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CENTRO CULTURAL ERNESTO SABATO. De Econónomicas a la Sociedad.

L Si hoy viviera  María Luisa Bemberg
seguramente tendría abundante ma-
terial para realizar una segunda ver-

sión de su  película" De eso no se habla". El
argumento se basaría en una versión com-
pleta de acontecimientos que hoy ocurren en
la sociedad argentina y que llenan de estupor
a cualquier ciudadano pensante. Hay dos
temas tabúes sobre los cuales ni siquiera se
puede reflexionar o discutir en voz alta: la
deuda externa y el  llamado modelo de Con-
vertibilidad. Cualquier expositor de ideas
opuestas en torno a estos dos problemas cen-
trales de nuestra vida como sociedad mere-
ce inmediatamente la respuesta enérgica y
descalificadora de dirigentes políticos, fun-
cionarios encumbrados, gurúes económicos,
evaluadores internacionales del riesgo-país
y financistas instalados en el Primer Mundo.
Se aduce que el riesgo – país, expresado en la
prima adicional que se debe pagar por sobre

la tasa de interés internacional , se eleva sus-
tancialmente cuando surgen voces que soli-
citan que esta cuestión sea motivo de análi-
sis o que, eventualmente ,se renegocie el mon-
to de lo que anualmente hay que erogar para
hacer frente a los servicios de la deuda. 

Analizar la deuda. En última instancia, in-
tentar que el debate se instale y surjan diver-
sas corrientes de opinión con sus respectivos
argumentos, aún los más extremos, no pue-
de considerarse un disparate. Más aún cuan-
do hay que pagar en el año 2001, de los recur-
sos que el Estado recauda de todos los argen-
tinos, más de 11.000 millones de dólares en
intereses, un monto suficientemente impor-
tante como para merecer una evaluación de
su impacto  sobre los posibles usos alternati-
vos que se les podría dar a esos fondos. 

E l avance tecnológico de los úl-
timos años ha impulsado un
nuevo concepto de "hacer ne-

gocios". Los métodos comerciales
tradicionales se vieron afectados por
la aplicación de las nuevas tecnolo-
gías teleinformáticas y esto ha redis-
tribuido los mejores segmentos del
mercado a quienes se adaptaron mas
rápido al cambio. 

De eso 
no se habla

Se vulgariza el concepto de conjun-
to borroso que se presenta como
una aproximación más certera de
la ambigüedad de la vida cotidiana
que el concepto tradicional de con-
junto ➤  PÁGINA 3

Se analizan las relaciones entre  la
integración económica y la integra-
ción cultural que la complementa y
la perfecciona. ➤  PÁGINA 6

➤  CONTINUA EN PAGINA 2
➤  CONTINUA EN PAGINA 4
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Marketing 
externo e interno

◆

Este artículo,   comienza   una serie
donde se intentará explicar con sen-
cillez  al marketing como  un méto-
do  ordenado y sistemático  ➤  PÁGINA 8
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NOVEDADES
de la Facultad

◆

■ Asociación de amigos de la
facultad de Ciencias Económicas de
la Universidad de Buenos Aires

El día 14 de noviembre 
se realizó el acto de
suscripción del estatuto 
de la Asociación de Amigos
de la Facultad de Ciencias
Económicas de la
Universidad de Buenos
Aires. Participan de esta
Asociación Civil sin fines
de lucro docentes,
graduados, y en general
personas interesadas en el
progreso y desarrollo de
nuestra facultad. El
objetivo de la Asociación 
es contribuir al  desarrollo
y mantenimiento de todas
las actividades de la
Facultad, contribuyendo en
los  proyectos de interés
para la facultad tales como:  

■ Colaborar con el
mantenimiento de la
biblioteca.

■ Propender a la
incorporación de nuevas
tecnologías para la 
formación de alumnos,
docentes y graduados.

■ Concurrir al
mantenimiento,
ampliaciones o reparaciones
que puedan requerir las
instalaciones edilicias en las
que la Facultad desarrolla
sus actividades.

■ Auspiciar, patrocinar y/o
colaborar en la realización de
cursos, conferencias, mesas
redondas  y actos culturales
de interés para la Facultad.

■ Crear y mantener becas,
premios y estímulos de
cualquier clase destinados a
alumnos, graduados,
docentes o personal de la
Facultad.

■ Participar en todo proyecto
que fuera declarado de
interés por la Facultad de
Ciencias Económicas de la
Universidad de Buenos Aires.

■ La asociación contará 
con asociados activos,
adherentes, benefactores 
y honorarios.

Para cualquier información
adicional sobre el tema
contactarse con la 
Secretaría de Hacienda 
y Administración de la facultad:
tel. 4370-6132/6101. 

TEMAS TABUES.
Se analiza 

básicamente la
contradicción 

entre el rol de la 
universidad, que es
enseñar a pensar
para exponer 

libremente las ideas 
en busca del bién común 

y la  sutil mordaza que se
establece alrededor de la libre

expresión de candentes temas
económicos, que son 
centrales en el bienestar 

y en el porvenir 
de enormes 

sectores de 
nuestra población. 

Y
, si bien parece por
el momento impo-
sible no " honrar"
la deuda externa

ello no excluye conside-
rarla en toda su amplitud.
Hace pocos años nadie hu-
biera pensado que los paí-
ses más avanzados del
mundo hubieran tenido la
osadía de proponer la can-
celación de los endeuda-
mientos externos de los paí-
ses más pobres del mundo. En
el caso de América Latina, Bo-
livia ha sido favorecida por
esa condonación. Esta deci-
sión fue fruto de un debate
internacional sobre el tema,
como la que se desarrolló en
estos días en el Vaticano, acer-
ca del Jubileo de la Deuda  ,con
asistencia de dirigencias polí-
ticas y sociales de todo el mun-
do.

Es, entonces,    poco serio que
se le niegue a la sociedad su total
derecho a analizar esta cuestión y
se la amenace con cataclismos finan-
cieros , cuando se intenta poner so-
bre el tapete la reflexión sobre el cos-
to económico y social del endeuda-
miento Si alguien con  notoriedad
pública plantea que la estrategia del
Plan vigente desde 1991 conlleva in-
defectiblemente un acentuado incre-
mento del desempleo u opina que se-
ría ideal- aunque imposible por el
momento - destinar los 11.000 millo-
nes de dólares que por año hay que
pagar de intereses a apoyar a los ex-
cluidos del sistema, un duro anate-
ma cae sobre él. No solamente  apa-
rece como el culpable de la ingober-
nabilidad, del deterioro financiero y
de la pérdida de confianza de los
acreedores internacionales sino que
se le dice que se calle la boca. En sín-
tesis. El mensaje de los representan-
tes explícitos del Poder es que de es-
te asunto crucial ni se puede hablar.

◆ Analizar en la facultad. En la cá-
tedra a mi cargo en la Facultad no se
podría analizar la grave crisis social
actual sin acudir a un análisis en pro-
fundidad del modelo económico que
la nutre, con amplio debate y opi-
niones muy diversas de los estudian-
tes, próximos a recibirse. No podría
ser de otra manera. En un ámbito
universitario no hay tema prohibido.
Menos si el mismo hace a la esencia
de la política económico – social del
período más reciente de la historia
argentina y permite comprender  por
qué un programa económico deviene
en una inédita situación de desampa-
ro, pobreza y exclusión social de mi-
llones de habitantes que aquí viven.
Es, por otra parte, necesario que es-
tudiantes a poco de graduarse puedan
relacionar sus conocimientos sobre
teoría económica con la realidad so-
cial que nos circunda. Y sean capaces
de establecer la inevitable e irreme-

diable vinculación entre la realidad
económica y el modo como se distri-
buye la riqueza y el ingreso genera-
do en el seno de la sociedad.

◆ La gran pregunta. En conclusión.
La gran pregunta a contestar es: ¿ de-
be la Sociedad Argentina, en su con-
junto, discutir en profundidad la le-
gitimidad o no de la Deuda Exter-
na, los efectos que produce sobre el
tejido productivo y social y el costo
que implica ajustarse a los condicio-
namientos internos y externos para
que el Estado – responsable del pago
de la mayor parte de dichos intere-

ses- cumpla con dicho compromiso? 
Si admitiéramos que discutir esta

cuestión es impropia y peligrosa ten-
dríamos que pensar no solamente en
un problema de censura intolerable.
¿ Podríamos imaginarnos a un rele-
vante profesional en medicina que
cuando se le preguntase sobre el SI-
DA  contestase: “A los jóvenes no se
les habla del SIDA porque se supone
que lo pueden contraer por drogadic-
ción o por mantener relaciones sexua-
les sin medidas preventivas. Ello su-
pondría estimular una y otra prácti-
ca ilícita o inmoral. Entonces ( diría
el connotado médico) del SIDA  yo no

hablo” Una respuesta de este tipo
sería sencillamente ridícula. Pero no
se han oído voces estentóreas que ha-
yan defendido al prominente político
que en días pasados, ya sea en serio
o en broma, quiso referirse crítica-
mente a ambos procesos fundamen-
tales que tienen que ver con la sa-
lud ética y social de la Argentina. Pa-
rece que todos se hubieran asustado
porque ambos temas se discuten en
forma abierta y sin condiciones.  O,
acaso, no estamos pagando todos la
deuda externa que originariamente
se estatizó en 1982, por un mero arbi-
trio administrativo del Banco Central
¿ ¿O, asimismo, no estamos  someti-
dos a un modelo de tipo de cambio fi-
jo, con el único precio determinado
arbitrariamente por el Estado cuan-
do todos los demás se determinan por
el juego de las fuerzas del mercado o
ha sido convenido explícitamente con
grandes conglomerados nacionales e
internacionales, como las tarifas de
los servicios públicos privatizados ? 

◆ Análizar el tipo de cambio. Si
tratamos abiertamente , sin temores,
las consecuencias de la vigencia de
un tipo de cambio fijado en 1991, hoy
evidentemente atrasado por las su-
cesivas devaluaciones frente al dó-
lar de la gran mayoría de las econo-
mías del mundo, competidoras nues-
tras en el comercio internacional e
intraMERCOSUR, podríamos  echar
luz sobre sus  efectos para la mayo-
ría de la sociedad.  Se podría, así,
comprobar por qué el salario es la
única variable de ajuste de las em-
presas argentinas que pretenden
competir internacionalmente dada
la imposibilidad de tocar ningún otro
precio fundamental de los factores
que componen el costo de producción
de dichas empresas. Entiéndase bien.
Postulamos una amplia discusión, y
entretanto,  nos abstenemos de pro-
poner soluciones hasta que el aná-
lisis del conjunto de la sociedad no
determine, con claridad, quiénes ga-
nan y quiénes pierden con la Ley de
1991, hoy todavía vigente , y quiénes
tendrían que pagar los costos de una
eventual modificación de la misma.

◆ En conclusión. Quiénes , como no-
sotros en la cátedra de Estructura So-
cial Argentina, estamos semana a se-
mana inventariando los profundos
desgarramientos sociales que padece-
mos en la Argentina contemporá-
nea y observamos que se origina en
las estrategias económicas inaugura-
das en 1975 pero profundamente acen-
tuadas en 1991, nos parece fundamen-
tal que de " ésto sí se hable" en el se-
no de la sociedad . En voz alta, con
plena participación de todos.  La Uni-
versidad y nuestra Facultad podría
,con toda seguridad, en tal caso, con-
tribuir con su significativo bagaje de
estudiosos – profesores y estudiantes-
a enriquecer esta inevitable y aún
pendiente discusión en la Argentina
actual ,  indispensable para pensar en
un país sin desigualdades sociales  de
la magnitud que hoy soportamos. ■

➤  VIENE DE TAPA

De eso no 
se habla

ESCRIBE/ Alejandro B. Rofman
Profesor Titular 

de Estructura Social Argentina 
abrofman@mail.retina

VOLVER A TAPA
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L
a Universidad es una
fuente de generación de
conocimiento autóno-
mo y pensamiento críti-

co. Este pensamiento se vuelca a
la sociedad a través del aporte de
nuestros graduados con la forma-
ción que ésta les brinda; a tra-
vés de la investigación que se ge-
nera en nuestros centros especia-
lizados y que abarca desde la
investigación básica hasta la apli-
cada y se integra con las diversas
formas de construcción y trans-
misión de conocimiento;  a través
de las múltiples actividades que
la vinculan con la gente.

La vida universitaria se desa-

rrolla en democracia,  consecuencia
de su independencia y su tradición
autónoma. No se aparta de la activi-
dad política, porque sería rehuir
compromisos que constituyen la
esencia de la vida misma.

Con casi  dos siglos de vida, su
conducta pública estuvo permanen-
temente en busca de  la ética, la jus-
ticia y la equidad. Su práctica del
pluralismo es su respuesta a un uni-
verso complejo y multidimensional,
en el que debe imperar la libertad co-
mo dinámica de desarrollo. 

Por esto estamos conscientemente
implicados en la profunda crisis que
atraviesa nuestro país en aspectos po-
líticos, económicos, institucionales, de

gobernabilidad, de valores, de ideas.
Las crisis sofocan y paralizan , pero
también siempre significan oportuni-
dad , desafío y posibilidad de cam-
bio. En sus propias raíces está implí-
cita la posibilidad de su superación.

No resulta sencillo desentrañar las
causas que la generan, y menos aun
proponer caminos para avanzar en la
construcción de propuestas en forma
inmediata: la gravedad de la situación
no admite, creemos, dilaciones.  Pero

la complejidad,  producto de los inte-
reses en juego, las dificultades here-
dadas, la falta de credibilidad genera-
lizada, los sentimientos de resigna-
ción y desesperanza colectivos que,
sumados muchas veces a nuestra pro-
pias limitaciones personales, configu-
ran un cuadro de dificultad crecien-
te.

En la Universidad tenemos nues-
tra histórica restricción material que
nos coloca en una situación crítica:
un presupuesto que parece suscepti-
ble de ajuste si se la mira como un
mero "enseñadero"  cuyo objetivo fi-
nal es formar profesionales exitosos,
pero que es manifiestamente insufi-
ciente si se concibe la educación y el

conocimiento como inversión de
alta rentabilidad social.

No obstante, estamos convenci-
dos de que existe posibilidad de
encontrar en la propia crisis las
vías para su superación, las que
serán arduas y trabajosas. Se tra-
ta de avanzar en la generación del
pensamiento crítico,  encontrar
las ideas creativas y a la vez rea-
listas,  contrapuestas a un mode-
lo único, que nos ha conducido a
esta encrucijada.

En esta búsqueda no queremos
ser observadores pasivos, sino
ofrecer la experiencia acumula-
da y la que generamos día a día
y , sobre todo, nuestro compromi-

El papel de la Universidad frente a la crisis

NITIDEZ Y VAGUEDAD. Un enunciado nítido está vinculado a pertenecer 
o no pertenecer a un conjunto. La vaguedad se relaciona con 
la posibilidad simultánea de pertenencia o  no pertenencia.
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Incertidumbre y conjuntos borrosos

ESCRIBE/ Carlos A. Degrossi
Decano de la Facultad 

de Ciencias Económicas
degrossi@econ.uba.ar

E
n la actualidad se acepta ca-
si sin oposición que el mun-
do que nos rodea, y sobre
todo el entorno social, es

esencialmente incierto e impreciso.
Muchas de las propiedades atribuidas
a los objetos de la ciencia y de la vida
cotidiana son de este tipo, por ejem-
plo, cuando decimos que el presupues-
to asignado a la Universidad es "mo-
desto" no sabemos con precisión en
qué punto dejaría de serlo. La im-
precisión se vincula con afirmaciones
significativas de las que no podemos
decir que sean verdaderas o falsas si-
no que tienen un grado de verdad.

El hombre, en la búsqueda de la
precisión, ha intentado ajustar el
mundo real a modelos matemáticos
rígidos y estáticos. Lo que se busca,
mediante el empleo de la teoría de los
conjuntos borrosos es describir y for-
malizar la realidad, empleando mode-
los flexibles que interpreten las le-
yes que rigen el comportamiento hu-
mano y las relaciones entre los
hombres. Para describir esa realidad
incierta, tanto en el orden de lo social
como en el de lo natural, nos valemos
de predicados, que pueden ser nítidos
o borrosos.

◆ La nitidez. Un predicado nítido
es el nombre de una propiedad pre-
cisa de los elementos de un conjunto,
de modo que puede decirse de cada
elemento de ese conjunto si posee la
propiedad o no. Por ejemplo, en el con-
junto de los números enteros positi-
vos el predicado "impar" es nítido. Pe-
ro los discursos ordinarios están pla-
gados de predicados que no son
nítidos, continuamente nos encontra-
mos con propiedades imprecisas y

una lógica que pretenda tratar con los
razonamientos que usualmente hacen
las personas ha de poder operar con
tales predicados vagos. Esto no es po-
sible con la lógica clásica, ni utilizan-
do la teoría usual de conjuntos basa-
da en esa lógica.

◆ La vaguedad. El problema de la va-
guedad fue poco considerado por los
lógicos, exceptuando algunos intentos
como el de B. Russell en los años vein-
te, quien lo reconoció como un proble-
ma importante. El primero que lo
aborda es el filósofo Max Black, en
1937, que aplicó la lógica multivalen-
te a colecciones de objetos y planteó
la pertenencia a conjuntos que deno-
minó "vagos".

En el año 1965 Lotfi A Zadeh, enton-
ces Director del Departamento de In-
geniería Eléctrica de la Universidad
de California en Berkeley, publicó el
artículo "Fuzzy Sets" (Information and
Control) en el cual define los conjun-
tos borrosos como una generalización
de los conjuntos clásicos. Arribó a la
conclusión de que en el estudio de los
sistemas complejos llega un momen-
to en el cual la precisión choca con la
significatividad: a más precisión me-
nos significatividad. Zadeh ha escri-
to que "la teoría de los conjuntos bo-
rrosos es, de hecho, un paso hacia un
acercamiento entre la precisión de las

matemáticas clásicas y la sutil impre-
cisión del mundo real, un acercamien-
to nacido de la incesante búsqueda hu-
mana por lograr una mejor compren-
sión de los procesos mentales y del
conocimiento".

◆ Los conjuntos borrosos. Pero re-
cién a mediados de los setenta los con-
juntos borrosos (fuzzy sets) tuvieron
aplicación práctica cuando Ebrahim
H. Mamdani, del Queen Mary Colle-
ge de Londres, diseñó un controlador
borroso para un motor de vapor. Des-
de entonces se ha asociado a los tér-
minos "lógica borrosa" cualquier sis-
tema matemático que se base en los
conjuntos borrosos.

El concepto de conjunto borroso
surge de romper la dicotomía "perte-
nece – no pertenece" de la teoría de
conjuntos clásica, a la cual incluye co-
mo caso particular. Permite construir
una estructura matemática con la
cual es posible manipular datos incier-
tos o vagos, para los cuales la perte-
nencia a un conjunto tiene grados. De
este modo la pertenencia deja de ser

abrupta para ser graduada. El cálcu-
lo de Zadeh abrió un camino para
representar el razonamiento con pre-
dicados vagos, un tipo de cálculo que
contiene, como caso particular, el cál-
culo con predicados nítidos los cuales
definen conjuntos clásicos. El cálculo
lógico queda englobado en el cálculo
lógico borroso, y la nitidez o precisión
aparece como un caso límite de la
vaguedad o imprecisión. Si bien hay
casos en que un predicado vago pue-
de sustituirse por uno nítido, en gene-
ral se trata de un caso en que hay que
forzar el discurso con la consecuen-
te pérdida de riqueza conceptual.

El nuevo punto de vista propuesto
por Zadeh choca con siglos de tradi-
ción cultural, por lo cual hubo resis-
tencia por parte de los científicos, quie-
nes se negaban a aceptar que se trata-
ba de un intento por estudiar
científicamente el campo de la vague-
dad, permitiendo modelizar conceptos
del lenguaje cotidiano, lo cual era
imposible anteriormente. Esta resis-
tencia, sin embargo, contrastaba con
los resultados exitosos de la aplicación
tecnológica de la teoría. En este senti-
do, vemos que en Japón, desde 1988,
se viene dando un auge de la lógica bo-
rrosa, en especial por los trabajos de
Michio Sugeno, que reúnen complejos
desarrollos matemáticos con aplica-
ciones tecnológicas de gran importan-

ESCRIBE/ Luisa Lazzari
Directora del centro de investigación
en metodologías borrosas aplicadas a

la gestión y economía
ilazzari@econ.uba.ar

cia, lo cual ha permitido hablar de una
"ingeniería fuzzy", además de la lógi-
ca y la tecnología fuzzy. A partir de los
trabajos de Sugeno se puede advertir
que la convergencia de técnicas borro-
sas con técnicas neuronales, proba-
bilísticas y otras como los algoritmos
genéticos, van generando un nuevo
campo en las ciencias de la computa-
ción: soft-computing o computación
flexible, que parece muy prometedora
para manejar razonamientos de sen-
tido común y lograr que las compu-
tadoras "razonen" de un modo similar
al humano. También se utilizan ele-
mentos de la teoría de los conjuntos
borrosos para describir y resolver pro-
blemas de gestión, economía, medici-
na, biología, ciencias políticas y lin-
güística. Lo que se busca en estos ca-
sos es, en definitiva, describir la
realidad a través de metodologías fle-
xibles que interpreten más apropiada-
mente las leyes del comportamiento
individual y social. ■
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hubo importantes cambios en los ran-
gos medianos y grandes de inversión,
es decir en las empresas que destinan
entre 100 y 500 mil dólares y las que
invierten entre 500 mil y 1 millón de
dólares anuales.Cuando en la encues-
ta se interrogó acerca de la inversión
en seguridad informática, se especifi-
có que abarcaba insumos de software,
hardware, servicios y personal desti-
nados a proteger la información de
voz, fax, email y todo tipo de datos al-
macenados en la empresa y/ó trans-
mitidos por intranets, extranets e In-
ternet.   (Ver Gráfico 1)

Como vemos en el Grafico 2, las
instituciones que más recursos de-
dican a la Seguridad Informática son
las de los siguientes rubros: Consul-
toría, Bancos y Finanzas, Servicios
Tecnológicos; mientras que las que
menos dinero destinan son: Educa-
ción, Salud y Gobierno. 

La investigación muestra ciertos

des, medianas y pequeñas de todo el
mundo que publican en la web y co-
mercializan sus productos ó servicios
a través de Internet . La investigación
arrojó resultados, que veremos a lo
largo del artículo y que revelan inte-
resantes puntos a considerar en ma-
teria de seguridad teleinformática:

◆ Presupuestos para la 
seguridad teleinformática

Con respecto al presupuesto desti-
nado específicamente a la seguridad
teleinformática, vemos un impactan-
te incremento del 92%, con respecto al
99’, de las empresas que otorgan más
de un millón de dólares anuales de su
presupuesto a la protección de la in-
formación. Esto demuestra la concien-
tización de la alta gerencia con respec-
to al incremento de los riesgos infor-
máticos y teleinformáticos .  Además,
como vemos en el grafico 1, también

factores a considerar. Primero, los
montos invertidos tienen directa re-
lación con la realidad económica de
cada institución, pero la encuesta
detectó en casi todos los casos la falta
de concientización del management
acerca los riesgos reales en materia
de seguridad informática. Segundo,
los incrementos de las inversiones se
han resuelto como consecuencia de
las violaciones a la seguridad sufridas
por la propia empresa y no por otras. 

◆ Violaciones a la 
seguridad teleinformática

Las empresas tienen, en materia
de Seguridad, dos grandes enemigos:
los Internos y los externos. Con el
cambio tecnológico y bajo la concep-
ción de sistemas informatizados
abiertos, los atacantes externos es-
tán jugando un rol importante, el
cual estaba antes reservado sólo pa-
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INFORMATICA Redes
◆

Los ataques al e-commerce 
y las inversiones en seguridad 

teleinformática
LA SEGURIDAD DE LAS REDES. Se analizan en forma cuantitativa 
las inversiones en seguridad de las redes, las oblaciones 
a dicha seguridad y los ataques al comercio  electrónico. 
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T
enemos variados ejemplos
de empresas que crecieron
al ritmo de Internet, las
cuales repensaron sus for-

mas de hacer negocios , adquirieron
gran popularidad y multiplicaron sus
dividendos a cifras nunca imagina-
das. La idea del comercio electróni-
co empezó con el auge y avance masi-
vo de Internet en la vida cotidiana.
Primero el "B2C" (Business to Client)
y después el concepto de "B2B" (Busi-
ness to Business). La Red de redes tra-
jo beneficios enormes que fueron
aprovechados por algunos visionarios,
que marcaron el camino de lo que hoy
ya es casi un servicio "obligatorio" (e-
commerce) para la competitividad em-
presarial.

Todos estos grandes avances de co-
mercialización, tienen también sus
puntos débiles. El tema más impor-
tante, y en cual nos queremos centrar
en este artículo, es la seguridad que
brinda la tecnología  informática apli-
cada al comercio electrónico a través
de las redes teleinformáticas. Estas
abarcan tanto las redes telefónicas
conmutadas , que son las redes pri-
marias y masivas  para  acceder a In-
ternet , como las redes informáticas
intranets y extranets de áreas locales
y extensas (LANs y WANs) .

Para esta investigación nos basa-
mos en datos recopilados a través
de Internet por este Equipo de Inves-
tigaciones de la Cátedra de Tecnolo-
gía de Computadoras de la FCE de la
UBA y en base a encuestas realizadas
por la revista Infosecurity en Junio
y Julio del 2000 a 1.897 empresas gran-

ra gente que desarrollaba sus tareas
dentro de la empresa .

Con respecto a las violaciones in-
ternas, podemos destacar que a lo lar-
go del tiempo han sido "ocultadas"
por gran parte de las empresas, ya
que consideran que dañan su imagen
de solidez y cuando son internos apa-
recerían como un emergente del des-
contento de sus empleados. En la en-
cuesta el 48% de las distintas viola-
ciones internas fueron catalogadas
por las empresas  como accidentales.
Mientras que un 17% fueron indica-
das como intencionales. Pero nos
queremos centrar en el 35% restan-
te que fue catalogado como dudoso
en cuanto a la intencionalidad (ver
grafico 4). Determinar la intenciona-
lidad es fundamental no sólo por las
acciones legales a tomar sino por el
tipo de contramedidas técnicas ( de
protección) que se deberían llevar a
cabo. Una  auditoría de seguridad te-
leinformática idónea lo resuelve. Las
violaciones intencionales suelen de-
jar huellas en  ciertos elementos de
memoria ó registros de los sistemas
informáticos abiertos. 

(Ver Gráfico 3)
Las violaciones externas se han in-

crementado como podemos ver en el
gráfico Nro 6. La proliferación de In-
ternet ha puesto al alcance de cual-
quiera herramientas de hacking (vio-
lación de redes informáticas) y de 
phreaking (violación de redes telefó-
nicas). El "contagio" vía e-mail con
virus muy destructivos ha causado
pérdidas multimillonarias, como el
conocido "LOVE-LETTER" cuyas da-
ños se estimaron en casi $ 10.000 Mi-
llones. El Congreso norteamericano
le aprobó a Bill Clinton para este año

➤  VIENE DE TAPA

TIPO DE VIOLACIÓN 1999 1998 VARIACIÓN

1. Virus 77% 73% 5.50%
2. Abuso de Acceso por Empleados 52% 54% -3.70%
3. Accesos No-Autorizados por "Outsiders" 23% 12% 92.00%
4. Robo/Destrucción de Equipos 23% 25% -8.00%
5. Perdida de Información 18% 19% -5.20%
6. Robo/Destrucción de Datos 15% 19% -21.00%
7. Abuso de accesos por "Insiders" 14% 14% 0.00%
8. Hacking de Tel/PBX/VM 12% N/A N/A
9. Otros 5% 7% -28.60%
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un presupuesto de 2.000 millones de
dólares para la seguridad de Internet
y de las redes telefónicas, que se es-
tán destinando mayoritariamente a
la investigación y desarrollo de ten-
cologías  preventivas  contra hackers
y phreakers. 

Se puede asegurar, por las res-
puestas obtenidas en esta investiga-
ción por los responsables del man-
tenimiento ó de la gestión de los sis-
temas teleinformáticos, que en
líneas generales las empresas no
cuentan con las herramientas y las
medidas de seguridad mínimas pa-
ra defenderse de ataques externos.
Tomando las medidas de prevención
apropiadas se podrían ahorrar mu-
chos millones de dólares anuales. 

(Ver Gráficos 4, y 5)
Podemos observar en el cuadro

anterior  (Ver Gráfico 6) como los ac-
cesos No-Autorizados de "Outsiders"
(personas ajenas a la empresa, en
cuanto a relación laboral), se in-
crementaron casi al doble durante
1999 y se estima que para el 2000 los
ataques externos no disminuyeron
aunque los daños ocasionados han
sido menores en Estados Unidos des-
pués del último ataque masivo que
recibió Yahoo mediante virus para
denegación de servicio, resultado de
la fabulosa inversión que está reali-
zando el gobierno norteamericano.
Los outsiders son hackers ó phrea-
kers que atacan al sistema desde PC
conectadas a Internet ó desde inter-
ceptores digitales conectados a la red
telefónica . En esta última modali-
dad el objetivo es el espionaje em-
presarial en casi todos los casos y en
ocasiones la sustitución ,  adultera-

ción ó destrucción de documenta-
ción, ingresando a la red local (LAN)
de la empresa a través de la red te-
lefónica. Los equipos más utilizados
para el espionaje son los  DVCRAU
(Data Voice Call Recording and Ac-
quisition Unit) . En el allanamiento
realizado por el Juez Federal Jorge
Urso el 22/9/2000 a la SIDE fueron
secuestrados DVCRAU supuesta-
mente utilizados para espionaje ile-
gal y se constató in situ la existen-
cia de 3.780 líneas telefónicas dispo-
nibles para ser "pinchadas" con los
DVCRAU. Cada uno de estos equi-
pos secuestrados
puede capturar y
grabar voz , fax y co-
rreo electrónico con
autonomía de 320 hs.
Dado que el espiona-
je empresarial es el
tipo de ataque exter-
no menos detectado
, la encuesta realiza-
da no refleja la real
dimensión del ph-
reaking. Pero como
dato ilustrativo en la
Universidad Tecno-
lógica Nacional, úni-
co organismo oficial
que realiza chequeo
y análisis digital de
redes telefónicas, se
estima que en Ar-
gentina hay unas
18.000 líneas intervenidas ilegalmen-
te con equipos DVCRAU. El gráfi-
co nro. 6 nos muestra claramente
que uno de los principales temas a
solucionar es la seguridad ante ata-
ques externos.

◆ Los ataques al e-commerce

El numero de empresas que reali-
za transacciones de e-commerce por
medio de un Web site, una intranet o
extranet, ha crecido de 51% (año 99)

a 57% (año 2000, ver Grafico Nro.7).
Esto demuestra que día a DIA las em-
presas toman conciencia de las ven-
tajas del comercio on-line. Vemos en
el grafico Nro.8 que un 48% realiza
"B2C" y "B2B", un 23% solo "B2B" y

19% lleva a cabo solamente "B2C".
(Ver Gráficos 7 y 8)
Como vemos en el Gráfico 9 las em-

presas que realizan algún tipo de
actividad comercial por Internet, su-
fren mas ataques externos que las
que no realizan. Cabe destacar que
son también aquellas las que mejores
herramientas de seguridad poseen. 

Las empresas que realizan el
"B2B" han reportado un alto grado
de invasiones generadas desde la
compañía con la cual realizan el co-
mercio electrónico. Esto se produce
ya que comparten mucha cantidad

de información con-
fidencial a través de
una  red abierta. 

Pero se observa en
el que no es significa-
tivo el incremento del
riesgo de incidentes
teleinformáticos entre
las empresas que em-
plean e-commerce y
las que aun no lo han
incorporado. Tanto
unas como otras tie-
nen un alto grado de
exposición a los ata-
ques internos y exter-
nos. ■

El Equipo de 
Investigaciones de la 

Cátedra de Tecnología de
Computadoras asesora 

gratuitamente a organismos públicos y privados
en casos de violaciones a la seguridad 

teleinformática. La web de la Cátedra es 
“tecnologiadecomputadoras" y debe tipearse

dentro de www.egroups.com. El email del Ing.Gar-
barz es arielgarbarz@protecciondigital.com
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ECONOMIA Y SOCIEDAD La integración
◆

L
os procesos de integración
económica con fuerte re-
percusión en la política vie-
nen definiendo, sin duda,

nuevas situaciones sociales varian-
do el concepto de Estado-Nación de
siglos anteriores.

La seguridad, y la defensa de la
soberanía tradicional se transforman,
flexibilizando los límites geográficos
entre los estados, permitiendo zonas
de libre comercio, intercambio de
mercaderías sin restricciones adua-
neras.

El monopolio de la inversión de los
"grandes" y " no grandes" centros fi-
nancieros lleva, en pleno desenvolvi-
miento, actualmente al cambio de
concepción en los planes para ade-
cuar sus posibilidades en el próximo
futuro, a un mundo tecnológicamen-
te dinámico, vertiginoso, impredeci-
ble, en donde la capacitación adecua-
da es el único capital con el que el ser
humano podrá contar.

El saber humano lleva un impul-
so creador empujado por una fuer-
za de aceleración enorme, grandiosa,
en cierto modo incontrolable, exci-
tante en grado sumo y , por cierto ate-
rradora.

◆ La integración económica.  ¿En-
tonces es suficiente la integración
económica para creer que con ella la
regionalización del mundo será el fac-
tor preponderante para la durabili-
dad del proyecto trazado después de
haber finalizado la segunda guerra
mundial en 1945 y  caído el muro de
Berlín en 1989?

La respuesta a nuestro entender,
es NO.

Todo esto es transitorio si sólo re-
side en la economía y la satisfacción
de las grandes redes inversoras su-
pranacionales.

La durabilidad será posible si
todo el esfuerzo apunta a una in-
tegración cultural entre los hom-
bres y, en nuestro caso, en La-
tinoamérica, y , aún más pre-
cisos, en el  Mercosur.

◆ La globalización. Hemos
marcado los cuatro factores
más destacados en el clima mundial-
llamémoslo con su nombre, el de la
globalización-en que vivimos:

Una causa política: la caída del  Mu-
ro de Berlín y el ocaso del socialismo;

Otra de carácter económico:  la dis-
minución en las restricciones en el
comercio internacional y en la im-
plantación de una economía de mer-
cado;

Una tercera: el avance vertiginoso
de las telecomunicaciones y la infor-
mática;

Y una cuarta: el efecto de los tres
factores anteriores en el campo so-
cio-cultural.

◆ La cultura de Latinoamérica. A
esta  última nos referiremos. A este
mercado de bienes y de capital que ha

creado un mercado global de ideas.
Recordemos, antes de proseguir, a

Samuel Huntington en su libro, "El
orden político de las sociedades en
cambio": "Las Naciones-Estado segui-
rán siendo los protagonistas más des-
tacados de los asuntos mundiales pe-
ro los conflictos principales de la po-
lítica mundial se producirán no entre
naciones sino entre grupos de civili-
zaciones diferentes". Léase, culturas.

Por eso es tan importante en el es-
tudio que se realice para encontrar los
presupuestos culturales en Latinoa-
mérica tomar en cuenta que en el  sub-
suelo de cada cultura se halla una con-
cepción del mundo, un complejo bien
trabado de instituciones y valorizacio-
nes que otorga al conjunto cultural su
sentido total, su unidad, su estilo.

La primera identidad está ligada a
la propia tierra y a la familia, refle-
jando la cultura de cada región: mu-
nicipio, provincia, Estado o asocia-
ción de estados. No hay culturas ais-
ladas, por lo tanto no existirán
culturas absolutamente originales;ob-
servándose en algunas mas elemen-
tos comunes que en otras.

Este fenómeno multicultural im-
plica influencias recíprocas en las
que la integración no significará uni-
ficación.

Se trata de garantizar una gradual
integración sin renunciar a las idio-
sincrasias, a las particularidades y a
los respectivos valores nacionales:
preservando los matices del idioma,
las tradiciones, las instituciones ca-

racterísticas.

◆ La integración. Para inte-
grarse hay que comprender
cómo piensa el habitante de

otras regiones: el obrero, el cam-
pesino, el funcionario público, el
empresario, es decir, conocer su
cultura.

La integración regional es un
nuevo contrato de fronteras que re-

construye y otorga un moderno signi-
ficado a su sentido tradicional: se di-
seña un nuevo mapa de identidades
que reformula las ya conocidas. Las
fronteras de la integración son pun-
tos de encuentro, no de separaciones,
en la búsqueda de un proyecto común.

Latinoamérica es al mismo tiem-
po unidad y pluralidad, necesita ser
comprendida mediante una visión
regional que le permita insertarse
armónicamente en una flexible cos-
movisión. Necesita conjugar sus ele-
mentos míticos y racionales, sus ra-
zas, sus idiomas, y dialectos, sus
creencias, sus manifestaciones ar-
tísticas, todo ello con dignidad, ex-
pansión y permeabilidad, acompa-
ñando al mismo ritmo las cultu-
ras internacionales con las que
convive.

La integración cultural ade-
cuadamente percibida y enmar-
cada es el sustrato que permi-
te el desarrollo social y eco-
nómico y asegura goberna-
bilidad política perdurable. ■

¿Es suficiente 
la integración
económica?

INTEGRACION Y CULTURA. Se plantea la insuficiencia de la integración
económica que no es acompañada  por una integración cultural

que la complemente y la perfeccione.Además se analizan 
los cuatro factores que determinanla globalización.

ESCRIBE/ Fernando Sabsay
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eg_foks@ciudad.com.ar
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TEORIA DE LA PROBABILIDAD Historia
◆
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escribió su segundo libro de álgebra
(cuyo manuscrito se encuentra en la
Biblioteca Vaticana). En 1487 se esta-
bleció por un breve período en Floren-
cia, luego retornó a Perugia y, en 1489,
fue designado profesor de la Univer-
sidad en Roma ("la Sapienza"). En
1496, después de una breve estadía en
Nápoles, retornó a Venecia. En 1498,
aceptando una invitación de Ludovi-
co Sforza, "El Moro", se estableció en
Milán y, cuando este soberano perdió
su corona a manos de los franceses,
retornó a Florencia en compañía de
Leonardo Da Vinci, con quien había
trabado una fraterna amistad. Entre
1500-1506 se desempeñó como profesor
en las universidades de Pisa y Bolo-
ña. En 1514 retornó a Roma, donde
probablemente murió.

◆ La fama. Su renombre se debe, fun-
damentalmente, a la monumental en-
ciclopedia matemática publicada ba-
jo el título de "Summa di arithmetica,
geometria, proportioni e proportiona-
litá" (finalizada en 1487 y editada en
Venecia en 1494) que tuvo una gran
difusión, probablemente debido a que
fue la primera obra impresa sobre es-

ta materia (sólo se conocen dos libros
anteriores de aritmética, debidos a
Pietro Borghi y a Filippo Calandri, im-
presos en 1491, pero que son de esca-
so o nulo valor científico) y a que no
estaba escrita en latín, sino en lengua
vulgar. En realidad, en su texto se en-
cuentran locuciones latinas, griegas
y expresiones de los dialectos de todas
las ciudades en las cuales Pacioli ha-
bía habitado. El estilo resultante fue
tal que mereció por parte de su prin-
cipal biógrafo, Bernardino Baldi, el si-
guiente comentario: "Su decir es en
gran  medida bárbaro, grosero y poco
feliz".

◆ Summa. La "Summa" no es un li-
bro original, sino que constituye un
"racconto" de las obras de los mate-
máticos más importantes desde Eu-
clides, y se caracteriza por la gran
cantidad de interpolaciones extra-
matemáticas (notas autobiográficas,
datos históricos, información so-
bre los sistemas monetarios en uso
en esa época, proverbios, frases en
prosa y en verso de otros autores). 
Una parte importante de la "Summa"
está dedicada a las aplicaciones de la
aritmética a cuestiones comerciales,
en particular, a un artificio utilizado
desde comienzos del siglo XV en Gé-
nova y Venecia, conocido como "par-
tida doble", y al cálculo de intereses

comerciales. Aquí aparece por pri-
mera vez un problema clásico de la
teoría de la probabilidad denomina-
do "de la división de apuestas". 

◆ Otras publicaciones. En 1508, co-
mo consecuencia de un curso dictado
en Venecia, sobre los "Elementos" de
Euclides, se editó "Libellus in tres par-
tiales tractatus divisus quorumanque
corporum regularium", que ejerció
una considerable influencia sobre la
enseñanza de la matemática en el si-
glo XVI. En 1509 se publicó su "Divi-
na proportione. Opera a tutti gl'ingeg-
ni perspicaci e curiosi necessaria",
que también constituye una especie
de resumen del material científico de
la época, y que consta de tres partes:
la primera (concluida en 1497) posee
la particularidad de estar ilustrada
por Leonardo Da Vinci, la segunda es

una monografía sobre arquitectura,
inspirada en las obras de Vitrubio, y
la tercera es la traducción al italiano
de "De corporibus regularibus" de Pier
Franceschi (mejor conocido como Pie-
ro della Francesca, "monarcha ali tem-
pi nostri de la pictura", según el co-
mentario de nuestro inefable "frate").
Se deben también a su autoría un es-
crito sobre el juego del ajedrez, titu-
lado "De ludis" o "Schifanoja" (cu-
yo texto se perdió) y "De vitribus
quantitatis" (cuyo manuscrito se en-
cuentra en la Universidad de Bolo-
ña), que es una colección de pro-
blemas "curiosos". En la tercera par-
te de esta obra, que no posee ningún
carácter científico (es una colección
de anécdotas, proverbios, poesías,
etc.) figura, por primera vez, pero
atribuido a Brunelleschi, la historia
del huevo de Cristóbal Colón. ■

El huevo de Colón o Pacioli 
y 500 años de probabilidad

ARTICULOS 
VINCULADOS
Luca Pacioli: 500

años de contabilidad, 
de M. Biondi,

Gaceta 1

“….con esa gozosa complacencia
con que los pequeños se sienten
agrandados al descubrir las  
pequeñeces de los gigantes”.
(E. Sábato, “Querido 
y remoto muchacho”)

E
sta nota intenta comple-
tar la semblanza, esboza-
da por el profesor M.
Biondi, de "nuestro" PA-

CIOLI, poco conocido y nunca apre-
ciado en la vastedad de su genio(ver
artículos vinculados).
Luca Pacioli (o Paciuolo o Paciolo),
conocido también como Lucas de
Burgo (c.1445-c.1514) nació en Borgo
San Sepolcro (Umbría, Italia).

Siendo muy joven se radicó en Ve-
necia como instructor en una casa pri-
vada dedicando, en 1470, a su emplea-
dor un pequeño tratado de álgebra (cu-
yo texto se ha perdido completamente).

Durante su estadía en Venecia in-
gresó a la orden de los "Minoriti
Francescani". Una vez completada
su instrucción teológica y filosófi-
ca comenzó su vida de peregrinaje
por el territorio italiano, transfor-
mándose en lo que se podría deno-
minar una "cátedra de matemática
ambulante".

En 1475 fue designado como profe-
sor en la Universidad de Perugia. Fue
durante su estadía en esta ciudad que
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◆ ◆ ◆

M
uchas personas tienen
idea que el marketing
es un método sofistica-
do, que utilizan empre-

sas muy poderosas,  para conquis-
tar clientes y mercados. Realmente
sólo es verdadero que el marketing
sirve para conquistar clientes y mer-
cados; pero es válido indicar que: el
marketing es una actividad propia
de cualquier persona, empresa, pe-
queña, mediana o grande, así co-
mo también para entidades sociales
y públicas, con o sin fines de lucro.

Más que sofisticado,  el marketing
es, como todo método,  un conoci-
miento ordenado y sistematizado,
creativo y rentable para hacer que
la empresa, o las personas y entida-
des produzcan ideas, bienes y servi-
cios útiles y apreciados por sus con-
diciones para brindar soluciones, be-
neficios, ventajas y satisfacciones
para los clientes o destinatarios. Si
ello se logra,  el oferente tendrá be-
neficios, continuidad y crecimiento
sostenido en el mercado. 

Podemos agregar que marketing
es el manejo del negocio pensando
en el cliente, en la competencia y en
nosotros, para actuar en forma más
eficiente y rentable.

◆  El marketing interno. El mar-
keting tiene dos componentes que
siempre interactúan e influyen en
los resultados finales: el marketing
interno y el marketing externo. El
marketing interno, es la base y con-
dición excluyente, sin la cual es im-
posible lograr un buen marketing
externo. Se ocupa de toda la organi-
zación y del personal de la empre-
sa. Abastece y satisface sus necesi-
dades, se ocupa de generar "cultura
compartida" sobre cómo ser los me-
jores para dar más servicios y satis-
facciones a los clientes. Genera par-
ticipación para que todos se sientan
miembros de la empresa y tengan
la" pasión" y "emoción" de generar
gestiones que resulten de valor pa-
ra el cliente. Suministra informa-
ción, conocimientos y capacitación
actualizada,  para todos los niveles
de la organización,  para ser más efi-
cientes, eficaces y competitivos.

Crea motivaciones y disposición
para crear y mantener clientes. El
marketing interno lo deben practi-
car todos los miembros de la orga-
nización. No interesan sus niveles,
cargos o tipos de actividad. Todos
trabajan, directa o indirectamente,
en "red",  para el mercado y los
clientes; y cuando los clientes se in-
crementan o se mantienen, o se pier-
den, todos son impactados por los
resultados que ésto acarrea.

Una vieja metáfora indica que:
"cuando un cliente estornuda, ... se

resfría toda la empresa"
El marketing externo abastece y

satisface necesidades y requerimien-
tos del mercado y los clientes para su

mayor deleite y satisfacción. Crea,
mantiene y fideliza clientes. Genera
"adicción" hacia los productos, las
marcas y la imagen de la empresa.   

◆ El marketing externo. El mar-
keting externo integra ideas, pro-
cesos y actividades vinculadas con
los productos y los servicios. Se ocu-
pa de los productos y sus marcas. De
la logística de la distribución: luga-
res de ventas, canales de distribu-
ción, métodos para lograr entregas
"just in time", o sea lo más rápido y
conveniente para el cliente. Desarro-
lla promociones, marketing directo,
mailings, telemarketing, merchan-
dising,  ventas, difusión,  publicidad
y relaciones públicas con los clien-
tes y la comunidad.

Estudia y aplica políticas de pre-
cios, condiciones de ventas y finan-
ciamiento. Se ocupa de los servicios
y los programas de fidelización de
clientes.

También el marketing externo pla-
nifica estrategias competitivas, es-
tudia el mercado y orienta gestiones
y procesos para lograr mayor cali-
dad en el desempeño de toda la or-
ganización. Es un medio para lograr
ventajas competitivas sostenidas, a
fin de conseguir liderazgos en los
distintos segmentos del mercado y
rentabilidad y retornos de inversión
razonables y satisfactorios para la
empresa, sus empleados y la socie-
dad en general.

En un mundo globalizado el mar-
keting externo, mediante los proce-
dimientos del "trade-marketing", for-
mula estrategias y tácticas de ne-
gocios adaptadas a los
requerimientos de los distintos ca-
nales de distribución, a quienes tra-
ta de adaptarse para juntos operar
en forma integrada como forma de
servir mejor a los intereses del con-
sumidor final y de esta manera lo-
grar beneficios recíprocos para la
empresa, el canal (trade) y el com-
prador-usuario.

Los nuevos sistemas de comuni-
caciones electrónicas han desarro-
llado alternativas de interesante
adopción, como canal de distribu-
ción, de accesible y amplio alcance
geográfico, poniendo a disposición
de los negocios el nuevo sistema de
comercialización, mediante Internet,
denominado "E-Com- merce", o tam-
bién "Marketing on line".

◆ El momento actual. Tanto el
marketing interno, como el externo
son imprescindibles en los momen-
tos actuales de nuestro mercado, ya
sea para empresas pequeñas, como
para medianas y grandes. Incumbe
a actividades personales, profesio-
nales e institucionales, con y sin fi-
nes de lucro, y su utilización es de
práctica y rápida aplicación. No im-
plica gastos, sino por el contrario in-
versiones de alta rentabilidad y re-
torno. ■

ESCRIBE/ Jorge E. Stern
Profesor Titular Consulto de Comercialización

Subdirector del Departamento de Administración
mstern@abaconet.com.ar

◆

Cuando un cliente estornuda, ... 
se resfría toda la empresa“ ”

“Globalizadores”

y “globalizados”

C on la llegada de la posguerra
fría una década atrás, se prego-

nó el advenimiento de un "Nuevo
Orden Internacional", un mundo in-
terdependiente, nivelado por la re-
volución tecnológica y custodiado
por sheriffs altruistas y justicieros,
capaces de tener a raya a los villa-
nos de la aldea global. Las fronteras
nacionales tenían los días contados.

Se acuñaron nuevos "problemas
globales": odio étnico, terrorismo,
narcotráfico, medio ambiente. Pero
la índole y las responsabilidades his-
tóricas de esos fenómenos se ocul-
taron bajo la alfombra. La opresión
y la dependencia fueron conside-
radas piezas de museo. Resurgieron
argumentos que sirvieron para le-
gitimar el intervencionismo impe-
rialista a lo largo de todo el "viejo
orden" de nuestro siglo. Principios
conquistados duramente por los
pueblos colonizados (soberanía, au-
todeterminación), fueron sustitui-
dos por el "derecho de intervención"
y hasta el "deber de injerencia". 

A título "humanitario" o "demo-
crático" proliferaron las interven-
ciones, militares o políticas, indi-
viduales o colectivas, de las gran-
des potencias en los asuntos
internos o "externos" de otros. So-
bre Irak y Panamá, Somalía y Hai-
tí, Bosnia y Ruanda, Albania y el
Congo, Yugoslavia y Timor, Colom-
bia y Sierra Leona. No sobre Esta-
dos Unidos por sus pruebas misi-
lísticas. No sobre Rusia por el ge-
nocidio de Chechenia. No sobre
Francia por sus ensayos nucleares
en el Pacífico. 

Los principios de un mercado
mundial desigual se imponen en
la arena política. Se generaliza una
"doble medida" para juzgar a las na-
ciones. Embargo, bloqueo económi-
co, control de armamentos, inter-
vención militar, son "derechos" que
sólo pueden esgrimir los poderosos
del mundo en aras de su interés na-
cional, y en desmedro del interés na-
cional de los países más débiles, y
quienes los esgrimen son, justamen-
te, los supermercaderes de arsena-
les nucleares, químicos y biológicos.

Hay multipolaridad e intercone-
xión, pero ¿existe una "comunidad
internacional"? Dependencia y
atraso siguen siendo el pan dia-
rio para miles de millones. Que-
dan, en verdad, "globalizadores"
y "globalizados". Si es cierto que el
Estado nacional se bate en retira-
da, ello sólo atañe a los Estados del
mundo periférico.

Entre la polvareda del imperio
ex soviético en derrumbe, algunos
creyeron vislumbrar el telón de un
escenario "único". La intervencio-
nes militares de poderosas coali-
ciones y el inclemente oleaje de la
crisis mundial lo dejaron en jiro-
nes. Los costos son inmensos y, co-
mo antes, sólo algunos pagamos
las cuentas. ■

Publicaciones del autor:
“Europa occidental en las relaciones

internacionales argentinas del mundo 
bipolar, 1970-1990" (en colaboración 

con Claudio Spiguel 1998).

“Estados unidos ante el Brasil y 
la Argentina. Los golpes militares de la

decada de 1960" (en colaboración 
con Mario Rapoport, 2000)

Marketing
interno y externo

para generar
negocios exitosos

EL MARKETING COMO METODO. Este artículo, que
es el comienzo de una serie donde se

intentará explicar con sencillez al 
marketing como  un método  ordenado 

y sistemático cuyo objetivo es transformar
a la empresa con problemas en una

empresa exitosa, con posibilidades de
crecimiento y rentabilidad.
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