaban con una enorme inversién de
tiempo y carifio por su trabajo, bus-
cando capturar la atencién del lector
o satisfacer las demandas de empe-
dernidos bibliéfilos y sedientos de
informacién o saber.

Desde hace décadas vienen anun-
cidndose sistemas automatizados de
recuperacion “inteligente” de la in-
formaci6n, incluyendo el rescate del
trabajo hasta hace poco desconocido
de Vannevar Bush (1) (Nyce&Kahn,
1991).

No fue empero sino hasta finales
de 1994 que el crecimientoexplosivo
delaWorld Wide Web, lacara grafica
de Internet, (Piscitelli, 1995, 1996a)
revelé como, combinando técnicas
de busqueda, sistemas de reconoci-
miento de informacién y estrategias
de disefio y navegaci6n de bases de

. datos con todos los artilugios y for-
I mulas del periodismo tradicional era
B : posible construir una nueva forma

’ de producu/dlsermnar lainformacién
conel objetivoltimo de personalizar

’ _ COMUNICACION las noticias y los datos.
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Datos y noticias son dos cosas
muy distintas. La divisoria pasa por
un tipo de informacién de nicho
acotado, que unusuarioespecializado
busca (los datos); e informacién pi-
blica, de validez mds general, ligada
antesalavidacotidianaque al trabajo,
oalos hobbiesque alguien encuentra.
Los datos son lo que requiero para
hacer mejor lo que necesito y/o me
gusta. Las noticias son un racconto
deloquepasa(enlacuadra, el barrio,
la ciudad, el pais, el mundo) y que
me interesa saber.

Los problemas que se plantean
parallegar alos datos y a las noticias
son semejantes, aunque exigen trata-
mientos y estrategias diferentes en
cada caso. En e/ mundo pasan cosas
de las que yo quiero entetarme. En
mi mundo pasan cosas y quiero que
elmundo se “anoticie” de ellas. Enel
medio entran todas las variantes de
la narrativa y estdn todos los que
quieren sacar una tajada (si estd
acompafiada de d6lares tanto mejor)

del largo camino/negocio que va del’

hecho a su racconto, del conoci-
miento a su socializacién, de la
informacién a la toma de decisiones.
Los sistemas socio-técnicos de
almacenamiento, recuperacién y
distribucién de la informacién que
tenemos hoy (bases de datos, indices
de revistas, informes, literatura gris;
criterios de almacenamiento, gente
ducha en encontrar lo que se busca)
no nos ayudan demasiado —en esta
tarea de personalizaci6n de la infor-
macién- dejandonos en el mismo e
incémodo lugar de siempre: una
cantidad infinita de cosas de las que
se quiere dar cuenta, una cantidad
infinita de lectores que quiere saber
de qué se trata, pero muy. escasa
articulacién que permita que alguien
en particular se entere de algo
especifico, o de que muchos se
enteren de hechos generales pero en
lamedida, profundidad e interconec-
tividad que cada uno quiere darle a
ese dato, informacién o interpre-
tacién. (2) :

1L. PERIODISMO ON LINE

No estd mal poner én cuestién
verdades eternas acerca del cardcter
develado de la posicién del perio-

dista, la subyugaci6n creciente de’

este desencubridor a las leyes del
mercado, y el caricter histérico de

como las que jugarfan los integrantes
de un supuesto cuarto poder de
informar independientemente de los
intereses de los duefios de los medios
y sobre todo del Poder politico y
econémico que es aludido en este
proceso de desocultamiento.

Las transformaciones econémi-
casdesfondan précticas sociales cref-
das eternas, lo que no deberia sor-
prendernostanto porque ellas mismas
las crearon en algin momento dé-
cadas, siglos o milenios antes. (3)

Si hay profesiones que la Internet
pone en peligro —ademds de creen-
cias, pricticas, costumbres y hasta
placeres que mds de uno crefa asegu-
rados para siempre- ellas sonlade los
profesores (universitarios) por un
lado, yladelos periodistas por el otro.

Enel casodelos profesores toda-
viahay algunos recollos y atajos que
permitirfan susupervivencia. Porque
la globalizacién debe respetar los
localismos. ‘Porque el humor no es
traducible. Porque la historia com-
partida puede mas que unatecnologia
homogeneizante, muchas veces arra-
sadora, peroignorante de las diferen-
cias e idiosincracias.

Pero el caso del periodismo —x-
ceptuando el periodismo de nichos
que puede aprovechar los localismos-
(4), la tarea se le hace mucho mis
improba a la voluntad de comunicar
¢ informar.

De la Internet se dicen tonterias
que se regalan por tonelada. Tanto a
favor como en contra (5). Del futuro
de los medios lo mismo. Pero algo
estd claro: desde la apropiacién
masiva de la WEB hace dos afios y
medio, hasta el advenimiento del
periodismo electrénico profesional,
s6lo pasaron 24 meses (6) y en este
interin escenarios que se pronosti-
caban para dentro de décadas ya
fueron historia. .

En 1982 en el mundo s6lo habia
dos diarios en Iinea (7), consistentes
en ristras de caracteres de texto en
BBS pequeiios y s6lo accesibles a
través de llamadas locales. A media-
dos de 1995, ya habia unos 200. Hoy,

en 1997, s6lo en Estados Unidos hay -

registrados m4s de 780, incluyendoa
todos los de alcance nacional y se
calculan no menos de 2000 en el
mundo. Tenemos sites —~como News-
link (8)- que “linkean” amds de cuatro
mil fuentes de broadcast de noticias
en distintos formatos (radio, TV,

funciones sociales —creidas eternas- (eI Ol diarios, agencias de noticias). Y la

tendencia no da signos para parar (9).

En el interin la mayoria de los
diarios del mundo (incluyendo los
principales latinoamericanos con
resultados disparejos y muchas veces
discutibles (10))entodos los idiomas,
formatos y sabores también fueron
puestos en linea, habiéndose- pro-

" ducido as{ una transformacién eco-

légica del paisaje de la informacion,
de la estructura de la profesién, del

. rol —necesitado de reciclaje- de los

periodistas, y sobre todo ante la.
desesperacién de imaginar qué se -
necesitard—no dentrode cinco o diez
afos, sino dentro de seis meses- en
este gigantesco sistema de informa-
cién on line en tiempo real que es la
WEB para que los lectores quieran
seguir leyendo/navegando estos
medios hibridos, para mantener viva
la antorcha de la libertad de expre-
si6n, del derecho/deber de informar,
y de la necesidad que la gente en un
mundo cada vez mds fragmentado y
atomizado pueda formarse opini6n
propia y tomar decisiones solidarias
y mancomunadas.

Gran parte de los diarios simple-
mente ha hecho una mala adaptaci6n
del soporte papel, otros han empe-
zado a recorrer el camino sugerido
por el MIT y van en busca de sus
lectores como el amor de sus cém-
plices o la guerra de sus victimas, o
as{ al menos prometen (11). Pronto
se veran novedades locales, es decir,
latinoamericanas. (12)

III. EL PISO A PARTIR
DEL CUAL EMPEZAMOS
A HABLAR

Hablar de novedades en la In-
ternet —donde todo es novedad per-
manente- puede sonar a eufemismo
o aredundancia. Sin embargo, en el
caso de la evolucién de los diarios
hay al menos varios puntos de
bifurcacién. Hemos pasado de los
experimentos exitosos del San José
Mercury News —originalmente en
América On Line, el més grande de
los proveedores de servicio de
Internet en el mundo con ocho mi-
llones de suscriptores-, ala aparicién
de hibridos fascinantes como CNN
Interactive, alareinvencién de USA
Today, que entré en el mercado con
el pie torcidoen abril de 1995; hemos
asistido al désembarco a pleno del
New York Times aprincipios de 1996,
y a la operacion de suscripcién mds
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ambiciosa de la historia lanzada por
el Wall Street Journal en septiembre
también de 1996 (Piscitelli, 1996b),
y yase pueden evaluarlos resultados
de algunos delos servicios personali-
zados através de incipientes encarna-
ciones como PointCast, IBM News
Tickery Firefly, asicomoalas prime-
ras formas de medios hibridos. A
continuacién haremos un paneo por
esos hitos.

a) A lo largo de 1995 CNN fue
celebrado como uno de los sites mas
€xitosos en cuanto a transmitir no-
ticias en la WEB. Inaugurando la
nuevamodalidad de medios hibridos,
CNN adapt6 rdpidamente su estruc-
tura de bandas horarias y de tener
repeticién ciclica de las noticias, asi
como la modularidad de sus seccio-
nes, y la ventaja de no tener que
someterse a la exhaustividad, para
conseguir una cantidad notable de
lectores, inaugurando un estilo de
presentacién que marca el standard
desde entonces. Nada casual es que
CNN sigue siendo el site més visitado
de todos los que irradian noticias.

b) Un segundo hito en esta corta
historia estd dado por la muerte y
resurreccién del USA Today que en
abril de 1995 una suscripcién men-
sual de 13 dblares més un adicional
de tres délares a partir de la cuarta
hora, y, por si ello fuera poco, utili-
zando un software propietario. Ob-
viamente, el resultado fue catas-
tréfico. Después de cuatro meses de
intensomarketing apenas logré atraer
a 1.000 suscriptores, a pesar de ser el
diario de mayor circulacién de Es-
tados Unidos con méas de dos millones
de copias vendidas por difa. Doble
error del diario de meterse en el
negociodelos proveedores de acceso
alalInternet; pero, peorain, de querer
cobrarle a los consumidores finales
los costos cuando —hasta ayer no
mds- quienes tenfan que pagarloeran
los auspiciantes (13). El error fue
subsanado prontamente, USA Today
después de su fiasco aprendié rdpido
y fue unode los primeros en implantar

cotizaciones diferenciales en su
publicidad. (14)

¢) El New York Times tiene una
estructura 6mnibus con sistemas de
navegacion tradicionales y se atiene
a la reputaci6én periodistica-que lo
singulariza a nivel mundial. Aunque
también ha afiadido algunos chiches
de audio y posibilidades de comuni-
cacién tipicas de la era digital. Man-
tiene el look y aura de la versi6én
impresausando profusamente image
maps (15). Las noticias se pueden
seleccionar por categorias. Las histo-
rias que aparecen en los image maps
incorporan a menudo links y titulo
hipertextuales a contenido relacio-
nados (texto, fotos en color, mapas y
clips de sonido). Las noticias se abren
en una sola columna. Hay un motor
de biisqueda por palabras claves,
existen listados con noticias cortas
con buenos copetes que llevan a los
articulos completos. En lo especifi-
camente cibercomunicacional hay
muchos foros en los que los usuarios
pueden participar (incluyendo,como
hace Clarin en Argentina, personajes
muy conocidos que convocan al
intercambio), listados de tépicos y
un libro de-quejas sobre el disefio del
site. Incluso se pueden afiadir links
propios a lugares favoritos, lo que
también se puede leer como avisos
gratis que da el NYT. Para los fana-
ticos tiene sus famosas palabras cru-
zadas en linea que se bajan usando
un software especial. Desde fines de
1996, el NYT, como ya lo hizo el
WSJ, cobra suscripciones, especial-
mente a quienes viven fuera de Es-
tados Unidos. Durante todo 1996 el
dnico ingreso que recibié, ademds
de los avisos, fueron busquedas en
archivo ($1.95 por articulo) y un
servicio de noticias ($9.98 por mes}.

d) El aspecto més novedoso de la
experiencia del Wail Street Journal
—descontada su excelente factura y
valor agregado en términos de recu-
peraci6n de informacién, cruzamie-
ntodearchivos, remisién amateriales
conexos, posibilidad de profundizar
a distintos niveles en las notas- res-
pecto de la edicién en papel, fue su
arriesgada propuesta, a partir de
septiembre de 1996, de cobrar una
suscripcién anual de $49 ($29 en el
caso de estar suscrito a la edicién en
papel que cuesta $169 en EE.UU.).
Si bien logré atraer 600.000 ejem-
plares mientras estuvo gratis en el

periodismo sigue atentamente la
experiencia para ver la posibilidad
de violar la regla de que en la WEB
no se cobran suscripciones. Sus
70.000 suscriptores efectivos mues-
trdn una circulacién reducida en un
casi 90 por ciento, pero al mismo
tiempo la posibilidad de cobrar en
nichos muy especializados.

e) Personalizacién y especiali-
zacién. Pocos estdn contentos con la
seccién “NewsHound” del Mercury
Center que por una cifra minima
busca en bases de datos preseleccio-
nadas y nos manda por e-mail los
resultados. Y tampoco han dado re-
sultados demasiado convincentes los
sites supuestamente personalizados
como PointCast, myYahoo, News-
Ticker y semejantes, ya que mas que
interactividad o personalizacidn, lo
que todos hacen posible es cierto
grado de filtrado y biisqueda auto-
matica que cuanto mds precisa, €s
menos exhaustiva y que lamentable-
mente carece del afinado propio de
la inteligencia humana. Si bien las
limitaciones son de naturaleza fun-
damentalmente tecnolégicas, hay
también una orientacién filoséfica
(que supone pasar de las tecnologias
pull al push —ver mds abajo) que
pone en entredicho estos intentos.

Junto aestaexperienciaincipien-
te o poco lograda, en la que nosotros
estamos también trabajando actual-
mente, se produjo otra no menos
interesante cual ha sido la espe-
cializacion que trata de contonear
las dificultades de las estrategias tra-
dicionales masivas.

Algunos lugares endonde se estd
experimentando estaconstruccién de
sentido colectivo son sites de con-
versacién experimentales como el
Bergen Record de New Jersey. En
estos foros es muy poco lo que se
puede hacer para guiar la discusién.
Quienes participan en ellos s6lo
vuelven para ver qué grado de con-
mocién provocé suintervencién. Los
participantes estdn buscando vali-

~ dacién, admiracién, y rara vez ar-

gumentos.

(Es compatible la actitud cen-
tralista y editorial de los diarios en
papel con la voluntad de protago-
nismo de los lectores? Lo mds que el
diario en papel admite es elegir al-
gunas respuestas a publicar y siem-
pre supone presentar los elogios y
las criticas equilibradamente.

ciberespacio toda la industria del EeeJithi{eXe{e]] El ciberespacio no puede ni debe
' 42



resignar su perspectiva post-televi-
siva que busca alcanzar a los dem4s
y promover antes que ninguna otra
précticala generaci6n de respuestas.

El corazén de la Internet est4 en el

contacto, larespuesta, el intercambio
y no en la toma y daca periodistico
tradicional: “Nosotros presentamos,
ustedes aceptan”. Aquiseinvierte la
préctica tradicional de preguntarala
gente por parte del periodista para
dar testimonio y de los lectores de
dirigirse al diario para quejarse o
pedir favores (16).

Incluso internamente una dosis
muy grande de interactividad pone
en cuestion las lineas de mando tra-
dicionales, el poder de los reporteros
o de las figuras m4s exitosas en tér-
minos de comunicacién que no
necesariamente responden a la
osatura de la direccién del diario.

4. EL PLATO FUERTE
DEL PERIODISMO
ELECTRONICO

Ya se ha podido comprobar que
los sites totales (0 megasites) son
muy dificiles de navegar, supercos-
tosos de construir y poco convincen-
tes en cuanto a las relaciones de

_ costo/beneficio, tal como lo revelan
los ejemplos de Boston.com, una
especie de América On Line para
Nueva Inglaterra del Boston Globe.
Y la mejor comprobacién es una
visita al archifamoso Pathfinder de
Time Warner, otro menti tan suntuoso
como indigerible.

Por otro lado, ni siquiera los dia-
rios mds poderosos tienen personal
para cubrir las noticias 24 horas al
dia(comosilohacen algunos canales
de televisién convertidos en diarios
en Internet como CNN) por lo que
deben recurrir a las agencias de noti-
cias como AP, Reuters, para llenar
sus paginas.

Los nichos y las masas no se
llevan bien y un publicitario preferird
pagar mas por su banner si le
aseguran que un 10 por ciento de los
visitantes—por pocos que sean- leerdn
la p4gina que patrocina, que no una
pagina visitada por un millén de
personas diariamente (17), pero
donde su aviso estd sepultado a 20
clicks de la pégina principal.

Aunque suene paradéjico uno de
los modos m4s exitosos que los
editores encontraron parareinventar

la explotacion de las ventajas regio-
nales comparativas, tanto como la
calidad y la experiencia profunda en
el tema.

(Quiénmejor paracubriruneven-
to, de alcance mundial pero con lo-
calizacién regional, que la gente que
siempre vivié alli? Nadie puede com-
petir con el Indianapolis Star/News
para cubrir las 500 millas de India-
ndpolis a través de su servicio on-
line SpeedNet. Este ejemplo como

"muchos otros (deportes en general,

perotambién negocios, turismo, entre
otros) se apoya en la muy conocida
mdaximade que los fandticos de algiin
tema jam4s consideran que se lo ha
explorado como se debia, y que
siempre serd posible agregar valor a
lo ya sabido.

Algo parecido hizo el Atlanta
Journal Constitution (AJC) en su
site, Access Atlanta convirtiéndose
desde su mudanza a Prodigy, un
proveedor masivo de Internet, en el
hervidero de noticias relativas a los
Juegos Olimpicos de 1996. Mds
interesante ain fue la experiencia
del The New York Times Syndicate
que ha estado creando sites especia-
lizados, uno para noticias de compu-
taci6ny otro mésreciente sobre salud,
cubierto no por las noticias del New
York Times, sino con las columnas
provenientes de servicios que inclu-

- yen desde el Medical Tribune Nwes

Service al Los Angeles Daily News 'y
Bloomberg. Conun excelente motor
de buisqueda y con el énfasis puesto
en el contenido y no en la grafica es
muchisimolo que se puede conseguir
aqui que en ningun diario en papel
Jjamds podria llegar a proveer.

5. PERIODICOS DEL FUTURO

. Desde hace mucho se viene
hablando del periédico del futuro.
Delapersonalizacién de las noticias,
de la necesidad de explorar (y ex-
plotar) nichos cada vez mds indivi-
dualizados. Que estaes unatendencia
generalizada se puede comprobar en
cualquier seminario de marketing o
de productividad en ventas.

Por ello no es de extraiar que el
Laboratorio de Medios del MIT esté
investigando desde hace m4s de diez
afios el tema del narrowcasting —
buscando eventualmente el single-
casting,esdecirlanoticiaalamedida
deuno-delasnoticias (Brandt, 1987),

digitalmente al medio papel ha sido RESVUINIFIXS QNN v més precisamente que Walter

Bender, el director del programa No-
ticias en el futuro, difundiera los
resultados de esos trabajos en Amé-
rica Latina el afio pasado, invitado,
porejemplo, por Clarinde Argentina,
uno de los sponsors del propio
Medialab del MIT. (18)

Y si bien casi una decena de
proyectos individuales en los que se
corporizan esas ideas (fotos fijas
destacadas, semdntica de colores,
Doppelganger y el conocimiento del
individuo, el ocultamiento de datos)
el mds importante para nosotros es la
experiencia que el mismo Bender
vienerealizando con Pascal Chesnais
titulado Fishwrap.

Uno de los presupuestos de Ben-
dereslanecesidad de personalizar la
relacién entre el hombre y la ma-
quina. Sus deseos van en la misma
direccién que la pdgina personal de
Yahoo (www.myhome.yahoo.com)
a la cual uno se suscribe, elige una
serie de ftems o temas de su interés y
después recibe autométicamente in-
formaci6n sobre esos tépicos con -
una frecuencia de actualizacién a
discrecidn.

Fishwrap (www fishwrap.com)
es un diario electrénico, experimen-
tal, sobre demanda, personalizado,
auto-organizado, focalizado en t6-
picos y noticias clasificadas geo-
graficamente que combina las
noticias locales (paraestudiantes que
provienen de todo Estados Unidos)

_ con las nacionales o globales, bus-

cando establecer un balance entre la
individualizaci6n de la informacién
y los intereses colectivos.

Aunque un diario personalizado
en la WEB dificilmente pueda tener
las espectaculares caracteristicas de
Fishwrap (que exige workstations,
alta velocidad de conexidn, etc.) los
principios —simplificados- son los
mismo: una cruza de my.Yahho y de
Fishwrap.

Ese servicio identificaré la infor-
macion que ya existe en los diarios
dela WEB en castellano por ejemplo;
buscard formas automatizadas de



volcarla en plantillas que cada usuario
disefiara amedida; incluird un servicio
de noticias propio y tendrd cruza-
mientos con secciones fijas de otros
diarios en castellano, asi como con
diarios internacionales que puedan
tener informaci6n pertinente sobre los
paises de lengua castellana. (19)
Esta forma muy primitiva de sin-

tonia personal es el primer peldafio .

de una escalera que tiene varios por
recorrer adn. Para Bender, en una
direccién semejante alatomadahace
varias décadas por Douglas Engel-
bart, Bob Schneiderman, Brenda
Laurel y Don Norman (20), deloque
se trata es de que lacomputadora nos
simplifiquela vida. Que estudie nues-
tros hdbitos yrituales, analice nuestra
agenda, conozca nuestra dieta, des-
cubra cudles son nuestras pautas de
entretenimiento, identifique nuestras
preferencias en la lectura de las no-
ticias de los diarios o las direcciones
de correo electr6nico que recibimos,
y nos permita tomar decisiones de lo
que hay que priorizar, jerarquizar, en
que concentrarnos y que descartar.

Para cumplir con nuestros desig-
nios la computadora tiene que tener
un cierto grado de inteligencia. Ya
seaque se oriente através de palabras
claves, jerarquizando los URL que
visité (21), o identificando el tipo de
archivos a los que mds frecuen-
temente accedo, la mdquina podria
estar en posicién de construir mi
propio perfil de gustos y ayudar a
tomar decisiones.cada vez que hay
que elegir, seleccionar o preferir.

Laprimeraresistenciaque genera
una propuesta como ésta es la posi-
bilidad de que la computadora se
convierta en un filtro, un censor, un
idiota lleno de sonido y furia que no
signifique nada y termine convir-
tiendo nuestro repertorio de noticias
en el diario que se dice lefa el presi-
dente argentino Hip6lito Irigoyen al
final de su vida: la pura proyeccién
de sus deseos generada enlausinade
desinformaci6n en que se habia con-
vertido en Partido Radical previo al
golpe militar de 1930.

Tal prevencién suena tan des-
cabellada como suponer que deja-
remos nuestra vida inteligente en
manos de las mdquinas. Después de
todolacomputadoraestd programada
para filtrar y si nuestros criterios de
selecci6n son obtusos no tendriamos
que echarle 1a culpa a la méquina de
sertan obediente a nuestros desatinos.

Bender tiene como a uno de sus
inspiradores al gurt Alan Kay, quien
sostuvo hace un cuarto de siglo que
las computadoras serian utilizadas
en el futuro (nuestro presente) para
cinco tareas principales: 1) atraer la
atencion de la gente, que la gente las
tomara en cuenta y se animara a
pensar cudnto més interesante es un
mundo lleno de maquinas que sin
ellas; 2) desarrollar procesadores de
texto sofisticados; 3) convertirse en
miquinas de recuperacién de
informacién; 4) simular, visualizan-
do cosas complejas inasibles en la
vidareal; 5) lograruna comunicacion
con las méquinas en funcién de
mejorar las relaciones humanas.

Si bien como usuarios € inves-
tigadores todos estos topicos nos
conciernen, noescasual queel Gltimo
deellos, que enalgiin sentido engloba
atodoslos anteriores, seaaquel sobre
el que se deposite mayor expectativa
en este momento de proliferacién de
maégquinas “inteligentes” y de redise-
fio de nuestros entornos de trabajo y
entretenimiento.

6. LA TREMENDA
RESIGNIFICACION
DEL PULL AL PUSH

Todo estarfamuy bien sino fuera
porque recientemente un twister esta
amenazando a la Internet. Se tratade
lametamorfosis del ciberespacio que
estd pasando de una tecnologia de
convocatoria o de navegacién libre

(llamada pull) a una de imposicién o’

de envio de informacién a pedido
(llamada push). Antes de hacer una
microevaluaciéndelimpacto publico
delas publicaciones on-lineen Amé-
rica Latina convendra explorar estas
vicisitudes.

En un mundo con un millén de -

canales (como es lacantidad de URL
_que tenemos hoy) nadie puede
encontrar demasiado. Peor atin, con
la tecnologia que tenemos hoy no
- hay manera de centrarnos en el tipo
de informacién que necesitamos, en
el momento que hace falta y sobre
todo actualizando y profundizando
1o ya conocido con lo mucho bueno
e inesperado que seguramente al-
guien estd cargando en este momento
en Internet. Que por otra parte
resultard obsoleto el dfa que lo
descubramos, con el agravante de
" los mucho que habremos perdido

micamente) por no haber sabido
utilizar los nuevos chiches e instru-
mentos en el momento justo.

La tecnologia push promete un
entorno post-HTML, en el cual
habremos dejado hace rato atrés el
esquema o modelo de las péaginas
que penetraron en la WEB a través
delantecedente del papel. Las prome-
sas se basan en pretender superar la
gran idea que es la WEB, pero que
por el propio peso de su éxito termi-
naria siendo un vehiculo de desin-
formacién, llevandola a otros terri-
torios todavia mds dtiles y fecundos
en habilitacién del poder de los usua-
rios. Pero también implicareconocer
limitaciones inherentes al paradigma
dela WEB que s6lo podtian superarse
cambiandotodaviamasradicalmente
SUS usos.

Porque quienes recién entran hoy a
la WEB todavia estdn esperanzados en
los frutos que brindarian péginas
hipertextualesbidimensionales, alasque
se accede mediante clicks a ciegas y
buisquedas, usando programas. Pero las
péginas, el clickeo y el monopolio de las
PC parecerian estar llegando a su fin.

Estarfa sugiriendo un post-WEB
en donde fluiria desde todas partes,
un nuevo medio que no necesita
esperar que nadie haga clicks, que
tampoco requerirfa en tiltima instan-
ciadelas computadoras, y que podria
prescindir de la metdfora de las
péaginas.

Y este nuevo medio nos promete
el acceso alainformacién cuandola
necesitemos y en su medida y armo-
niosamente a través de todo tipo de
juguetes filo-informacionales: titula-
res en pagers, mapas de trdfico en el
cristal de cuarzo liquido de un telé-
fono celular, con el afiadido (;agra-
vante?) maravilloso de que la infor-
macién nos seguiria adonde quiera
que vayamos y siempre apareceria,
en la forma en que la esperamos y la
necesitamos.

Se publicita este paradigmacomo
la combinacién ideal de una expe-

(simbdlica pero sobre todo econ6- [[deJUIIIN{eEYdle} ] riencia integral (especialmente por



lodelainterfaz hdpticade larealidad
virtual) de emisién m4s articulacién.
Y lo mejor del asunto (quienes lo
venden saben c6mo hacerlo) es que
el mejor argumento de venta del
nuevo (;antiquisimo medio?) es lo
suave que es. Mientras nosotros
vemos la vida pasar, la informacién
llega para hacérnosla vivir del mejor
modo posible.

Acreditarfa lo exitoso de este
modelolos 1.7 millones de copias de
PointCast que fueron bajadas en me-
nos de un afio de vida del nuevo
canal. Elhecho de que lainformacién
que preseleccionamos (y paralacual
no existe ninguna tecnologia atn lo
suficientemente selectiva como para
“empujarla” amediday noen funci6n
delos 6 0 1000 canales disponibles),
venga cada vez m4s atada a publici-
dad, a ruido y a parésitos, serfa tan
s6lo el precio que deberfamos pagar
por ser los conejos de india recién
llegados a esta nueva América.

No hay que disparar ningin
programa, el contenido se dispara a
si mismo desde el nivel del sistema
operativo. Obviamente, el pasaje de
los contenidos invocados a los
evocados es posible gracias al uso de
tecnologfas orientadas hacia objetos
tales como Java, ActiveX y Web-
Object, cuya principal funcién es
homogeneizar y estandarizar con-
tenidos y medios de modo tal que el
video pueda fluiratravésdel teléfono.

El futuro de corto plazo entonces
nos presenta un escenario en el cual
visitando un sitio en 3D WEB pasa-
mos a ver una pelicula de pantalla
completa, o haciendo célculos. de
nuestras previsiones a futuro tenemos
tiempo de descontarle algin acci-
denteque nos es notificado en tiempo
real por nuestro distribuidos auto-
matizado de noticias.

El Wall Street Journal fue el pri-
meroendeclarar desembozadamente
lo que los abogados del pull/push
contindan desmintiendo. Fue cuando
no hace mucho tiempo sostuvo con

ternet era un medio a la bisqueda de
un modelo de negocios viable y que
porfin (conel push)habiaencontrado
uno: la TV.

{Qué mejor que legar a casa
dicenlos auspiciantes y que un agente
intelectual se ocupe de seleccionar,
editar, digerir, sintetizar y ponerle
marca a los contenidos que tan mal
sabemos aprovechar usando el za-
pping manual? Estos medios hibri-
dos combinarian lo mejor de todos
los mundos posibles: la experiencia
“programada” de la televisi6n con
dos aspiraciones —que incluso los
tecnofilicos como yo comparti-
riamos- vienen afiorando algo que
nunca hemos logrado obtener hasta
el presente: la navegacién gozosa y
fructifera de la informacién y la
conexioén con otra gente.

Silos medios hibridos confirman
lanuevamodalidad de transmisin a
mitad de camino entre latelevisién y
las mailing listas personalizadas, si
afloran miles de estaciones de
television (;serdn todas subsidiarias
de MSNTV o0 de WWW.CNN o de
quién?), ;quiénes ganardn con este
escenario?

Resumitendolas condiciones para
la metamorfosis de la WEB de pull
en push presupone: 1) una multi-
plicacién generosa del ancho de

banda y de displays de informacién.

multivariados; 2) aprovechamiento
por parte de los vendedores de con-
tenido y de los publicitarios de esta
infraestructura; 3) transplante de Ia
estructura abierta de las redes tele-
fénicas a la nueva ecologia; 4) pre-
ferencia del ready-made porencima
del hazlo/sé ti mismo.

Aun para los mds entusiastas del
push hay incertidumbres en el cami-
no, como que los gobiernos tenganla
idea de regular este nuevo medio.
Peromds peligroso y desestabilizador
es que la conexién a canales presu-
pone que el servidor sabe quién es el
que accede, puede llegarnos acaniba-
lizar el disco duro, y eventualmente
a convertirse en un nuevo mini-big-
brother muchomés poderosoy efec-
tivo que todos los que imaginamos
antes.

Es cierto que cada nueva tecno-
logia recapitula las anteriores y que
los verdaderos beneficios delatltima
andanada comunicativa (;granadas
para la mente?) no se ve en sus co-
mienzos sino en sus finales. Y sibien

un candor a toda prueba que la In- [@RIINIGXAION | los tiempos se aceleran incesante-

mente estamos todavia a un afio o
dos, 0 quizds aiin m4s, de ver de qué
estamos hablando, y porque todo 1o
que nos imaginamos se queda infini-
tamente corto respecto de lo que
seria la verdadera navegacién en un
medio hibrido post-televisién y post-
WEB.

En el futuro inmediato veremos
pasar varios ciclos de extensién y
unificacién: extensién de las capaci-
dades delos viejos medios (PointCast
que extendiendo el pull, 1o convierte
en push) o unificacién como en el
caso del chip Intercast de Intel, que
permite fusionar a la WEB con la
television.

Los medios on-line habrian pa-
sado de las sefiales de humo (con el
e-mail), a los libros y revistas (la
propia WEB hasta ayer nomds), ya
ahora estarfan pasando por la etapa
del devenir-televisién (con las prime-
ras variantes de la tecnologia spush),
pero recién llegarian a su climax en
la fase futura de la interactividad
plena satisfecha por las tecnologfas
inmersivas, atrapantes, sensibles,
omnipresentes y sobre todo en un
estadode interconexién permanente.

7. :Y POR AMERICA LATINA
COMO ANDAMOS?

Estas experiencias se estdn vi-
viendo incipientemente en América
Latinadonde sélo tenemos un 10 por
ciento de todas las paginas que en la
WEB en castellano, donde el con-
sumode informacién es muy superior
a la produccién, donde los fondos
destinados a experimentos digitales
son minimos y donde incluso expe-
riencias ttiles y necesarias —como
los BBS- han visto reducirse sus
alcances y lentamente van dejando
lugar para que los ejercicios mads
profesionales —y muchas veces cor-
porativos- de diseminacién de la
informacién vuelven a ocupar un
lugar preponderante.

La rapidez, empero, conque los
diarios més importantes del con-
tinente han puesto sus materiales en
linea; la riqueza de ciertos diarios
que han sumado asumaterial impreso
(o seleccionado) notas, profundiza-
cién y links a otros sitios de refe-
rencia, la facilidad con que los bole-
tines, digestos, compilaciones y todo. .
tipoderecopilaciones surcanlarede
incluso la posibilidad de acceder al
material de diarios de otros paifses



latinoamericanos con una facilidad
inusual, muestran los frutos positivos
de estas tendencias.

Lamentablemente, no tenemos
atn diarios regionales que podrian
aprovechar este soporte como un
ambito privilegiado. Tampoco esta-
mos viendo con la rapidez y ganas
que harfa falta un intensivo uso de
estas herramientas por parte de las
escuelas de periodismo o las facul-
tades de Comunicacién.

Menos aun percibimos unabuena
receptividad por parte de laacademia
tradicional y de los centros de
investigacién en ciencias sociales
latinoamericanos més tradicionales,
de las potencialidades y alcances de
estos nuevos medios.

Resumiendo, estamos bastante a
distancia aun de haber realizado el
suefio/profecia de Kay, pero un
barrido finoy concriteriodelaWEB,
asi como de experimentos como los
que se vienenrealizandoenel MITy
otros laboratorios- muestra cuanto
se ha avanzado en muy poco tiempo

respecto de lo realizado en décadas -

anteriores. :

Por tdltimo, conviene sefialar que
laemergenciade los medios hibridos
(de los cuales los diarios de los
canales de televisién como CNN,
pero también las radios que trans-
miten a través de Internet son las
encarnaciones actuales mejor lo-
gradas) y su consiguiente incidencia
en la forma de producir y distribuir
noticias s6lo puede entenderse sobre
la base de las evoluciones paralelas
que durante las ultimas décadas
tuvieron los diarios por un lado y la
televisién por el otro.

Hasta cierto punto las noticias en
linea son una de las primeras ma-
nifestaciones —bastante antes que una
televisién interactiva plenamente
lograda vea la luz- de la post-tele-
visién y el consiguiente paso de un
paradigma de centralizaci6én a otro
de descentralizacién.

Contrariamente a lo que espera-
ban los agoreros la televisién no
desaparecerd (22). Lo mismo cabe
decir —contra el catastrofismo de los
digerati- de los diarios y los medios
impresos que tampoco desaparece-
rdn. Lo que se estd produciendo es
por ¢l contrario una metamorfosis
que en tanto conserve y amplifique
la variedad no podr4 ser sino bene-
ficiosa para los lectores/consumi-
dores, destinatarios dltimos de noti-

cias e informacion.
APENDICE

Todoloquesucedeenla WEB es
tan efimero que este listado ya es
obsoleto. De todos modos, da un
panorama de publicaciones electr6-
nicas relativamente importante sien-
do que hace 24 meses ninguno de
estosmedios “‘sabfa” que eraInternet.
Diarios latinoamericanos

Argentina
Ambito Financiero
www. ambito.com
Clarin www.clarin.com
El Cronista www .cronista.com
El Dia www.way.com.ar/im/eldia,
diario de Gualeguaychi (Entre
Rios)

El Tribuno www.salnet.com.ar/
tribuno, diario saltefio

Hoy de La Plata www.hoy.
netverk.com.ar

Interlink Headline News www.
webcom.com/poctas/interlink/ilhn.
html '
Intervoz de Cérdoba www.
intervoz.com.ar

La Nacién www.lanacion.com

La Nueva Provincia, Bahfa Blanca
www.pinos.com/lanueva. html

La Raz6n www.larazon.com

Los Andes www.losandes.com. ar,
diario de Mendoza

Mundo Latino — Prensa Latina:
www.mundolatino.org/prensa/ar.
htm 1

Pdgina/12 www.paginal2.com
Periodismo X Periodistas www.
startel.com.ar/tea/pxp

Belize

The Reporter www .belizenet. com/
Bus/Rath/reporter/reporthp. html
The San Pedro Sun www.
ambergriscaye.com/sanpedrosun/

Bermuda

Bermunda Sun www.bermuda
sun.org/News

The Royal Gazette www.access
bda.bm/gazette.htm

Bolivia

El Deber www.el-deber.com
(Santa Cruz)

El Diario www.el-diario.com (La
Paz)

Nueva Economia www.nueva-
economia.com

Opinién www.opinion-bolivia.

com (Cochabamba)
Los Tiempos www.lostiempos.
com/ (Cochabamba)

Brasil

Agencia Estado www.
worldnews.net

A Tarde www.atarde.com.br
(Salvador)

Correio www.correiobraziliense.
com.br (Brasilia)

Estado de Minas www.
estaminas.com.br

Diario do Nordeste www.200.
253.253.30/diario/

O Estado de Sao Paulo www.
embratel.net.br/infoserv/agestado
Folha de Sao Paulo www.uol.
com.br/fsp '
Folha de Tarde www.uol.com.br/ft/
Gazeta do Povo www.dopovo.com
(Curitiba)

Gazeta Online www.redegazeta.
com.br ‘

O Dia www.uol.com.br/odia/

O Globo On www.oglobo.com.br
Jornal O Povo www.opovo.
com.br

Jornal do Brasil www.jbxom.br
Jornal do Sul www.jsul.com.br
Noticias Populares www.uol.
com.br/np/ :

Zero Hora www.zerohora.com.br

Colombia

Colombia Daily www.eltiempo.
com

Diario del Ot6n dino.interco.net.
co/eldiario/ ‘
Economia Hoy www.eltiempo.
com/portafolio/noticias/hhot/htm
El Colombiano www.el
colombiano.com

El Espectador www.el
espectador.com

El Heraldo www.el heraldo.com.co
El Mundo www.elmundo.com
El Nuevo Dia www.endi.com

El Pais www.elpais-cali.com

El Tiempo www.eltiempo.com
La Republica www.la-republica.
com ‘

Noticol ued.uniandes.edu.co/ -
noticol/

Occident cali.cetcol.net.co/
occident

. Costa Rica

La Nacién www.lanacion.co.cr
Prensa Libre www.prensalibre.
co.cr/plibre.html

The Tico Times www.ticotimes.
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Chile

CHIP News www.chip.cl/news/
index.html '
Diario Estrategia www.reuna.cl/
estrategia

Diario La Tercera www.tercera.cl
El Mercurio www.mercurio.cl

La Epoca Internet www.reuna.cl/
laepoca

Ecuador

Diario Hoy www2.hoy.com.ec

El Comercio www.elcomercio.
com

El Mercurio www.plaza.aidg. com/
Mercurio.htm]

El Universo www.eluniverso. com
Expreso www.expreso.com.ec
Vistazo www3.vistazo.com.ec

El Salvador

El Diario de Hoy www.el
salvador.com

La Prensa Gréfica www.gbm.net/
la_prensa_grafica
soc-culture.el-salvador news:
soc.culture.el-salvador

Guyana
Stabroek News www.trinidad.net/
express/stabroektop.htm

Honduras

Diario La Prensa www.la
prensahn.com

Honduras This Week Online
www.marrder.com/htw
Tiempo www.tiempo.hn

Jamaica
Jamaica Daily Gleaner www.
Jjamaica-gleaner.com

México

Diario Chihuahua www. dlarlo.
com.mx/dch

Diario de Delicias www.diario.
com.mx/dcd

Diario de Juarez www.diario.
com.mx/dcj

Diario de Morelia/La Extra
morelia.infosel.com.mx/
periodicos/gdm44.htm

Diario de Nuevo Casas Grandes
www.diario.com.mx/dcg

El Diario de Yucatdn www.
yucatan.com.mx

El Economista, DF serpiente.
dgsca.unam.mx/el_economista/
home.htm]

El Heraldo de Baja California
WWWw.cincos. net/heraldo/heraldo
html

El Heraldo de Chihuahua www.
online.com.mx/el_heraldo

El Heraldo de Le6n www.
intermex.com.mx/HeraldoLeon/
index.html

El Heraldo de México DF www.
heraldo.com.mx

El Imparcial (Hermosillo, Sonora)
www elimparcial.com.mx

El Fimanciero basic.attis.com.mx/
financiero/primera.html

El Informador www.infored.
com.mx

El Norte DF www.infosel. com.mx
El Siglo de Torre6n www.lag.
itesm.mx/sol

El Sol de Zacatecas www.zac.
itesm.mx

El Universal aguila.el-universal.
com.mx

El Universal Mirror serpiente.
dgsca.unam.mx/universal
Excelsior, DF www.escelsior.
com.mx

Imagen www.zac.itesm.mx/imagen
La Jornada serpiente.dgsca.

" unam.mx:80/jornada/indez.html

La Opinién www.ual.mx/opinion/
opinion.html

Novedades de México cancun.
novenet.com.mx/dias.htm]l

Siglo 21 (Guadalajara) mexplaza.
ugd.mx/Siglo21

Tabasco Hoy nexusparc.acnet. net/
tabascohoy

Nicaragua
La Prensa www.laprensa.com.ni

Panama

El Panama América www.epasa.
com

El Siglo Digital www.elsiglo. com
La Prensa www.pa/noticias/La-

Prensa

Paraguay

ABC Color www.una.py/sitios/abc
Noticias risc6.infonet.com.py/
NoticiasOnLine/

Peru

Caretas www.rcp.net.pe/
CARETAS

El Comercio www.elcomercio
peru.com.pe

Expreso Online www.hsur.com/
expreso/expreso.htm

La Repiiblica www.rcp.net.pe/
LaRepublica

Puerto Rico

El Cuarto de Quenepon (San Juan)

cuarto.quenepon.org/cuarto. html
El Nuevo Dia www.elnuevodia.
com

Trinidad y Tobago

The Independent www. wow. nwt/
independent

Trinidad Express www.trinidad.
net/express/home.htm

Trinidad Guardian www.
guardian.co.tt

Uruguay
Crénicas Econémicas Isa.lsa.

‘com.uy/cronicas/index.html

El Observador www.zfm.com/
observador

El Pafs edicién digital www.d
iarioelpais.com

Venezuela

2001 www.2001.com.ve

Diario de Noticias mozart.
ing.nla.ve/%7Edparedes/
periodico.html

Diario Meridiano www,
meridiano.com.ve

Economia Hoy www.
economiaht.com (Caracas)

El Metropolitano WWW,Vip-
ve.com/metropolitano/ (Caracas)
El Nacional www.el-nacional. com
El Universal www.el-universal.
com

Vheadline/VENews www.
vheadline.com.ve

NOTAS

(1) Una muestra de cuédnto camino se ha
recorrido desde este boceto a los usos
actuales de la informacién digitalizada
puede apreciarse en el proyecto de la
editorial Simon&Schuster de Nueva York.
Bajo la direccién de Jonathan Newcomb
S&S se embarc6 en un impresionante
trabajo que busca generar en tres afios el
50 por ciento de sus ventas —contra el 25
porciento actual- a partir de publicaciones
electrénicas, poniendo especial énfasis
en la creacién de paquetes individua-
lizados de textos en CD-ROM, incluso a
nivel de un solo profesor. El desafio
iniciado en 1994 era mayusculo dado que
la editorial tenia en sus archivos decenas
de miles de imdgenes, clips de video,
archivos de audio y millones de paginas
de texto. Tan s6lo su divisién de Educa-
¢i6n Superior que factura 2.200 millones
anuales usa 85.000 fotos e ilustraciones
en textos y CD-ROMS. La reingenieria
ordenada por Newcomb finiquité en la
construccién de un Archivo Digital
Corporativo (CDA) disefiado por SRA
que —al costo de $750.000- permite jugar
con todo el material disponible y reuti-
lizarlo indefinidamente. Esta conversi6n
es afin alaemprendida por Time-Warmer



*

con su coleccién de fotos, o 1a de Conde
Nast Publications con sus 350.000 fotos
de moda. General Motors, Amway y John
Deere estén haciendo lo mismo para sus
materiales promocionales. Y Mc Graw-
Hill, duefia entre otras de Business Week,
va en la misma direccién en cada una de
sus unidades de negocios. Pero S&S fue
més lejos y répido que todas estas compe-
tidoras juntas, al haber centralizado todo
su material replicable poniéndolo a la
disposicién de sus 30 unidades en todo
momento. Lo que antes se hacia a mano,
desde encontrar las fotos ($25 promedio
por foto elegida) hasta mandarlas a im-
primir (a un costo de $75 por foto contra
$6 con el nuevo sistema) implica ahorros
preliminares del orden de los $3 millones
anuales. El nudo del problema a resolver
involucré bases de datos, motores de
bisqueda y técnicas de recuperacién de
la informacién (visual) para lo cual no
sirven los sistemas tradicionales que
utilizan lenguajes controlados rigidos.
Lasolucién—propuestatambién por SRA
que “casualmente” trabaja en estas cues-
tiones para las Fuerzas Armadas y los
organismos de represién- consiste en
utilizarlenguajes de recuperacién de datos

_que aceptan biusquedas en lenguajes

@

naturales. En este sentido, si bien Oracle,
SRA y Cycorp han hecho avances nota-
bles en el uso de la inteligencia artificial,
los productos més llamativos hasta ahora
son el Query by Images Content de IBM
y el VIR Image Engine de Virage, que
miden cuanto de cada color muestra una
imagen e identifican las texturas y las
formas mds significativas. La compu-
tadora las usa para comparar iméigenes
entre si y recuperar —con bastante éxito-
las que son parecidas (Verity, 1996).

Convergen aqui innumerables debates
que aun deben decantarenel terrenodela
comunicaci6n digital: el del derecho ala
informacion, el de los costos de acceso a
los datos, el de la privacidad de la expe-
riencia, el de la ansiedad informacional,
el de 1a dificultad de orientarnos en un
mundo atosigado de datos observables,
perotambién al revés de laimpresionante
cantidad de informaci6n potencialmente
itil para numerosisimos nichos que no es
posible encontrar por falta de los instru-
mentos adecuados. Listas electrénicas
que tratan temas afines a estos problemas
y a este artfculo, con aportes cruciales
para estos debates, pululan por el
ciberespacio, pero una muy exquisita en
la que se debaten temas puntuales
interesantes ligados a la interfaz compu-
tacién/periodismo es la red Periodismo

&)

@

O

del listserv@listserv.rediris.es. Se trata
de una lista dedicada al mundo del
periodismo y los medios de comunicacién
espaiioles, y/o de habla hispana. Es un
foro de innovacién y de colaboracién
relativoalas nuevas tecnologias aplicadas
a la comunicacién periodistica.

La omnipresencia (selectiva es cierto,
recordemos que no hay mds de 50.000
cuentas de e-mail en la Argentina, para
una poblacién universitaria que orillalas
800.000 personas; cerca de 6 millones de
estudiantes secundarios y10/12 millones
de trabajadores activos) del correo
electrénico, la informacién on line y
(acordémonos de los 29 terabytes de datos
que tendr4 la WEB a principios de 1998)
los foros de discusién (incalculables pero
accesibles desde la Internet al menos
unos 40.000 sobre todos los tépicos ima-
ginables), muestran que la computacién
ha cambiado decisivamente la forma de
comunicarse de las personas (que tienen
dinero, conocimiento y ganas, apenas
una pequefia muestra (1/100) de la
poblacién mundial) entre si.

Es decir con la identidad cultural con-
densada en lo que Manuel Antonio Ga-
mretén (1997) llama los bloques geo-
culturales.

Son mds que escasas las lecturas criticas,
comprometidas y para mejor latinoa-
mericanas sobre este nuevo meta-medio.
Recomendamos como introduccién
general (Kroll, 1992); como panorama
histérico (Rheingold, 1993); como mapa
de la evoluci6n y el estado actual de la
Internet (Meeker & Depuy, 1996), como
deconstruccién de los mejores sitios
(Weinman, 1996) y como una de las
escasas discusiones con sabor latino
(Trejo, 1996). De la infinita cantidad de
revistasexistentes casi ningunasobrepasa

. laanécdota, el panegirico o lalectura en
un futuro anterior, postulando la inevi-

(6)

tabilidad del presente. Como caso
excepcional tenemos Wired —adornada
conel sello de Nicholas Negroponte- con
su fanatismo incontenible por lanovedad
a favor, y una ceguera sociolégica y una
miopfa por la diversidad tecno-cultural
no menos curiosa y llamativa. Mostrando
que s6lo este medio puede hablar con
propiedad de sf mismo, las mejores
fuentes de criticay autocritica de 1a WEB
estan en C-Net On Line www.cnet.com,
PointCastwww.pointcast.com, Edupage
educom.edu/edupage.new, TidBits
www tidbits.com, Pathfinder www.
pathfinder.com, y los innumerables
Boletines electrénicos: NetFuture, Edu-
com, TechTalk, asf como listas de dis-
cusi6én y foros que prueban mejor que
nadie la especificidad y riqueza irre-
ductibles del ciberespacio.

E! elemento més estratégico en esta
gestacién piblica ha sido sin duda la
privatizacién del backbone en EE.UU.
en abril de 1995. Se puede hacer un
exacto.paralelo entre el rol jugado por
Gutenberg en 1456 y la decisién del
gobierno norteamericano de “regalar” el
capital social acumulado durante tres
décadas al sector privado de EE.UU. Un
fenémeno como la Internet tal como la
conocemos hoy —pero impensable afios
atrds- sélo es comprensible contextua-
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lizdndola en el terreno mas amplio de las
politicas neo-liberales y el desen-
tendimiento creciente del Estado de su
rol de mediador y regulador social.

Se trataba de las ediciones locales de The
Spokesman-Review/Spokname Chro-
nicles’s en el S-R Minerva BBS y del
Forth Worth Star-Telegraph en el Star
Text BBS. Desde 1988 USA Today
DecisionLine, asi como The Nwe York
Times y The Wall Street Journal por la
misma época pusieron sus ediciones on
line en bases de datos como Dialog al
accesible costo de $120 ]a hora. Para un
racconto de esta prehistoria ver Hakala,
1995; Willis, 1995.

Paraunarevisién sumamente (itil de estos
temas iniciar una investigacién en
www.newslink.org.html.

No necesariamente los diarios mds exi-
tosos en papel son los més beneficiados
en su traslado/adaptacién a la Internet.
Sinembargo, laenorme inversiénque los
diarios mds importantes en EE.UU. han
hecho en los dltimos dos afios estd
equilibrando los tantos. En una encuesta
reciente realizada por Newslink en el
ranking de los primeros diez votados por
la friolera de 32.000 digerati arrojé el
siguiente resultado: 1. CNN Interactive
www.cnn.com 2. Washington Post
www.washingtonpost.com 3. USA Today
www .usatoday.com 4. New York Times
www.nytimes.com 5. Nando Times
www.nando.net 6. Wall Street Journal
wsj.com; 7. Los Angeles Times www.
latimes.com 8. San Jose Mercury News
www.sjmercury.com 9. Jerusalem Post -
www jpost.co.il 10. Washington Times
www, WashTimes.com.

(10)En el apéndice figura un listado rela-

tivamente exhaustivo de los diarios argen-
tinos en la WEB, asi como de algunos
boletines, revistas y fuentes de infor-
maci6n con noticias de nuestro pais. Para
buscadores dtiles sobre sites argentinos —
que incluyen periodismo- consultar:
amarillas.com www.amarillas. com/
libros.htm, Datamarkets Networks
Services www.datamar.com.ary La Nave
www.lanave.com.

(11)Pero también han trascendido las limi-

taciones descerebradas de la MTV -cuyo
equivalente local es la estética de los
programas fashion acompafiados de un
contenido insipido y de un tufillo light
queindignaalainteligencia- proponiendo
unacombinatoria inesperada y exquisita:
Formato MTV + contenidos culturales
de primera calidad como puede apreciarse
en www.channel.zero.com.

(12)Un ejemplo es Newsclick www.

nwesclick.com que imita a Pointcasty a
Intermind, pero sé6lo con noticias
argentinas.

(13)El error fue desconocer la primera ley de

la Webnomics: “los consumidores no
pagan suscripciones por los accesos”
(Schwartz, 1996). Para una discusién
detallada de este tema crucial ver la
seccién cuarta de nuestro trabajo *“Publi-
cidad, Marketing y Consumo en Internet
Por qué lo que hacfamos ya no funciona
yquéhacer paramejorarlo?” Presentacion
hecha en la ExpoMac, Centro Cultural
Borges, Buenos Aires 21/2 de noviembre
de 1996 (Piscitelli, 1996b).



(14) Asi, entre otras estrategias, en vez de

tratar de cobrarle aunamarca X un precio
al azar de $45.000 trimestrales, USA
Today averigua cuéntas veces la imagen
o el logo de un anunciante es bajado por
los usuarios y cobra $30 por cada mil
bajadas trimestralmente.

(15)Los image maps son una forma astita y

realzada estéticamente de presentar de
forma simult4nea distintos links. En vez
de usar imdgenes aisladas o textos se-
parados se programa una imagen para
que a cada sector predeterminado le
correspondan distintos links.

(16)La situacién se complica obviamente

porque necesitados de publicidad los

diarios le venden alas agenciaslaidea de -

“clientes alamedida” bajo Ia figura de la
interactividad siendo que estos tienen
una visién muy distinta a la del propio
diario de sus necesidades y hasta qué
punto estdn dispuestos aregalar informa-
cién confidencial para el marketing a
cambio de poder expresarse con mayor
consistencia y densidad.

(17) La Reppublica wvsw LaReppublica.com,

uno de los decanos de la prensa italiana,
puesto en linea a principios 'de enero
registré un millén y medio de hits en su
primer fin de semana de vida digital.

(18)El Media Lab del MIT cumplié6 10 afios

en octubre (Hapgood, 1995). Sus grupos
de trabajo articulados en tres dreas super-
puestas como diagramas de Venn (Apren-
dizaje y sentido comdn; Informacién y
entretenimiento y Computacién percep-
tiva estén formados por 26 programas de
investigacién). Con motivo de su décimo
cumpleafios encaré tres consorcios que
se ocupan de enhebrar los 151 proyectos,
que hoy dia constituyen su acervo. El
primero es Noticias del Futuro cuyos
objetivos sonladescripcién de las noticias
por y para las computadoras: la obser-
vacién y el modelaje de comportamientos
del consumidor; la presentacién y el
disefio de interfaces. El consorcio est4
actualmente desarrollando tecnologias
para el trabajo de los datos, el estable-
cimiento de vinculos entre los provee-
dores-de noticias y los consumnidores y a
fin de facilitar nuevos enfoques para el
modo como deben aparecerlos contenidos
de las noticias. Proyectos como Noticias
comunitarias (93); Medios el4sticos (117)
o0 sistemas que cuentan historias (120)
-son ejemplos de por donde anda el
monstruo en estos dias. El segundo
consorcio —qué remite a la decena o
veintena de empresas que se atinan para
recombinar sus inversiones y apuestas a
invenciones operativas en el futuro- es
Television del Futuro/Vidaenla Internet,
endonde seexplorael advenimiento de la
televisién digital. Se plantea a la TV en
vez de c6mo mero entretenimiento/
alienaci6n, mésbien comolalingua franca
del comercio, la educacién, la investi-
gacién y la informacién personal. Los
investigadores estdn interesados en
bibliotecas digitales, entretenimiento
audiovisual sobre demanda y redes de
informacién personales atentas a los
contenidos. Incluidos en estos proyectos
estdn: Personal Areas Networks (128),
Diarios y libros electrénicos (137), Banco

"de medios (139); Identidad en las comu- Lgdﬁlﬁﬂit&j@m
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nidadesenlinea (140). Eltercer consorcio
y que mds atharaca hizo en los Wltimos
meses es Cosas que piensan y muestra
como¢s posible desplazar lacomputacién
de los lugares convencionales en los que
estd asentada (PC’s o laptops) y afiadirle
inteligencia a objetos que nunca sofiaron
con tenerla. Al sentir los movimientos (o
mds interesante adn las emociones) de
sus duefios —o aprendiendo de sus hébitos
yrituales- aparatejos cotidianos como las
tostadoras, las manijas de las puertas o
los zapatos podrdn comunicarse entre si
pararesolver problemas (0 enel escenario
mdés previsible entre nosotros para
agravarlosirremediablemente cual apren-
dices de hechiceros). Estdn incluidos en
estadreaproyectos tales como: Pensando
acerca de las cosas (62), Interfaces
conversacionales (80) y Cosas que hablan
on.

(19)Un proyecto de estas caracteristicas

identificaria lainformacién que yaexiste
en los diarios de la WEB en castellano y
buscaria formas automatizadas de volcar
la misma en plantillas que cada usuario
disefiaria a medida. También incluirfa un
servicio de noticias propio y hasta even-
tualmente cruzamientos con secciones
fijas de otros diarios en castellano en la
WEB, asi como diarios internacionales
que puedan tener informaci6n pertinente
sobre los pafses de lenguacastellana. Las
ventajas del servicio de noticias perso-
nalizado para el usuario es que cuando se
conecta recibe en su PC las categorfas a
las cuales se ha suscrito y con la pro-
fundidad deseada (titulos, copetes, notas
completas) lo que le ahorra tiempo de
bisqueda. Recibe mailings y publicidades
especificas relacionadas con las 4reas de
su interés.

(20)Cada uno de estos autores —totalmente

alejados del campo del periodismo- ha
acufiado distinciones y conceptos que
seguramente serdn recuperados en detalle
enelmomento de la creacién de servicios
personalizados interactivos.

(21)URL o Uniform Resource Locator (como

webcom.com/poetas/interlink, que lleva
a nuestro diario el Inferlink Headline
News) son las direcciones que se tipean
en los programas de bisqueda de la WEB
para localizar las péginas o los recursos
buscados.

(22) De acuerdo con estimaciones realizadas

por Forrester Research, en la medida en
que el porcentaje actual de hogares con
PCenEE.UU. pase de 34 a 53 por ciento
o incluso a 60 por ciento en el 2001, la
televisién por aire perderd 44 horas
semanales de espectadores (5 por ciento
de su total). Los diarios y los cables
perderdn 22 horas cada uno (14 y 6 por
ciento, respectivamente) y las revistas
perderdn 11 horas semanales (14 por
ciento) (Levins, 1996). Para visiones
contrapuestas acerca del futuro de.la
televisién vea por un lado Gilder, G. Life
after television. The coming transfor-
mation of media and american life. New

York: Norton, 1994, donde se apuesta’

fuerte a su muerte; y Jankowski, G. F. &
Fuchs, D. C. Television. Today and
Tomorrow. It won’t be what you think.
Oxford University Press, 1995, que
obviamente defienden su metamorfosis.
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