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Resumen

Universidad de San Carlos de Guatemala

PLANIFICACION Y REDACCION
DE LOS SUPLEMENTOS COMERCIALES
DE SIGLO VEINTIUNO

Dora Amalia Estrada Hernandez

La presente investigacion sc
inic10 con el in de crear una tesis
con informacion acerca del proce-
dimiento que se¢ ha llevado a cabo
en la redaccion de Suplementos.
para planificar y redactar los suple-
mentos comerciales, asi como patra
dar a conocer la relacton que ha
existido con otros departamentos.

Para recabar datos documenta-
les se consultaron tesis y libros re-
lactonados con la empresa perio-
distica. la especializacién periodis-
tica. 1a teoria de las comunicacio-
nes. critica a la informacion de ma-
sas. ¢l periodismo como negocio.
el periodismo académico, €l mer-
cadeo. la comunicacién grifica asi
como con las expectativas labora-
les de los estudiantes de Comuni-
cacion.

Ya con la basc documental sc
realizaron cntrevistas a personal
profesional y empirico, con expe-
riencia en fa edicion, redaccion y.
en la elaboracion de suplementos
comerciales. También se consulto
con personal de Mcrcadeo y Ven-
tas que tiene a su cargo eslos pro-
yeClos.

Mientras Siglo Veintiuno sc cs-
tabiliza eccondmicamente. ¢l depar-
tamento de redaccion de suplemen-
tos permanecer cerrado; no obs-
tante, de acuerdo con Guillermo
Ferndndez, asesor enviado por La
Nacidn, al matutino mencionado.
este documento podrd ser utiliza-
do como un manual para volver al
procedimiento normal.




Introduccion

Toda cmpresa periodistica re-
quicre de tngresos ccondmicos para
mantenerse, por lo que cada edi-
cton de periddico publicado signi-
{1ca una oportunidad de captar re-
CUrsos.

La cantidad de dinero recauda-
da por la venta de espacios publici-
tarios es lo mds representativo para
la empresa periodistica en cuanto a
su mantenimiento, por lo que el de-
partamento de mercadeo promucve
esa venta de espacios de la manera
que considere mas adecuada. Es asi
como se crearon publicaciones es-
peciticas. estudiadas minuciosa-
mente y con un pablico objetivo de-
terminado que pudiera utilizarse
como carnada para las empresas in-
teresadas en llevar sus mensajes ha-
cia €se mismo publico.

Esto se puede interpretar como
una traicidn al publico (usarlo de

carnada); sin embargo. no lo ¢s, por

el simple hecho de que, en la pu-
blicacion. se debe brindar a los lec-
tores. datos utiles, veridicos, impar-
ciales y: sobre todo, se deben pre-
sentar anuncios y textos$ de una ma-
nera tal que el lector pueda distin-
guir unos de los otros. De no ser
asi. cualquier persona tiene total
derecho de interpretarlo como una
traicion.

Los suplementos comerciales
tienen como finalidad presentar in-
formacion valiosa para el lector.
quicn, mientras lee, estard expues-

to a publicidad que tambicn esta
dirigida a él.

Es asi como resulta el principal
contlicto de interescs entre los de-
partamentos de Ventas y Redac-
cion, ya que el primero busca sa-
tisfacer al anunciante brindiandole
beneticios extra, como un reporta-
je de su producto o la mencidn de
su marca; mientras que redaccidn
evita a toda costa hacer este tipo
de publicaciones para no perder la
credibilidad del lector, mantener su
atencion y lograr que en la proxi-
ma publicacién del suplemento, la
persona esté ansiosa por abrir sus
paginas.

De lo contrarto stmplemente sc
sentird tratcionado, hard a un lado
la publicaciéon y continuard leyen-
do ¢l resto del periddico.

Ademads de¢ éste. existen otros
conllictos como la fiexibitidad en
la fecha de cierre del departamen-
to de Ventas (cuando acepta anun-
ctos fuera de hora, modilicando
conellola cantidad de paginas o ¢l
disefo del suplemento) y la falta
de recursos para su elaboracién. En
este trabajo se presenta una des-
cripcién del proceso de planifica-
cién y redaccion de un suplemen-
to, de manera que las personas in-
teresadas en este tema tengan ac-
ceso adicha informacién; asi como
una propuesta de ¢cdmo se pueden
superar los obsticulos que se pre-
sentan a diario en esta labor.




Marco Conceptual

1.1 Titulo del tema

Planificacion y redaccion de los
suplementos comerciales de Siglo
Veintiuno.

1.2 Delimitacion del tema

Siglo Veintiuno es un periodi-
co guatemalteco con alto alcance
capitalino. cuya seccion de suple-
mentos estd regida por las politi-
cas del departamento de redaccion,
pero que al depender comercial-
mente de los anunciantes, su con-
tenido requicre de un tratamtento
difercnte al de la noticia diana. Su
enfoque. a la vez que es mercado-
[6gico debe ser pertodistico, por lo
{anto, €s oportuno conocer acerca
de la planificacion y redaccion de
los suplementos comerciales de
este matutino.

1.3 Justificacion

Como todo profesional untver-
sitarto recién egresado. los perio-
distas deben estar capacitados para
empezar a trabajar en cualquier
seccion de un periddico por el he-
cho de manejar los diferentes gé-
ncros periodisticos (noticia, repor-
taje, entrevista, cronica, articulo.
cditorial). Sin embargo, existe un
departamento (de suplementos) in-
cluido en los diarios mas importan-
tes det pais que. aunque mancja
ciertas combinaciones de estos gé-
neros. les brinda un tratamiento di-
ferente y los convierte en cronicas
especiales. Por ello es necesario
que los profesionales con miras a
laborar en un periddico conozcan
que existe ta posibtlidad de que no
estén preparados para ciertas [abo-
res y en funcion de ello resulta ne-
cesario que busquen la manera de
informarse acerca de este tipo de
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larcas que pucden convertirse en
una opcion de trabajo.

1.4 Objetivos

1.4.1 General

Elaborar una tesis que en deter-
minado momento ponga en ¢cono-
cimtento de estudiantes y profesto-
nales. que la seccidn de suplemen-
tos es una parte impoitante en el
sostenimicnto cconomico de un pe-
riodico y una opcion de trabajo.

1.4.2 Especificos

Prescntar esta tesis de manecra
que sirva de base a los profesiona-
les y estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion interesados en la
elaboracidn de suplementos comer-
ciales. ya que difiere en cierta me-
dida de la labor para la cual estan
preparados y entrenados.

Describir las funciones gue se
llevan a cabo en el departamento
de suplementos. dando a conocer
los intereses comerciales, asi como
la intencidn con que fueron crea-
dos por los especialistas del mer-
cadeo periodistico.

Establecer las diferencias en
cuanto a elaboracion de suplemen-

tos y labor periodistica comin en un

mismo imedto de comunicacién que,
en este caso es Stglo Veintiuno.

Poner en conocimiento las in-
tenciones mercadolégicas de un
periddico cuando publica suple-
mentos. con base en las cuales se
deben redactar los articulos bus-
cando un balance entre éstas y las
normas cditoriales y diferenciando
claramente unas de otras.
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2.1 Comunicacion e historia
del periodismo comercial:

La comunicacion material, es
decir los mensajes que se transimi-
ten mediante un instrumento €la-
borado por el hombre, facilitael in-
tercambio de informacion social.

“El intercambio de palabras es
caracteristica humana. La voz y el
escrito que hoy se utilizaen la re-
laci6n diaria tiene variantes en
evolucién, pero tiene en la conver-
sacion hablada y escrita su esen-
cia ..Horacio Guajardo. (Libro
Teoria de la Comuniacidon Social
1986. p31).

La impresion de noticias y opi-
nioncs llegd con la invencidon de la
imprenta en 1439, cuando Guicen-
berg industrializd el arte de cscribir
y revoluciond el sistema cultural.

Antes de la prensa hubo otras
mantfestaciones periodisticas. tan-
to por medio de la escritura manus-
crita como por 1a voz, o diferentes
sefiales. Horacio Guajardo compar-
te fa teorfa de que el boletin diario
de Julio César fue el primer perio-
dico. dato que subraya la relacion
directa que siempre ha existido
entre la politica y el pertodismo.

En un principio, los periddicos
fueron creados con la finalidad de in-
formar a los pueblos y ciudades acer-
ca de los acontecimientos ocuimdos
en los alrededores. Los medios es-
Critos se sostenian economicamente
de las ventas directas del diario o se-
manario. Este nuevo producto fue sa-
tisfaciendo otras necesidades al per-
mitir la colocacion de avisos y noti-

Marco 1leorico

ficaciones; lo que ahora sc ubica en
sccciones de anuncios clasificados.
emplcos o esquelas.

“El plantcamiento de introdu-
cir publicidad en los periddicos.
aunque no como explotacton co-
mercial, se suscito en 16435, cuan-
do el francés Renaudot, médico e
historiador, colocé las primeras
formas de anuncios periodisticos,
publicacion de avisos, encargos y
rucgos en el informativo Gazzet-
tes, Relations et Nouvelles”. Héc-
lor Salvatierra (Tesis, 1996, p7).

Los avisos crecieron €n nume-
ro, hasta que llegd el momento en
que el pago de este espacio subsi-
diaba ¢l costo por ¢jemplar. Enton-

- ces, con ta finalidad de que el lec-

tor recibicra un producto por me-
nos dincro. Emile de Girardin plan-
ted la posibilidad de venta de los
espacios con fines publicitarios.
Fue asi como se inicid la explota-
cion comercial. Héctor Salvatierra
(Tesis, 19906, p7).

“Los medios son manejados por
sus ducfios 0 bien por quien tiene
capacidad de hacerlo. Tener el con-
trol de un medio implica tener cl
poder. La unilateralidad en el uso
de los canales lesiona o destruye
la convivencia social, ya que la in-
formacién se da en forma vertical,
de arriba hacia abajo y no sc rect-
be respuesta”. Horacio Guajardo.
(Libro Teoria de la Comunicacion
Social 1986, p34)

La redaccidn de supiecmentos
difiere de la del resto del periddico
precisamente por scr menos unifa-
teral. Los temas s¢ eligen pensan-




do en que scan interesantes para cl
publico, ademds de ser un refucr-

zo de los anuncios en general. Por

otro lado. la retroalimentacién es
mayor gue en otras SecCiones y se
da por via telefénica. correo elec-
tronico. correo convencional y has-
ta en forma personal.

2.2 Comunicacion de masas

La comunicacidon de masas no
se himita al simple intercambio de
informacidn entre ¢l emisor y el
receptor. Existen varias teorias que
explican la razdn de su creacién y
los objetivos que persigue. De
acuerdo con el libro Critica de la
informacion de masas, de Floren-
ce Toussant (1991:13), las teorias
son las stguientes:

Funcionalismo: Desde el pun-
to de vista funcionahsta anicamen-
te estudiado por Paul Lazzarfeld,
Wilbur Schramm, Bemard Berelson
y David K. Berlo la comunicacion
masiva se resume en dos funciones
sociales y una disfuncidn:

1. Funcidn de conferir prestigio:
La posicién social de personas,
acciones o grupos se ve prestigia-
da y enaltecida cuando consigue
atraer la atencidn favorable de los
medios.

2. Funcion de reforzar las nor-
mas sociales: al dar publicidad a las
conductas desviadas se acorta la
distancia entre la moralidad publi-
ca y las actitudes privadas. ejer-
ciendo presién para que se esta-
blezca una moral Gnica.

3. Distfuncién narcotizante: 1os
medios disminuyen el tiempo de-

dicado a la accion organizada; cl
hombre informado tiende a consi-
derarse participante, cuando en rca-
lidad no desarrolta accion social al-
guna: conoce los problemas, pero
no actaa para resolverlos.

Lazarsfeld tiene la siguiente
optnién acerca de los medios de
COMuUNICacion masivos:

|. Representan un nuevo tipo de
control soctal que viene a sustituir
sutilmente el control social brutal
que antes s¢ ejercia. y que la so-
ctedad moderna ya no tolera.

2. Los medios son los causan-
tes del conformismo de las masas.

3. Los medios dcterioran el ni-
vel de la cultura popular. alimen-
tando gustos vulgares.

Segin Wilbur Schramm, en la
comunicacion colectiva solo es
posible conocer larespuesta del re-
ceptor mediante investigaciones
entre el pablico por medio de lla-
madas telefonicas, cartas en que
algun receptor desee dar a conocer
su punto de vista, etcétera. Dc lo
contrarto. la comunicacion colec-
tiva se da en un solo sentido: co-
municador-receptor.

Bernard Berelson afirma que
mediante el analisis de contenido
puede hacerse también una valo-
racion de los diferentes modelos de
comunicacion, utilizando tres for-
mas de evaluacion:

a) Evaluaciéon de la eficacia de
la comumicacion en relacidon con
modelos sociolégicos construidos




a “priori . tales como el equilibrio
o ¢l proposito social.

b) Evaluacion de la eficacia de
un trozo del contenido comparado
con otros.

¢) Evaluacidn de la eficacia de
trozos del contenido comparados
con una fuente ajena al mismo.

Por o que sc refiere al analisis
aplicado alos perceptores del con-
tenido, éste es interesante en la me-
dida en que nos permite conocer las
actitudes. intereses, valores y cos-
tumbres de la poblacién, a partir de
fos cuales podemos inferir los te-

mas de interés del publico, por qué-

los consume. de qué manera y a
través de qué medios. El efecto que
produce el contenido de Ias socie-
dades modernas se da en funcién
de la amplitud de las dreas de aten-
cion a la gente y de la orientacion
de los mensajes.

David K. Berlo opina que el fin

basico de la comunicacidn es alte-

rar la relacién original existente
entre nuestro organismo y el me-
dio que nos rodea. Para hacer hin-
capié en ¢llo, se subraya que la co-
municacion se dirige a influiren los
demads para producir una respues-
ta: cuando aprendemos a utilizar las
palabras apropiadas para expresar
nucstros propdsilos y obtener la
respuesta deseada. hemos dado el
primer paso hacia la comuntcacion
eficiente.

Estructuralismo: Los represen-
tantes de esta teoria son Abraham
Moles. Umberto Eco y Roland Bar-
thes. (Florence Toussant, 1991:43)

La comunicacion —segun
Abraham Molcs—, ¢s la accidn
quc permite a un individuo o a un
organismo, situado en una épocay
en un punto dado. participar de la
experiencia-estimulo del medio
ambiente de otro individuo o de
otro sistema. situados en otra épo-
ca o en otro lugar, utilizando los
elementos 0 conocimientos que tie-
ne en comin con ellos.

Umberto Eco propone un mo-
delo de andlisis estructural de los
mensajes. que puede servir para el
andlisis de cualquier mensaje del
mismo tipo.

Desde el punto de vista semio-
tico se puede uttlizar la siguiente
estructura:

. Registro visual o imdgenes
contenidas.

2. Descripeion del registro vi-
sual o mensaje escrito.

3. Relaciones entre los dos re-
gistros mencionados.

De acuerdo con Roland Bar-
thes, existen tres mensajes en los
cAdigos visuales:

l. Mensaje lingiiistico o literal,
que puede ser de anclaje (hace que
el observador elija una de las mul-
tiples signiticaciones que puede
ofrecer la imagen; o de relevo que
hace que el lector no tenga necesi-
dad de elegir.

2. Mensaje denotado o denota-
tivo que es la composicion plasti-
ca, la descripcion verbal o enun-
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ciacton de los elementos que con-
forman todo el objeto de andlisis.

3. Mcnsaje connotado gue con-
tiene todos los significados posibles
del contentido, los cuales se pueden
enunciar con expresiones coino:
“esto me da la sensacion de tal cosa.
esto parece decir tal otra™.

Marxismo: La teoria marxista
estd apoyada por Hund D. Wuft,
Hans Magnus Enzenberger, Ar-
mand Mattelart.y Edgar Morin.
(Florence Toussant, 1991:68)

Segun Hund D. Wuff, en una
sociedad capitalista, la noticia no
estd fuera del proceso mercantilista
por lo que se transforma en mercan-
cia, segun el interés del productor
del mensaje en alcanzar cierto pu-
blico y no de acuerdo con el valor
del uso del mensaje.

En la sociedad de clases. la cal-
se dominante. con base en su capa-
cidad econdmica, utiliza los medios
Masivos para trasmitir mensajes con
la finalidad de conservar y reforzar
su situacion sobre la clase domina-
da. la cual mantiene una condicién
precania de subsistencia ya que ia
sttuacion economica no le permite
disponer de los medios masivos y
utilizarios en su beneficio.

Hans Magnus Enzenberger. opi-
na que los medios de comunicacién
son producto del desarrollo indus-
trial y su creacion se explica por la
necesidad de este mismo desarro-
llo. de crear nuevas formas de con-
trol de las conciencias y métodos
mas eficaces para la transmision de
informacion.

Edgar Morin dice que ¢l hom-
bre contemporaneo estd siendo
constantemente bombardeado por
una scric de mcensajes que en apa-
ricncia solo lo distraen, loentretie-
nen o lo divierten. Esta concepcidn
implicaria, sin embargo, 1a autono-
mia de contcnido de los mensajes,
lo cual no se logra en un medio que
depende de determinado sector para
sobrevivir.

Este autor afirma que en regime-
nes capitalistas, los medios y sus
propietartos se plantcan como ob-
jetivo central el lucro (son negocios
que buscan ganancias). vendiendo
diversiOn y entretenimiento, aunqgue
anuncien que buscan elevar los ni-
veles educativo y cultural de los re-
ceptores.

Armand Mattelart describe alos
medios desde tres puntos de vista:

Objetividad: El c6digo de la
objetividad quiere emparentar al pe-
riodismo con la ciencia. haciendo
creer que los juictos de valor, la
tdeologia y la lucha de clases no in-
terfieren en la redaccioén y transmi-
s10n de la informacidn.

Autoritarismo: El medio de co-
municacion obedece a una direccidn,
desde un emisor que trasmite [a ideo-
logia del modo de produccién capi-
talista hacta un receptor que consti-
tuye una mayoria en la que no se ve
reflejada su forma de vida y aspira-
ctones. Un grupo de especialistas im-
ponen un mensaje a un auditorio que
no participa en su elaboracion. El
mensaje refleja la prictica social de
la burgucsia y jamds o raramente la
practica social del pueblo.




Manipulacion: Utlizacion de
un lenguaje que coloca a los prota-
gonistas del proceso social en dos
esferas (los buenos y los malos) y
utiliza la justificacion del orden. la
armonia y la tranquilidad para lla-
mar a la represion.

Antonio Pascuali propone
como método de investigacion,
averiguar a quién corresponde en
concreto el papel de élite informa-
dora. para saber a qué intereses fa-
vorece la masificacidn de una so-
ciedad. El Estado o la iniciativa
privada, son mencionados por Pas-
cuali como los agentes informado-
res de mayor peso en la realidad
cultural latinoamericana, y a la ma-
sificacion la Hama también atrotia
cultural. Los medios de informa-
c1on dan lugar a la paulatina confi-
guracion del publico como masa. en
especial con proyectos comerciales
como ios que aquf se estudian.

2.3 De secciones

a suplementos

Conforme crecieron las posibi-
lidades del ser humano, gracias a
los adelantos tecnologicos. los lec-
tores demandaron otro tipo de in-
formacion. Ya no les interesaba
saber solamente qué ocurrid en el
barrio la noche anterior. Querian
enterarse de lo que sucedia en otros
continentes; quiénes ganaban las
competiciones mundiales; conocer
las revelaciones cientificas, los
cambios en 1a moda francesa y las
creaciones automotrices que se pre-
paraban a ingresar en ¢l nucvo afio.

“Hasta finales del stglo pasado
(XIX). el periodismo caracteriza-
do (se refiere al periodismo espe-
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ctalizado, como el que s¢ hace en
cl departamento de Suplementos)
se hmito a la prensa diana y perio-
dica que transmite los hechos y las
ideas corrientes entre los hombres
de una comunidad o de comunica-
cion distintas unas de otras”.
Eduardo Diaz Reyna (Tesis, 1975,
p2). Sin embargo, contorme cre-
c16 el proceso de desarrollo de las
comunidades y los adelantos tec-
nologicos que ofrecian nuevas for-
mas de comunicacidn, también se
incrementd la necesidad de man-
tencr informado al piablico acerca
de otras actividades y el periodis-
mo eéspecializado se volvid una ne-
cestdad. Eduardo Diaz Reyna (Te-
sts, 1973, p2).

- Yaen 1975, en Guatemala, los
periddicos daban muestras en sus
paginas de la informacion especia-
lizada que luego se inclutria en los
suplementos comerciales. El Im-
parcial, por ejemplo, hacia sus pri-
meros ensayos en las secciones de
Agricultura, Deportes, Mujer-ima-
gen, Vida social. Turismo, asi como
Arte y cultura. Prensa Libre conta-
ba con las seccioncs de Deportes.
Soctal, Femenina, Agropecuaria,
Deportes y su pagina de Pedagogia.

El Grafico ya publicaba ¢l su-
plemento dominical denominado
Revista de Nolicias y, entre sus sec-
ciones diarias estaban: Deportes.
Economia, Sociales y Sucesos. La
Tarde, un diario vespertino de la
misma casa editora de El Grifico.
contaba con las secciones de De-
porte, Farandula y Espectaculos.
LLa Hora publicaba Deportes. Cul-
tura y Sociales; mientras que El
[mpacto presentaba solamente De-




nortes. La Nacion cra mas amplia
en cuanto a secclones: Depotrtes,
Transportes. El Cine. Mujer, El
Hogar y Magazine (domunical).
Eduardo Diaz Reyna (Tesis. 1975).

En los periodicos que sobrevi-
vieron a la época. las secciones con
mayor ventaja competitiva en
cuanto a nivel de comercializacion
se independizaron de las paginas
de los diarios y se convirtieron en
suplementos comerciales. agregdn-
dose otros temas especiticos con-
forme se descubria la demanda de
anunctantes y lectores.

2.4 Suplementos

en Guatemala

Fue a mediados de ladécadade
los anos 70 cuando se visualizd la
ventaja de comercializar paginas
con un publico objetivo especifi-
co. El Grifico agregd en su listado
a los suplementos Deportes, Mu-
jer y Gente. |

Prensa Libre independizé de
sus pdginas la seccidn deportiva.
femenina y agropecuaria que fue-
ron [as que mejor respuesta comer-
cial obtuvieron, mientras que pe-
dagogia desaparecié. La Hora no
encontrd la misma reaccién de los
anunciantes. por lo que. hasta la
fecha no publica suplementos.

Cuando llegaban fechas comer-
ciales, como el Dia de la Madre,
de la Secretaria. del Padre. del Ca-
rifio o Navidad, los temas de estos
suplementos se relacionaban con
ellas con lo que la pauta (espacio
solicitado para anunciarse) se in-
crementaba. Fue asi como surgié
la 1dea de publicar un suplemento

dedicado a cada fecha que repre-

- sentara ganancia cconomica.

Al empezar el ano se comercia-
lizaba Regreso a Clases. en tebre-
ro el Dia del Carino, en marzo el
de Verano, en abril el dia de la Se-
cretaria, en mayo el Dia de la Ma-
dre. en junio el Dia del Padre (cl
del maestro no obtuvo respuesta
comercial), en julio no habia fecha
especial, pero luego de la creacion
del Bono 14, ese tema empez0 4
movilizar las oficinas de mercadeo,

en agosto Primeras Comuniones,

en septiembre Graduaciones y Dia
del Nino, en octubre el Fiambre, en
noviembre el Pre-navidefio y en di-
ciembre el Navideno.

~ Un suplemento eventual, men-
sual. no bastaba por lo que se deci-
did que c¢n junio y noviembre po-
dian promoverse suplementos de
bodas; los fines de mes. computa-
cion y automoviles, asi como tele-
comunicaciones, oficina. figura,
belleza y decoracion.

La siguiente etapa de un suple-
mento, cuando estd bien comercia-
lizado es convertirse en revista. Eso
ha sucedido con algunos de los de
Prensa Libre como Amiga, Bit y
Mundo Motor; mientras que los re-
lacionados con agricultura y eco-
logia desaparecieron por faita de
apoyo comercial. Siglo Veintiuno.
desde que fue tundado en 1990. in-
cluyd el suplemento Nosotras, pues
ya habian estudiado la ventaja eco-
némica de su publicacion con la
experiencia de Prensa Libre y El
Grafico.

Poco a poco, conforme crecio
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la respuesta comercial, se crearon
suplementos similares a los publi-
cados en Prensa Libre por lo gque
la competencia quedd entre Pren-
sa Libre y Siglo Veintiuno. El Gra-
lico. desaparecié el 30 de agosto
de 1999. Las autoridades adminis-
trativas de Al Dia. que nacid en
1996 decidieron que el puablico lec-
tor al que iba dirigido no le impac-
tarian los suplementos por lo que
no los tuvieron sino hasta dos aios
y medio después de su creacion,
cuando visualizaron mercadoldgi-
camente que resultaba convenien-
te sacar publicaciones combinadas
con Siglo Veintiuno.

El Periddico cuenta con suple-
mentos de temas femeninos. de au-

tomoviles. econdmicos y cultura- -

les. Los pocos suplementos comer-
ciales con los que cuenta. buscan
la tendencia a dirigirse a un publi-
co muy selecto, del nivel econémi-
co Ay B. ademads de tratarse de te-
mas mas profundos quc los presen-
tados en suplementos de otros pe-
rtodicos, sin que por ello pierdan
interés comercial. Nuestro Diario
y La Hora no publican suplemen-
tos por el momento.

2.5 Textos versus anuncios
Intformar es el fin primordial de
un periddico: sin embargo si por
dar a conocer determinada infor-
macion, el diario corre el riesgo de
perder la base econdémica. hay que
pensarlo dos veces. “Laesenciade
la empresa periodistica estd cons-
tituida por el aldan de comunicar in-
formaciones e idcas mediante una
publicacion periddica: la médula de
la prensa es su contenido y la ela-
boracién de ese contenido™. A. Nie-

to (1973: 14-15). No obstante, exis-
ten situaciones que obligan al pe-
riodista a dar prioridad o censurar
determinada intormacion. debido a
que existe dependencta hacia algo
o alguien. con base en el cual se
distingue la llamada corriente doc-
trinal que puede ser 1deoldgica. co-
mercial y combinada. A. Nieto
(1973).

a) La empresa periodistica
como compania idcoldgica es
aquella cuya difusidon de sus prin-
cipios doctrinarios se anteponen a
cualquier objetivo empresarial. Por
lo regular dichas empresas estin
condenadas a la desaparicion, pues
carecen de planteamientos renta-
bles de gestion financiera que ha-
gan posible su sobrevivencia.

b) La empresa periodistica
como actividad comercial es aque-
lla que no tiene otro Interés que
conscguir ¢l maximo beneficio con
los costes minimos. Para ésta. la in-
formacion €s un negocio ¢como
cualquier otro. El diario es un pro-
ducto industrial y comercial para
ser movilizado en el mercado a fin
de generar cualquier tipo de infor-
macion que el lector requiere mien-
tras que de su comercializacion re-
sulte un excedente considerable.

¢) La empresa periodistica
como actividad mixta o combina-
da es aquella cuya finalidad es im-
poner una linea informativa propia,
libre y consciente, con los princi-
pios de la gestion empresarial mads
eficiente. Héctor Salvatierra (Tesis.
1996 p106).

Cuando se examina el content-




do de los suplemientos comercia-
les se pucde decir que son publica-
ciones con una corriente doctrinal
emincntemente comercial, gue se
inserta en un periddico con tenden-
cia combinada. Los suplementos
comerciales siempre tendrdn un fin
mas comercial que 1deologico. de
tal manera que a pesar de que el
texto esté actuahizado. sea noticio-
so y brinde informacién tmportan-
le al pablico. no scra publicado, si
no encuentra patrocnio.

Se hace necesario contar con in-
formacion actual, interesante. en-
treterida. imparcial. veraz y atrac-
tiva, de manera que el lector se
sienta atrafdo a abrir el suplemen-
to.y leer sus textos. en vez de apar-
tarlo y seguir con la lectura del res-
to del periddico. Por otro fado. la
responsabilidad de decir la verdad
y de ser imparciales. implica no po-
der publicar informacién propor-
cionada por los anunciantes. a me-
nos que pueda verificarse y buscar
una scgunda opinion.

Un aspecto que haintrigado alos
investigadores de la persuasion de
masas €s si es mejor dar argumen-
tos basados en una o en dos decla-
raciones. Richard Ellis y Ann Mc-
Clintock (Teoria y practicade laco-
municacton humana. 1990, p216).

De acuerdo con las conclusio-
nes de! documento de Ellis y Mc-
Clintock. entre mds preparado esta
¢l publico al gue se va dirigido, ma-
yor cantidad de razonamientos de-
ben existir en los argumentos. “El
periddico es un bicn que se com-
pra. un bien especial, que surge de
un tipo de cmpresa diferente, ya

que su fin intrinseco es el lucro,
pero igual gque otros bienes publi-
cos ticne poder, porque no s6lo tn-
forma. entretiene v vende. sino ade-
mds forma corricntes de optnion .
Ana Ligia Scgura Morales (Tests,
19935, p9).

“La razon de ser del departa-
mento de Supiementos es respon-
der a las expectativas de segmen-
tos de poblacion lectora y cucnta
con suplementos que se publican
peridgdicamente y otros de una sola
aparicion o indeterminada. Su re-
lacion laboral la dinge hacta lo ad-
ministrativo por medio de las ge-
rencias de ventas y mercadco.
cuando el matcrial es susceptibie
de comercializarse. y con lo edito-
rial cuando se vincula a lo estricta-
mente informativo”. Héctor Salva-
tierra (Tesis. 1996. p28).

En relacion con las secciones en
las que se divide un periodico, en
1967 Watson Dunn hizo una expo-
sicidn de criterios que contindan vi-
gentes para evitar la confusion en-
tre una y otra arca.

Seccion Interior: Noticias na-
cionales o internacionales, dcpor-
te. cultura, sociales, esquelas y su-
plementos.

Seccion Z: Clasiticados, clasi-
ficado especial. bienes raices. (in-
muebles). empleos y varios.

Anuncio desplegado: Es todo
aquel que no pertencce a los clasi-
ficados y todo lo retactonado con
la scccion Z.

Textos de anuncios: Si1estos se

e L ]
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presentan en forma de reportaje.
deben llevar 1a firma responsable,
la fecha y la palabra “Anuncio™ o
“Advertona”. para distinguirio del
material informativo.

Campo pagado, carta abier-
ta v/o telegrama abierto: Los res-
ponsables de este tipo de matenal
deberan dejar un depdsito en etec-
tivo, equivalente al valor de la. o
las. respuestas que dicho anuncio
pucda motivar. Estos textos deben
llevar firma responsable, fecha y
las palabras Campo Pagado. Wat-
son Dunn (1967).

2.6 Diseno de material
efimero
“Toda otra impresion que no sea

la de libros puede clasificarse como

de materiales efimeros. Este mate-
rial es menos permanente y mads
corio que los libros. Se incluyen en
esta categoria los periddicos, las re-
vislas, los suplementos. el materal
publicitario, los informes anuales
y similares”. (Arthur T. Tumbull.
19G0:115)

Quizd por el nombre de mate-
riales efimeros pareciera que no
cucntan con una estructura, sin em-
bargo cada una de estas publicacio-
nes tienc una razon para ser clasi-
ficada como un tipo especial y tra-
bajarse de manera que atraiga la
atencién del publico.

El diseio de libros con frecuen-
cia se rige por los convencionalis-
mos y la tradicidn. y los métodos
de presentacidn estin mas estable-
ctdos, aunque esto estd cambian-
do. Por lo tanto las revistas. los su-
plementos, los anuncios y los pe-

d ..-"'-i- .,:.

riodicos siguen un conjunto de
principios de diseno, mientras que
los libros siguen otro.

La televisién ha obligado a los
disenadores de material efimero a

utilizar mejores recursos en sus di-.

sefios, como elementos graficos,
fotografias artisticas e tlustraciones
de diferentes lineas que puedan
adoptar formas fisicas y utilizarse
como funciones de comunicacion.

Las fotograftias. sin embargo,
han sido la principal eleccidn para
tlustrar una pagina. Quiza por ser
duplicados fieles de imdgenes que
ha visto el comunicador y desca
transmitir a sus lectores.

. Las imagenes forman parte de
una comunicacién especial que po-
dria perderse dentro de un grupo
de palabras. aunque con ayuda de
los elementos verbales no cabe
duda de que quedan mas claras para
el lector.

Por su diseno y contenido. los
suplementos son una forma hibii-
da entre los periddicos y las revis-
tas. También tienen algo de carac-
teristicas de la publicidad. puesto
que su fin es el de llegar a un pu-
blico consumidor especifico al que
pueda lievarle los anuncios que
acompainan esa publicacidn.

La meta principal de las pagi-

nas de los suplementos es llevar in-

formacidn a la mente del lector y
lograr que éste obtenga algiin men-
saje de las paginas.

“Puesto que las revistas se en-
cuentran normalmente mas intere-
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sadas en conceptos gue cn la trans-
ferencia directa de hechos especi-
ticos. el papel de la grificas es es-
pcciaimente importante; mas im-

portante gue para un periodico, por

ejemplo. La transferencia de con-
ceptos requicre de la maxima so-
fisticacidn en prescntacion visual.

La sintaxis visual debe ser clara y
correcta: el orden y la simplicidad
caracteristicas de cualquier buen
diserio son especialmente impor-
tanies si las pdginas de la revista
han de lograr sus metas de comu-
nicacion . {Arthur T. Turnbull. Li-
bro. 1990:301)
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Marco metodologico

Con esla Lesis se pretende con-
tribuir a un conocimiento funda-
mental, asi como a desarrollar ge-
neralidades y principios basados ¢n
la planiticacion y redaccién de los
suplementos comerciales de Siglo
Veintiuno. debido a que no existe
informacion escrita especifica que
oricnte a los profesionales que de-
secn involucrarse en el campo del
periodismo mercadoldgico (con fi-
nes de lucro exclusivamente).

Como un apoyo al método mé-
todo sintético, utilizado en esta in-
vestigacién y explicado en el capi-
tulo 3.1, también se utilizd la téc-
nica de indagacién naturalistica, la
cual se caracteriza por estudiar a
las personas en sus ambientes na-

turales. mediante la observacion, la -

entrevista informal y el andlisis de
documentos. Por ello se tomaron
como base 8 libros y 06 tesis rela-
cionadas con el tema. se entrevisto
a 12 personas que de alguna ma-
nera tienen o han tenido relacidon

“con la labor de planificar y/o ela-

borar suplementos comerciales. de-
bido a que se considerd que los li-
bros y tesis consultados no licna-
ban las expectativas de una inves-
tigacion completa por no encon-
trarse actualizados. Las entrevistas
constituyeron una herramienta in-
dispensable para reunir informa-
cién acertada. veraz y acorde con
el periodismo de [inales del siglo
XXy principios del siglo XX1. re-
forzada por la teoria de los docu-
mentos consultados.

Aunque no existe documenta-
cion relactonada directamente con

la elaboracion de suplementos co-

merciales. las entrevistas fueron

respaldadas con libros de temas

como la teoria de las comunicacio-
nes, critica a la informacion de ma-
sas, el periodismo como negocio,
periodismo académico, mercadeo.
comunicaciéon practica, asi como
teoria y prictica de la comunica-
cton humana.

También se tomaron datos in-
teresantes de varias tesis de licen-
ciados en Ciencias de la Comuni-
cacion. los cuales estaban relacio-
nados con el tcma que se presenta
en este trabajo. debido a que se trata
de documentos recientes, elabora-

- dos por personas que manejaron,

durante la investigacion. informa-
cion sumamente cercana a la reali-
dad guatemalteca.

3.1 Método

Se utifizo el método sintético de
investigacion, el cual. de acucrdo
con el libro Cémo Elaboraruna In-

- vestigacion de Tesis. de Carlos Mu-

it0z Razo, reune todas las partes o
elementos para analizar, dentro de
un todo, su naturaleza y comporta-
miento con el propdsito de identi-
ficar las caracteristicas del fendme-
no observado y contando con los
siguientes pasos: Observacion. exa-
men global, experimentacion. supo-
stclon, agrupacion y comprobacion.

También se contd con el apoyo
de la técnica de investigacion por
indagacion naturalistica, ya que se
analizaron libros y tesis, se hicie-
ron entrevistas. se pidié a los ex-
pertos que compararan la labor pe-
riodistica comtn con la elaboracion
de suplementos y con base en sus
respucstas se preparo el siguiente
capitulo.

{:#



Los resultados de la investiga-
cion documental y de campo se
presentan en forma descriptivay en
clia sc plantecan los pasos necesa-
rios para la elaboracion de suple-
mentos, asi como los conflictos que
experimentan los periodistas. espe-
ctalmente con el departamento de
Ventas con el cual existe antago-
nismo por normas que, por el mo-
mento, estan sobreentendidas para
uno o para otro departamento, ya
que no ha existido un manual en el
que se especifique la funcién de
cada secctén o puesto.

3.2 Tecnica

3.2.1 Observacion directa:

En este caso la observacion di-
recta que es la inspeccion que se
hace directamente a un fenémeno
dentro del medio en que se presen-
ta, a fin de contemplar todos los as-
pectos inherentes a su comporta-
miento y caracteristicas dentro de
ese campo, se llevd a cabo durante
tres afios en Prensa Libre y tres
anos en Siglo Veintiuno. La expe-
riencia personal se utihzo para rea-
lizar una comparacién entre ambos
periddicos. asi como para estable-
cer las diferencias. Sin embargo,
como la tnvestigacion de estatesis estd
enfocada a la planificacidén y redac-
c1on de suplementos de Siglo Vein-
tiuno, la observacion y recopilacion
de datos se hizo de una manera mais
profunda en este dltimo, sin descar-
tar lo recopilado en el primero.

3.2.2 Examen global

Para su efecto se toman como
base los libros y tesis, asi como cl
analtsis ¢ interpretacion de los da-
tos obtenidos con las entrevistas de
personas involucradas y con am-

plia cxperiencia en la redaccion y
coordinacion de suplementos. asi
como a personal de mercadeo y
ventas quc dan su version de lo que
esperan de los temas de un suple-
mento comercial y explican las
funciones de sus departamentos.
Las entrevistas fueron de caricter
cualitativo. Se recopild informacion
en forma directa, cara a ¢cara. y se
obtuvieron datos de los entrevista-
dos siguiendo una serie de pregun-
tas preconcebidas y adaptandose a
las circunstancias del entrevistado.

3.2.3 Experimentacion
exploratoria

Debido a que el objetivo fun-
damental de esta tesis no es demos-
trar una hipotesis. sino estudiar las
técnicas. métados y procedimien-
tos que permiten identilicar los ele-
mentos que intervienen en la pla-

nificacion y redaccion de los suple-

mentos comerciales de Sigio Vein-
Liuno, los experimentos explorato-
rios se realizaron con el propdsito
de descubrir y determinar los re-
quertmicntos de la investigacion.
asi como la factibilidad de llevarla
a cabo en su totalidad.

3.2.4 Suposicion

La primera suposicion en base
a la cual se trabajo fue la de que
los suplementos tienen una finali-
dad mercadoldgica en la cual no
solo estdn involucrados los depar-
tamentos de Ventas y Mercadeo,
sino también el de Redaccion.

La siguiente suposicion fue la
de considerar que las funciones
para redactar noticias nactonales
ditiere de la de redactar suplemen-
tos. a pesar de que en ambos de-
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partamentos se contratan a perno-
distas con similares perfiles.

Finalmente se tomaron en cucn-
ta los contlictos que, supuestamen-
tc (recordemos que esto se hizo en
la ctapa de suposicién) enfrentan
los redactores y vendedores con
respecto a los pocos recursos y a a
fusion, en un solo suplemento, de
satisfactores de intereses comercia-
les e informativos.

3.2.5 Agrupacion
Se agruparon citas textuales que

il i, e o et

tuvicran en comun los entrevista-
dos. asi como’otras que antagoni-
zaran: también se recopilaron ca-
pitulos de libros y (esis que. por su
contenido, tuvieran relacion con
esla investigacion.

3.2.6 Comprobacion

Se¢ desarrolld la comprobacion
de los supuestos con ta agrupacion
de datos, informacién que contor-
ma esta investigacion. De la inter-
prctacion surgicron las conclusio-
nes que se presentan al final de este
trabajo.
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Planificacion y redaccion
de los Suplementos

comerciales

de Siglo Veintiuno

4.1 Definicion y finalidad
mercadologica
de los suplementos

‘Una estrategia mercadoldgica
s¢ compone de dos elementos:

1) la seleccién del mercado es-
cogido como meta por la organi-
zacion y 2) la creacién y manteni-
miento de una mixtura de merca-
deo que satisfaga las necesidades
del mercado por un producto espe-
cifico. (W.M. Pride/Q.C. Ferrell,
libro Marketing, Decisiones y Con-
ceplos Basicos, 1982:138)

Como consecuencia de la pu-
blicacién de secciones en los pe-
riddicos. el mercado de lectores por
st mismo se fue segmentando. Eran
las mujeres las que se interesaban
por la seccion femenina y eran
hombres 0 mujeres de negocios los
que empezaron a leer las secciones
econdmicas.

A los periddicos solo les corres-
pondid hacer ain mas evidente la
separacion de mercados, convir-
tiendo las secciones del periddico
en publicaciones independientes
(tanto econdmicamente como en |o
relacionado a informacién), inser-
tas en él.

Los suplementos comerciales
son publicaciones que dependen de

un porcentaje minimo de anuncios
(40. 50 6 60), para que puedan im-
primirse ¢ insertarse dentro del pe-
riodico, de lo contrario, aunque la
informacion sea interesante, actual
y de orientacién al pablico; no sa-
len a luz.

Juan Pedro Godoy, gerente de
mercadeo de Siglo Veintiuno, des-
de 1990 hasta la fecha. explica:
“Un suplemento comercial es aquel
que se genera en el drea comercial
( mercadeo y ventas) y no en redac-
cion”. (Comunicacién personal.

27!9/99)

Este tipo de publicaciones sur-
gi0 como secciones dentro del pe-
ricdico y luego. con la demanda de
los anunciantes que deseaban pa-
trocinar temas especificos hacta un
publico determinado. se convirtie-
ron en suplementos. Un ejemplo
pueden ser los dedicados a las mu-
jeres. Los departamentos de mer-
cadeo de los diferentes periddicos,
cuando notaron que existian em-
presas interesadas en dirigir sus
anuncios especificamente al puabli-
co femenino, crearon publicacio-
nes con temas que atrajeran la aten-
cion de las lectoras y los cuales
consistirian en un gancho para e¢x-
ponerlas a esa publicidad. Hoy el
publico esta dividido mercadologi-
camente, no sélo por hombres y
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mujercs, sino también por jovences,
personas intercsadas en los avan-
ces leenologicos, en recetas de co-
cina. en larealizacion de eventos o
que buscan una idea para propor-
ctonar un buen regalo.

La finalidad mercadoldgica es-
pecifica es clasiticar a los anun-
ctantes segun el producto que
ofrezcan y contribuir, con los te-
mas, a que el anuncio qucde mcjor
expuesto a su publico objetivo.
Estos temas. sin embargo, en nin-
giin momento pueden dar la apa-
riencia de ser articulos de relleno
(sin importancia. veracidad o ac-
tualidad). de {o contrario. sc corre
el riesgo de que. en la siguiente
publicacion, los lectores simple-
mente hagan a un lado el suplemen-
to y continden leyendo las piginas
del periddico.

Gustavo Berganza. jefe de Su-
nlementos en Prensa Libre en ia
década de los 80. los define como
publicaciones extraordinarias. fue-
ra de la oferta cotidiana del diario.
con finalidades comerciales o edi-
tonales especificas queno lienan las
notas cottdianas. (Comunicacion
via correo electronico. 1/9/99).

Gerardo Jiménez, jefe de Suple-
mentos de Prensa Libre. de 1993 a
1996, opina: “Los suplementos
comerciales son publicaciones
cuya informacién no va dirigida a
un gran publico. sino solamente a
quienes ticnen interés en tnforma-
cion especifica”. Jiménez agrega
que los temas que se trabajen en
estos proyectos deben profundizar
en areas de interés que no brinda
la informacién tradicional de los

periodicos. (Comunicacion perso-
nal. 16/9/99).

De mancra contraria a la opi-
nién de todos los entrevistados, Fe-
lipe Aguilar, gerente Comercial de
Prensa Libre, de 1993 a 1996 y de
Siglo Veintiuno. de abril de 1999
hasta ¢l 31 de julio del 2000. con-
sidera: “Los temas no necesaria-
mente deben ser scrios. Sino ven-
dibles e incluso que se¢ pucdan re-
lactonar con las marcas anuncia-
das. Es una publicacion en la que
la cantidad editoriai es mucho mas
pcquena y la menos tmportante
dentro del concepto comercial ”.
(Comunicacion personal. 30/9/99).

Melanic Saca, gerente de mar-

.ca de Corporacion de Noticias de

1996 a tebrero de 1999, refuerza
la teoria de que los suplementos de-
ben contener informacton moder-
na. actual e interesante. (Comuni-
cacion personal. 28/9/99).

Berganza y Jiménez difieren de
Aguilary coinciden con René Gon-
gora, redactor de suplementos es-
peciales de 1989 a 1991 en Prensa
Libre, coordinador de suplementos
departamentales y jefe de suple-
mentos de El Gritfico. de 1991 a
[998. El dice: “Lo que busca un
anunciante en un supiemento es lle-
gar a un publico determinado. Un
nroductor de embutidos no se
anuncia en un suplementos de per-
fumes, mejor espera quc se publi-
que el de recetas de fiambre; {a1dea
es estimular la respuesta de los con-
sumidores para vender”. (Comuni-
cacion personal. 24/9/99).

Saca comenta: “La finalidad

{88}
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mercadologica de un suplemento
radica en generar clientes nuevos
para incrementar el porcentaje de
participacion de mercado. Esto se
logra cubriendo nichos de merca-
do inexplotados o generando pro-
ductos innovadores para despertar
el interés en las categorias que no
pautan en un medio impreso .

En sintesis. los suplementos co-
merciales surgieron por la deman-
da de los anunciantes y de su pu-
blico objetivo. Los primeros exi-
gian informacién especializada en
la que tuvieran cabida los anuncios
relacionados. mientras que 1os se-
gundos buscaban datos ajenos al
acontecer nacional. que les brinda-
ra consejos practicos. historias y
resultados de investigaciones que
no podian encontrar en el resto de
piginas del periddico.

Actualmente, estos proyectos se
generan en el drea comercal (Mer-
cadeo y/o Ventas). Por esa razén,
el texto resulta ser nada mas un
complemento del proyecto. aunque
para el fector sea ta partc mas im-
portante, ya que es la razon por la
cual abre sus pdiginas y el motivo
por ¢l cual lo archiva para una fu-
tura consulta.

Los textos, aunque dependen de
los patrocinadores para ser publi-
cados. no deben favorecer directa-
mente a los anunciantes, de lo con-
trario el suplemento perdera credi-
bilidad frente al lector y. en una fu-
tura ocasion simplemente lo apar-
tard para continuar ¢on la lectura
del perigdico. Pero. dicha depen-
dencia hacia 1a publicidad. obliga
a no revelar datos que pudieran

danar ia imagen del producto que
SC anuncia.

4.2 Clasificacion de los
suplementos involucrados
en esta investigacion

Se dan algunas variaciones en
cada uno, pero la caracteristica co-
mun es que su salida aluz depende
de su comercializacion. He aqui su
clasificacion.

a) Suplementos fijos: Son los
quc ¢l publico espera de manera pe-
riddica, por o tanto, existe un com-
promiso de publicacién que no de-
beria verse afectado por la canti-
dad de anunciantes. Por eso, antes
de planificar un suplemento {1j0
debe llevarse a cabo un estudio de
mercado para (ener la certeza de
que. mes por mes, quincena por
quincena 0 scmana por semand
contard con los anuncios necesa-
ros para costear la produccion y
que ademas se genere cierta ganan-
cia. Una subdivision entre estos
pueden ser {0s suplementos anua-
les. pero por tratarse de 365 dias
transcurrtdos desde el altimo ejem-
plar publicado. el lector no estd
atento a una fecha determinada
para buscarlo dentro del periddico.
(Ver anexo |)

h) Suplementos eventuales:
Surgen dependiendo de ta épocay
de la demanda y si esta Gltima. con
el tiempo se vuelve constante, puc-
den convertirse en un suplemento
{1j0. Se consideran las fechas cla-
ves de dias festivos para la planili-
cacion de algunas dec estas publi-
cactiones: Dia del Padre. de la Ma-
dre, det Nifo, de la Secretaria. Bo-
das (en junio y noviembre). Prime-
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ras Comunioncs (cn agosto). Na-
vidad y Ano Nuevo. Témese cn
cucnta que existen festividades
como la del dia del Ejército. de la
Revolucion o del Maestro, en las
cuales no existe mterés de los anun-
ctantes. por lo que los medios de
comunicacion no incluyen esos te-
mas en sus listados. (Ver anexo 2)

¢) Fasciculos: Son publicacio-
nes coleccionables. semanales,
quincenales o mensuales. de suple-

mentos relacionados entre si, por -

un mismo tema. al cual se e da se-
gutmiento en cada edicion.

En este caso. debe ser comer-
cializado como un paquete, es de-
cir plantear al anunciante un pre-
c10 por 12, 15 6 20 publicaciones
(las necesarias). De esa manera se
garantiza que el paquete complceto
sera patrocinado y por lo tanto pu-
blicado hasta el tltimo ejemplar.

En este grupo se incluyen las
ediciones educativas, asi como al-
gunas deportivas en las que un
cliente patrocina la publicacién de
los resultados de determinado tor-
neo. desde que empiezan las com-
peticiones, hasta que se informa
quién es-el campedn mundial de ese
ano. Lucgo habra que renovar el
contrato para garantizar la publi-
cacion el siguiente afio. para el mis-
mo torneo. (Ver anexo 3)

En resumen. la caracteristica
comun en este tipo de proyectos es
que su publicacidn depende de los
patrocinadores.

Se dividen en suplementos fi-
jos, eventuales y fasciculos. Los

primceros son semanales. quincena-
lcs 0 mensuales. Los scgundos sc
publican conforme las fechas afi-
nes como Navidad, Dia del Padre.
Diade la Madre, etcélera. Y los fas-
ciculos son coleccionables. Se ven-
den al anunciante como un paquec-
te y se ofrecen al piblico semanal
o quincenalmente, durante cierto
tiempo.

4.3 Descripcion
de actividades
que corresponden
a redaccion

.a seccion de redaccion de su-
plementos, en el caso de Siglo
Veintiuno, pertenece al departa-
mento de redaccion y no al de Mer-
cadeo como sucede en otros matu-
tinos como Prensa Libre.

Los departamentos de Merca-
deo y Ventas, de Siglo Veintiuno
estudian las opciones que conside-
ren pertinentes para luego presen-
tar un listado de tcmas generales, a
[a seccidn de Suplementos, con fe-
cha de publicacidon, cantidad de
paginas estimadas (tiros mualtiplos
de 4. a partir de 8 paginas). fechas
de cierre para recibir ordenes y
materiales de los anunciantes, et-
cétera. Con esta informacion, re-
daccion elabora los subtemas para
cada uno y se guia con los datos de
Mercadeo para establecer la canti-
dad de articulos que se elaboraran,
las fuentes que serdn consultadas
y sus propias fechas de cierre.

Esta informacion se envia de
vuelta a los departamentos de Mer-
cadeo y Ventas y a partir de enton-
ces el equtpo de redaccidn se divi-
de los temas para empezar a con-
certar citas para entrevistas. Cada




articulo debe tener un minimo de
dos fuentes consultadas.

Lucgo dc tener la informacion
grabada o escrita, se procede a la
redaccion.

Es conveniente mantener en
mente los deseos del lector al mo-
mento de escribir, ya que como
dice Godoy: “El puiblico busca in-
formacion Gtil para su vida cotidia-
na y quiere satisfacer sus necesi-
dades de informacién con datos
gue no encuentraen el cuerpo mis-
mo del periédico”.

De ninguna manera debe escri-
birse como si se tratara de una no-
ticia de las paginas de informacion

nacional, pero tampoco pueden ser
~ elaboradas como si se tratara de un

aNuUNcio.

Aurora Gonzilez, redactora de
Suplementos Especiales en Prensa
Libre de 1991 a 1993, editora de
los suplementos Espacio Libre y
Bienes Raices en Prensa Libre de
1992 a 1993, redactora de Suple-
mentos de Redacciéon de Prensa
Libre en 1993, redactora y editora
del suplemento Dinero en Prensa
Libre de 1993 a 1994 y redactora
de Suplementos en Siglo Veintiu-
no en 1999, considera: “Los arti-
culos (como se le llama comin-
mente a las notas escritas en cual-
quier género), deben incluir infor-
macién prictica que permita al pu-
blico acceder a lo que ahi se dice o
se propone”. (Comunicacion per-
sonal. 23/9/99).

La clave para establecer el esti-
lo de la redaccion es pensar que el

publico desea enterarse de informa-
cion novedosa, que lo invite a ter-
minar de leer y a buscar mis da-
tos, sin que lo obligue sicoldgica-
mente a adquirir determinado pro-
ducto o servicio. Mas adelante se
explica el estilo especifico de la
redaccion de articulos, cuyo nom-
bre correcto, segun Ear] English.y
Clarence Hach, es el de crénicas
especiales.

Ya con el matenal finalizado,
aunque también puede hacerse en
el “interin”, se solicitaran las foto-
grafias o itlustraciones adecuadas,
0 en caso de que ya hayan sido to-
madas, se procedera a su basque-
da, identificacion y traslado al de-
partamento de Color para que sean
digitalizadas.sRubén Cabrera, re-
dactor de suplementos de Prensa
Libre, de 1994 a 1997 indica: “Es
deber del redactor o fotégrafo es-
pecializado en suplementos, mos-
trar angulos aceptables de situacio-
nes como las cirugias o enferme-
dades degenerativas, asi como si-
tuaciones sociales”. (Comunica-
c1on personal. 6/9/99).

Por ¢jemplo, un suplemento
comercial del Dia del Nifo, dirigi-
do a un publico de nivel socioeco-
némico A y B dificilmente sera

1lustrado con el rostro de un nifio

de la calle.

Siguiendo con ¢l proceso; tener
el texto y las fotografias no resulta
suficiente para terminar la coordi-
nacion de un suplemento, ya que
es necesano rectbir la guia (cuader-
nillo) del departamento encargado
de establecer en qué paginas se co-
loca texto y en qué otras van los
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anuncios. Esa labor corresponde al
departamento de Trafico. asi como

la de establecer un minimo de

anuncios en cada suplemento.

En ese momento se realiza la
distribucidn de textos por orden de
importancia en el espacio que co-
muanmente se le denomina paginas
editoriales. Se dan casos en que al-
gunos articulos deben quedar fue-
ra; asi también hay ocasiones en
que los textos no son suficientes y
en ese momento se deben escribir
otros y buscar totografias. Por eso
es conveniente tener textos de re-
lieno para espacios de cuartos de
pagina 0 medias paginas.

Los textos ya editados y las fo-

tografias son enviadas por medio .

de la red interna al departamento
de Arte, que se gutard por ¢l cua-
dernillo para iniciar el disefio y
diagramacion del suplemento.

Se “montan” (se imprimen en
columnas. sin diagramar totalmen-
te) los textos y se envian al depar-
tamento de correccidon que los de-
vuelve a una segunda edicién, para
después efectuar los cambios en la
computadora.

Hechos los cambios. el disefio
y la diagramacién y luego de auto-
rizar las pdginas. redaccion de Su-
plementos debera buscar un espa-
c1o0 en cualquier otra seccidn del pe-
riddico para ubicar los articulos
(para los que se realizaron entre-
vistas). que hayan quedado ftuera,
ya que si se queda sin publicar, lo
mas probable es que se pierda la
fuente o que ¢l periddico se cree
una mala reputacion.

Finalmente se espera que salga
a luz para conocer las reacciones
del publico.

El dia de 1a publicaciéon pueden
haber visitas, llamadas telefénicas
y correos postales o electronicos
con sugerencias, comentarios, pre-
guntas o felicitaciones, aunque
también sucede que el publico se
reserva sus comentarios.

Aguiliar resume las tareas de
Redaccion y Ventas, después de la
sigutente declaracién que. por cier-
to, es rebatida por los involucrados
en el proceso: “En primer lugar, los
redactores deben entender que los
temas deben ser comerciales a ma-
nera de gencrar ventas y en segun-
do lugar es necesario comprender
que en cuanto a expectativa de ven-
ta, no se puede ser certero. pues se
puede llegar a la meta de 12, bajar
a4 6 superaria a 20 y esa flexibili-
dad del redactor, de aumentar o dis-
minuir piginas, es indispcnsabie”.

En el caso de Ventas. este de-
partamento debe mantener infor-
mada a la redaccion acerca de los
avances comerciales para que pue-
dan prepararse de mecjor manera.
Ambos departamentos deben re-
unirse 0 comunicarse por cualquier
via, una vez a la semana, para revi-
sar proyectos y enterarse de cuan-
tos anuncios se han reservado.

Sintetizando, se puede decir que
el listado mensual de suplementos
surge en Ventas o Mercadeo. Lue-
go se traslada a Redaccidn para pla-
nificar los temas que llevara cada
uno. Esos temas se distribuyen en-
tre los redactores para su respecti-
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va investigacion, redaccion, toma
de fotografias o elaboracién de
tlustraciones, edicion y correccion.
El material debe cstar preparado el
dia en que Trifico entrega el cua-
dermitio a redaccidn, a manera de
que en ese momento se distribuyan
los textos y anuncios.

Los reporteros deben estar pre-
parados para aumentar o disminuir
las pdginas del suplemento: sin
embargo. una vez llegado el dia y
la hora dc cierre no deben aceptar-
se cambios.

La flexibilidad es necesaria en
algunos casos, por lo que se da una
tregua de 24 horas para solventar
emergencias.

El departamento de Arte recibe
el material (textos, fotos e tlustra-
ciones) y su labor es distribuir los
textos en las paginas de una mane-
ra estética y clara. Si considera gue
la informacién es demasiada, soli-
citard al editor que la recorte; s1 €S
poca, habrd que escribir otro texto
0 agregarle datos.

Ya diagramadas las paginas,
son sometidas a una segunda edi-
cién y, luego se envian a negativos,
placas y rotativa.

LLa labor de redaccidn no fina-
liza con la publicacidn. ya que por
tratarse de crénicas especiales, en-
tre fas que se incluyen varias de
interés humano, se rectben llama-
das. correos convenctonales, co-
rrcos electronicos. visitas de per-
sonas interesadas en someterse a
los tratamientos descritos en los
articulos. o solicitudes especificas

M—m,,_

para quc los profesionaics consul-
tados conozcan sus casos de {or-
ma individual.

4.4 Redaccion de cronicas

especiales

Para establecer el estilo de la
redaccidn en suplementos, prime-
ro se deben determinar las caracte-
risticas de las notas. Estas pueden
informar, instruir y advertir, pero
su proposito principal es entrete-
ner; generalmente se leen después
de las noticias, en los momentos
recreativos. (Earl English y Claren-

ce Hach. Libro Periodismo Acadé-
mico, 1989: 87)

Por ser una publicacidn dentro
de un periddico, los temas nclui-
dos en los suplementos son tam-

bién una opcidn de entretenimien-

to para lectores especiticos que lue-
go de leer las noticias todavia cuen-
tan con un espacio de tiempo para
continuar con la lectura.

Esa es la razon por la cuai las
cronicas incluidas en los suplemen-
tos pueden o no estar basadas en
hechos de actualidad. Si lo estin,
€S MEJOor, Pero no €s necesario.

Pueden escribirse de cualquier
forma y en cualquier estilo, siguen
solo el criterio de que estos sean
adecuados al contenido y propdsi-
to de la historia. (Earl English y
Clarence Hach. Libro Periodismo
Académico. 1989:87). Sin embar-
g0, €s conveniente que el reporte-
ro cuente con una amplia cultura
general de manera que la historia
sea escrita de una manera original
y atractiva para el lector. Puede uti-
lizar el suspenso. sorpresa, didlo-
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go, descripcion o narracion. De
ninguna manera se utiliza la pira-
mide 1nvertida.

En cuanto a las créonicas histo-
ricas. éstas se utilizan en suplemen-
tos especificos que se refieran alos
acontecimientos de hace 75, 1006
500 anos. Para su elaboracion se
debe contar con imagenes de ese en-
tonces que generalmente se obtie-
nen de las mismas fuentes que brin-
dan la informacién, por ejemplo
historiadores o cronistas historicos.

Por lo general las crdnicas se
combinan entre si; sin embargo se
pueden clasificar en cualquiera de
las antenores si se establece que so-
bresalen determinadas caracteristi-
cas mencionadas en estas paginas.

4.5 El diseno

y los suplementos

Tanto las imdgenes como las
palabras son percibidas por el lec-
tor; por lo que existen autores que
recomiendan un uso determinado
de recursos visuales, a manera de
mantener viva la atraccion del pu-
blico. Esto garantiza lectores.

“El area que ocupa una itlustra-
c10n normalmente es mas grande
que la que ocupa una palabra. Para
que el lector pueda extraer infor-
macion de esta area mas grande, su
0}0 debe explorar la imagen hacien-
do pausas frecuentes para asimilar
la informacidn. La informacién que
se asimila en todas las pausas se
sintetiza después de un todo signi-
ficativo, en forma muy similar a
como se extrae ¢l contenido de las
palabras que constituyen un enun-
ciado”. (Arthur T. Tumbull y Rus-

sell N. Baird. Libro Comunicacion

Grahica, 1990: 13)

Un disenador debe considerar
que, frente a la ausencia de movi-
miento, expresion facial e inflexion
tonal, la comunicacidn escrita ne-
cesita otro tipo de presentacion.

“El proceso de impresion de pa-
labras e 1mdgenes consta de tres
etapas sucesivas: a) planificacion,
b) preparacién del original y ¢) pro-
duccioén o impresion. Esto es vili-
do independientemente del mate-
rial de que se trate: periddicos re-
vistas, libros. anuncios o literatura
directa”. (Arthur T. Tumbull y Rus-
sell N. Baird. Libro Comunicacion

Grafica, 1990: 16)

[gual que en cualquier proceso.
en el de disefio se deben tomar en
cuenta ciertas etapas:

4.5.1 Planificacion: Es aqui
donde se maneja la actividad més
creativa del departamento de Arte.
Se organiza el contenido y se deci-
de la forma con base en el formato
elegido del suplemento. El proce-

50 de decidir tales asuntos recibe

e]l nombre de visualizacion. Tanto

- el escritor como el disefiador de-

ben participar en este proceso.

4.5.2 Preparacion del origi-
nal: Una vez que se tienen los pla-
nes para los materiales impresos,
es necesario obtener los textos, las
tlustraciones o fotografias y prepa-
rar el boceto.

.a persona cuyo trabajo impli-
ca la necesidad de transferir las
imigenes visuales a la imprenta se
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encuentra con dos problemas par-
ticularmente complejos: acomodar
el niimero de palabras en el espa-
cio designado en el boceto y aco-
modar las tlustraciones en el espa-
cio designado en el boceto.

A medida que se adquiere ex-
periencia estos problemas son mas
faciles de resolver, pero deben que-
dar resueltos en la etapa de prepa-
racion, antes de la produccion. Si
las 1lustraciones o palabras no se
ajustan al espacio, debe cambiarse
el boceto, alterar el nimero de pa-
labras o tamafio de las ilustraciones.

4.5.3 Produccion: En esta eta-
pa, las imagenes visuales —pala-
bras o ilustraciones—— se ordenan
de acuerdo con el boceto y se im-
primen, terminando con ello, la la-
bor del disenador.

4.6 Elementos de forma
Dejando a un lado la redaccion
de los temas, la cual fue abordada
en el inciso anterior, asi como la fun-
cion especificade cada departamen-
to en la elaboracién de un suplemen-
to, la cual se mencionard después,
en este se explican sus caracteristi-
cas generales como formato, papel
y tiempo de preparacion, entre otros
detalles importantes. |

Los suplementos, dependiendo
del tema, el tipo de empresas que
se anunciaran, el piblico al que va
dirigido y el uso que el lector dari
a la informacidn, puede tener un
formato tabloide (periddico), car-
ta (revista), o 10” por 11"’ (Maga-
zine). Generalmente se utilizan los
términos en paréntesis para referir-
s€ a cualquiera de estos tamaiios.

El tipo de papel también se re-
laciona con el precio que los anun-
clantes puedan pagar y con la vi-
gencia que se desec tener. Un su-
plemento con papel econémico es
el de papel periddico; sin embargo
st se trata de una publicacién co-
leccionable que el lector guardard
como documento de consulta, debe
trabajarse en un papel periédico
horneado. A medida que crece la
vigencia deseada, puede ser 6pti-
€O 0 couché.

“Las propiedades pricticas,
como la habilidad para soportar el
liempo, son muy importantes en la
seleccion del papel. Los impresos
que supuestamente deben durar
muchos afios pueden desintegrar-
se mucho antes del periodo de vida
programado para ellos, si no se eli-
g10 el papel adecuado. El costo es
siempre un factor determinante. El
papel tiene un precio por kilogra-
mo que varia de acuerdo con el Lipo
y la cantidad de procesamiento ne-
cesario para darle las cualidades
deseadas. Por tanto el peso o el
cuerpo adquiren importancia y mas
aln si el producto terminado va a
ser enviado por correo”. (Arthur T.
Turnbull. Libro Comunicacién

Grafica, 1990:367)

En cuanto a su composicion. en
la primera pdgina se coloca la por-
tada del suplemento. No lleva
anuncio en portada, a menos que
se trate de un suplemento coleccio-
nable en el que la empresa esté pa-
trocinando el suplemento en su to-
tahidad. En tal caso, lleva el logo
del patrocinador en la caritula.

En algunas ocasiones el depar-
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tamento de ventas ha intentado co-
locar un cintillo como patrocinio de
portada. sin embargo esto implica
que el tector considere el suplemen-
to mds comercial que informativo;
por lo que se corre el riesgo de que
lo deje a un lado y no lo lea. Esto
atectaria a los anunciantes que van
en el interior de la publicacion.

Por esta misma razén, los repor-
teros desean las paginas 2 y 3 para
SUS cronicas y esperan no ver anun-
c10s en ellas. Esto hace que el lec-
tor lo vea mds interesante y luego
se introduzca por completo en el
suplemento y que al llegar a la pa-
gina 5 no sienta el impacto de ver
un anuncio, pues ya recibio lo su-
ficiente de informacion.

Los anuncios se colocan en las
paginas impares. debido a que se
ha comprobado que ese espacio es
el que atrae. de manera primordial,
a la vista del lector. Es un privile-
210 que se ofrece como beneficio
al anunciante.

“La colocacién de los anuncios
es realizada por el departamento de
publicidad antes de colocar las no-
tictas en una pagina. No solo el de-
partamento de publicidad determi-
Na cuantos anuncios serdn coloca-
dos en la pagina, sino también el
nimero de paginas disponibles
para cada ejemplar”. (Arthur T.

Turnbull. Comunicaciéon Grafica,
1990:337)

“Siguiendo una proporcidn pre-
determinada entre publicidad y
noticias (por ejemplo de 60 por
ciento contra 40 por ciento), el de-
partamento de publicidad compo-

ne los anuncios en el nimero re-
querido de paginas. Al colocarlos,
s¢ forman piranudes: los anuncios
mdas grandes van en la parte infe-
rior y los mds pequefios en la parte
superior. La disposicidn resultante
puede ser una pirdimide a la izquier-
da dejando la parte superior dere-
cha vacia para las noticias 0 en
ambas pdginas abiertas. una doble
piramide con un vacio central para
las noticias”. (Arthur T. Tumbull.
Comunicacion grifica, 1990:337)

I_a elaboracion de un supiemen-
to se inicia con la planificacion que
se lleva a cabo 2 meses antes de su

publiicacién, esto con la finalidad
de que exista tiempo suficiente para
promoverlo, comercializarlo, re-

. dactarlo, tmprimirlo y publicarlo.

Ya planificado y autorizado por el
departamento de Ventas para ni-
ciar su promocién y comercializa-
cion, el equipo involucrado de ven-
dedores hace las visitas correspon-
dientes a los anunciantes potencia-
les para reunir el patrocinio; Redac-
cion empieza su tarea de investi-
gacion, Fotografia reune las ima-
genes que ilustrardn las crénicas y
Arte prepara los disefios.

Sin embargo, nada esta seguro
de ser publicado hasta que se re-
unen los anuncios, alrededor de 7
dias antes de la supuesta publica-
cion. Si hay anuncios suficientes se
continuia con el trabajo; de lo con-
trario, se pospone o canceia.

En caso de contar con los anun-
cios suficientes, es el departamen-
to de Ventas quien s¢ encarga de
ordenarlos en un cuadernilio. Co-
loca los anuncios en todas 1as pa-




ginas impares y en la contraporta-
da, a partir de la pigina 5; a menos
que esté demasiado saturado y re-
quiera espacios en paginas pares.
Para ello debe solicitar fa autoriza-
c1on del anunciante.

Al tener el cuadernillo con los
espacios establecidos para anun-
cios. lo transfiere a Redaccion,
donde el resto de espacio se llena
con los articulos preparados.

El cuadernillo es como un su-
plemento preliminar. Solo se utili-
za para distribuir espacios. Redac-
cion traslada el cuadernillo a Arte
para gue sea este departamento el
que disponga de ese espacio para
colocar los articulos de manera es-
tética, ordenada y atractiva para el
lector. Obtiene textos y fotografias
de manera digital y luego de pasar
los textos a correccion y diagramar-
los, los envia a edicion. Después
de hacer la edicién y de cuidar los
ultimos detalles. se envia a negati-
vos al departamento de Separacio-
nes de Color.

De manera simultinea, las
Agencias de Publicidad envian sus
materiales para que sean impresos.
Al revelar los negativos. Color
(como se le llama cominmente al
departamento de Separaciones de
Color) los envia atalleres. A la vez,
quien revela los negativos de los
anuncios, los envia al mismo lugar.
En talleres se hace un cuademillo
untendo anuncios con informacion,
para tuego imprimirlos. General-
mente el material llega a talleres
dos dias antes de la publicacidn.

En la madrugada del dia de pu-

blicacion, los suplementos son in-
sertados en los periddicos del dia
para que Distribucidn los Heve ala
casa o empresa de cada lector.

4.7 Diferencia
entre elaboracion
de suplementos y labor
periodistica comun
Cabrera comenta: “No existe
diferencia en la teoria bdsica. ya
que se deben utilizar las mismas
técnicas y géneros para escribir’.

L.os cambios comienzan al mo-
mento de redactar, pues se utiliza
una tendencia mas abierta y agra-
dable, ticil de leer y que no llegue
a aburrir. Mas que la noticia co-
mun, la crénicas especiales deben
mantener la atencién del lector todo
el tiempo, y ser imparciales en la
medida de lo posibie.

Berganza opina: “La labor en
suplementos se orienta mas al en-
tretenimiento que a ia difusion de
noticias cotidianas o de reportajes
que reflejen la realidad nacional en
sus diversas vertientes. Es como
decia el difunto Guillermo Figue-
roa de la Vega cuando despedia
Cuestidn de Minutos: El lado ama-

- ble de la noticia’.

La redaccion de noticia diaria
comparada con la de suplementos,
tiene similitudes y diferencias. Pue-
de decirse que los pasos iniciales
son similares. Se lleva a cabo una
pianificacién. En suplementos se
realiza con uno o varios meses de
anticipacion, mtientras que en no-
ticia nacional se hace tan solo unas
horas antes de la entrega. Luego
viene el contacto con las fuentes de
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informacidén. Generalmente en
noticia dtana las fuentes son las
mismas: representantes de entida-
des privadas o funcionarios publi-
cOs; mientras que en suplementos
varian: médicos. programador de
computadoras, maquillistas, sacer-
dotes, ocultistas, arquitectos o
agentes de viajes.

Gonzalez hace un listado claro
de las diferencias entre los repor-
teros de Nacionales (que cumplen
con una labor periodistica comun)
y Suplementos:

Nacionales

1) Lasnotas implican, en su ma-
yoria, un seguimiento de alguna
noticia ya publicada en el medio,

por lo tanto, la investigacion se lle- .

va a cabo en su misma area de tra-
bajo diario.

2) Las fuentes son las mismas
en un 90 por ciento.

3) Los lugares a los que deben
dingirse para buscar la informacion
se encuentran en la misma direc-
c1on todos los dias. Dificilmente
cambian.

4) Las fotografias se toman en
el mismo lugar de los hechos, 0 se
buscan fotos de archivo (rostros,
lugares, situaciones).

3) No tienen que traducir grafi-
cas o libros de medicina, sicologia,
sociologia, antropologia, veterina-
ria. etcétera para presentar varias
facetas de la cronica.

6) No hacen reportajes 0 notas
para rellenos.

7} No tienen la oportunidad de
adelantar matenal.

8) En algunos casos su vida
corre peligro.

Suplementos

1) Los temas a tratar son dis-
tintos y tan diversos que el perio-
dista se convierte en un sabeloto-
do (aunque se especialice en nada).

2) Se investiga por medio de en-
trevistas. Internet, enciclopedias,
diccionarios y libros especializados.

3) Las fuentes son distintas y
con diversas especialidades.

4) Los lugares a los que hay que
dirigirse para buscar informacién
son, en ocasiones tan distintos
como distantes.

5) Se hacen traducciones del in-
glés al espaiiol, de graficas, libros
y revistas, que en ocasiones presen-
tan tecnicismos que deben consul-
tarse con profesionales de la mate-
ria (obviamente que hablen inglés).

6) Se debe mantener material
para rellenar espacios.

7) Se tiene la oportunidad y casi
la obligacion de trabajar por ade-
lantado, sobre todo en Siglo Vein-
tiuno en donde el departamento de
Suplementos estid adherido al de

Vida.

8) La actividad del redactor no
termina al publicar la nota, ya que
la mayoria de temas son de interés
humano, por lo que se reciben lla-




madas. correos electronicos o tra-
dicionales. de personas que piden
mas informacidén, hacen consultas,
0 bien solicitan el namero de telé-
fono, direccion y hasta precios de
los tratamientos que se mencionan.

9) No armiesga su vida publican-
do informacién.

Segin Jiménez, la labor perio-
distica comin busca informacién
mas directa que tiene una presen-
tacion casi textual. Se transmiten
los hechos de la misma manera
COMmo ocurrieron, sin embargo en
suplementos. los datos deben ser
procesados, meditados y presenta-
dos de una manera ingeniosa e in-
teresante. “Por otro lado, la tem-
poralidad de la informacién varia.
LLa primera muere de un dia para
otro, mientras que ia segunda pue-
de ser guardada”, explica.

Gongora afirma: “La diferencia
es obvia. Un reportero de naciona-
les trabaja con el concepto de la
informacion del dia y reportajes es-
peciales. Los redactores de suple-
mentos tienen mds tiempo para rea-
lizar su trabajo y no viven con el
reloj en la mano, aunque sf tienen
la presion de los dias de cierre”.

En un departamento de redac-
c10n que se dedica exclusivamente
a la elaboracién de Suplementos.
se pueden hacer las entrevistas con
cierto tiempo de anticipacion, sin
embargo, en Siglo Veintiuno, el de-
partamento de redaccion de suple-
mentos, ademas de involucrarse en
la elaboracion de estas publicacio-
nes, redacta las paginas diarias de
Vida (relacionadas con salud, edu-

cacion, estado fisico, ciencia, tec-
nologia, etcétera). por lo que ma-
neja una producciéon aproximada
de tres articulos diarios por perso-
na (que implica 6 entrevistas mi-
nimo). Por ello es imposible ded:i-
car un tiempo especial a los suple-
mentos, por lo que se resultan tra-
bajando con la misma urgencia que
las notas diaras.

Cada articulo debe llevar una
extension aproximada de 5 mil ca-
racteres (2 cuartillas y media a ren-
gion y medio con un tipo parecido
a los de las mdquinas de escribir
tradicionales) v, dependiendo de la
cantidad de anuncios que vayan en

-el suplemento, se debera extender

o reducir el lexto.

Ty
Ya con el articulo terminado, en
algunos casos, sobre todo cuando
se trata de informacion médica, se
solicita a la fuente que revise los
términos y que verifique la inter-
pretacion de las declaraciones.

En estos casos el médico pro-
porciona o sugiere las fotografias
relacionadas con el tema.

Cuando se trata de otros tépi-
COos. €s necesario solicitar 1lustra-
ciones o0 bien la elaboracién de fo-
tografias y si para tomarlas se re-
quiere de objetos especificos, es-
tos deben adquirirse.

De la misma forma el redactor
encargado de coordinar la portada
deberd comunicarse con Arte, asi
como con fotogratia o ilustracion
para llevarla a cabo.

Al

Esto significa qtie las dileren-
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cias entre la elaboracion de suple-
mentos y la labor periodistica co-
mun. radica principalmente en que
en la primera, ademds de investi-
gar y redactar se debe organizar una
serie de sttuaciones como consul-
tar a profesionales en la materia
(que puede vartar de medicinas a
computadoras, pasando por auto-
moviles, belleza, cocina o aconte-
cimientos histéricos), recopilar in-
tormacion para hacer graficas. tra-
ductr, adquirir productos para las
fotografias. consuitar fuentes bi-
bliogrificas y hasta contratar mo-
delos. Por otro lado. existe mayor
libertad de utilizar recursos atrac-
tivos del lenguaje al momento de
redactar.

4.8 Diferencias entre

Siglo Veintiuno y

Prensa Libre

en cuanto a

planificacion

y redaccion de

suplementos

La planificacion y redaccion de

suplementos en Siglo Veintiuno es
similar a la que se lleva a cabo en
Prensa Libre, con minimas diferen-
cias que se deben principailmente a
las dependencias de la secciones de
Suplementos.

En Prensa Libre, la seccién de
Suplementos pertenece al departa-
mento de Mercadeo, por lo que
existe una cercania fisica de quie-
nes escriben con quienes planih-
can los suplementos.

En Siglo Veintiuno, la seccion
de Suplementos pertenece al depar-
tamento de ,Redaccidn; ademas, el
departamento de mercadeo se en-

-—a
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cuentra ubicado en un edificio di-
ferente a donde se encuentra la sec-
cion de suplementos (ésto hasta ju-
lio del 2000). Esto hace que exista
un distanctamiento fisico. aunque
se encuentra la forma de estable-
cer comunicacion constante via te-
lefonica, por visitas personales, por
e mail, o por 1CQ.

Depender de departamentos di-
ferentes también establece la dife-
rencia en cuanto a los privilegios
del anunciante. En Prensa Libre se
establecieron reglas con respecto a
la diferenciacién entre el espacio
para redaccidn y el espacio para el
anunciante; no obstante, es merca-
deo quien decide cudn flexibles son
los limites en cuanto a ese espacio.

En Siglo Veintiuno los limites
los establece el departamento de
Redaccion y en cuanto al cumpli-
miento de las normas editoriales
son mucho mas estrictos.

En cuanto a la plamficacion y
redaccion de Suplementos en si. el
procedimiento es el mismo: no obs-
tante, los recursos con los que cuen-
ta Prensa Libre superan en un 300
por ciento los de Siglo Veintiuno.

En el departamento de Suple-
mentos Especiales, de Prensa Li-
bre se cuenta actualmente con 12

personas contratadas exclusiva-

mente para la redaccion de los su-
plementos y revistas; mientras que

en Siglo Veintiuno, para esa mis-

ma labor y sumdindole la tarea de
elaborar las paginas diarias de
Vida, se contratd a 5 personas.

El equipo utilizado para la re-

bl




daccion de los suplementos no di-
fiere de un periodico a otro. Pero
si hay diferencia en cuanto al equi-
po fotografico y de disenio. En
Prensa Libre existe un departamen-
(o exclustvo para disefiar y diagra-
mar los suplementos; mientras que,
en Siglo Veintiuno es el mismo de-
partamento que disefa el periddi-
co el que se encarga de dar forma a
las pdginas de los suplementos.

Por otro lado. Siglo Veintiuno
cuenta con total independencia
para la elaboracion de sus proyec-
tos. Es [a editora quien se retine con
Ventas para establecer temas y sub-
temas, pero de ahi en adelante, tra-
bajan por su cuenta. En Prensa Li-
bre, sin embargo, las sugerencias
de Mercadeo y Ventas siempre es-
tan presentes, incluso para las la-
bores exclusivas de redaccion.

4.9 Funciones de los

departamentos

de Mercadeo y Ventas

de Siglo Veintiuno

El departamento de Mercadeo
debe realizar estudios de mercado
para establecer cudles son los te-
mas que desea leer el pablico. asi
como qué empresas estarian anuen-
tes a participar como patrocinado-
res de determinado suplemento.
Los resultados de estos estudios
debe darios a conocer al departa-
mento de ventas y redaccién, de
manera que a partir de ahi se ela-
bore el listado.

Ventas propone un promedio de
cinco suplementos mensuales (por
ejemplo Eventos Especiales, Con-
curso de Belleza, Revista Médica,
Cocina y Fiestas Agostinas), ade-

mas de los fijos (Nosotras. Jove-
nes, Cronicas del Siglo, Formula
Uno y Computech).

Se nombra a un ejecutivo de
ventas para que coordine la comer-
ctalizacidn y promocion de cada
suplemento. Cuando el ejecutivo
encargado recibe los titulos pro-
puestos de los articulos. deberd so-
licitar a Mercadeo, que prepare una
presentacion para las agencias de
publicidad de manera que con es0s
temas, el anunciante vea si le con-
viene 0 no ser patrocinador.

Los ejecutivos visitan a los
clientes potenciales, sin embargo
también sucede que los clientes
solicitan que les ofrezcan un espa-
C10 porque estin interesados.

El ejecutivo asignado a deter-
minada empresa, elabora una orden
en la cual ambos se comprometen,
uno a apartar el espacio y otro. a
pagarlo y a presentar su arte en una
fecha previamente determinada.

Con las dordenes de todos los
vendedores, el departamento de
Ventas calculara si esa cantidad lle-
na el porcentaje minimo del suple-
mento, de manera que se cubran los
costos de produccion y que exista
cierta ganancia. De ser asi, se soli-
cita al departamento de Trafico que
elabore la guia o cuadernilio con
las posiciones solicitadas por los
anunciantes. De no cubrir ese por-
centaje, la publicacién se suspen-
de 0 se pospone, dependiendo de
la cantidad de anuncios reservados.

En cualquiera de los casos se debe
notificar a los departamentos invo-

lucrados, ya sea para que se prepa-
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ren a llenar un suplemento de 8, 12
0 16 paginas. o bien para que ya
no continden trabajando en él.

Godoy comenta: “Los vendedo-
res deben estar convencidos de que
estin comercializando el mejor
producto en el mercado y luego
cumplir con sus metas y entregas
de artes a tiempo”. Sin embargo,
como en toda actividad para la cual
se depende de dos 0 mds personas.
se corre el riesgo de algin contra-
tiempo. Hay ocasiones en las que
los anunctantes no presentan su
material a tiempo, otras en las que
deciden no ingresar, a pesar de ha-
ber firmado la orden; y otras en las
que alguno decide ingresar a ulti-
ma hora.

Serd mas facil enfrentar estas
vicisitudes si el resto de departa-
mentos se encuentra con el mate-
rial a tiempo porque se brinda un
margen de error. Por ejemplo: Si
el 24 de octubre es la fecha de en-
trega de un cuadernillo y se pre-
senta a tiempo, el personal involu-
crado empezard a trabajar y podra
hacer pequefias modificaciones
causadas por los contratiempos
antes mencionados el dia 25.

Sin embargo, si el cuademillo
se presenta el 26 (por algtin atraso
de ventas), en ese caso, Sl un anun-
ciante decide entrar el 27 6 si ese
mismo dia se cancela algan anun-
c10, el resto de departamentos se
verd en grandes problemas para re-
cuperar el tiempo perdido.

A partir de ahi, el departamen-
to de Ventas se responsabiliza por
entregar a Trafico el material pu-
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blicitario, mientras que Arte se en-
carga de laentrega de negativos fi-
nales del espacio editorial.

En talleres unen anuncios y tex-
to segin el cuadernillo, queman las
placas y las envian a rotativa para
imprimir los suplementos. Son tre-
filados y finalmente insertados en
el periddico correspondiente.

Ya publicados. el departamen-
to de Ventas retne cierta cantidad
de ejemplares para los clientes y
espera la retroalimentacion en la
cual se determina si el cliente que-
dé satisfecho. St es asi, posible-
mente vuelva a anunciarse, de lo
contrario, exigird una reposicion,
la cual consiste en publicar el anun-

. ¢1Q de nuevo, sin costo alguno.

Para que pueda darse una repo-
sicion es necesario que exista una
razon vilida que demuestre que el
diario fue el responsable del error.

Jiménez sentencia: **Ventas tie-
ne la obligacién moral de comuni-
car a la redaccion, los comentarios
buenos y malos de los clientes,
acerca de cada publicacion”.

Esto se resume en que, con base
en los estudios mercadoldgicos, el
departamento de Ventas hace un
listado mensual de suplementos
con un estimado de los patrocina-
dores potenciales. Cada ejecutivo
de ventas visita a las empresas pro-
puestas que le corresponda como
cliente y le da a conocer los temas
de cada suplemento. Si le interesa
patrocinar deberd acordar con el
vendedor, {a fecha de publicacidn,
la ubicacién de su anuncio, el pre-
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cio y fecha de entrega del pago y
del material.

Ya acordado en la orden, el em-
presario la firma y el ejecutivo re-
serva el espacio. Este es el proceso
normal. pero hay casos en que la
empresa rescinde la orden o bien,
sin haber reservado su anuncio, a
dltima hora decide pautar.

Esa es la razdn por la cual to-
dos los departamentos deben res-
petar las fechas de cierre, pues en
el caso de que se dé una emergen-
cia, deberdn ser flexibies y se po-
dri retrasar unas horas el trabajo.
Pero si las entregas ya estan retra-
sadas y para colmo un anuncio se
“cae” o de pronto desea pautar una
nueva empresa; resulta mas dificil
enfrentar ese problema.

4.10 Reportajes,
publi-reportajes y
anuncios

Jiménez explica: “El anuncian-
te guatemalteco y su publicista no
estan bien enterados acerca de la
informacion que debe incluir este
tipo de publicaciones, ya que pre-
tenden que en las piginas corres-
pondientes a texto, se aluda a sus

productos y eso cae en la categoria

de o publicitario por lo que el tex-
to pierde credibilidad, mientras que
puede resultar mas rentabie incluir
datos obtenidos de una manera mas
profesional para que el caracter de
la informacidn y la publicidad al-
cance cierta categorfa y luego sea
buscada por el lector™.

Para aclarar las diferencias y
similitudes entre las crénicas espe-
ciales de suplementos llamadas

aqui rcportajes; los publi-reporta-

jes y anuncios, a continuacion se

presentan algunas caracteristicas
comparativas. Las stmilitudes que
pucden existir y por las cuales pue-
den confundirse son las stguientes:

a. Reportajes y publi-reportajes,
consisten en informacion redacta-
da por un comunicador. ilustrada
con imdgenes relacionadas con el
tema tratado.

b. En los reportajes de suple-
mentos y publi-reportajes, se evita
referirse de forma negativa a algin
producto o empresa, o cual redun-
da en beneficio del anunciante.

c. Reportajes y anuncios, lievan
texto y fotografias que dan a cono-
cer informacion novedosa al lector.

d. Publi-reportajes y anuncios,
son publicaciones de las cuales el
anunciante puede disponer, porque
es él quien estd pagando el espa-
cio. Lo tinico que necesita para que
se publique es reservar su espacio,
enviar el material y realizar su pago
con el tiempo estipulado por la
empresa periodistica.

Es importante conocer las dife-
rencias para evitar malos entendi-
dos. Estas son:

a) En los reportajes ningin .

anunciante puede in{luir ni dispo-
ner, asi como tampoco pagar, ni ro-
gar para que se publiquen. Tampo-
co se dard preferencia a fuentes de
informacidén que facturen con el
diario. Ademds, debe llevar un mi-
nimo de dos fuentes de quienes, en
ningin espacio, se debera mencio-
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nar direccion o niémero telefonico.

b) Los publi-reportajes son pa-
gados como un anuncio y deben ser
elaborados por ¢l anunciante o por
su agencia de publicidad y llevar
un marco con la palabra “anuncio”,
o bien con el nimero de la factura
que canceld. Por lo general se ha-
cen con una sola fuente de infor-
macion que es precisamente algu-
na persona que laboraen laempre-
sa que se anuncia. Sobresale el
nombre de la empresa y en ocasio-
nes lleva direccion y numero de
teléfono de la fuente.

¢) Los anuncios no llevan las
caracteristicas informativas de un
reportaje o publi-reportaje. Se tra-

ta de una hoja con mds espacios en -

blanco, con un texto atractivo y, st
es posible, una fotografia que
muestre el producto. Siempre lle-
va el nombre de la empresa, direc-
cion y nimero de teléfono. a me-
nos que se trate de una campaiia
de expectacion.

Como una seleccion de la infor-
macion mas importante de este ca-
pitulo puede decirse que es comun
que los vendedores y anunciantes
confundan los anuncios, reportajes
y publi-reportajes. En Siglo Vein-
tiuno, éstos se definen de la si-
gulente manera:

Reportaje: Es el texto produc-
to de una investigacidn seria, con
dos o mas fuentes de informacion.
Debe ser actual. veridico, informa-
tivo y, de ninguna manera, favore-
cer o desfavorecer a un anuncian-
te. Los patrocinadores pucden pro-
poner su informacion para que apa-

rezca en un reportaje, pero no tic-
nen derecho a exigir determinado
espacio en él, a solicitar que su
anuncio se coloque cerca de éste 0
a revisarlo antes de su publicacion.

Por este texto solamente es res-
ponsable el reportero y nadic mas
que la empresa periodistica, le paga
por su elaboracion.

Publi-reportaje: Es un texto
producto de la mente ingeniosa de
un publicista o un reportero espe-
cializado en redaccion publicitaria
que favorece al anunciante, quien
debera pagar por la elaboracion y
por ¢l espacio en el que saldrd pu-
blicado, como si se tratara de un
anuncio, aunque fleva un texto con
informacion tratada de forma simi-
lar a un reportaje. Esta negociacion
se realiza anicamente por medio
del departamento de Ventas. El
publi-reportaje debe ir enmarcado
y Hlevar en alguna parte la palabra
Anuncio, o bien el nimero de la
factura.

Anuncio: Puede ser un texto.
una fotografia o la combinacién de
ambos. El anunciante tiene todo el
derecho sobre esta publicacion. En
el espacio utilizado por el anuncio
es evidente el mensaje haciael lec-
tor para que adquiera los produc-
tos 0 servicios que ahi se le ofre-
cen. -

4.11 Elaboracion
de suplementos
con POCOS recursos
La produccion de un suplemen-
to implica gastos inusuales en el
periodismo comun. S1 no se tiene
la disposicidn de apoyar econdémi-




camente al departamento, los obs-
taculos con que se encuentra el pe-
riodista, —segun Gongora—, son
la falta de recursos humanos, téc-
nicos y logisticos; por otro lado. si
el peridodico no proporciona recur-
s0s. no puede dejar de crear un con-
flicto ético en el periodista quien
se vera obligado a piratear fotogra-
fias o utilizar las mas faciles de
obtener, aunque no sean de calidad.

Godoy opina: ““La falta de re-
cursos puede solucionarse con ima-
ginacion, creatividad y un uso ade-
cuado de la tecnologia”. No obs-
tante. Berganza sefiala: “Con po-
COs recursos no pueden superarse
los obstdculos, la creatividad no
fluye y cuando fluye no puede ca-
nalizarse porque no hay dinero para
expresarla en forma de fotografias,
servicios, disenadores de pédginas,
redactores creativos o un buen
equipo de editores que pula la ac-

cidentada prosa de algunos perio-

distas. Para la falta de recursos no
hay solucidn; la creatividad y la
imaginacién funcionan solas un
tiempo pero luego se marchitan, si
se abusa de ellas. Si no hay recur-
SOs para hacer las cosas bien, me-
JOT que no se hagan”.

Jiménez indica: “Con pocos re-

cursos, la calidad tiende a ser po-

bre y esta situacion puede afectar
areas tan importantes como el di-
sefio y la fotografia, con el consi-
guiente riesgo de tener una imagen
poco comercializable para proyec-
tos futuros”.

Sin embargo, en la experiencia
cotidiana de elaborar suplementos,
existen algunas estrategias que

pueden utilizarse para gastar me-
nos y continuar en la batalla dia-
ria, semanal. mensual o anual de
la publicacidn, sin desembolsos
que puedan empeorar la situacion
econdmica de la empresa.

Gongora explica: “En esos ca-
s0s se debe trabajar con el concep-
to de-que todo es itil y necesario,

optimizandose al maximo. La pa-

labra reciclaje tiene gran significa-
do en este caso, porque un mate-
rial ilustrativo puede ser utilizado
en varias publicaciones, cuidando
la edicion”.

St no hay suficiente personal de
redaccién pueden aprovecharse las
colaboraciones espontineas 0 so-
licitarlas a espeegialistas interesados
en dar a conocer sus puntos de vis-
ta. Por otro lado, se le debe solici-
tar al redactor que escriba lo sufi-

clentemente claro para no necesi-

tar una edicion, en caso de que el
editor se vea obligado a escribir de-
terminados temas.

Si el equipo técnico es deficien-
te y se dan fallas en la impresion,
deberd considerarse que el disefio y
presentacion de textos como de {o-
tografias sean lo mas senctllo posi-
ble para no empeorar el problema.

En cuanto a la logistica puede
decirse que el jefe de suplementos
tiene la obligacién de priorizar
acerca de temas y estilo de redac-
cton. S1 existen inconvenientes,
tanto él como el gerente de Ventas
deben resolverios para no afectar
la estralegia de comercializacion.

St no logran acuerdos deben
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buscar la opinidon de una persona
con mayor jerarquia y con base en
ello tomar la decision detinitiva.

Existen estrategias especificas
para superar determinados proble-
mas. Por ejemplo, para suplemen-
tos de salud, belleza o los femeni-
nos se hace necesaria la contrata-
cidn de una(o) o mas modelos. Para
estos €asos, i no se cuenta con lo
suficientes recursos como para
contratarlos, deberd hablarse con
agencias de publicidad para contar
con la colaboracién a cambio de un
crédito (su nombre en el directo-
rio), 0 bien hacer “castings” (prue-
bas de modelaje) con familiares,
armigos 0 personas que se conside-
ren talentosas para ello.

No resulta dificil encontrar a
personas que, sin ser modelos, de-
sean que su rostro salga publicado
en un periddico; lo dificil es encon-
trar la cara y figura adecuadas vy,
sobre todo que estén de acuerdo en
gue su imagen ilustre determinado
terma (los padres no permiten que
sus hijos aparezcan en un articulo
de niflos hiperactives o con otros
problemas de aprendizaje, por
ejemplo).

También es posible graficar,
sobre todo piginas de intertores,
con ilustraciones a lapiz y/o cra-
yon, que economiza la compra de
objetos o contratacion de modelos,
asi como el uso de un rollo de peli-
culay el revelado. Sin embargo, no
se puede abusar de este recurso.

Las {rutas y verduras resultan
mas econdmicas que los productos
envasados o enlatados y habra que

recurrir a un acuerdo con quien ma-
neja la contabilidad de la empresa,
a manera de conscgulr €stos pro-
ductos mas baratos en los merca-
dos que en los super mercados,
aunque los primeros no proporcio-
nen comprobantes de pago.

Marylena Loarca, redactora de
suplementos de Siglo Veintiuno
desde 1994, expresa: “Para lograr
resultados positivos en la elabora-
cion de este material es necesario
contar Con recursos econdmicos,
pero sobre todo con material biblio-
grafico, que pueda ser consultado
y desde luego mencionado como
una de las fuentes de informacion
de los articulos”. (Comunicacion
personal. 23/9/99).

Jiménez senala: “Si un suple-
mento es rentable, un porcentaje
del éxito econOomico deberia desti-
narse a la reinversion’ .

En opinidon de Cabrera: “La fal-
ta de recursos no deberia ser pro-
blema, pues sc supone que desde
la planificacién del suplemento se
ha previsto la cantidad de anuncios
que es necesario vender, el tipo de
material en que se imprimird y los
gastos en que se incurrird cuando
recopila la informacién”.

Gonzalez explica: “La unica
solucion para mejorar la calidad de
tos suplementos es ampliar el pre-
supuesto mediante una buena co-
ordinacion y planificacion general
de los departamentos de Gerencia,
Direccién, Ventas y Mercadeo, a
manera de lograr mayores ingresos
y dinigirlos al departamento que los
necesite, ya sea para contratar mas




personal. tener un mejor mobilia-
rio 0 bien contar con una caja chi-
ca de la cual se pueda disponer™.

Entonces se concluye que, aun-
que la falta de recursos afecta el
producto final y la actitud de los
redactores. hasta el punto de tener
la necesidad de piratear informa-
cion y fotografias, existen estrate-
gias que implican menores desem-
bolsos para la empresa, con la po-
siblidad de competir en el merca-
do de las publicactones de este tipo
y sin caer en conflictos éticos.

El reciclaje es una de las solu-
ciones a este problema, ya que el
material fotografico e ilustrativo
puede utilizarse varias veces, des-
de distintos angulos.

Recibir contribuciones esponta-
neas que no solicitan retribucién
economica es otra opcion cuando
no se cuenta con suficiente perso-
nal para la redaccion.

También puede darse prioridad
a la elaboracion de suplementos
cuya comercializacion es mds efec-
tiva. Para eso se necesitard la cola-
boracién de Ventas, en ¢l sentido
de comunicar constantemente cua-
les estan mejor comercializados.

En cuanto a la utilizacion de
modelos, existe la posibilidad de
buscar personas interesadas en ilus-
trar los articulos sin por ello reci-
bir una remuneracion y acordar con
las agencias de modelos, maquillis-
tas. peinadores y locaciones en
mencionar su nombre en el direc-
torio a cambio de sus servicios.

Por otro lado. en la adquisicion
de productos; de la misma forma
que lo hace un ama de casa. resul-
ta conveniente cotizar los mas eco-
nomicos y aprovechar los que se
tienen para elaborar varias fotogra-
fias a la vez. )

4.12 Conflictos de intereses
comerciales
e informativos

El ibro “El Negocio de la Pren-
sa’, afirma: “La industria de la
prensa —es decir ia claboracion de
periddicos en todas sus fases hasta
llegar a la dltima, que es el produc-
to listo para ser ofrecido al consu-
midor— se transforma en una ac-
tividad comercial, como prictica-
mente toda industna, cuando pasa
a 1a etapa de la basqueda de com-
pradores”. (Mario Carpio Nicolle
1979:21). “Por otro lado, tiene que
equilibrar sus intereses en un doble
sentido: conquistar mads lectores... y
ganar la confianza del anunciante...”
(Mario Carpio Nicolle. Libro El
Negocio de la Prensa, 1979:28)

Lo que hace conflictivo el ne-
goc1o de la prensa es la dualidad
de sus necesidades (de ser leida y
de obtener anuncios), que la hard
estar en contradiccién constante:
los anuncios por si solos no se ven-
den por lo que, quiéralo o no, el
empresario debe considerar al lec-
tor. Cuando los pueblos se educan
y progresan, comienzan a deman-
dar una informacién mas veraz.
(Mario Carpio Nicolle. Libro El
Negocio de la prensa, 1979:34)

En ¢l caso de los suplementos co-
merciales, cada departamento invo-
lucrado en su elaboracién, ademds

-

3
13 ]

ey |

L

sgad

\‘-'H!"“'I"

Lap

37




38

“de cumplir con sus funciones, recibe

determinadas presiones que, por lo
general provienen del cliente.

Berganza sefiala: “Laexperien-
cia muestra que el vendedor, de tan-
to relacionarse con el anunciante,
termina siendo su embajador den-
tro del periddico. Ademas como
el anunciante, via comisién por
anuncio o boniftcacidn por ventas,
es quien condiciona el nivel de in-
greso del vendedor, éste tiene que
actuar como gerente de compras y
no como agente de ventas. Pide be-
neficios extra para el anunciante,
pero no trata de persuadirlo para
que compre lo que el periddico
ofrece”.

En efecto, los anunciantes no
pierden la oportunidad de solicitar
un beneficio extra. ademdis de la
publicacidén de su anuncio. En un
ambiente de consumo, esto siem-
pre sera asi, pues estamos acostum-
brados a que en el supermercado
nos ofrezcan 2x 1, nos muestren las
ofertas y que podamos participar
en los sorteos para aprovechar al
maximo la compra.

No obstante. un periédico no es
una tienda de abarrotes.

St en el diario existe una sec-
cidn de Relaciones Pablicas o pa-
ginas sociales y de empresa; se
podran publicar los eventos del
anunciante, no asi en la seccion de
suplementos.

Gongora afirma: “El vendedor
confunde el aspecto informativo
con lo comercial y ofrece lo que
no debe, comprometiendo la labor

de redaccion con los anunciantes.
Asi, quien paga un anuncto, cree
o le hacen creer que tiene autori-
dad para proponer o ubicar la in-
formacion que ellos consideran
importante”.

El equipo de redaccion puede
aceptar sugerencias del departa-
mento de Ventas respecto a deter-
minado tema; incluso puede acep-
tar informacién proporcionada por
él y sus clientes, pero de ninguna
manera se comprometerd a publi-
carla textualmente. En caso de que
le parezca interesante, debera bus-
car una segunda fuente como mi-
nimo para completar la informa-
cion y a partir de ahi, elaborar el
reportaje.

“Las informaciones de los pe-
rigdicos, sus comentarios y demas
materiales de prensa van a miles o
millones de seres humanos. Como
esas informaciones y comentarios
son supuestamente verdaderos y
supuestamente imparciales, contri-
buyen poderosamente a formar la
conciencia de esos miles o millo-
nes de lectores.

Si ellos adquieren una vision
falsa o deformada de los fenéme-
nos, la prensa es responsable”.
(Mario Carpio Nicolle. Libro El
Negocio de la Prensa, 1979:119)

“La prensa guatemalteca, en su

caricter de empresa privada, tiene

el lucro por objetivo fundamental,
por no decir el Gnico. Sin embar-
go, la verdadera mision del perio-
dista es la de informar con veraci-
dad; la de constituirse en la escue-
la postescolar o extramuros™. (Ma-

ﬂ
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rio Carpio Nicolle. Libro El Nego-
ciode la Prensa, 1979:133). Enese
sentido. Jiménez opina: “El vende-
dor debe acostumbrar al anuncian-
te a no exigir [a publicacion de sus
textos a cambio de su pauta’.

Lorena Callejas, redactora de
suplementos de Siglo Veintiuno
agrega a este conflicto de intere-
ses, los cambios de dltima hora que
son aceptados por Ventas a los
anunciantes, los cuales afectan so-
bremanera [a realizacion del traba-
jo. “En este caso, puede haber un
periodo flexible, por ejemplo 24
horas, no asi 48 y menos 727, dice.
(Comunicacion personatl. 23/9/99).

Gonzdlez comenta: “Muchas
veces se trabaja sin razoén. debido
a que los suplementos planificados
no se venden. Otras veces, se sa-
crifica la informacién por un anun-
cio que ingresd a ultima hora, sin
importar los esfuerzos de los redac-
tores por finalizar antes de la hora
de cierre’™.

Loarca puntualiza: “Ventas
debe involucrarse con el trabajo de
redaccion para saber qué estd ofre-
ciendo. de esa manera el cliente
queda satisfecho y por lo tanto se
asegura su permanencia en el me-
dio. Ademas, los vendedores deben
consultar con redaccion y asegu-
rarse de entender las instrucciones,
antes de ofrecer al cliente un espa-
CiO gratuito’.

Saca indica: “Uno de los con-
flictos que experimenté durante mi
estadia en la Corporacién (Corpo-
racién de Noticias), fue la planifi-
cacidén de una serie de suplemen-

tos y proyeclos por mes (8 aproxi-
madamente), los cuales no se ven-
dian y por lo tanto no sc publica-
ban, por lo que hubo un periodo de
4 meses en el que se tomd la deci-
sion de mantener Gnicamente tres
al mes y se logré mantener una co-
mercializacion adecuada”.

Para que tanto el departamento
de Ventas como la seccidon de re-
daccion convivan en un ambiente
en el que se respete su labor, asi
como la del resto de.departamen-
tos involucrados, se deben seguir
las reglas que se mencionan en las
siguientes lineas. No obstante, Ber-
ganza recomienda: “Las normas
escritas en piedra no funcionan. En
este negocio, la dnica posibtlidad
de evitar confligtos es mantener la
comunicacion”.

El departamento de Ventas
debe:

a) Establecer horarios de cierre
de acuerdo con sus posibilidades y
con las necesidades del resto de
departamentos involucrados y res-
petarlos al maximo.

b) Informar con suficiente tiem-
po de anticipacién, a los departa-
mentos involucrados, cuantos su-
plementos se publicarin en el mes,
de cudntas paginas se considera su
publicacion, en qué tipo de papel
se¢ imprimird, en qué diarios sera
insertado, de qué formato y qué
nombre se le dara.

¢) Elaborar un cuadernillo en el
que se especifiquen las caracteris-
ticas de la publicacién. asi como la
manera en que quedaron distribui-
dos los anuncios.

Capitulo 1V
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d) Informar inmediatamente
acerca de cualquier cambto.

e) Constderar que, aunque las
crénicas especiales se relacionen
con los anuncios por tratarse de te-
mas especificos, son totalmente in-
dependientes unas de los otros.

f) Ya que el departamento de su-
plementos proporciona de antema-
no el listado de temas a publicar,
Ventas debera hacerle saber los te-
mas que interesaron a los clientes
y por los cuales patrocinarin el su-
plemento. De esa forma, cuando se
haga la edicién y descarten textos.
se evitard eliminarlos.

g) Evitar los cambios de cua-

dernillo, después de la fecha de cie- -

rre estipulada.

h) No dejar informacion pen-
diente en el cuadernilio, de lo con-
trario es como si no hubtera sido
entregado.

1) Comprender que los suple-
mentos no serdn leidos si no lle-
van temas interesantes y de credi-
bilidad; aunque llevara los mejo-
res y mas costosos anuncios.

El departamento de merca-
deo debe:

a) Identificar las tendencias co-
merciales latentes que no han sido
explotadas adecuadamente por el
periddico y proponer proyectos
para sacarles provecho comercial.

El departamento de Redac-
cion de Suplementos debe:

a) Respetar las fechas de cierre
acordadas. |

b) Realizar entrevistas o consul-
tar las fucntes necesarias para que
los reportajes elaborados tengan
credibilidad y sean interesantes
para el lector; redactar las notas y
asegurarse de que se trasladen a
correccidn para que no lleven erro-
res. Buscar las ilustraciones ade-
cuadas para cada nota.

c) Trasladar las fotografias al
departamento de Color, especifi-
cando en qué tipo de papel seran
publicadas, de manera que se utili-
ce el proceso adecuado de digitali-
zacion y retoque de fotogratias.

d) Evitar retener el cuademiilo
demasiado tiempo que pueda retra-
sar el proceso.

e) Elaborar material de relleno
que pueda solventar emergencias
en caso de que uno o dos anuncian-
tes se arrepientan, o no envien los
materiales.

f) Estar pendiente frente a cuai-
quier informacién que pueda ade-
lantar Ventas o Trafico acerca de
cudntos anuncios han sido vendi-
dos y de cuintas paginas se pro-
yecta el suplemento. Redaccidn de
suplementos debe preparar la can-
tidad de textos, de acuerdo con los

datos que vaya recibiendo.

g) Comprender que por muy 1n-
teresantes que sean los textos, st no
existe patrocinio, no podrin ser pu-
blicados.

h) Cristalizar de manera perio-
distica los temas que proporcionen
los anunciantes, que resulten inte-
resantes para el lector (no hacer el
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papel de relacionistas publicos, ni
ofrecer publicidad como noticia).

El departamento de Color
debe:

a) “Scanear’” (digitalizar) las fo-
tografias segun las indicaciones
respecto al tipo de papel en que se-
ran impresas.

b) Respetar la identiticacion de
las fotografias. de lo contrario se-
ran los responsables, en primera
instancia, de que no coincidan los
pies con las fotos.

¢) Trabajar las fotografias tan
pronto les sea posible y darles la
misma prioridad que al resto del
material del periddico, dependien-
do de la fecha de cierre. Aunqgue se
tenga mucho trabajo, éste se debe
terminar.

d) Informar a redacctén cuan-
do una fotografia esta en mal esta-
do, para que, con tiempo, pueda ser
reemplazada.

El departamento de Arte
debe:

a) Preparar a su personal para
la época alta de publicaciones, ya
sea contratando “free lancers”, pa-
gando horas extra o bien, adelan-
tando trabajo en la época baja, (es
posible hacerlo con el disefio y
diagramacion de los fasciculos.
pues debido a que su comerciali-
zacion se debe llevar a cabo por pa-
quete, desde un principio se debe
saber cuintos anuncios se publica-
ran y en qué paginas).

b) Solicitar a redaccidon mate-
riales (fotografias) para ilustrar la

portada. de acuerdo con ideas que
le puedan surgir.

¢) “Stluetear” fotografias en
Caso sea necesario. T

d) Disenar y diagramar paginas
de portada e interiores de acuerdo
con ¢l tema a tratar.

e) Respetar las horas de cierre
para no retrasar el proceso.

A manera de sintesis se expone
que los contlictos de intereses en-
tre Ventas y Redaccion se dan por
las siguientes razones:

1. Los vendedores son presio-

nados por los anunciantes que les

exigen algidn beneficio extra, a
cambio de anunciarse.

2. Tanto los anunciantes como
los ejecutivos de ventas conside-
ran que el patrocinador tiene el de-
recho de exigir esas publicaciones
por tratarse de un cliente.

3. Los redactores no pueden ac-
ceder a publicar esa informacién
porque tienen la presion ética de no
favorecer a un producto en especial.

4. El verdadero conflicto se da

“cuando los anunciantes anulan su

patrocinio. debido a que no se les
dio ¢l espacio gratuito.

Y. Otros problemas que surgen,
aunque con menos frecuencia, son
los siguientes: No respetar fechas
de cierre. no comunicar con tiem-
po los cambios que pueden afectar
el proceso, es decir cuando un su-
plemento se suspende o si, por el
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contrario se publicard de mas de 12
paginas: entregar un cuadermilio con
anuncios confirmados, luego se sus-
pende porque ninguno habia reser-
vado de manera formal; eliminar
textos importantes para el anun-

ciante. Si el vendedor se comuni-
cara con Redaccion y dijera cudles
son los texLos que interesaron a su
cliente y por los cuales pautd. ten-
drian prioridad y se les buscaria un
lugar seguro en el cuaderntllo.




Conclusiones

[) Los suplementos comercia-
les son como un respiro para el lec-
tor, frente al cimulo de informa-
cion nacional, internacional. cultu-
ral. social y deportiva que presen-
ta el resto del periddico.

2) Redaccion depende de la co-
mercializacion del suplemento para
lograr que su trabajo se publique,
por tal razon, el redactor debe sa-
ber y comprender que los temas,
aunque sean interesantes, 1mpor-
tantes. ortentadores o actuales. no
podran ser publicados. st no exis-
ten patrocinadores que cubran el
porcentaje minimo de costos.

3) Los periodistas egresados de
la Escuela de Ciencias de la Co-
municacion de la Universidad de
San Carlos de Guatemala. hasta la
fecha no reciben de manera teori-

ca. ni practica. materias relaciona-
das con la elaboracion de suple-
mentos comerciales. por lo que son
pocos los que tienen nociones del
tema. Esto significa que no estan
preparados para ejercer un puesto
en esta seccion.

4) La elaboracion de suplemen-
tos comerciales y la labor periodis-
tica comun difieren en cuanto a las
funciones del periodista, ya que en
el primer caso, ademds de redactar
se deben coordinar determinados
pasos que en nada se relacionan
con escribir una noticia.

5) Las situaciones derivadas de
la falta de recursos. aunque pucden
naliarse con determinadas técnicas,
influirdn negativamente en el pro-
ducto final, o bien en la actitud de
quienes laboran para el medio.
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= Recomendaciones |
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T
Lea ‘
e 1) La planificacion, organiza- un texto y un publi-reportaje. .
c13n y comunicacion constante en- . | -
tre los departamentos involucrados 5) Tanto el ejecutivo de ventas N

son factores que no deben dejarse  como el anunciante deberin estar :
de lado, si se desea tener éxito en  conscientes de que cuando pagan
la labor. ~por un anuncio, solamente tienen v |
derecho a exigir la publicacion de - o
2) Todos los departamentos de-  ese espacio. St tienen informacion
ben estar preparados paraeventua- pueden proponerla y brindarla, -
lidades: sin embargo, las emergen-  pero no tendran el privilegio de
ctas no deben darse todos los dias,  solicitar un espacio especial para
ni en todas las publicaciones. ese texto, no lo verdn antes de su
publicacion para hacerle cambios, 1
3) En alguna céitedra, en la ca-  ni colocardn su logotipo. Si la in- -'
rrera de periodismo, es conveniente  formacién es utilizada, se mencio-
informar al alumno de la existen-  nardla fuente de informacidén en un
cia del departamento de suplemen-  tamaiio similar al del resto del tex-
tos v, si no hubicra tiempo paraex-  to, 0 mas pequeno.
tenderse en el tema puede reco-
mendarsele al alumno lalecturade - 6) Es indispénsable que el de-
esta tesis. . spartamento de Ventas y el de Re-
daccién establezcan una definicidn
4) El periodista, el ejecutivode  de suplemento comercial. con la
ventas y el anunciante deben te- que estén de acuerdo las gerencias
ner claras las diferencias entre un  y direcciones, de lo contrario, cada
text0 y un anuncio, entre un anun-  seccion trabajard en lineas diver-
cio y un publi-reportaje. y entre  gentes, sin resultados Optimos.
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Anexos

Anexo 1

Ejemplo
de suplemento
comerclal fijo

*Descripcion de este tipo de suplementos
en el capitulo 4, subcapitulo 2.
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vy, Ins deslellos brllantes, espe-
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Traje bisico, dis- .o .
ponible en verde, -
negro y cafk,
Compuesto por ) -
una chaqueta de
ires botones :
4 ' Dlsefo ntegro bé-

pantalén bisico.
Suster de cuello
baren, mangs tres
cuartos transps-
renie con yn fop

de poitamida de -

i
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.. sico, de cuello
. barco con gasa
'm la espaida. Se
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(Chacueta jrveni de color cai con arenallers yun
botin. que ledaese e de elegancia Pantalén rer-
e S aletone, con bolsifios al frente. Destaca o
' cowrte masruling

Orabimenle creados para et
ef ant Conhimgan las bBlusas
HEATEGS [res cbaelen, pegestem.
pre se cne gentran las iradwin-
nales v las de buantes, {Ina de
Fas tdlimas tendencias son los
leeos en blusas v suéleres,
Tambicn se pueden enconlrar

oA
r 3
LA

ThE"
T3

e T

if ~Sutter con
"0 flecasypan-
- ‘?“_,Jj lalén en co-
Pantaldndecdineo - lor ciruela
bokdlins scompa-

fado de vn fopy

los corles asiméltricos. Para esla
lemporada de convivios y acli-
vidades sociales. aconlinuacinn
algunas sugerencias.
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... Felices

mos liemypno sulf-
crente parahacer,
cn Navidad, to-
(s las cosas que
(ucremos, Las
IICIONeS e 1o
JUECTCTNHNAS 1T
GHEN IO (e
hempao, o il s
el enestacpo-

Cerededanio

fiestas

[Harube abucker onaeiomiee nhoga,
vl i tendas L somas aque sprase
rcesun e nde e bvlividualizala
sugserfy e para ponet una maceta, of
PRI [uira Coloear unag ﬁi‘ifth‘llii-l. £
rne Cnvalaquelesenlarialnenunjarron
oveser et hose ganana muchnconun
atdorne colgante, El siguiente punto a

deodic evedolor deboonjinto Toses-
¢ apasates de b Hendasnos danyin-
i wdde locfec tivo que es plambicar cf
calar para atmbientar anarthol de Na-
vitlad con sus regalos v os peguedos
detallesornamentales, Tudeesionde-
pende, en gran medica, de s colores
de los mucehles, prelerencias persona-
[es v los elemenlos devorativos de ke

(que dispeonies.

Elige el color

De acuerdo con Jackebne de
Alarcan, devoradora de la empresa
Sunflowers, va novse ysan solamente
las colores tradiv ionales naviderios,
Danco. verde v sojo, sino sc frata de
combinar los colores de Ins inuebles
y ol resto de deeoracion del hogar,

Puedes usar tonas lotalmenle
dislinlos a los lradicionales, pero que
sean hrillantes e inlensns, Considera
aué es lo mejor para e hogar, asi
romnlomasiacil atahoradeusarios
malerialesque lienes.

Ventajas por todas partes

Murms. puerlasy venlanasson bos
fondos perlectosparacolncarenellos
un antllo, unt a0 o una coranade ho-
ias. Tanlosiderides conleccionaruna
guirnalda para colocarla en la pared
 una corona para ¢l centro de una
mesa, kas hojas perennes fienen a su
[avor ademas de una carga Iradicio-
nal. mucho atractivo visual.
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Paramaniener lashojasenperlec-
las condiciones_hay que pastirelexire-
mo de [os tallos lefosos inmediata-
menle después de corlarlos y sumer- 9

girlos un buen ralo en agua lihia,

hoias a la hota de decorar o] adhaol de
Navidad, y podras dar a tus diserios
una nueva y brillanie personalidid.

nueces. hayas, hombones. caramelos,
chucheriasy minirramillelesde llores ~
secas. enlre otras, [eniendo <slempre
encuenlauna paita general de color

Poco espacio

Con lo sulicitado que esti el espa-
cio durante las fiestas. y con la mavor
partedelas superlicies planas llenas de
lindos adornos, el suelo puede ser el -
timo recurso de un decorador crealiva,

Los arboles de flores secas renuie-
~§  fenmuy coespacio y producen un
~ gran impacto. Si lo que quieres es un

arbol realmenie navideno, adornalo
L con nueces, pittas. pequeflas, manza-
nas y racimosde flores secas.

i iy L

Diensaencinlas. arosyeslerasde -

Decora los lallos v ramas con pitas) =
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[ tradiciones
guatemallecas
promasde laépoca
navidena son, desde
hiempos
punemoriales, una
costumbre que en
poco han sulrido
aMleraciones, pues of
espiriiu que las creo
siQue vigertle.

. it

Entre faroles,

Y

Viroer gt o g Phoyes

<aurorag@notineLcom gi>

Lduen norecuenda bas anlas
i ale del fameoso bew-ticutu -l
¢ ub-catugue o otepaiiaa las posadas
t]r' biaren b, LA « lldh": Inf!rwiil UL L}
oor Lis e affesdele entrodde lacnidad?

Vs epae, conno dice of escnbey

tortugas

Heclor Gavtan, las rasas de bos ba-
raies se engatanaban con las filas de
[arcles de papeles mublicedores. ador-
nados con papel de china.

3Porqué la posada?
Con el sentimenio que impregna
el amhicnte navidefio los fieles catoh-

‘ -
. [
,‘;'_)\,( .

[ L

cos se preparan para el dia del naci-
micnlode Jests, peor loquelatradicion
custiananoshalegadolacostumbrede
harer posadas. que incluve el rezo
deun novenario que se empicsaet 16
de dicicmbre viermma el 241

| as posadas representan lapenu-
ria que pasaron San Jose v La Virgen
Maria paraencontrar posada o albher-
que en su viaje a Belén para cumplir
conelcenso de poblacidn, nrdenado
por César Augusio, 1o que obligo a
fose v a Maria a rasladarse de Naza-
rel avselugar endonde Jesus naceria,
y dado que en las posadas se reme-
moraeste hechn, seinrarporaiacos-
tumbre de pascar alnssanios peregri-
nos. sequn relala fa Universidad de
Guadalajara, México. en donde lam-
bien celebran eslas {radiciones.

Gualemala liene elorqullode ser

ol prumer prans dorde se reahzaton b
posatlas, wracas a la e eangema del
Hermano Pedmo San Jose e Betancur

Vamos pastores, vamos

Loscanticos y villaneicos sen pro-
pios de fas posadas. Flgrupo que
aconpana alaposadase divide enedos,
unorse quetha afuera de da casa. donde
<e picde posada, conlossandos peregri-
nos. mienteas que cholio, entra v des.
de afli ambos entpiezan a endonar yi-

Hancicos propios de b cpoca.
Cuando conteslan que
<i hay posada, enlra ci .
grupoque cslabaen fa - T
calle.confosey Mariay 2 .
nuevamenic yconma-  Lymn
yurfuerzaseoscuchacl g
liculi-cutu-ticuki- ;
culu-liculi-culn los
cohctesy cachinili-
nesostallaninsis-
tetemente y .‘;
taddos parlici- o
ranadenimde
la alegriaque | -
causaconme-
mowar ¢l naci- N
mienlodefesis. -7

Entre ponche,
chiqueadoresy
molletes

En cada una de

las casas a las que
acuden José y Maria,
s estneran en hacer 1 A
un altar y ofrecer co~
mida. para pecibir et %
andaquellevalaposada

conos sandos peregnimos,

Aow nines se e dapeonie e que es
unalebadac dbenbe hechaabasede -
[as: 1'ht'-r nl.ﬂl'nlhlliihl_ LRl |n'~'. ru]u]h ™,
e G ©asas Se agreda un pocnonade
rean afpxore e g deque vomammente se
le Wama peorschie com prepete

Lo doaque respevla a cosnieda, ¢ia
ha variade.dependiendo delas posibi-
ficlacles economic as de cada bovar, asi
st dewusta desde emparedados, hag-
quillos, chigueadores.
molleles, y famal, en

Algunos casos,




Anexo 2

Ejemplo de
suplemento comercial
eventual

*Descripcion de este tipo de suplementos en el
capitulo 4, subcapitulo 2.




bk

-

4F r
.l: _.,l.:I
Tl

r "‘_J-
i
"
ﬂ:"-'_ir
o
% M
o -
: ‘h.._ -
- - -Il -

e
-t

O
k- E -
- R



D .

.7 e

2 77 ] SUPLEMENTO ESTECIAL

b

n ce s nendas gue
lrece una amplia
variedad e disenos
es  Sposabellda,
vhicada en el
Princess Plaza, Avenida de b
Reforma, 13 calle., 7-74,

fmna 9, docales 17 v 8.

Tienen disenos
importadas de

Estados Unrdos, v
desile hace un

4 N o

i

y -

Disenn corte
imper,

con feccionado
en piel de seda
con una
pegnena cnfa y
discretn detalle
en las mangas.

No hay vestido
gite entustasine
tanto cono el
de novia. Se usa
una sola vez,
pero es el mds
esperado. el
mds escogido y
el mds probado
rambién.
Busque uno que
la haga sentirse
muy especial,
admirada e
inolvidable.

~i

\ *

|
e

Fern
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Siglo Veintiuno / noviembre 1999 .

Traje sin mangas, eiaborado en plef de seda. |
Todo el talle del vestido exia bordado en
fina podrefa y destacs ba cola desmontable.

\»

Yestdo elaboradn en
plel de seda, estilo
imperio con cola =
desmontable. Talle ~

Y L
o

1
rau I
oL,

bordado en uicnit

frances

iy

P,
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rrabagpin con L cast espannl
Pronmoras Ademas, eniontrary
gecesomos, vestilin para la
mama, Ta suegra, v las damas.

Lue reta ¢le Casullo seivaba gue
o ey e asesorn puera by
ol muscleliy que se adapre a su
porsoma, pos e ual debe elearlo
con Qo meses de antkipauann,
pard ello dedwe considerar asperos

comee fsenomig, cokr de bz y
(Jed thetlnn

Lia senvillez predomni en esta
remporada. Sioel vestido es
demasiado senoilloy Bceremoniz
es tle nenche debe usar un toeado
con mas bl Sioes de dia debe
utlizar vestedos s borcacdo o con
perlitas v canutilios en mate.

En [a coleccion 99 destaca e}

tolor marfil mesdchidlo con rum
pink o cafe, se [levan sin mangis
¥ COR escofes

En la coleccion del 20000
continuan los  trajes sin
mangas, predomingn los
streeples, los tnantes, pocos
bordados v estolas, En caanmo
a los tupos predoming el
hlancg sobre el marfil

w
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SUPLEMENTO ESPECIAL P77 ¢ 3

5.

™

PT TR E—

Atnendo sencilln
con talle en forma
de carse, sin ¢ola.

- de seda ¥ bardado en e exeote v 1a

Yeuido straple. confeccionadn en piel

cintura. Diepnnible en colores marfily
rum. {Coleccion dos mil)

Disenn corte imperin,
estilo estraple claborada
en piel de seda y
bordado en canutillo ¥

pertas. $e acompana
oon estola o chal.

(Coleccion dos mil)

' -
_m

)
- #

£y " Vestido estilo princesa, sin manga bardado en fino cncaje.’
Notese el detalle de Ly espalda. (Coleccion dos mil)
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TOCADO Y VELO

Sigho Vemnuine: " noviembre 1999

ACCESORIOS INDISPENSA

s L de Contillo de
pnerhetler sciab que
en o nienda e
tnportan v Gibrian

(RN R NI RN L
Pracede camcartiirse von dos meses de
it rpacn s chvelo locondes cirman
e natee s L tendencar gl
s Lt e metad Ademas ha
regeresaca breostumbiee de tapirse ¢
rentrrvcony el velonal entrae a el
Aottt monsdaimas seeeres s

Tiwado elaboradn
con flores de <eda y

fina pedreria. Tul de
tusiin adornade con
pequcnas perias,
PR
LR
W
b
‘ -h-. "y 1..“-
. e i ) _:: o
=-J , _‘-.-.l.-i-:;_i* .
ar : .
. .hl‘ b " ]
T ; T Y
acados confeccinnadne en flores de pict de seda. Vel con tul de ilusinn que saie de fs parte de arriba ded tocadu para darle maver alturas a 12 novia. Eu:h-iuitr:
de estim tocadns <¢ puede adqguirir en color blanco, marfil o combinados con rum pink T e " o
: 1 . .

H‘::;/

BLES

El tocado ey el

complemento
del vestido, i
porlo que es
URPOITAe
(rie haga

Juego.

Tiaras de metal que se encucntran de mmia.
Dispunibles cn plateada, dorado o combinadis.
Acompanadas de hrillantes y perlas,

E ]
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UN OBSEQUIO MEMORABLE

cenramente el
Presente s
vonsisbeiiie en b
hestoona e Lo

vty b sulo ¢l
thingere A iusar e quy Y
tt e ha oo e enoda b
pridile vgenon, v hae sida
NI N tle

;H'-r ;-\:|u'rhn

criepietd Fnomushas hoedas
aabions v e o culrtoras, 1
e onenba e Al enomess
vedy vy boabsoreichonomabmenie
e ann o oseth on el cuad s
s ibadis depemt m sobres 1on
cier o e resultg Gl puee
[ s res e Juﬂl ™

[ o gt nas H'.Htlt llllLilHlL‘HI t
rewthbdvuin docesans pacg b
hmpeesa v ooaneemmeni ded
hosar reanddedis, escedns, nblis
et Foodmener se dhdvan hnes
vpnga de cama En Frasmow se
Avstymbralhu Jdarde dinere o
nvalee de By o gt gue e

o herd en L puere)

bt
L g
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Hielera en hano de pina. capas estity Flame D'amaere, marca Mikasa. Crisial
mundiaimente reconocidn. Disponible en varios tamapon.

w2

La costumbire de
dar regalos a los
recien casados es

tan antigua como la
de fa boda en si. En
épocas de antanio
los obsequios
mcluian conudas
preparadas (desde
eHtonCes pocds
recién casadas
saben cocinar muy
bien), postres, pan

hecho en casa,
vinos v licores.

* Exhihicton de los regalos:
La noche de hodas
L2 nebleza curopes acostambedn

codocar Jos regalos enoun gran salen

it qque todos puclieran visitarlo v
ver b expsicion, Extoaseguradague
[os obseqnos retihidos fueran de
caliead v (e,

Caebrcde b oenta revibier vedesemyxe ia
resgidos pac su exhibsicion. A memude
el se encontraba con adgunes
repetiths, Fue s como en 0] en
China, Hull en Rochester, un
CiminEmie nrn suto reconoos b
oportunidad de olrecerde oz oo

Vajilla marca Mika
plage

Crovm Jewel, Bone China, 1. Este pacsto incluye platos:
a y para sapa: taza y poscelana. Se vende por picza en Manco
com doradao, Neo de 1R quilates. Copas Traviata. Gold. disponible on varios tamanos
y formas, orilla en orn de 1B quilstes. Cubiertos Lyons Gold, Sainlexs, acero
inoxidable, en nro de 18k. Plato de serviclo y accesorins disponibles.

Sielo Vemneng  novieathre 1999

it uhos e Cll sk e conbeodee
R e Fubwitron e ropetdos, seaons
o prmer oo de o bis,

* Los Registros de bodas: -

un regalo memorahle

oy en dha, v osperadmenie en
Cutatenmtha dosele e acostaembiran s
res v ocdespednbis pae bs novins, se
sk amgos vGendhares o reungoies
en fas que se ievan arteados par
coupar e pueve hegar Jodes tienen
regatos v consepos pac L joven parea!
Low Regestros de $ecas som ena fornus
s o Be ol Jos mviaglos v oseres
queridos de 1os novias pueden
zepunire de gue elnegibo seferoonido
s o que o Benvevs parepa ke gostavie
serd util U eegalo memonable! Hay
viries registros de repoimbre en
Guatemaln, enire clios- Sedireniess,
Siman, Cormng, Cenee oy (s Case, L2
Rewna Mabel I de tnglierrea recshio
cormes reealor un ok de emoajes wjicho
4 mano por Mahatma Gantlie v o
ret uercs MEIMPTE COMD 1IN0 e sus
obweains Enewitos,

Reguerde gue vt o esta basadi on
eTamibir v compramne entre dos seres,
Un presenre gue mdigue o Tos nonsos
MU e, e voapaove seni o g
clhos revontzean v reean comneko nas
vitliose v memaonible en ese di an
espetial en sus vk,

Poor aparie. Lhewdode regdos sliremeur

e ne b B dipesionan e Tosoves, senaces

cerriphon e par 1 o dke ol cobaeres
v compdets bastpan 1.2 comemabis

{ eeifmarety pirir NArramegd

i
W
E
4
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S Venmtiuno  aoviembre 1999 = -
)
La costumbre
de dar regalos |
en ef dia de
Woun tepale bodas duta
sttt desde Hempaoy
VoL Par : .
nunemnoriales.
coft Ly persona
- . _ - X H
e bt Eldrde beakas e La razon. !
. . -1 S N
g s en L ogue as aviddar o la ;
PUTSOHN SC OMIeTa s por ) '
nucva parciad o
formarel | |
mendje de s
hogar. |
vajifla Feuival. Tal
comn su nombre lo
indica exta
codecciom s an
festival de colores
gue atraen la
atencion hacia un i
alegre hufe o blen.
cnlofes gue |
combinan con otras
piceas. e pueden
e e BRIDES COLLECTION
rosado o amarillo. Y
!mmi::rrlrr.u:lln q 3 X 8
thre meor les
repmesenite v, b
v tie e e
utilefird pary by
fearmute ton del
e heogr
La lista de
regaios
Eroveimlems s Vaiilla de estilo det sigio XVITT, con exguisitn
S a1btad TUITEE S labradn arabesco y finos 2cabados en oro v fondo azal, |
(e, b binee que hacen de estas piezas ana obra de aere.
eran e urdebed o i
e, by e s
puitd el on Vi w !
L']:_'IHFII:H'L‘H t]t_'l! i
menw sl )
Conforme s i
necesidades
fueron !
vshithler emtiese
astocomey hos
servirns de fas ﬁ
Akt be ey
SAURLLE L Coleccion det Caribe y de las Maldivas. £ calor humano
wriradfaL hen de 12 geate del tropico won hellamente representados
rhea Lirgvxn en esta colecciom tan particular. i
e hoeer un bacdo de remlon, enecgen en s ﬁﬂumhu.:.ir
L"*U'j.{n[th {revamente por frss En LIFINAE, e acuerdn g
mans hre que regilie a, e Wendv ."uh:n:j. asistente de 1)
comrrtienunane klems deon Gereneip Admnstratna, vl
etkrmerranksnopenbnoes. proceso para hicer of Lsdo de
Loy monxes dle hov nalian T s regalos de Deda consisie en
the regzdos de bodas en pareto, - Uenar eboontrato de novias
convterando o tpo de wlivque - Pueden hier livta de regalos
Thaemvhibmogueatendauna paras tes,. conteles. cenas.
ko mukn vamiges, pefivre Cea atmoersos, desavunos, brun h h e
Cona Regies Esmas Sl ddewred para la heady, = U ) ’t | .
fpny cle vagilhs, ocesores v Cuentnoon t.'i'w.n‘u tor 2 an it | N :
. ) —-—11—-—_".--—-_ - - - R
complementeon deconings que pan Imm‘.,,]hnf‘k. Hfﬁ!.! e e o i k
Jrot S e oo R




Anexo 3

Ejemplo de
Suplemento Comercial
en fasciculos

"Descripcion de este tipo de suplementos
en el capitulo 4, subcapitulo 2.
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INTERNET Y (GATES,
LOS MAS PODEROSOS

En esta década, el mundo transformo
su manera de comunicarse. Se ubicd en
direcciones de correo electronico y sitios
de ia Web, dejandose capturar por el im.
pacto de la tecneologia de fin de siglo,

A finales de la década de 1980, Inter.
net era un poCo Mads que una reqidon en el
ciberespacio utilizada por grupos intelec.-
tuales. Hoy es un medio mds potente que
la television que, a la vez, remnventa yna
industna tras otra.

En cuanto a Bill Gates, un estadouni-
dense graduado en la universidad de Har-
vard, que en 1975 empezd a dedicar sus
energias a la empresa Microsoft, al mando
de 13 cual se convirtiéd en el hombre mis
poderoso del mundo, jugo un papel im-
portante en el desarrolio de nuevos pro-
ductos para uso informatico.

Ademas de su pasian por las computa-
doras, Gates estd interesado en [a biotec-
nologia, archivos digitales de arte y foto-
grafia, tefefonia celular y otras industrias
de ia informacion,
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LAS TROPAS DE [RAQ OCUIAN KuwalT

2 de agosto — &n una incursion relampago nocturna, uni-
dades iraquies invaden el vecino emirato de Kuwait. En pocos
dias queda rota la ultima resistencia kuwaiti. £l 28 de agosto,
el pais se declara el 197 distrito admenistrativo de Iraq. El régi-
men de Bagdad justifica la ocupacidn del pais vecino por ex-
traccion petrolifera ilegal kuwaiti en territorio iraqui. Como
motive adicional, el gobierno de Saddam Hussein alega las
acostumbradas reivindicaciones de temntorio en et emirato. Con
la ocupacidn, Iraq se procura un mejor acceso al golfo Pérsico,
de gran importancia economica y estratégica militar,

La invasion de las tropas iraquies, gue se llevan a cabo con
gran brutalidad incluso con la poblacion civil, se cobra varios
cientos de muertos. Ya en los primeros dias de [a ocupacion,
se desmantelan importantes instataciones de aprovisionamren-
to e industriales en Kuwait y se transportan a fraq. Los nuevos
gobernantes establecen el bloqueo de salidas y cierran todos
los aeropuertos y puertos de mar det emirato.

23 de agosto — Para el

dictador de Irag, Saddam

- Hussein, cualquier medio es

- bueno para asegurar la pre-

“"ponderancia de su pais en--
"el Golfo. El apresamiento
comao rehenes, de tados los
extranjeros en Kuwait y en
Iraq, es un atropello mons-
truoso del derecho de gen-
tes. A fimr de demostrar su
resalucidn, presenta los re-

henes por la television. &l
punto mids culminante de su’
propaganda de menosprecio - -
- alas personas es una emision -
- televisiva iraqui, en la qq&;
Hussein se presenta como, ;'
apresador de rehenes cor
una sonrisa cinica, junta abd-
nifia de seis afios Briten Loc:
kwood cuya expresién des
nuncia su dificil papel frente. -

: ; g
a las sonrisas del d:ctadur}.—;_;.',
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SIN DIPLOMACIA
(GUERRA EN EL
(GOLFO

Con la guerra del Golfo comien-
23 (después de |3 guerra de Corea
de 1950 a 1953) por segunda vez
un conflicto armado apoyado por las
Naciones Urnidas. El mando supre-
mo y el peso de la querra comre a
cargo de Estados Unidos. En |a re-
gion def Golfo, el Kuwait ocupado,
Arabia Saudi e israel son importan-
tes aliados amenazados. Las reservas
de petrdleo desempefrian un papel
significativo en la decision de una in-
tervencion militar.

MISILES SOBRE
[SRAEL

18 de enero  Saddam Hussein
lleva a cabo su amenaza anternior: lan-
zando por pnmera vez misiles Scud
sobre Israel. Espera con ello atraer a
Israet a la guerra, con el fin de apar-
tar a los estados arabes del frente
antiraqui. 5in embargo, Israel pre-
sionado por Estados Unidos, renun-
cia a emprender represalias, aun re-
pitiéndose los ataques. Israel teme
que Iraqg lleque a lanzar misiles con
cabezas portadoras de gases letales,
sin embargo, esto al final no se pro-
duce.
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[RAQ BAJO UN
CONTINUADO

"1}

UEGO

17 de enero — Exactamente 19 horas
después de transcurrir el ultimatum de la
ONU, las fuerzas de combate multinacio-
nates, con base en Aralna Saudi, inician sus
ataques aéreos contra Iraq, que prosiguen
durante las semanas siguientes, casi sin tre-
gua. Ef objetivo prioritario es la capital, Bag-
dad; ademads, también son bombardeados
puntos logisticos estratégicos como [abri-
cas y depodsitos de armamento y municio-
nes, rampas de lanzamiento de misiles y
bases aéreas. La reaccidn iraqui es reduci-
da, de modo que ya a los pocos dias se
tiene la impresion de gue su capacidad de
combate esta muy debihitada.

DIRECTORIO

£ditora de suplementos: Doris Estrada « Redaccion: Marylena Loarca, Lorena Callejas y Jacqueline Torres
* fuentes: Cronica del Siglo XX, Editorial Plaza & janes, Almanaque Mundial, Revista Lile, Archive Siglo Veintiuno
* Fotografias: Cranica del Sigio XX, Life, Siglo Veintiuno » Disefio de portada e interiores: fFernando Velasquez

Cranicas del Sigho Y X es una publicacidn quincenal de Corporacién de Noticias, S.A. Guatemala, 1999,
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OFENSIVA TERRESTRE
DE CUATRO DIAS

*

El 22 de febrero — Vence el ultima-
tum de Estados Unidos pasa la retirada

de Kuwait, sin reaccion por parte de
Hussein. Las propuestas del presidente

"de la URSS, Mijail Gorbachov, para ev:-

tar la guerra terrestfe no son aceptadas
por los aliados, dados los compromisos
que llevan aparejados. Dos dias mas
tarde, se inicia la ofensiva terrestre de
las tropas multinacionales. Estas en-
cuentran poca resistencia del enemigo.
El 26 de febrero, el dictador iragui or-
dena la retirada de sus tropas de Kuwait.
Al dia siguiente, acepta todas las reso-
luciones de I_a Or*iU; el 28 de febrero

LA URSS DEjA DE
EXISTIR: NACE LA CEI +

21 de diciembre — £l Alma-Ata, 1a *
capital de Kazajistan y 11 de las antiguas
republicas socialistas soviéticas se uner
para formar la Comunidad de Estado®
Independientes (CEl). Declaran disuclta
fa Union Sowietica y destituido B su pre- w
sidente Mijail Gorbachov. La sucesora
legal de la URSS es la ex Federacion Rusd
{RSFSR). Esta asume también, apoyada
por los restantes estados de la CEl, e
puesto de la Unidn Soviética en el Con-
sejo de Sequridad de la ONU. Los tres
Estados balticos —Estonia, Letonia y Li-
tuania— y Georgia, afectada por distur-
bios internos, no se adhieren a la nueva
Comunidad de Estados. La base del CEl
es la federacion tripartita eslava, forma-
da el 8 de diciembre por Rusia, Bielorru-
sia y Ucramia. Estos tres Estados poseen
también el mayor peso especifico politi-
co en la nueva federacian,
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RIGOBERTA MENCHU
GANA FL PrReMIO NOBEL

17 de octubre — La quatemalteca Ri-
qoberta Menchu fue distinguida con el
Premio Nobel de 13 Paz 1992 por sulucha
en defensa de los derechos humanos de
los pueblos indigenas.

Con lagnmas en los ojos declaré que
esta distincién es un tributo a quienes en
este pais han perdido a sus seres querndos.

La concesién del premio fue conocida
por Menchu el viernes por la madrugada,
por medio de la Embajada de Francia, y |3
nohicia despertd a la poblacidn guatemai-
teca con cohetes y pirotecnia que, duran-
te el dia, se transformd en una algarabia
nacional.

Escara PaBLO ESCOBAR

21 de jutio — En la tarde del 21 de ju-
Liﬂ. tropas del Ejercito colombiano rodea-
ron la malla exterior de la carcel La Cate-
dral, de Envigado, Colombia, en 1a cual se

"'encnntraban el narcotraficante Pablo Es-

cobar y 14 de sus mas temidos lugarte-
nentes. *
=

En la manana del 22, cuando coman-

dos especializados tomaron el control de-

4

Tinitivo de 1a carcel, el mundo se sorpren-

UN APRETON DE
MANOS QUE INICIO LA

ESPERANZA DE PAZ

El apretén de manos solo duré un
sequndo, pero un dia después esta foto
dio la vueita al planeta Tierra, como un
simbolo de los nuevos vientos que so-
plarian en Oriente Medio. Este gesto fue
s6lo el primer paso para una lenta y
dificit reconciliacion entre dos pueblos
marcados por el odio. Rabin y Arafat
decidieron correr juntos el riesgo de
entrar en un acuerdo cuyo resuitado es
desconocido. Bl siguiente afio se firmd
un pacto de paz con jordana.

LA FURIA DE LA
NATURALEZA

15 de marzo — Numerosos paises
americanos, desde Estados Unidos has-
ta Argentina, se han visto azotados por
fuertes temporales que han causado la
muerte de varias decenas de personas y
enormes danos materiales.

EL LLANTO
POR UN COMICO

20 de abril — Terminaia his.tun’é

terrenal del famoso ¢cdmico mexica-

no Mario Moreno Cantinflas, alos 81
anos de edad. El diagnostico de su
muerte: cancer. Su fortuna: larisa y
la alegria. Su heredero universal: &l
mundo. Su desaparicign dejard un

. vacio.. Sin embargo, seguramente, -

“en ef mis alld lo esperan sus amigos .
‘que murieron antes de que €l, asi
coma todas aqueilas personas que.
lo conacieron o lo vieron en sus
peliculas y pensaron que nunca mas

~gozarian de su amena compania.
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PEREZ, ALEJADO DEL
PODER POR CORRUPTO

AUTOGOLPE EN
(GUATEMALA

25 de mayo — El presidente guate-
malteco, lorge Serrano, anuncia fa di-
solucion del Congreso de la Republica
y la Corte Suprema de Justicia, asi
como [a remocion del jefe del Ministe-
rio Publico y del Procurador de los
Derechos Humanos.

En cadena nacional, transrmitida por
radio y:'-leieviaiﬁn, Serrang prenuncio
el discirso’ con el que rompia un pro-
ceso institucional iniciado ocho anos
atras, con la eleccion del democrata-
cristiano Vinicio Cerezo.

YELTSIN,
EL IMPLACABLE

junio — Con sus lidgres presos en
una carcel de maxima seqguridad de
Moscu, el contragolpe del Parlamen-
to a la autoridad del Kremlin terming,
luego de 12 horas de asalto militar,
cerrando asi el capitulo del golpe dado
por el presidente Boris Yeltsin, Los
gobiernos occidentales cerraran los
ojos a la flagrante violacton de Yeltsin
a la Constitucidn rusa, lo que garanti-
26 el éxito de su contraofensiva,

Al terminar 13 revueita sigue 1a n-
cognita de cudntos pagaron con st

S g BT

Qo al saber que, pese al cordon militar, DAVID[ANOS 20 de mayo — El presidente de Vene- vida por el autoritarismo de Yeltsin,
( Escobar se fue con nueve de sus hambres. sueta, Carlos Andrés Pérez, s dispone a  Con el paso de los dias la incertidum-
Se burlo del Ejeército, de las politicas de ren. REALIZARON SUICIDIO traspasar el poder a un sustituto, luego de bre crece, nadie sabe si el golpe pon-
dicion del Gobierno y del Sistema Peniten- COLECTIVO que la Corte de Justicia se pronuncié a fa- dra a Rusia en el camino de ser una
4 ciario del pais. La policia identifics  VO" de que sea enjuiciado por corrupcién  genuina democracia, o si por el con- E

2 de mayo —
el caddver de David Koresh, lider de 1a
secta Branch Davidian, que murid al
incendiarse el complejo fortificado que
fue sitiado durante 51 dias por agentes
policiales, y donde murieron mas de 80
personas, incluyendo 17 nifos, en un
SUICIAIO Masivo.

trario se convierte en un Estado regi-
do por un nuevo Zar.

y que, debido a ello, tos mimistros acorda-
ron renundiar, segun un anuncio oficial.

ELECTO NUEVO
i  PRESIDENTE DE ESTADOS
UNIDOS

3 de noviembre — Los sverios de Bl
Clinton se hicieron realidad, y el hijo de
Arkansas llego a la Casa 8lanca. En energ
del proximo afio se convertiria en ef cua-
dragésimo seqgundo presidente de Estados
Unidos.

ENTRA EN VIGOR
BLOQUEO CONTRA HAITI

23 de junio — El bloqueo total contra Haiti entrd en vigor,
en un nuevo intento de Ias Naciones por restablecer la demo-
cracia y obligar a los militares golpistas a abandonar el poder.
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CoOLOSIO ES
ASESINADO

23 de marzo — turs Donaldo Colo-
sio Murrieta, candidato presidencial def
Partido Revolutionario Institucronal
(PRI) en las elecciones del proximao 21
de agosto en México, es asesinado en
un barrio pobre de juana, Baja Cali-
torma Norte, junto a ia frontera de Es-
tados Umdos. El presunto asesino, Ma.
rio Aburto Martinez, de 23 anos de
edad, es un mecanico industrial que vive
en la ciudad de Tyuana, originano de
Zamora, estado de Michoacan, y se au-
tocalifica de pacfista, La muerte de
Colosio ha causado una gran conster-
nacion en Mexico y en el mundo ente-
ro, Asi io indican 1as condenas de la
prensa, los gobiernos, 1as instituciones
civicas religiosas y los organismaos inter-
nacionales. €l presidente mexicano Car-
los Salinas de Gortari expresa su pesar
diciendo: México ha perdido un gron Ciu-
dadano, yo, un gran amigo.

DETENCION CONTRA
PRESIDENTE PEREZ

16 de mayo — La Corte Suprema
de justicia de Venezuela dicta auto de
detencion contra el ex presidente Car-
los Andrés Pérez, en el juicio que se le
sigue por la supuesta malversacion de
US $17 millones entre 1989 y 1992,

MUERE JACQUELINE
KENNEDY ONASSIS

19 de mayo — |acqueline Bouvier
Kennedy Onassis es vencida por el can-
cer. Ella fue la Primera Dama de Esta-
dos Unidos durante la admimistracion
{1961-63) de su primer esposo john F.
Kennedy, Fue una reportera y fotograta
antes de su matrimonio en 1953,

Como Primera Dama, la caractenzo
su gusto por las artes y la moda mter-
nacional, Bajo su supervicion, la Casa
Blanca fue restaurada, redecorada vy
declarada museo naciona!l. Estuvo al
lado del presidente Kennedy e! dia que
tue asesinado en Dallas, Texas, el 22 de
noviembre de 1963. En 1968 se caso
con un griego millonario, Aristdteles
Onasis. Luego de la muerte de él, en
1975, ella se dedicé a trabajar como
editora de varias publicaciones.

O.]. SIMPSON,
SOSPECHOSO DE
HOMICIDIO

17 de junio — Q). Simpson, jugador
estrella del futbol americano y famosa per-
sonalidad de la televisién, es acusado en
Los Angeles, Califomnia, Estados Unidos, del
asesinato de su ex esposa Nicole Brown
Simpson y de Ronald Goldman, quien se
encontraba con ella la noche del 12 de ju-
nio, cuando los crimenes fueron cometi-
dos. Después de la primera evaluacion de
la evidencia, la policia considerd a Simp-
son el primer sospechoso. Mientras los
abogados discutian fa situacion, Simpson
aparentemente tratd de escapar en una
carrera por la ciudad que {ue vista por mi-
llones de televidentes,

[PROHIBICION DE LAS
PRUEBAS PRENATALES

4 de agosto — ti Parlamento de la In-
dia aprueba ia ley que prohibe la prictica
de las pruebas prenatales para determinar
el sexo dei feto, una practica que todos los
anos conduce a decenas de miles de abor-
tos de embriones del sexo femenino en el
pais. £sta ley estabiece penas de prisién que
pueden alcanzar hasta tres afios y multa
de 10 mil rupias para quienes sean haila-
dos culpables de su violacion. Las pruebas,
segun e} secretario de Sanidad, solo po-
dran ser empleadas para asegurarse de la
buena salud del nonato y de {a madre.

ACUERDO
MIGRATORIO

9 de septiembre — Los gobiernos de
Cuba y de Estados Unidos firman en ©
Nueva York un acuerdo migratorio para
poner fin a la llamada cnsis de los balse-
ros cubanos, que huyen del régimen
comunista en balsas improvisadas. Esta-
dos Unidos se compromete a aceptar un
minimo de 20 mil inmegrantes islenos
legales al afto y el gobierno de Fidel Cas-
tro se obliga a detener el flujo de quie-
nes tratan de salir de {a isla en balsas y
otras embarcaciones. Unos 10 mil cu-
banos han abandonado su pais en las
cinco semanas precedentes al acuerdo,
tratando de llegar al territorio estado-
unidense, pero han sido transferidos a
campos de detencidn en bases de Esta-

dos Unidos, en Guantanamo y Panama,

sin posibilidad de recibir asilo.

o -

HACIA LA PAZ EN EL
MEDIO ORIENTE

26 de octubre — Jordania se con-
vierte en |a sequnda nacion drabe que
pone fin formaimente al estado de gue-
rra y hostilidad de 46 aiios con lsrael.
Egipto fue la primera. £t presidente de
fstados Unidos, Bill Clinton, fue uno de
los 4500 asistentes a la ¢ceremonia de ia
firma del tratado de paz entre jordama
e Israel, que tuvo lugar bajo fuertes
medidas de seguridad en la frontera
entre ambos paises.

(CONFERENCIA DE LA POBLACION

5 al 13 de septiembre — Tiene lugar en
£l Caro, tgipto, 1a Conferencia con el tema
de Poblacion, patrocinada por la Organiza-
cion de Naciones Unidas, ONU. Después de
nueve dias de labonosas discusiones, los 182
paises participantes aprueban un programa
comuin de accion que les servira de marco
durante los proximos 20 anos para intentar

controlar el crecimiento de la poblacion
y favorecer el desarroilo. Las negociacio-
nes para lograr un consenso acerca del
terna son definidas por el ministro eqip-
cio de Poblacion, Naher Mahram, gine-
c6logo de profesion, como ef parto mas
dificil al que jamas haya asistido, sobre todo
al tratar ef tema del aborto. .
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ONFERENCIA =~
MUNDIAL SOBRE
EL!CLIMA

28 de marzo al 7 de abril — Deiegados
de 130 paises y mas de mil observadores
de las Organizaciones No Gubernamenta-
les, ONG, se reunen en Berlin en busca de
medios para luchar contra el efecto de in.
vernadero y el recalentamiento de la Tie-
rra, dos fendmenos que ya han causado
graves desgrdengs climaticos y que, a lar-
go plazo, podrian causar serios problemas
a la humanidad. Lta Conferencta Mundiai
sobre el Clima, la primera cita despy#s d
la Conferencia sobre la Tierra, de Rio d@
Janeiro en 1992, durara 10 dias, y tiene el
obijetivo de negociar mecanismos qué per--
mitan cumplir ia meta fijada y firmada en '
Rio de Janeiro por 127 paises, y reducir los |
niveles mundiales de didxido de carbono.

CAPTURAN A JEFE
DEL CARTEL DE Cai#

9 de junio — Gilberto Rodriguez Ore-
juela, jefe de fa mayor organizacion del 1
narcotrafico del mundo, es detenido en su
hogar, de la ciudad de Cali, Colombia, por
fuerzas policiales. Inmediatamente lo tras- |
fadaron a Bogota para ser instruido formal-
mente de carqos.

MUERE IsaAC RABIN

4 de noviembre — Ei primer minustro |
de Israel lsaac Rabin, es asesinado en Tei |
Aviv, '
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ADIOS " LOLA
LA GRANDE

.- 24 de marzo — Lola Beftran una
--.-t_::IE as maximas _expnnentes deda .
- musica mexicana en este siglo, falle-

“¢i6 en |a ciudad de México, victima' .

~..de una embolia pulmonar. La can-
“tante de 64 aiios se recuperaba de -

- =un ataque, cardtacn sufrido una'se--
“‘mana antes, que 1a de;ﬂ mcnnsﬂen—*
tr: pnr srele mrnutns B i

NUEVO PRESIDENTE
EN ESPANA

4 de mayo — josé Maria Aznar se con-
vierte en el Presidente de Cobierno espa-

CONDENADO
A CADFNA PERPETUA

2? de rnarzn — Luegu de acep s

tar su Culpa, el extremista judio lgal -
" ‘Amir fue condenado a cadena per-
1petua por el asesinato: dei Primer
Mmlstru 1sraeh !saar Rabm

NUEVO PRIMER
MINISTRO ISRAEL

18 de junio — El nuevo Primer Minis-
tro israeli Benjamin Netanyahu jura su car-
go frente al Parlamento. Fue aprobado su
gobierno de 12 ministros, por 62 volos

Ak,
. - " Aol y se inicia eva etapa politica en  contra 30.
F:  ARZU TOMA POSESION DEL CARGO DE PRESIDENTE Esparie. B sociativa Felipe Conzes fue ¢
Y | - .
14 de enero — Al mediodia del do-  res estatales, Arzu Irigoyen inicio su pe- gran perdedor de ias elecciones espaiolas. ENFRENTA MIENTOS
.. mingo fuejuramentado Alvaro Arzu bri-  riodo gubernamental indicando que T 25 de septiembre — Se desencadenan
goyen como el ultimo presidente de  como presidente tomaria ei control del RAGEDIA violentos enfretamientos entre palestinos
Guatemala en el siglo XX. A pesar de  Ejército, lo cual no consideraba un reto, DE ATL ANTA y soldados israelies como consecuencia de

fa excavacion arqueoldgica, de bsrael, de
un tunel que pasa cerca de la Mezquita
del Noble Santuario de Ierﬁf.alén, uno de
los lugares mas sagrados el Islam.

una amenaza de huelga de trabajado-  sino una accién legat.

27 de julio — Dos muertos y 111 hen-
dos por explosion de una bomba en el Par-
que Centenario. El incidente ocurnd cuan-
do se celebraban el aniversario namero 100

PRUEBAS NUCLEARES

27 de enero — Ultimo ensayo nuclear

 MUERE FRANCOIS
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- MITERRAND

-8 de enero — Conrnocion inter- -
. ‘nacional por el fallecimiento de Fran- -
" cois Miterrand, presidente de fran- -
~“cia durante 14 afos. |

MUErRe ' GENE KELLY:
"~ 3 de febrero — Gene Kelly (ac-
" tor, bailarin, coredgrafo, cantante y-
w¢ineasta estadoumidense) fallecio el
sabado 3 de febrero en Los Angeles
a los 83 afios, por causas no deter-
~“minadas. Su salud se deterioré enfos
iditimos meses de su vida debido a -
- varios derrames cercbrales, |
' Kelly llevd el musical a ser uno de
- fos géneros mas importantes de fain--
dustria filmica de Hollywood y es me-
- jor recordado por su mterpretacion (vo-
céll y danci‘ﬂica} de 'Singm’jn the rain.

PRESIDENTE DE LA

! X AUTONOMIA PALESTINA

12 de febrero — Yaser Arafat jura al car-
go de presidente de {a Autonomia palests-
na en Gaza y Cisjordaria. Le espera una
ardua lucha para lograr completar los
acuerdos de paz en el Oriente Medio y un
pais con una grave Crisis eCoNOmMiIca.

TENSION ENTRE CUBA
Y EsTtaDos UNIDOS

24 de febrero — El derribo de dos avio-
netas de una organizacdn anticastrista por
cazas cubanos y la postenior aprobacion de
la ley Helms-Burton en marzo, marcaron
un afo Muy tenso en las relaciones entre
Cuba y Estados Unidos.

francés en el atolon de Fangataufa causa
la critica internacionat y de organizaciones
ecologistas. China tambien realiza pruebas
nucleares. Los paises miembros de la Or-
ganizacion Internacional contra pruebas
nucleares suscriben un acuerdo que pro-
hibe su realizacion.

EL PAPA VISITA
(GUATEMALA POR
SEGUNDA VEZ

5 de febrero — Terminar con el
conflicto armado, porque Guatema-
la tiene un pueblo sediente de amor,
paz y justicia, fue el lilamado que
realizo Su Santidad, juan Pablo I
Mites de feligreses realizaron una al-
fombra de aserrin de mas de seis ki-
lé6metros de largo, como en la pn.
mera visita de! Sumo Pontifice, con-
feccionada especialmente para el
dia de su arribo.

DIVORCIO REAL

28 de febrero — La princesa Diana de
Cales acepta el divorcio del Principe Car-
ios heredero de fa Corona bntanica.

de ios juegos Olimpicos en Atlanta con la
participacion de 11,200 competidores.

MUEREN MAS DE
80 AFICIONADOS

16 de octubre — -1a snbreventa' E
.de boletos para presenciar ef juego
de futbol entre Guatemala y Costa

Rica en el Estadio Mateo Flores, cau-

56 {a peor tragedia deportiva en fa
‘historia det pais. |
~ Elencuentro fue suspendido por
las autoridades al percatarse de la

magnitud de la tragedia ocurrida en

los graderios de ta General, enctlado
sur del cstadio. Los cuerpos de so-
corro no fueron suficientes para aten-

der a las decenas de personas que
se debatian entre la vida y la muer-

- te, victimas de los golpes internos y
fracturas recibidas, pero especial- .
* mente por fa asfixia que origing & .
Jhacinamiento en las gradas. Ef saldo -
fue de 82 muertos y mas de 1 00 pr.-r-'_
1.-‘5nnas. hendﬂi .

.PAPA, FUERA
-~ BE PELIGRO

8 de octubre — La operacion del
Papa fuan Pablo ll, que habia origi-
nado tanta expectacion por la debi-
lidad del Sumo Ponititice y 1a cual se
creia era peligrosa, se realizd con
éxito en el hospital Gemelli de Roma.
tl estudio morfoldgico senald que se
trataba de una apendicitis cronica.

TERRORISMO EN LIMA

17 de diciembre — la residencia del
Embajador del Japon en Lima, fue atacada
y capturada por subversivos, en momen-
tos en que embajadores, ministros y em-
presarios asistian a una recepcion de cum-
pleanos.

SE FIRMA LA PAZ
EN GUATEMALA

29 de diciembre — El Coordinador de la
Comisién de Paz (COPAZ), Gustavo Porras
y el miembro de la Unidad Revolucionaria
Nacional Guatemalteca (URNG), Ricardo
Amolido Ramirez de Leon, Comandante Ro-
londo Moron, firmaron el Acuerdo Final de
Paz y olicialmente pusieron fin a 36 anos
de enfrentamiento armado interno.
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