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Mariano Grondona es un polémico
 
ensayista y periodista argentino que
 
actualmente dirige la revista
 
latinoamericana Visión, el programa
 
de televisión Hora Clave y escribe
 
sobre asuntos internacionales en La
 
Nación de Buenos Aires. Ha sido
 
criticado por estar entre los primeros
 
promotores del neoliberalismo
 
económico, y por las relaciones -que
 
algunos califican de cordiales-, con
 
las dictaduras militares del cono sur.
 
Sin embargo sus libros más recientes
 
-El Posliberalismo y La Corrupción- y
 
una Visión de orientación renovada,
 
enfrentan problemas sociales,
 
económicos y morales que en otras
 
épocas hubieran sido banderas de
 
lucha socialdemócratas, reformistas y
 
humanistas.
 
América Latina vive hoy en una
 
situación de sospecha generalizada:
 
los ciudadanos sienten que están
 
inmersos en un estado de corrupción
 
que hasta ahora nadie ha logrado
 
desarticular.
 
El exhaustivo análisis de Grondona
 
abarca las formas que la corrupción
 
ha adquirido a lo largo de la historia;
 
las relaciones entre ésta y el
 
subdesarrollo; la presunta
 
funcionalidad de la corrupción en las
 
burocracias rígidas. El texto incluye
 
casos de actualidad resonante en
 
Europa y América. Es una lectura
 
pertinente a cualquier intento de
 
interpretar y ofrecer soluciones a los
 
estragos de la omnipresente
 
corrupción. O
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Libro de estilo 

1991, 525 pgs.
 
Ediciones EL PAI5 S.A. Miguel Yuste,
 
40, 28037 Madrid, España
 

EL PA/S, Libro de estilo llegó a su
 
octava edición en 1991. En América
 
Latina, fue siempre difícil de obtener.
 
Nos enteramos que circula una nueva
 
edición y nos apresuramos a
 
recomendar a periodistas, editores y
 
libreros que lo obtengan de la
 
editorial en Madrid.
 
Libro de estilo es mucho más que un
 
diccionario editorial. Trata temas
 
tales como: géneros periodísticos,
 
elementos de titulación; manejo de
 
fotos y gráficos; el uso de la firma;
 
tratamientos y protocolo;
 
abreviaciones, y lista los errores de
 
redacción más frecuentes.
 
No hay muchos manuales de
 
redacción y edición en lengua
 
castellana y el que preparó y
 
actualiza El País de Madrid es sin
 
duda uno de los más útiles. O
 

COOL MEMORIES 1980 - 1985 
JEAN BAVDRILLARD 

1989, 197 pgs. 
Editorial Anagrama, Pedro de la Creu, 58, 08034 Barcelona, España 

jean Baudrillard fue novedad entre los intelectuales de Europa y América 
durante la década pasada. Para muchos fue el más brillante y perturbador 
sociólogo de la modernidad, de la seducción, de las imágenes. Para otros a 
quienes todavía no había llegado plenamente la onda de choque de los 
cambios en curso, Baudrillard era poco más que provocador antidogmático con 
un endemoniado manejo del lenguaje, las paradojas y los enigmas. 
Naturalmente sus libros siguen siendo pertinentes para la comprensión de la 
sociedad hipermediatizada de los 90. Incluso leer a Baudrillard hoy puede ser 
más productivo cuando el tiempo y los hechos se han ocupado de 
despolemizar algunas de sus afirmaciones más irritantes.O 

NOTA DEL EDITOR 

Pobreza en la Cumbre 

1!:!Il: os Jefes de Estado y de Gobierno iberoamericanos, 1¡&1! os gobiernos centrales, regionales y municipales, 
':t1.IJreunidos en julio en Salvador de Bahía, resolvieron ¡¡¡~tienen la responsabilidad de estimular la partici­

centrar la atención política y mediática en las necesidades pación de estos sectores. Iniciativas unilaterales pueden 
del tercio de nuestros pueblos que más sufre la miseria. dificultar el acercamiento. Destacamos tres líneas de 
La prioridad de aliviar la pobreza cuenta ahora con la acción específicas: 
legitimación del cónclave presidencial. Aunque la retórica Primero, legalizar y estimular la creación de emisoras 
en la cumbre diste mucho de los hechos en el llano, el de radio y TV, locales y regionales, de corto y mediano 
énfasis de las resoluciones abre una oportunidad que no alcance, de orientación comunitaria y social. Su regla­
debe desaprovecharse. Pero fracasará toda campaña con­ mentación	 será flexible y permitirá combinar el manejo 
tra la pobreza que no incluya una estrategia integral de empresarial con la vocación de servicio público. La comu­
comunicación. Y para elaborar esa estrategia hay que nidad receptora será quien las evalúe. 
adelantar las siempre postergadas reformas a las comuni­

Segundo,	 crear incentivos fiscales para estimular los caciones. 
aportes del sector empresarial a la estrategia comunica­

Desde el inicio se debe contar con la amplia partici­
cional. La publicidad en medios de orientación social, por

pación de	 todos los involucrados: 1) las industrias cultu­
ejemplo,	 sería exenta de obligaciones impositivas.

rales y los medios; 2) los académicos, investigadores y 
Incentivos análogos pueden atraer la cooperación de

profesionales de la comunicación y la educación; 3) el 
grandes y medianas empresas de radio y TV. 

sector gubernamental y público; y 4) la sociedad civil, sus
 
organizaciones y representantes. Es necesaria la conver­
 Tercero, gobiernos y organismos internacionales inver­

tirán en la reforma y modernización de los sistemasgencia de estos sectores y es posible reconciliar sus 
educativos aprovechando los nuevos sistemas y modelosintereses alrededor de objetivos puntuales. ¿Qué puede 

aportar cada cual a una campaña de comunicaciones de comunicación educativa que estimulan la participación 
comunitaria.nacional y descentralizada contra la pobreza? 

IDI! as industrias culturales, los medios de comuní­ 111'"ero, por sí solas, estas in~ervenciones no garantizan 
lll.cación, las agencias de publicidad y de relaciones 111 W el éxito de la estrategia. Este depende de la partici­

públicas tienen la infraestructura y los recursos humanos pación de la sociedad civil, de la identificación y com­
y creativos para diseñar y ejecutar las campañas. Su expe­ promiso del público y la ciudadanía. Ese público, com­
riencia en producción y mercadeo de mensajes es adap­ puesto de lectores, auditorios y televidentes, es a la vez 
table a las necesidades sociales. Las redes multimedios en receptor activo, cliente consumidor y ciudadano. Nin­
que se concentran las empresas pueden facilitar la acción guna clase social se exime de esta relación con los me­
coordinada. Sus vínculos con los grupos comerciales, dios. Siempre se subestima su poder. Sus derechos y 
industriales y financieros que auspician su programación obligaciones se asumen, educándose, dialogando, partici­
pueden atraer recursos adicionales. Para lograr su partici­ pando y presionando a quienes pueden ampliar el acceso 
pación hay que abandonar prejuicios, y crear incentivos y cambiar la orientación de los medios de comunicación. 
que estimulen su visión empresarial y su responsabilidad El ciudadano receptor también debe superar prejuicios
pública. e inercias. Sindicatos, gremios, movimientos populares y

IIIII"¡os académicos e investigadores de las comunica­ organizaciones sociales o religiosas, por ejemplo, pueden 
!iii .i ciones tienen mucho que aportar y mucho que juntar sus siglas contra la violencia televisiva. Pero no hay 

ganar al participar en este proceso. Su aporte conceptual sustituto a la movilización directa y descentralizada de los 
y el conocimiento de las experiencias relevantes son receptores, consumidores y ciudadanos. A partir de sus 

':h, 
:<:;.,,:	 valiosos. Las facultades también disponen de medios, necesidades y de su relación personal con los medios, 

equipos y personal para capacitar animadores sociales. ellos deberán expresar sus frustraciones y aspiraciones 
Allí hay miles de jóvenes que aspiran vincular lo que ante auspiciantes, programadores, productores, funciona­
estudian con la realidad social y laboral, que quieren rios, expertos y directores. Sólo así se logrará que los 
reducir la distancia entre teoría y práctica. Ellos deben ser medios contribuyan a aliviar la miseria y, al mismo tiem­
parte de la campaña. po, se democraticen. 

Gino Lofredo 
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En 1973, la estudiosa uruguaya Usa 
Block de Behar publica un texto de gran 
importancia para la comprensión del 
discurso publicitario y su papel en la 
comunicación de masas. Pero su estudio 
tiene de particular el relieve lingüístico 
que la autora señala como el corazón de 
la seducción de la propaganda: juegos de 
palabras de tipo léxico, morfológico, 
sintáctico y fonológico que sirven de 
apoyo significativo a la estrategia de 
vender un producto. 

Veinte años después, se reedita este 
libro y la autora, que tan analíticamente 
estudia las estrategias mercantiles con 
ayuda del sonido de la palabra, afirma 
con cierto aire de pesimismo que el 
lenguaje de la publicidad, a pesar de 
contar con un repertorio aceptablemente 
variado, no ha cambiado mucho. Para 
Lisa, la palabra no puede competir 
equitativamente con la imagen 
audiovisual: "entresbounng y telling, es el 
show el que cuenta y si restaalguna 
palabra, también se muestra". 

Además, los hechos siguen 
modificándose, no así los estereotipos; 
aquellos neologismos tan aparentemente 
innovadores, se van estacionando en la 
memoria de un usuario a duras penas 
consciente del ardid en el que un sonido 
bien craneado por el publicista le 
garantiza al comerciante un comprador 
incondicional. O 

Editor 
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