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Los fund}amentos tedricos sobre los que se cimenta la presente
tesina acﬁ]an de soporte lateral. Vale decir, la bibliografia que mas
adelante se detalla, ha permitido construir el andamiaje y encuadre
mediante el cual se ira desarrollando el camino hacia la conclusion
general. Justamente, un camino con “contenciones laterales” qﬁe no

permitan una ampliacion injustificada del enfoque de este estudio.

A partir de la observacion de cuatro diarios matutinos (Clarin, La
Nacioén, Pagina/12, Perfil) y de las proyecciones estimadas por los
mismos medios, a nivel social y cultural, de sus lectores, se ven las
siguientes caracteristicas:

% Aumento de personal interdisciplinario en la produccion
informativa (escritores, ensayistas, sociologos, psicélogos, etc.)
< Inclusion de estructuras “no periodisticas” (frases, formatos y

contenidos) dentro de las noticias

Clarin y Perfil (dos de los diarios mencionados) difunden, hasta
un 9% y un 19% respectivamente, de noticias que no poseen
caracteristicas propias del estilo periodistico. El antedicho
porcentual se obtuvo a partir del recuento de las notas firmadas por
personas que no pertenecen al ambito laboral al que se hace

referencia, sobre el total de notas extensas (mas de cien lineas).



Por tanto, la presente tesina analizaré una nueva posibilidad de
“sfupervivancia" para los medios graficos. Vale decir, una ventaja

mas. La ventaja.

De esta manera, partiendo de la base de las dos observaciones,
se intentara demostrar (a través de documentos, estudios de campo,
entrevistas, etc.) que en un futuro préximo, este estilo, “periodistico
literario”, sera el que auxilie a la prensa grafica en la dificil tarea de
enfrentar a las comunicaciones mediaticas inmediatas (radio,
television, Internet, correo electrénico). El objetivo sera entonces,
obtener puntos de vista especializados en los que, los columnistas
conoceran de la mejor manera posible, y de antemano, a quiénes

irén dirigidos sus mensajes.

Probablemente, el relevamiento, investigacion, seleccion,
analisis, comprension, sintesis y conclusion, de los materiales que
mas adelante se detallan, hayan sido obtenidos dentro del ambito de
Capital Federal y a través de instiltuciones y personas que, a

intencion del autor, han sido las méas representativas.

Todos aquellos que por algin motivo sientan la necesidad de

excluirse o no adherir a la forma o el tratamiento del tema, quedan



absolutamente exonerados de toda culpa, para los restantes, sean

bjenvenidds al quid de la cuestion.






11 Algunos conceptos basicos

N

Para comprender el objetivo central del presente estudio deben ser
tenidos en cuenta varios aspectos y conceptos que determinan el
contexto actual. Vale decir, en todo buen principio hay una
planteamiento de las ejes principales que se observan a través de: el
Iéxico técnico o especifico y la tematica en general sobre la que se
desarrollara. Es por ello que parece necesario dar al lector las
herramientas basicas con las que puede, no solamente comprender,

sino ademas poder sacar sus propias conclusiones.

Sin embargo, y no a modo de justificacion, sino mas bien por
precaucion y seguridad en el método de conocimiento y aprendizaje
sobre el estudio, no se hara referencia en ésta fase inicial a la
neonoticia 0 a cualquiera de sus componentes ya que aquella
amerita un apartado particular y diferencial debido al enfoque

buscado.

El primer punto a tener en cuenta, por tanto, es la definicion de la
palabra “marketing” (0 mercadotecnia). Se toma como marca de
partida este concepto, no porque la incorporacién del mismo

signifique mayor modernizacion o captacién de lectores, sino mas



bien por lo cercano que se encuentra a la prensa —grafica- por estos

digs este complejo proceso de mercado.

Cabe aclarar que el marketing influyé durante varios afios (a
comienzos de la década de 1990 y mucho antes también) a gran
parte de los productos y servicios que se encuentran dentro de las
sociedades modernas. Asi se ven nuevas técnicas de investigacion,
nuevas formas de ventas, nuevas &reas de andlisis, nuevos

precios... pero sobre todo nuevos productos.

¢Qué significa la aparicion de nuevos productos? ¢Cuén importante

es esto para los consumidores?

Hay dos posibilidades para la aparicién de nﬁevos productos: la
primera de ellas se refiere al productor o inventor del mismo.
Claramente se pueden descubrir en la historia grandes hitos o
acontecimientos que no solo distinguen a su creadores sino que
ademas se consideran como Iimités abstractos de divisiones
temporales. Algunos ejemplos de ello (y relacionados
particularmente con la comunicacién social) son: la aparicion del
primer periodico de masas, en Nueva York, en la década de 1830: la
creacion de la camara y el proyector cinematografico, llevada a cabo

por Thomas Edison en la dltima década del siglo XIX; 1876, afio en




que Alexander Graham Bell transmiti® por primera vez la voz
humana a ttavés de un cable eléctrico; la creacion de Guglielmo
Marconi en la década de 1890 en base a estudios experimentales de
las ondas hertzianas y con los artefactos para enviarlas y
recepcionarlas; la década de 1940 con la difusion de la televisién, en

Estados Unidos, a nivel de medio masivo, etc.

Los anteriores son solamente algunos de los puntos mas
importantes dentro de los avances de las tecnologias
comunicacionales. A medida que el tiempo se sucede los cambios
tecnologicos se dan con mayor rapidez en gran escala. Es decir, si
en las primeras décadas del siglo XX un descubrimiento alcanzaba
su distribuciéon a gran escala en un lustro o diez afios, en la
actualidad ese lapso de tiempo puede ser considérado, no dentro de
un mismo territorio o pais, sino con una jerarquia mundial o global, si

se prefiere.

Pero regresando al punto de partida, és decir al acercamiento del
concepto de mercadotecnia, y considerada demostrada la primera
fase (puesta en practica de productos que son aceptados a partir del
acierto de sus inventores), conviene hacer hincapié en la fase dos, la
correspondiente al nuevo producto a pedido de los consumidores,

lectores, telespectadores, clientes, o como se los ‘desee denominar.
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Esto es, el reclamo abstracto de las personas acerca de un producto
que no. existe, o tal vez, que existe pero de una manera
insatisfactoria, ya sea por forma de adquisicién, por su contenido,
por su formato, por su precio, por su... por cualquiera de sus partes o

componentes que lo integran.

Aqui especialmente aparece el estudio antes mencionado (y de esta
manera se ingresa al segundo concepto a estudiar): el marketing o

mercadotecnia como concepto dentro de su area de trabajo.

Esa especialidad tiene sus origenes en 1910 y se relaciona con la
estadistica industrial, lugar donde las encuestas eran la principal
fuente de informacion desde el pequefio consumidor (interno o
propio de la empresa) hasta el presidente o dﬁeﬁo de la misma, a
través de la realizacion de informes que no poseian mayor

informacién que los niumeros concretos.

Desde alli y hasta nuestros dias, tanto la técnica como el analisis
valorativo fue incrementandose hasta llegar a lo que tenemos hoy
por hoy ante nuestros ojos, es decir, el conocido “marketing

electrénico”.



