El papel de los medios de
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rentables? ;Hay que apelar a la ética para que ofrezcan
unos productos de calidad? Los medios de comunicacién
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la audiencia es el motor de la televisién. Actualmente, mas
que hablar de ‘sociedad de la informacién’, es necesario
hablar de ‘sociedad del especticulo’. El poder no es tanto
el poder de hacer, el poder politico, como el poder contar,
el poder mediatico. Los contenidos se banalizan en la
busqueda de valores discursivos que lleguen al mayor
nimero posible de espectadores, lo que lleva implicito
una vulneracién de los derechos fundamentales de los
espectadores. La alfabetizacién de la poblacién desde
edades tempranas es el motor. Una poblacién critica es
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Los medios de comunicacion y el
proceso de la comunicacion

Los medios de comunicacién son contemplados,
en la actualidad, como el primer poder dentro del
mundo actual. Sin ellos, los acontecimientos que se
vienen desarrollando, se podria decir, no existen. No
nos podriamos preguntar sobre la Guerra del Golfo,
las declaraciones de Hugo Chavez, la “depresion
posvacacional” de regreso al trabajo, o sobre lo que
sucedi6 con los “hombres de Paco”, si no fuese por el
gran sistema publicitario inmerso en los medios que
act@a de autopromocién de todos esos productos.
Todos ellos entremezclados, sin categorizar, aseme-
jados e igualados, en una sucesién ininterrumpida
de banalizacién.

Por tanto, estamos hablando de documentos
que no pueden ser contemplados de forma aislada.
Programas de television, relatos periodisticos, relatos
cinematogréficos, noticias; en definitiva, productos de
los medios de comunicacién, provistos de unos valores
sociales que producen beneficios econémicos y unas
necesidades generales a la sociedad.

Estamos en el campo de la “comunicacién™ un
sistema relacionado y conexionado con otros sistemas
que mantienen una interaccién, un intercambio
constante y necesario con su entorno, que provoca
un importante impacto en el entorno sociocultural
contemporaneo. Su empuje ha sido revolucionario, al
promover cambios de actitudes e, incluso, de formas
de vida en la sociedad. Pero esto era en otra etapa, en
el periodo en que estaban vigente las teorfas planteadas
por McLuhan. En la actualidad, el sistema de comu-
nicacion estd variando vertiginosamente.

Laimplantacién de los medios en la sociedad con-
tempordnea y sus tecnologfas, a la par que su evolucién,
exigen entender los fundamentos y las posibilidades
que de ellos se derivan. Es preciso darse cuenta de la
fuerza transmisora que tienen, de su soporte material,
de su contenido semantico, de su referencia:

Es evidente que en la sociedad contem-
pordnea los medios son importantes creadores
y mediadores del conocimiento social. La

comprensién de los diferentes modos en que los
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medios representan la realidad, de las técnicas
que utilizan y de las ideologias que impregnan
sus representaciones deberfa ser una exigencia
para todos los ciudadanos actuales y futuros de
una sociedad democritica. (Masterman citado en

Aparici, 1996, p. 36)

Analizar el proceso de comunicacién
implica adentrarse en el lenguaje que toma
formas comunicativas diversas, tanto por la
utilizacién de los significantes, como por lo
que aportan sus significados. Es un proceso en
el cual se transmite informacién y es uno de los
elementos fundamentales para la ensefianza y
la reflexién.

Los conceptos centrales dentro de la educacion
audiovisual, por tanto, han de partir de una serie
de premisas que fueron estructuradas por el inglés
Masterman (1985), en las que habria que atenerse
a los siguientes pardmetros:

® Como estidn construidos los medios audiovi-
suales y qué grado de representacién tienen de la
realidad.

* Qué influencia presentan en la cultura y qué
referencia ideoldgica conllevan.

® Cuidles instituciones elaboran los mensajes de
los medios.

* Qué forma y funcién presentan dichos mensajes.
* Cémo se abordan las audiencias, con qué fines y
de qué manera se realizan estos procesos.

El proceso de comunicacion no ha variado,
esta sujeto a un organigrama aplicable a todos los
campos que impliquen dicho concepto, que sigue
el modelo tradicional (Figura 1).

El emisor emite un mensaje claro, conciso y
contundente, para lo cual utiliza un tipo concreto
de lenguaje, de forma tal que el receptor es capaz
de escuchar y asimilar el concepto que le ha
sido transmitido, puesto que conoce el lenguaje.
El mensaje consta de forma y de contenido; es
tan importante lo que se dice como la forma de
expresarlo, porque ambos aspectos influirdn en la
interpretacién que haga el receptor.
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El emisor tiene una idea de aquello que desea
transmitir, lo codifica y lo expresa, al seleccionar y
combinar signos o cédigos, que conforman el men-
saje. Fste necesita un vehiculo que conduzca los
signos hasta el receptor, que, a su vez, descodifica
o interpreta los signos del mensaje, para poder
extraer el significado.

Cualquier persona recibe mucha més informa-
ci6n de la que puede asimilar. Gran parte de ésta
no presenta ningdn interés para su receptor y otra
es dudosamente veraz, lo que obligard a un proceso
de seleccion (generalmente semiinconsciente). La
informacion seleccionada, retenida y asimilada lo
serd con criterios muy variables; asi, el riesgo de
errores es alto, de ahi la importancia de su valoracién
e incorporacién al aula. Este proceso de comuni-
cacion aparece detalladamente desarrollado por
Agustin Garcia Matilla (citado en Aparici, 1996, pp.
61-100), al investigar sobre los modelos educativos
de comunicacién que deberian fomentarse en el
seno de la ensefianza audiovisual contemporanea.

Las nuevas tecnologias suponen unas herra-
mientas poderosas, que pueden modificar o incre-
mentar la capacidad de accién y de pensamiento
del hombre, y llegar a generar una nueva cultura.
No deberia existir una separacion entre la activi-
dad académica y el entorno sociocultural.

El modelo comunicativo, en la actualidad,
no es unidireccional, ni siquiera bidimensional,
es multidireccional. Los medios audiovisuales
como nuevas tecnologias influyen en la dini-

Figura 1. Modelo tradicional de comunicacion

mica de la clase, en cuanto que los componentes
del grupo son también audiencia tuera del
centro educativo, y adquieren conocimientos,
actitudes, valores..., que son aplicados en las
actividades escolares, lo cual deberi tenerse
en cuenta a la hora de disefiar un proceso de
ensefanza-aprendizaje.

Las nuevas tecnologias estin relacionadas con
la comunicacién audio-escrito-visual, al utilizar
lenguajes audiovisuales y medios técnicos para su
construccion, registro, envio, recepcién y repro-
duccién de mensajes.

Se distinguen, por tanto, de la comunicacién
verbal en dos cuestiones:

1. Utilizan lenguajes audiovisuales formados por
codigos iconicos, lingtifsticos, sonoros, sustancial-
mente diferentes del lenguaje verbal.

2. La comunicacién siempre estd mediatizada; no
puede llevarse a cabo sin los medios técnicos adecuados.

Hasta finales del siglo x1x, el uso generali-
zado del lenguaje oral facilit6 el desarrollo de
la memoria y la capacidad de interpretacion de
dicho lenguaje. La aparicién de la prensa con
la revolucién industrial y, por consiguiente, la
expansion del lenguaje escrito, inici6 la deca-
dencia del papel de la memoria, lo cual oblig6 a
desarrollar habilidades para la comprensién de
un lenguaje mds abstracto que el verbal, que se
ayudaba, ademas, de los gestos.

C EMISOr sesesesescccscscsscscscscscscccn Mensaje cecsccsccssccssessscsscsssecsseas Receptor )

Figura 2. Funcionamiento del modelo tradicional de comunicacién
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La llegada de la televisién y las tecnologias
de ella derivadas supone, a mediados del siglo xx,
la utilizacion de nuevos cédigos y, por tanto, el
desarrollo de nuevas capacidades cognitivas. En la
actualidad, la esencia del proceso se mantiene, pero
la incorporacién a la vida de la informatica, con
todas sus posibilidades y variables, estd dotando de
un “corpus” diferente a la comunicacién. Hay un
impulso hacia la indisciplina canénica. Todo vale,
no hay normas de funcionamiento, ni cédigos, ni
reglas. Es un medio libre y desvinculado de las
ataduras externas que imponen los grandes grupos
de comunicacién, que veremos més adelante.

Las nuevas tecnologias y su introduccién
en el curriculo

El desarrollo tecnolégico estd propiciando tales
cataratas de informacién que cada vez resulta mas
problemitico estar al dia. En consecuencia, resulta
urgente propiciar una via de integracién de los
medios técnicos de comunicacién en el aula para
tratar de evitar, en lo posible, el desequilibrio entre
la comunidad social y la comunidad educativa. El
campo audiovisual y el estudio de los medios en la
ensenanza han ido ganando precisién y perspec-
tivas a partir de algunas lineas de investigacion.

La ensefianza de las nuevas tecnologias debe-
ria integrarse por medio del curriculo, de forma
que “leer” y “escribir” mensajes visuales sea una
destreza coherente que los estudiantes consideren
tan relevante para sus vidas como la lectura y la
escritura del lenguaje verbal, segtin analiza Peter
Greenaway (1991), al hablar de la ensefianza de la
alfabetizacién audiovisual.

Los productos de los medios suelen ser com-
plejos y son el resultado del trabajo en equipo de
escritores, disefiadores, fotdgrafos, artistas... Val-
dria la pena considerar el enfoque de la ensefianza
en equipo de las nuevas tecnologias, pues de este
modo mejoraria la situacién de aprendizaje.

Estudios realizados en Espafa por Antoine
Vallet (1980, p. 70) en la década de los setenta,
dicen: “El 80% de los conocimientos adquiridos
por nifios de edades comprendidas entre los 12 y
los 15 anos provienen de los diferentes medios de
comunicacién social y particularmente de la televi-
sién” y s6lo un 20% por medio de la escuela. Estos
datos (engrosados en la actualidad) muestran que
los medios de comunicacién son una forma coti-
diana de percibir e interaccionar con la realidad.

Muchos investigadores se inclinan a creer
que entre las personas y la realidad esté creciendo
una especie de visor electrénico que proporciona
una gran cantidad de informacién, a la vez que
oculta otra que podria resultar vital y que queda
implicita. Los medios muestran la realidad plas-
mada con unas formas determinadas, tal como lo
organizan los constructores del lenguaje y que, por
el habito que crean, modifican la forma de percibir
y de pensar. S6lo habri que recordar el tratamiento
de la Guerra del Golfo en la que Estados Unidos
interviene en el combate. La informacién que
de ella se derivé estuvo totalmente canalizada
por la emisora cNN norteamericana y en ningtn
momento presenté una informacién veraz, sino
que, a través de las pantallas de los televisores, el
espectador pudo asistir a un juego de artificio que
mds recordaba a una fiesta con fuegos artificiales,
que al drama que supuso la guerra.

Nuestra visiéon del mundo, de la historia,
de la cultura y, en definitiva, del hombre estd
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intimamente ligada a la visién que imponen los  ésta tenfa una menor cultura. ;Hacia dénde nos
medios de masas. La ideologia implicita en éstos  estdn llevando?
se desprende de su propia estructura comunicativa: En el discurso televisivo aparece una infor-
unidireccional y jerdrquica. Esta estructura no  macién mds o menos variada, pero que siempre
viene impuesta por la tecnologia, sino por ciertos  representa los mismos valores y mantiene ciertos
criterios empresariales y politicos. El control de  estereotipos y roles, lo cual tiende a derribar los
los medios estd en manos de empresas ligadas a  limites entre la realidad y la ficcién para procla-
grandes grupos econémicos y de poder. El control  mar que todo es especticulo. Este hecho cultiva la
de la informacién es econémico. La informacién,  pasividad en el espectador y la evasion se convierte
por tanto, estd sujeta a manipulacion, con lo cual  en el motor de funcionamiento frente a la realidad.
la seleccion de contenidos es uno de los elementos Y como especticulo atrayente lo empuja hacia la
fundamentales en la ideologia de los medios. Si  aceptacién acritica.
se tiene en cuenta este hecho, se puede asegurar, La representacion de este discurso suele estar
como manifiesta Umberto Eco, que: “una educa-  sujeto a ciertos procesos y fases de elaboracién, en
ci6n a través de la imagen ha sido tipica de todas  los que, partiendo de la seleccién de los elementos
las sociedades absolutistas y paternalistas, desde  representados bajo unos criterios o bien de interés
el antiguo Egipto hasta la Edad Media” (1968, —si se trata de una noticia— o de familiaridad
p- 379). con el espectador, o de las costumbres que se
Lo que lleva a plantearnos una cuestién ligada ~ pretenden plasmar (generalmente a modo de
intimamente a los medios y sus mensajes; el con-  prejuicio), habrd que constatar que se trata de
trol politico sobre éstos y la intencionalidad que  algo representativo, caracteristico o tipico de una
pretenden ejercer sobre la poblacion. Las grandes  persona o un grupo de personas. Si estos simbolos
dictaduras histéricas siempre valoraron la mayor  se muestran reiteradamente se llegard a la cons-
facilidad en el manejo de la poblacién cuando  truccién de los estereotipos.

Figura 3. Interpretacién de la imagen

(1. Seleccion de elementos)

ececood

FC 400 KODAK

( 4. Interpretacion )- oo - ( 2. Elementos significativos)

o
.
.
.
.
Y

( 3. Identificacion del esctador con ella )

Imagen publicada bajo la licencia Creative Commons 2.0., by Chistian Walther
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La imagen es representativa en cuanto que

el espectador-usuario se identifica con ella, lo que
llevaria a valorar el papel de los efectos que tienen
los productos realizados por los medios. ;Cémo
interpreta el espectador la imagen?

“El papel del educador es intentar superar
las nociones simplistas de los estereotipos. No es
suficiente ensefarle al estudiante que los estereoti-
pos son falsos, 0 que estos conciernen a gente que
desconocemos |[...] Debe concentrar sus esfuerzos
para educar al estudiante sobre las funciones de los
estereotipos, y como organizan y limitan nuestro
modo de ver el mundo”, apunta Robyn Quin (citado
en Aparici, 1996, p. 239) al contemplar los enfoques
sobre el estudio de los medios de comunicacién.

Los discursos derivados de las nuevas tecno-
logias estin imponiendo un estilo de vida, un tipo
de relaciones humanas y de ideas sobre las que
no hay consenso ni discusion, sélo conformidad.
Una meta irrenunciable de la educacién debe ser,
al menos, hacer consciente al ciudadano de los
efectos de los media sobre sus formas de pensar y
de vivir. Para ello es preciso introducir el estudio
de éstos en el curriculo:

* Conocer el lenguaje especifico de dichos medios,
tanto en relacién a su comprensién como a su
expresion.

* Conocer sus implicaciones econémicas, ideol6-
gicas, sociologicas...

® Adquirir una capacidad critica y una capacidad
de andlisis ante sus mensajes.

® Dotar a los ciudadanos de algtn tipo de capa-
cidad de respuesta.

Las nuevas tecnologias no son innovadoras por
si mismas, pero pueden considerarse como tales para

favorecer y apoyar la ensefianza mds tradicional.

Una educacién fundada en una auténtica

comunicaci6n aplicada a una reflexién y un trabajo

comunes, a unos andlisis y sintesis cribados por una
critica comunitaria, suscita la creatividad, la expre-
sidén espontdnea, la escuela y la comprension de los
otros y del otro, un razonamiento por pruebas, la
asimilacién de una cultura verdaderamente vivida.

(Martin, 1987)

Existe una serie de razones poderosas por las
cuales las nuevas tecnologias que provienen de
los medios de comunicacién deben incluirse en el
curriculo; se pueden destacar las siguientes:

1. Comunicativas: si la educacién ha de servir
para la vida, no se pueden cerrar los ojos ante
el papel relevante que ocupan los medios de
comunicacién en la sociedad actual. La educacion
visual prepara para todos los tipos de aprendizaje
basados en la observacién. La comunicacién es
uno de los fines de la educacién y asi lo reconoce
la actual reforma pedagdigica.

2. Pedagdgicas: el alumno debe comprender perfec-
tamente el lenguaje del que estd hablando en el aula,
y desarrollar la capacidad y la posibilidad de contestar
de la misma manera y con los mismos medios.

3. Ideolégicas: una formacién general en el len-
guaje iconico hard que el receptor sea un cons-
ciente elector de imagenes, al no permitir que sea
conducido como un autémata.

En definitiva, la tendencia hacia donde
camina la ensefianza de los medios audiovisuales
desde una perspectiva pedagégica es la de:

Cerrar la separacion que existe entre el anélisis
y la prictica, entre el criticismo y la accién. Sélo los
que se han comprometido con la practica estdn en
posicién adecuada para criticar; la prictica sin el
conocimiento critico esta ciega, carece de sentido
comun y es estéril. Los medios se entienden mejor
como conjuntos de procesos (técnicos, profesionales,

estéticos, ideoldgicos, econémicos, politicos...) entre
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cuyas finalidades esté la generacién social de signi-
ficados. En el contexto de esa perspectiva, los tra-
bajos de produccién y la simulacién de produccién
profesional son de importancia vital. Sin embargo
los estudios de medios no consisten en emprender
la formacién de técnicos, o sencillamente en infor-
mar a criticos de sala de estar, sino de estimular

el criticismo de la prictica y las pricticas criticas.

(Dick, 1987, p. 5)

La comprensiéon de los mecanismos que
configuran todo el proceso audiovisual, el anélisis
critico y la puesta en practica a modo de ensayo
de estos conceptos, por medio de la realizacion de
documentos, son las bases fundamentales que se
vienen poniendo, en general, en funcionamiento,
dentro de esta linea de investigacién desarrollada
en el campo de la educacion.

A partir de aqui podemos adentrarnos en la
contemplacién del panorama actual de los medios
de comunicacién, en el papel que estin desempe-
fiando y lo que acogen en su seno.

La programacion como vehiculo de
transmision de valores patrimoniales: {qué
entendemos por patrimonio cultural?

El marco de representacién puede ser tan amplio
que deberemos establecer una sistematizaciéon de
todas las variables posibles. Primero, tendremos
que delimitar y definir qué es la cultura (es la
forma de ser, pensar y actuar de una sociedad),
pues es un recurso fundamental para el desarrollo
de un pais, por cuanto es el germen y el motor de
las fuentes creadoras de los individuos y la esencia
de los procesos transformadores y estabilizadores
de las sociedades.

La cultura es el gran conjunto de los conoci-
mientos que una sociedad posee de si misma y del
entorno que le rodea. Es dindmica, rica y particular.
Se manifiesta en las creaciones plésticas, las cons-
trucciones, la ciencia, la tecnologia, las creencias, las
costumbres y demds; pues hay que pensar que la
tendencia a la simbolizacién parte de las primeras
apariciones de manifestaciones culturales o pict6-

ricas del hombre. Si se piensa en los animales que
pintaban en el arte parietal, la intencién, ademas
de capturar o poseer los propios animales repre-
sentados, era utilizarlos como reclamo. Cuando el
hombre adquiere la capacidad de representar tiende
a una mimesis y, a su vez, lleva a cabo un proceso
de interiorizacién y reinterpretacién que le supone
una capacidad de abstraccion.

La cultura lleva asociado un concepto evi-
dente: la identidad cultural, que no es otra cosa
que aquello que les permite a los miembros de un
grupo social reconocerse como tales. Es la concien-
cia que les permite a las personas darse cuenta de
las diferencias de su cultura respecto a otras. Como
consecuencia de ello, la sociedad producird unos
bienes culturales como manifestaciones materiales
e inmateriales de la cultura que los sustenta, para
conformar su identidad.

Entendemos, por tanto, por patrimonio cul-
tural el conjunto de creaciones realizadas por un
pueblo a lo largo de la historia. Esas creaciones lo
distinguen de los demds pueblos y le dan su sen-
tido de identidad. Son todos los bienes culturales
que una sociedad produce y define en una accién
compartida, consciente, creativa y dindmica del
hombre con su medio ambiente.

Uno de los grandes investigadores actuales,
P. Bourdieu, plantea teorias que hacen pensar si
la cultura imperante ha sido eficaz no sélo contra
el “culturalismo” (cultura pensada al margen del
poder), sino, también, como una vertiente impor-
tante para cuestionar la teorfa misma, al concebirla
como un poder nomotético capaz de decretar la
unién y la separacién de lo legitimo y lo ilegitimo.
Lo simbdlico, de esta manera, se levanta como un
principio generador de cambio, al desenmascarar el
“poder de hacer”, de “imponer” costumbres, gustos,
maneras de ser, pensar, vestir, oir, etc. Pensar en
clave bourdeliana significa “salir” de los lugares
comunes, ubicarse en el lugar de la duda y pensar en
dos alternativas posibles que el intelectual plantea:
la reproduccién o el cambio social, implicitamente
ubicados entre estructuras y practicas.

Pensar la cultura es, para Bourdieu, pensar
en un dmbito lleno de “tensiones” libradas en los
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distintos campos, entre los cuales el lugar
privilegiado lo detenta el “campo del poder”
(innovador término con el cual decidi6 llamar al
Estado), ya que el capital que estd en disputa es el
“estatal” y funciona a modo de “tasa de cambio”,
al valorizar o desvalorizar las demds especies de
capital (Universidad de Buenos Aires, 2010) .

Pierre Sorlin comenta que la primera carac-
teristica que tiene una pelicula o un documental
de television es la de revelar los horizontes del
pensamiento en que se mueve. Antes de mostrar
qué es lo que esa sociedad representa, habla de
qué es lo que se puede representar, es lo visible,
es lo que el espectador va a reconocer y percibir
sin esfuerzo de lo que se quiere representar. Las
estructuras y dindmicas sociales van a estar repre-
sentadas en todo documento audiovisual como caja
de resonancia de temas y figuras de las tradiciones
culta y popular. La pantalla recibe y distribuye el
patrimonio a partir de los mitos y de los iconos
mds significativos.

Panorama actual de los medios de
comunicacion. Grupos de comunicacion.
Intencionalidad politica

Los medios de comunicacidn, en la actualidad,
estdn en su totalidad en manos de grandes grupos
de comunicacién que tienen vinculaciones politicas
e ideolégicas. Las noticias de los informativos
tratan de crear opinién sobre el espectador y
aleccionarle; asi, las visiones son muy diferentes,
dependiendo del lugar de emision. La ideologia
subyacente es la que modifica la realidad.

El espectador es tratado como un ser incapaz
para la comprensién de los mensajes, por lo que
habra que aleccionarle y dirigir su pensamiento
hacia un campo politico-ideolégico u otro,
dependiendo de los grupos en los que se generen
dichos mensajes. Una cuestién evidente es que la
neutralidad que deriva del tratar al espectador
como ser inteligente y pensante es, hoy dia, una
utopia. Los grupos de comunicacién consideran
que el espectador no tiene capacidad critica,
con lo cual va a asumir como cierto el discurso
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elaborado por los medios, sin hacer valoraciones
o apreciaciones de los mensajes. Una poblacién
sin criterio evidentemente es mas manejable.

Relacionado directamente con estas cuestio-
nes esta otro factor fundamental: la lucha por la
audiencia. La programacién esta construida para
conseguir el mayor nimero posible de especta-
dores y para ello los contenidos se banalizan en
la basqueda de valores discursivos que lleguen al
mayor nimero posible de espectadores. Series de
produccién propia, multiplicacién de programas
de variedades, concursos en los que se vulneran
los derechos fundamentales del ser humano
(Gran hermano, por ejemplo) relatan una clara'y
evidente degradacién.

Y asi nos planteamos algunas de las cuestiones
mas relevantes; ;deberfan ser las audiencias las
que marquen la programaciéon? ;No habria que
hacer una revisién profunda de la situaciéon de
los medios de comunicacién? ;Es solamente una
cuestién de rentabilidad econémica? Y entonces,
¢donde quedan los derechos fundamentales a la
informacion, a la libertad de prensa y demds que
se plantean como bases estructurales de funciona-
miento en los medios de comunicacién?

Mas que hablar de ‘sociedad de la informacion’,
es necesario hablar de ‘sociedad del especticulo’. El
poder no es tanto el poder de hacer, el poder politico,
como el poder contar, el poder medidtico. Bourdieu,
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por ejemplo, critica la imagen autocomplaciente de
la profesion periodistica y la escasa o nula aceptacion
de la critica, como ocurre en otros ‘campos’ (cultura,
arte, ciencia, etc.), incluso la critica interna, entre
corrientes o posiclones.

El andlisis de la profesion, la autocritica y el
cambio de su “capital simbélico” describen la socio-
logia de la accién, que conduce a la reinsercién del
periodismo en la democracia. Y esto nos llevaria a
reflexionar en torno al concepto y las implicaciones
que conlleva este término para valorar la situacién
de los medios de comunicacién en la actualidad.

La democracia es una forma de organizacién de
grupos de personas, cuya caracteristica predominante
es que la titularidad del poder reside en la totalidad de
sus miembros, lo cual hace que la toma de decisiones
responda a la voluntad colectiva de éstos.

Dicho concepto es demasiado genérico, con
lo que se lleva a cabo una forma de organizacién
del Estado en la cual las decisiones colectivas son
adoptadas por el pueblo mediante mecanismos de
participacién directa o indirecta, que le confieren
legitimidad al representante. En definitiva, se trata
de una forma de convivencia social en la que todos
sus habitantes son libres e iguales ante la ley y las
relaciones sociales se establecen de acuerdo con
mecanismos contractuales.

Morin, por ejemplo, dice que el ideal politico
es la democracia con sus derechos, pero también
hay una realidad politica que mantiene contactos
con los contratos econémicos que olvidan un poco
al hombre, por lo que se percibe una debilidad de
la ética o de la politica, en la que se pueden apreciar
claras contradicciones. “La ‘democracia cognitiva’
es la que lleva a observar cada vez més en la poli-
tica consideraciones cientificas y técnicas que son
esotéricas, no se pueden comprender” (Leén, p.176)

Ya Plat6n y Aristételes definieron y concibie-
ron este término al hablar de tres tipos basicos de
modelos representativos: monarquia (gobierno de
uno), aristocracia (gobierno de pocos), democracia
(gobierno de todos). Rios de tinta han sido vertidos
a lo largo de la historia en torno a este tema, que
tiene a su vez un reflejo en esta reflexién, aunque
no sea el planteamiento corpuscular, pero eviden-

cia una vinculacién fuerte como planteamiento
inicial de ésta.

En Espaiia, la democracia liberal existente
tiene, hoy en dia, tres pilares sobre los que se sus-
tenta: el poder legislativo, el ejecutivo y el judicial.
Y he aqui la cuestion, si desaparece la independen-
cia de estos pilares manipulados por los 6rganos
politicos, jcémo se va a pretender que uno de los
principios basicos de la democracia, como es la
libertad de prensa o la libertad de expresion (bien
entendidas), basados en los derechos humanos,
pueda sustentarse objetivamente?

La Convenciéon Americana sobre Derechos
Humanos plantea, en el apartado tercero, que no
se puede restringir el derecho de expresion por vias
o medios indirectos, como el abuso de controles
oficiales o particulares de papel para periédicos, de
frecuencias radioeléctricas o de enseres y aparatos
usados en la difusién de informacién o por cua-
lesquier otros medios encaminados a impedir la
comunicacion y la circulacién de ideas y opiniones.
O la Constitucién espaiiola, por medio del articulo
20, referido a la libertad de expresion, reconoce y
protege los derechos:

a. A expresar y difundir libremente los pensa-
mientos, ideas y opiniones mediante la palabra, el
escrito o cualquier otro medio de reproduccién.
b. A la produccién y creacién literaria, artistica,
cientifica y técnica.

c. A la libertad de cétedra.

d. A comunicar o recibir libremente informacién
veraz por cualquier medio de difusién.

La ley regulari el derecho a la cldusula de
conciencia y al secreto profesional en el ejercicio
de estas libertades. En los apartados tercero y
cuarto apela a la regularizacién de la organiza-
cién y el control parlamentario de los medios de
comunicacién social dependientes del Estado o
de cualquier ente publico y dice que garantizara
el acceso a dichos medios de los grupos sociales y
politicos significativos, respetando el pluralismo de
la sociedad y de las diversas lenguas de Espana.
Estas libertades tienen su limite en el respeto a los
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derechos reconocidos en este titulo’, en los precep-
tos de las leyes que los desarrollan y, especialmente,
en el derecho al honor, a la intimidad a la propia
imagen y a la proteccién de la juventud y de la
infancia. No hace falta analizar en profundidad
la programacién de television, en concreto, para
darse cuenta de la vulneracién evidente de estos
derechos fundamentales.

Morin ya planteé el debate entre ciencia y
ética, al relacionarlo con la sociedad actual: “Hay
problemas donde hay contradicciones éticas, por
ejemplo el pensamiento hipocritico decia que la
medicina habfa de dirigirse a la salvaguarda de
la vida, curando la persona sufre demasiado o no
tiene conciencia’. (2002, En linea)

Actualmente, el planteamiento es shay que
prolongar la vida? Aqui surge una contraposiciéon
con la ética que proviene del compromiso histérico.
Este problema no tiene una solucién evidente; las
células madre, el aborto. La problemitica ética se
hace més evidente y mas general en todos los temas
que provienen en la actualidad con el desarrollo
de la ciencia.

En los principios cientificos no hay principios
éticos. La ciencia busca la ética, que es la del princi-
pio del humanismo; la cual, por ejemplo, condena
los actos de tortura, como los que aplicaron los

nazis sobre los judios en los campos de concen-
tracién o sobre experimentos que llevaron a cabo
con las personas que tenfan problemas mentales.
Hay que buscar una mayor conexién entre lo
humanista y la ciencia. Consenso dificil. Pero no
hay una verdad absoluta. La ciencia no es como la
religién, las verdades no se pueden verificar, son
més fragiles, no se pueden demostrar .

Este debate es extrapolable a los medios de
comunicacién, Jtenemos que apelar a la ética para
que ofrezcan unos productos de calidad donde se
respete la dignidad del espectador? El estado de la
cuestion actual es éste. No deben ser considerados
positivos todos los discursos validados, exclusiva-
mente, por las audiencias. El pablico consume
lo que le ofrecen los medios y ya es tiempo de
desterrar el discurso de “es lo que quiere la gente”.
A la gente no se le cuestiona en torno a sus gustos,
sino que los medios ofrecen los productos que
consideran més rentables. Si los grandes grupos
de comunicacién cada vez estin més restringidos
por los poderes politicos, jexistird una clara vul-
neracién de los derechos constitucionales?

En el articulo quinto, la Convencién Ameri-
cana de Derechos Humanos, a su vez, establece la
prohibicién (palabra altamente denostada hoy dia)
por ley de toda propaganda en favor de la guerra 'y
toda apologia del odio nacional, racial o religioso que
constituyan incitaciones a la violencia o cualquier
otra accién ilegal similar contra cualquier persona
o grupo de personas, por ningin motivo, inclusive
los de raza, color, religién u origen nacional.

Los informativos, por ejemplo, o el resto de la
parrilla de programacién, con su afin de dirigir
la opini6n publica, jestardn incurriendo en todo
lo contrario que dice laley? ;Podremos hablar de
vulneracién de los derechos de los ciudadanos?
{Por qué los espectadores no son conscientes de
estas cuestiones?

Bourdieu denuncia, asi mismo, el deterioro
de la profesion periodistica y de los contenidos por
medio de nuevas précticas de censura, basadas en

1 Titulo 1 de la Constitucion, articulos 10 al 52, de los
derechos y deberes fundamentales.
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la defensa de los intereses de los editores por parte
de directores y jefes de redaccién promovidos a
sus cargos: “por su oportunismo y su sumision’.

Hace, asi mismo, una apelacién a un perio-
dismo de raices civicas, que suscite el debate de las
ideas y combata el secuestro de los medios y del
espacio publico de debate por las corporaciones
mercantiles. Aunque reconoce que la condicién
laboral de los profesionales se estd debilitando,
entiende que es esa circunstancia una de las que
contribuyen a restarle independencia, a la practica
de la lealtad con la empresa antes que con la socie-
dad, porque en ello estd comprometido su empleo.
Como para las empresas el éxito del periodismo
esta relacionado con los razings de audiencia y las
ventas de ejemplares, esta nueva escala de valores
ha sido asumida por los periodistas, que han
abandonado su espiritu critico como observadores
de la realidad (Infoamérica, 2010).

La programacion televisiva y sus efectos
en el espectador

La programacién de television estd concebida en
torno a los informativos como eje principal alrede-
dor del que se articula el resto. Porcentualmente,
ocupan un menor espacio. El resto acoge al 80% del
total de los programas que estan sujetos a diferentes
formatos y tematicas, en los que: “la presencia gene-
ralizada de los mal llamados famosos, la creacién
de estrellas ficticias y, en todo caso, la compraventa
del éxito contribuyen a deformar la presencia de
algunos valores en el imaginario social”, como
comenta Moénica Codina (2002, p. 149).

La crénica social que no respeta el honor
y la intimidad de las personas, que convierte el
morbo —rosa o negro— en uno de sus principales
ingredientes denigra la profesién periodistica, omite
el tratamiento del personaje, y temas de interés, des-
dibuja el sentido de la intimidad en el &mbito social

y deforma la imagen del hombre. (Codina, 2002).

Es cierto que cada franja de emisién estd
destinada a un publico diferente y, por tanto, cubre

unas expectativas programéticas de contenidos, en
teorfa variadas y contrastadas. La publicidad es,
por ejemplo, uno de los medios més potentes que
existen hoy dia para poder modelar y determinar
nuestra forma de vida y nuestras costumbres.

Su finalidad es muy clara: vender un producto
determinado, y para ello se sirve de la mayor can-
tidad de elementos a su alcance, incluso llega a la
perversion de los sentidos del espectador, mientras
éste es complice de dicha manipulacién, por el
elemento inconsciente que conlleva. El reclamo
erético es uno de los recursos més utilizados por
la publicidad en todas las épocas. LLa mujer repre-
senta, en la publicidad, bdsicamente la belleza y
la seduccién, lo cual presenta una apariencia de
“mufieca para el amor”.

¢Qué mecanismos han activado este papel?
En las sociedades desarrolladas, la mayor parte
de los instintos primarios han ido quedando
adormecidos, como consecuencia de las escasas
oportunidades de ejercitar esos mecanismos ances-
trales de supervivencia. Para la mayor parte de los
habitantes de estas zonas privilegiadas del planeta,
la sed, el hambre o el frio no son ya problemas
prioritarios. En cambio, han surgido otras nece-
sidades, consideradas, en principio, como menos
transcendentes y que, sin embargo, ocupan lugares
preferentes: el reconocimiento social, el bienestar
social, el culto a la propia imagen...

El sexo es ain uno de los instintos primarios
que se mantienen todavia con cierta plenitud y que
es capaz de promover en los individuos cambios
de actitudes y de comportamientos definitivos.
Los publicistas conocen estos instintos primarios
o primitivos y los utilizan como arma y reclamo
prioritario para llegar al espectador. La manera de
llegar a éste es por el camino de la seduccion, paralo
cual utilizan una serie de recursos claros, al tomar
ejemplos de la vida cotidiana, a la par que la van
modificando, hasta llegar a ser una poderosa arma
de educacién, o, mds bien, de “antieducacién”.

Los estereotipos son ideas que se repiten y se
reproducen sin variacién en la publicidad desde el
inicio de ésta. Suelen estar considerados fenémenos
negativos, por estar ligados a prejuicios sociales y
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con actuaciones que llevan a comportamientos
discriminatorios. Suponen una generalizacién y
simplificacién exagerada, sin tener en cuenta la
singularidad o individualidad de las personas.
Tienden a infravalorar a la mujer y sobrevalorar
el papel del hombre. En realidad, la publicidad
promueve una serie de valores basindose en los
estereotipos: la mujer debe seducir y esta propuesta
debe llevarla a todos los campos de la vida jcueste
lo que cueste! Una mujer que cumple esta carac-
teristica consigue las metas que se ha propuesto.
Si utiliza determinadas medias, podra conseguir
el triunfo de ser enormemente atractiva para
todo el mundo vy, encima, logrard el amor de un
estupendo muchacho, que la recibe con un bonito
ramo de flores.

La publicidad tiende, también, a repetir roles
tradicionales (papel o conducta que otras personas
esperan de nosotros, al esperar unas mismas pautas
de conducta de los demds). LLa mujer, en general,
suele aparecer realizando las tareas domésticas,
y como objeto sexual para servir de reclamo en
la compra de coches, de bebidas alcohdlicas, etc.,
destinados a compradores masculinos. Asi, su
importancia se da en papeles mds bien triviales o
de poca trascendencia. Mujeres cuya tinica funcién
consiste en exhibir su belleza, para seducir al
hombre mediante su mirada, identificindose ésta
con la masculina. Ellas son las bellas que atraen a
los hombres, y la destinataria deberd examinar su
rostro y cuerpo, para confrontarlos con el modelo
de belleza para ellos.

Las decisiones importantes que afecten la
compra de objetos o bienes inmuebles, la trans-
mision de seguridad, valentia, amor al riesgo, el
saber, la ciencia... corresponden a los hombres.
Cuando los hombres aparecen realizando tareas
caseras son casi siempre torpes en ellas, porque la
realizacién de dichas tareas es transitoria: esas no
son cosas para ellos.

En la sociedad imperan los modelos mascu-
linos, de ahi que las mujeres tengan la sensaciéon
de miedo o inseguridad al tener que moverse “en
terreno ajeno’. Si nos fijamos bien, apreciaremos
que la mayor parte de las voces en off que aparecen
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en los anuncios son masculinas (incluso en medi-
camentos contra el dolor menstrual o en alguno
de compresas); son muy pocos en los que la mujer
se dirige al potencial consumidor.

La mujer comienza a introducirse en el
campo profesional trabajando con hombres, pero
su profesion estd relacionada casi exclusivamente
con las actividades vinculadas con la creacién
artistica (disefio de arte, publicidad...), un 4mbito
en el que tradicionalmente se le ha reconocido un
lugar a la mujer.

En los anuncios televisivos dirigidos directa
y exclusivamente al ama de casa, ésta permanece
anclada en una representacién “realista”. Las tareas
del hogar no pueden, al parecer, ser ennoblecidas
ni asociadas con alguno de los mundos miticos,
eréticos, que tratan de hacer deseables todo tipo
de productos. El modelo que la representa tiende
a parecer un ama de casa real, no una muiieca-
modelo publicitaria. Bien es cierto que los roles
pueden cambiarse y los estereotipos también,
cuestiones que cada vez mds van apareciendo,
aunque de forma atin timida, en los anuncios.

Buena parte de la capacidad de seduccién
proviene de los personajes representados en ellos.
Lo primero que habria que considerar es la defi-
nici6én de dichos personajes, por edad, sexo, nivel
social, actividad profesional, poder adquisitivo,
arquetipos, modelos estéticos, roles sociales, entre
otros, y advertir cudles rasgos de estos personajes
son transferidos al producto: su belleza, su felici-
dad, su éxito social o sexual. Observaremos si se
presenta esta relacién explicita o implicitamente,
como si de una asociacién causa-efecto se tratase,
y qué grado de objetividad hay en ella.

Es importante, también, analizar lo referente
al sexismo; reparto de papeles o roles sociales en
funcién del sexo. ;Qué debe hacer un personaje
para que sea deseable o deseado? En los papeles
masculinos la atraccién viene provocada por su
masculinidad, la fuerza, la riqueza, el prestigio.
En las mujeres la atraccién viene directamente
relacionada con la belleza y/o la servidumbre. La
feminidad estd planteada como seud6nimo de
seduccién, de sensualidad o ternura, de disponibi-
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lidad, de sacrificio. Si el anuncio adopta la férmula
de discurso, los personajes pueden ser especialistas
en la materia o, también, pueden aparecer los
“famosos”, como certificado de garantia del pro-
ducto anunciado.

En cualquiera de los casos, lo que venden estos
personajes es el certificado de que se consiguen
més cosas en la vida gracias a la utilizacién del
producto; habria que valorar y situar la preponde-
rancia y autoridad moral de éstos. La publicidad
es interactiva, en ocasiones deformante (el espejo
social). Es causa, efecto y reflejo de los valores
sociales en boga:

¢ Sociedad consumista: todo se puede comprar y
vender, incluso los valores y las personas. Todo es
provisional. Vivimos en una sociedad del gastar,
usar y tirar.

® Sociedad masificada: hace falta una unificacién
de gustos e intereses para multiplicar las ventas.
Se juega con la necesidad de la gente de sentirse
integrada, no desplazada; de todos es conocida
la teorfa de la “espiral de silencio” planteada por
Elisabeth Noelle-Neumann.

¢ Sociedad clasista: al potenciar la escalada social
se refuerza la divisién en categorias sociales, a la
vez que se refuerza la idea de una sociedad mate-
rialista, en la que se potencia el afin de posesion.
Se da més valor al tener y al poseer, que al ser. La
soluci6n de los problemas viene dada por la pose-
sién material del producto; éste, por supuesto, se
encuentra fuera de la persona, nunca en su interior.
* Sociedad unidireccional: existe una mayoria
pasiva y conformista, frente a una minoria que
decide y controla, al buscar crear necesidades
para mantenerlas. La publicidad mantiene o
crea insatisfaccion.

Los psicélogos denominan a la publicidad
como el factor diferenciador entre la infanciay la
madurez, por basarse en el principio de la fantasia
o el placer o el principio de la realidad. El adulto
necesita fantasfa para su equilibrio psiquico (cine,
poesia, cuento...), pero el vivir permanentemente
de ello supone una patologia. Hay que diferenciar

entre realidad y fantasia; asi, la persona adulta
debe fundamentar su comportamiento en el prin-
cipio de la realidad. No hay fracasos, ni limites,
no hay enfermedad ni muerte. La publicidad
promete una felicidad instantinea y facil, ten-
diendo asi a perpetuar eternamente al nifio. La
madurez se mide por el grado de incertidumbre
que un individuo es capaz de soportar, al igual
que el resto de los factores de desequilibrio en la
basqueda del equilibrio.

Los informativos han ido evolucionando a
lo largo de la historia, tanto en prensa como en
radio o en television. En television concretamente
ha pasado de mostrar las noticias objetivas en su
época inicial, al planteamiento escabroso de éstas;
de esta manera, el espectador puede asistir al
especticulo de los cataclismos, con cuerpos cerce-
nados y desmembrados, con el anuncio previo, eso
si, por parte del periodista, de que podria “dafiar

la sensibilidad del espectador™.
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En la actualidad, la noticia se construye bus-
cando la sensibilizacién del espectador a partir de
la emocién, con una seleccién de la informacién
a favor de lo escandaloso o sensacionalista, una
simplificacién demagdgica de sucesos, opiniones y
problemas. Parcializan la realidad al desviar su aten-
ci6n de todo aquello que nos les interesa o resulta
prometedor en términos de éxito de audiencia, con
lo cual se censuran de algtin modo partes importan-
tes de la realidad que casi nunca llegan al pablico.

Con el pacto tacito del principio de consenso
informativo se respeta la uniformidad de la opi-
nién, que en buena medida forman los gestores de
los medios, a través de la manipulacién informa-
tiva, al buscar entretener y no dividir o polemizar,
teniendo en cuenta que cuando mas amplia es la
audiencia que se quiere alcanzar, mas hay que
esforzarse en limar sus asperezas, al banalizar y
despolitizar sus contenidos.

La informacién es, ademas, circular, alentada
por los productores televisivos que mantienen bajo
constante vigilancia a la competencia, por lo que se
ven obligados a hacer cosas que probablemente no
harfan si los demds productores no existieran. Este
tratamiento lleva a convertir el documento en algo
completamente diferente a lo que era en origen.
Las noticias han pasado de ser una plasmacién
de los acontecimientos, o sea una mimesis, a estar
interpretadas para modificar la opinién publica,
o sea una diégesis. La interpretaciéon de los aconte-
cimientos siempre fue el soporte del cine, puesto
que se trata de una ficcién. En la actualidad, esta
tipologia narrativa ha pasado a ser de television,
incluso en el tratamiento de las noticias de los
informativos. De la razén a la emocién.

Bourdieu comenta:

La visién carente de sentido histérico e incapaz
de infundirlo, atomizada y atomizadora, alcanza su
realizacién paradigmadtica en la visién que ofrecen
los telediarios, sucesiéon de historias en apariencia
absurdas que acaban pareciéndose entre si, desfile
ininterrumpido de pueblos menesterosos, retahila

de acontecimientos que, surgidos sin explicacion,
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desaparecerdn sin que sepamos su solucién y que
despojados de este modo de toda necesidad politica,
solo pueden en el mejor de los casos, suscitar un
vago interés humanitario. Una representacién del
mundo prefiada de una filosofia de la historia en
tanto que sucesiéon absurda de desastres respecto
de los cuales no se entiende nada y sobre los cuales

nada cabe hacer. (1996, en linea)

Si esto sucede en los informativos, el resto
de los programas de la parrilla televisiva estin
sufriendo un vapuleo espectacular, hasta llegar a
vulnerar los principios morales o éticos ya plan-
teados con anterioridad. Las series de produccién
propia y los denominados zalk shows alcanzan las
cotas m4s altas de banalizacién, casi dirfamos,
perniciosa. De todos es conocida la reflexién que
llevo a cabo, a finales del siglo x1x, Oscar Wilde,
en la que comentaba que habfa mucho que decir
a favor del periodismo moderno, pues al dar-
nos “la opinién de ignorantes nos mantiene en
contacto con la ignorancia de la comunidad”. El
espectador tiene derecho a ser tratado con respeto,
a ser considerado una persona que piensa y que
tiene unas necesidades culturales, informativas y
de otros tipos, que lo alejan de la idiotez y de la
hiperfrivolidad hacia la que se le estd llevando.

Diversas voces se alzan a hablar de que la
cdmara adquiere cada vez mds una mirada de
voyeur complice de la degradacion del ser humano,
del dolor, de toda una serie de sentimientos que
exaltan el morbo del receptor, transgreden la
normalidad y confunden la novedad del formato
con la temdtica y el tratamiento elegido. “Debe
preocuparnos no el dafio que haga a las personas
ignorantes (jlos analfabetos algo sacan!), sino el
que le hace a la minorfa culta, intelectual, estan-
candola, distrayéndola, robiandole sus preciosas
energias intelectuales” (Martin-Barbero y Rey,
1999, p. 14). O “Nos guste o no la televisién
constituye hoy a la vez el mas sofisticado mol-
deamiento y deformaci6n de la cotidianidad y los
gustos de los sectores populares. Hemos pasado
muchos afos defendiendo que un jornalero tiene
el mismo derecho a elegir a su gobierno, que un
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ingeniero, para negarle ahora la posibilidad de
elegir un programa de televisién y el alejamiento
de las élites del medio televisivo cierra el circulo
y anima a los programadores a ser cada vez més
burdos, creyendo abarcar asi a mas personas”
(Tecglen, 2000).

Los debates televisivos estin generalmente
orquestados desde la falsedad, a partir de la 16gica
de la autopromocién permanente, parodias con
participantes habituales, denominados periodistas,
que aun sosteniendo posiciones opuestas, lo hacen
en forma concertada dentro de los limites de la
conveniencia del medio y de sus propios intereses
en relacién con éste.

Ya Bourdieu comentaba hace unos afios:

La puesta en foco de los peligros inherentes a la
informacion televisiva lleva a reflexionar acerca del
hecho de que durante las Gltimas décadas la televisién
ha adquirido entre sus caracteristicas la de desalentar
el ejercicio de pensar, privilegiando el impacto de la
imagen sobre el contenido y el de la emoci6n sobre la
razon, a favor del vértigo y la impunidad de que goza
por razones técnicas ya que en ese mundo virtual y
efimero, los hechos, dichos y juicios son dificultosa-

mente revisables. (1996, en linea)

Alternativas potenciales al estado de la
cuestion en la época de la posglobalizacion,
a modo de conclusiones

El efecto que los medios de comunicacién tienen
en la poblacién actual es la de un boomerang
que cataliza la forma de vida y la mediatiza. El
publico esté siendo considerado, por parte de los
grandes grupos de comunicacién, como un equipo
de pruebas a sus experimentos medidticos. No
demanda unos programas determinados, sino que
consume los productos que estin en el mercado,
pues no tiene otras alternativas. Los grandes gru-
pos econbémicos estdn relacionados, a su vez, con
el poder politico; la representacién del mundo,
por tanto, estd claramente mediatizada a favor de
una ideologia u otra y, en consecuencia, existe un
control férreo de la informacién.

La programacién estd configurada con una
suavizacién cultural evidente. Contenidos en oca-
siones burdos, con el ideal de igualar a la poblacién
a la baja, ya sean programas de entretenimiento
televisivos, radiofénicos, periodisticos o internau-
tas, con la intencién de llegar a un mayor nimero
de poblacién, dicen.

El concepto de la globalizacién se ha ido desa-
rrollando, en busca consciente o inconsciente de
la uniformizacién. Todo es espectéculo, todo tiene
cabida y nada estd sujeto a valores que se acojan
a las cuestiones relacionadas esencialmente con
los derechos humanos a los cuales el ser humano
tiene derecho, por serlo. La cultura se denigra en
pro del entretenimiento futil.

Constatamos que la programacién estd cla-
ramente estandarizada y homogeneizada por la
reduccién cultural, lo cual banaliza la vida y las
costumbres. Todo este panorama lleva a una clara
infantilizacién de la poblacién, gracias a la concep-
cién que se da a toda la programacién desde los
informativos hasta la publicidad, para ofrecer un
marco referencial irreal; e, igualmente, lleva a una
analfabetizacién evidente. El resultado final es un
hipotético control de la poblacién, con la disculpa
de educar a la ciudadania en los valores positivos
registrados en las convenciones democraticas.

El control ideoldgico lleva a la poblacion,
poco a poco, a la simpleza y el reduccionismo més
absolutos. Retomando la célebre formula platonica:
“ninguna persona es malvada voluntariamente”
(Plat6n, en linea), si es realmente cierto que las
fuerzas de la tecnologia —aliadas con las fuerzas
de la economia, la ley del beneficio y de la com-
petencia— amenazan a la cultura, ;qué se puede
hacer para contrarrestar este movimiento?

Una de las alternativas que se estan planteando
hoy en dia es el marco que ofrecen las nuevas tec-
nologfas. Internet acoge todo tipo de propuestas,
tanto de prensa escrita como audiovisual. Sin leyes
ni férmulas que lo regulen, se pueden encontrar
desde los ensayos de asesinatos de unos jévenes en
Estados Unidos que mds tarde hacen realidad, hasta
una red de pornografia infantil. La cultura de “usar
y tirar” a modo de fast food, proveniente del inicial
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“American way of life”, ;es la alternativa a modo de
vehiculo de escape de los medios de comunicacién
reglados? De la normalizacién al caos. Son nece-
sarias propuestas alternativas urgentes.

Es evidente que la educacion desde los para-
metros culturales es prioritaria, pero evitando el
hiperproteccionismo, como sucede en la sociedad
ya comentada con anterioridad. Una poblacién
alfabetizada, culta y critica es una poblacién rica,
dindmica, inquieta y activa en todos los aspectos.

Otra cuestién importante es la propuesta de
creacién de una plataforma alternativa de critica
y cuestionamiento de los medios. Muchas voces se
alzan en pro de ello. Morin, Bourdieu, el cientifico
social Emir Sader, por ejemplo, advirtieron que los
grandes medios de comunicacién privados ejercen
“un totalitarismo brutal”, mediante el que condi-
cionan a los gobernantes a actuar para los intereses
de la pantalla chica, y quienes se niegan a hacerlo
“sufren ataques de discriminacién” muy fuertes.

Los grandes medios de la iniciativa privada
representan: “la direccién de la derecha en el
mundo y los gobernantes tienden a dejarse atra-
par y a gobernar para la pantalla chica; incluso,
utilizan frases adaptadas a lo que los medios van
a difundir y los que no lo hacen sufren ataques y
discriminacién” (Sader, 2008).

En definitiva, un elevado niimero de investi-
gadores provenientes de diferentes campos propo-
nen la constitucién de algin tipo de mecanismo
alternativo a los medios de comunicacién, que sea
capaz de alertar, al menos, de los perjuicios que
supone la situacién actual hacia el espectador,
traidos de la mano de la falta de critica o autocritica
que presentan los citados medios.

Una plataforma independiente del poder, no
un comité de sabios, que sea capaz de establecer
los mecanismos de critica, como sucede en el resto
de los campos de la vida, tanto culturales, como
sociales o cientificos. L.a programaciéon mediética
debe estructurarse al margen exclusivamente de
las audiencias como tnico indice de medicion de la
supuesta calidad.

Retomemos la idea de Platén cuando decia que
habfa una aguda distincién entre el mundo de los
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sentidos y el mundo del intelecto: uno puede tener
solo opiniones acerca del primero, pero puede tener
conocimiento, una creencia verdadera justificada,
acerca del segundo. Justamente por esa razon, el
mundo inteligible es el mundo real, y el mundo
sensible es s6lo provisionalmente real, como las
sombras en la pared de una cueva. ;Estamos a
tiempo adn de recuperar la esencia de las cosas?
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Resumen

En la actualidad el contexto radiofonico se encuen-
tra inmerso en un importante proceso de cambio y
transformacion, motivado fundamentalmente por la
implantacion de las Nuevas Tecnologias de la Infor-
macion y la Comunicacion dentro de este medio.

Surge la denominada “nueva radio”, “radio on line”

) b

“radio digital”, “radio por internet”... que convive
con la ya tradicional radio analogica. Muchas son las
cuestiones que se derivan de este hecho pero inter-
esa destacar una especialmente. Hoy en dia todos las
emisoras de radio generalista del pais tienen un sitio
Web radiofonico. Esto en el entorno publicitario ha
originado nuevas formas y formatos de anunciarse

en radio.

Bajo este contexto surge el estudio que aqui se plan-
tea que tiene como objetivo general analizar los
formatos publicitarios utilizados en los sitios Web
radiofonicos de las principales emisoras generalistas
espanolas Cadena SER
(http:/ /www.cadenaser.com), ONDACERO
(http://www.ondacero.es), Cadena COPE
(http://www.cope.es), 'y PUNTO RADIO
(http:/ /www .puntoradio.com).

Dicha investigacion contempla una metodologia que
combina técnicas cuantitativas (analisis de contenido
de los sitios Web radiofénicos) asi como una ver-

tiente cualitativa (observacion)

Este estudio pretende ahondar en las diferentes
transformaciones que han sufrido las formas de pu-
blicidad en la radio espafiola a raiz de la implanta-
cion de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y
la Comunicacion. Nuevos y tradicionales formatos
publicitarios conviven ahora en el medio radiofonico

analogico y digital.

Palabras clave

Radio analdgica, radio on line, sitios web radiofénicos,

_formatos radiofonicos tradicionales, publicidad en web

Abstract

At present the wireless context is in an important
process of change and transformation, motivated
essentially by the implantation of the New Tech-
nologies of the Information and the Communication
inside of this means immersed. “The new radio”
arises denominated, “radio on line”, “digital radio”,
“radio by Internet”... that coexists already with the
traditional analogical radius. Many are the questions
that are derived from this fact but it interests to
emphasize especially. Nowadays all the generalist
radio transmitters of the country have a wireless
Web site. This within the advertising surroundings
is originating new forms and formats to announce in
radio. Under this context the study arises that con-
siders here that it must like general mission analyze
the new advertising formats used in the wireless
Web sites of the main Spanish generalist transmit-
ters SER (http://www.cadenaser.com), ONDA-
CERO (http://www.ondacero.es), COPE
(http://www.cope.es), and PUNTO RADIO
(http://www .puntoradio.com). This investigation
contemplates a methodology that combines quanti-
tative techniques (analysis of content of the wireless
Web sites) as well as a qualitative slope (interviews
in depth to the people in charge of the marketing
department and publicity of the analyzed radio
transmitters) This study tries to go deep in the dif-
ferent transformations that have undergone the
forms of publicity in the Spanish radio as a result of
the implantation of the New Technologies of the

Information and the Communication. New and
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traditional advertising formats coexist now in ana-

logical and digital radio.

Key words

Analogue radio channel, online radio station, radio

websites, traditional radio format, online advertisement

Introduccion

El trabajo de investigacion que se aborda a conti-
nuacion se enmarca dentro del estudio del nuevo
contexto radiofonico caracterizado por las dife-
rentes transformaciones que esta sufriendo este
medio de comunicacion a raiz de la implantacion
en el mismo de la Nuevas Tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacion. Hoy en dia la es-
cucha radiofonica a través del tradicional aparato
de recepcion analogica convive con la escucha de
radio a traves de la red Internet, puesto que, to-
das las principales cadenas generalistas espanolas
disponen de un sitio Web donde poder escuchar
su programacion ( Cadena SER
(http://www.cadenaser.com), ONDA CERO
(http://www.ondacero.es), Cadena COPE
(http://www.cope.es), y PUNTO RADIO
(http://www.puntoradio.com). Este hecho esta

propiciando mdltiples cambios que estan afec-
tando no so6lo al modo de escuchar la radio (me-
dio analogico, medio on line) sino tambien a la
forma de consumirla (radio a la carta). Concre-

tamente los departamentos para los que no han

pasado desapercibidas las nuevas potencialidades
surgidas asociadas a la aplicacion de las Nuevas
Tecnologias dentro del ambito de la radiodifu-
sion han sido los departamentos de Publicidad y
Marketing de las distintas cadenas de radio que
han visto un nuevo filon para insertar publicidad
en este caso en lo que se refiere a los sitios Web

radiofonicos.

Bajo este contexto este articulo centra su objeto
de estudio en este ultimo aspecto relacionado
con la publicidad radiofonica en los sitios Web de
las principales cadenas de radio generalista espa-
nolas. A través del analisis de las distintas formas
y formatos publicitarios de los sitios Web radio-
fonicos de las citadas cadenas se iran establecien-
do las particularidades que caracterizan a la pu-
blicidad en la ciberradio, lo que a su vez permiti-
ra desarrollar una comparativa entre la publici-
dad utilizada en la radio convencional y el tipo de
publicidad que estan utilizando los anunciantes
en el medio radiofonico digital, a traves de sus

Sitios Web.

Objetivos

El objetivo general que plantea esta investigacion
gira en torno al analisis de los formatos publicita-
rios utilizados en los sitios Web radiofénicos de

las principales emisoras generalistas espanolas

Cadena SER  (http://www.cadenaser.com),
ONDACERO (http://www.ondacero.es), Ca-
dena COPE (http://www.cope.es), y PUNTO
RADIO (http://www.puntoradio.com).
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A su vez, para materializar el citado objetivo se

proponen los siguientes objetivos especificos:

-Establecer que tipo de formatos de publicidad
on line estan utilizando los anunciantes en los

sitios Web radiofonicos.

-Determinar las especificidades de la publicidad

on line en los mencionados portales de radio.

-Comparar los formatos tradicionales de publici-
dad utilizados en la radio analégica con los nue-
vos formatos utilizados en los portales de las

emisoras de radio objeto de estudio.

Estos objetivos se anclan en las siguientes hipo-

tesis de partida:

Si el medio Internet ha propiciado un nuevo mo-
delo de radio, _la ciberradio, la cual convive con

la tradicional radio analégica:

- ;que ha supuesto esto dentro del contexto es-

pecifico de la publicidad radiofonica?

- ;Los sitios Web radiofonicos han generado
nuevas formas y formatos de publicidad radiofo-

nicos?

-;Han desaparecido los tradicionales formatos de

publicidad en radio?

-¢Hacla donde caminan las principales innovacio-

nes publicitarias en el medio radiofonico?

Metodologia

La metodologia utilizada para abordar el men-
cionado objeto de estudio contempla una combi-
naciéon entre técnicas cuantitativas (analisis de
contenido de los sitios Web radiofonicos- semana

tipo del 22 al 28 de febrero de 2010) y cualitati-

vas (observacion del objeto de estudio)

Desde esta perspectiva metodolégica en primer
lugar se ha desarrollado un analisis de contenido

de las siguientes web radiofonicas:
-Cadena SER:
http://www.cadenaser.com
-ONDACERO:
http://www.ondacero.es

- Cadena COPE:

http://www.cope.es

-PUNTORADIO:
http://www.puntoradio.com

La emisora RNE se ha excluido de la muestra de

analisis al no tener publicidad comercial.

A traves de esta tecnica se ha determinado el tipo

de formatos publicitarios que se encuentran en

dichas Webs.

Posteriormente se procedio a una interpretacion
de los datos obtenidos en este caso desde una
perspectiva ahora cualitativa, a traves de la tecni-
ca de la observacion, que ha permitido establecer
las especificidades de la publicidad en los sitios
web radiofénicos frente a las caracteristicas tra-

dicionales de la publicidad radiofonica.
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1. Contexto de la investigacion

El estudio que se presenta se enmarca dentro de
un contexto que hace referencia a los cambios
que se estan produciendo en el medio radiofoni-
co, causados por la aplicacion de una serie de in-
novaciones tecnologicas, estructurales y de con-
tenido. Dichas innovaciones repercuten en una
parcela particular de la radio, como es la publici-
dad, generando nuevos formatos y formas de

anunciarse.

1.1. La insercion de las nuevas tecnolo-
gias en el medio radiofénico. La radio

digital y la ciberradio

Las principales innovaciones sufridas en el medio
radiof6nico vienen sin duda de la mano de la im-
plantacion de las Nuevas Tecnologl'as de la In-

formacion y la Comunicacion.

El desarrollo tecnologico, los avances en las tele-
comunicaciones, en la informatica... posibilita-
ron en 1999 la aparicion del sistema europeo es-
tandarizado de radio digital conocido como el
Digital Audio Broadcasting (DAB). Este sistema
permite grandes avances tanto a nivel cuantitati-
vo, como por ejemplo la multiplicacion de cana-
les de emision, asi como, cualitativos, mejora
sustancial en la calidad del sonido, incorporacion
de servicios multimedia, tales como informacion
electronica en una pantalla sobre la programa-
cion, el trafico, el tiempo, etc....dando lugar a
los llamados servicios de valor anadido denomi-
nados PAD (datos asociados al programa, infor-

macion sobre la emisora y la emision, etc...) y
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los N-PAD (datos que no tienen nada que ver
con la emisora ni con los programas, sino que se
trata de una serie de informaciones diversas co-
mo, prevision meteorologica, servicios de ur-
gencia, espectaculos etc.), que pueden ser tras-

mitidos mediante un canal independiente.

Pese a estos avances tecnologicos es importante
hacer hincapi¢ en varias cuestiones. Desde en-
tonces no se ha conseguido una implementacion
completa de este nuevo sistema DAB en la radio-
difusion espanola y por lo tanto, tampoco se han
desarrollado nuevos contenidos y servicios como
asi se auguraba con la evolucion de estas novedo-

!/
sas tecnologlas.

Dentro de este nuevo contexto tecnologico, se
observa, que las principales transformaciones no
se han dado, en lo que se conoce como radio di-
gital, como ya se ha comentado con anterioridad.
Por el contrario si se ha producido la plena in-
corporacion del medio radiofonico al fenomeno
de Internet, desarrollandose la denominada cibe-
rradio. “Ya no es una redifusion por Internet,
sino que integra los componentes de ésta como
algo propio y los transforma para convertirlos en
algo diferente. No es la oferta de la programa-
cion tradicional, sino otra forma de presentarla
mediante fragmentaciones o se da entrada a otras
emisoras nuevas, aunque todavia no se aprecie

que hayan impulsado todas sus aportaciones”

(Cebrian, 2009: 14).

La ciberradio ha permitido el desarrollo de la
interactividad con el oyente, incorporando a su

concepcion interna de programacion servicios

C/ Salud, 15 5° dcha. 28013 — Madrid | CIF: G - 84075977 | www.iconol4.net

375



M. Rodriguez, B. Gutiérrez, C. Gallego y J. Herrero: Las nuevas formas de anunciarse en radio

como el podcasting, audioblogs y otras manifes-
taciones interactivas. Se crea una nueva forma de
escucha radiofonica y de acceso individual a los
contenidos, informaciones adicionales sobre la
empresa, canal, de manera que pueda mantener
un dialogo interactivo continuado. Se establece
por tanto una comunicacion interpersonal que

permite el paso a la radio en red comunicativa.

Una materializacion evidente de la ciberradio se
encuentra en los sitios Web de las principales
cadenas radiofonicas generalistas. Actualmente
todas y cada una de las radios disponen de estas
URL donde la oferta radiofonica presenta las ma-
yores novedades respecto a la radio analogica. La
fragmentacion de la programacion, escucha en
directo de programas, radio a la carta, materiales
informativos complementarios a traves de la par-
ticipacion del oyente mediante las herramientas
on line, chat, foros, blogs, redes sociales, son
algunas de las ventajas que dan valor anadido al

nuevo modelo de radio en Internet.

Como asi ha manifestado Francisco Portela
Oviedo — Director de Internet y Servicios Inter-
activos del Grupo COPE y Director de cope.es !
“la presencia de la radio en internet se presenta
como la tercera banda. Un tercer soporte en el
que se ve incrementada la cobertura y la difu-

sion”,
1.2. La publicidad digital

Por otra parte, este nuevo soporte radiofonico ha
influido en las nuevas formas de entender la pu-
blicidad, “la cual se ve obligada a redefinirse y

adaptarse, teniendo que modificar sus estrategias

! Entrevista realizada por el equipo investigador el
dia 26 de marzo de 2009

y formatos para adecuarse al nuevo modelo. Las
formulas tradicionales de elaboracion de los
mensajes comerciales no funcionan en el ambito
de internet y su eficacia publicitaria es escasa”
(Romero y Fanjul, 2010: 125). Como asi sostie-
nen Ferrer (2001) y Meeker (2001), en poco
tiempo se ha tomado conciencia sobre el poten-
cial que tiene la Red en relacion a los medios ma-
sivos, ya que, ofrece multitud de posibilidades
que estos Ultimos solo pueden tener en parte.
Son estas peculiaridades precisamente las que
estan haciendo que la Red se convierta en el nue-

vo soporte publicitario.

La naturaleza universal, el acceso voluntario por
parte del usuario, la heterogeneidad del canal y
adscrito al anonimato, la versatilidad... son algu-
nas de las caracteristicas que han sido atribuidas
por diferentes autores a la Red como canal co-

mercial y comunicativo. (Rodriguez, 2008).

Ahora bien como asi sehalan Camarero, Gutié-
rrez y Rodriguez (2000) la participacion o la in-
teractividad también seria otra caracteristica atri-
buible a la Red siendo esta especialmente signifi-
cativa y que conviene matizar, ya que, que es
bastante comtn tender a asociar el concepto de
publicidad interactiva con el de publicidad digi-
tal. Hay que tener en cuenta que no siempre la
publicidad digital va a ser interactiva, porque
entre otras cosas no todo lo digital es interactivo
ni todo lo interactivo es digital. A este respecto
sefalar que el hecho de hacer un clip sobre una
imagen o texto ha quedado ya superado como
ejemplo de interactividad. Precisamente este
concepto de interactividad, bien entendido, ancla
los principales argumentos en torno a lo que se

ha denominado como la Nueva Publicidad Digi-

tal (NPD).
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1.3. La Nueva Publicidad Digital (NPD)

Hoy en dia teniendo en cuenta que los avances en
Internet estan proporcionando una serie de
transformaciones en el panorama publicitario,
que se estan traduciendo en nuevos formatos y
estrategias publicitarias con una mayor riqueza
tanto en contenidos como en forma, mas que
hablar de Publicidad Digital conviene utilizar el
concepto de la NPD. Esta introduce avances res-
pecto a su antecesora en lo que se refiere al con-
cepto de interactividad. Muchos autores (Prado,
1993; Carat, 2003; Blattberg, R; Deighton,
1991, Castells, Fernandez, Linchaun y Seys;
2006, Moral, 2009) han aportado diversos pun-
tos de vista sobre este término, pero a penas se
ha desarrollado la vertiente sobre la posibilidad
de crear experiencias interactivas en los usuarios,
aspecto este especialmente caracteristico en la
NPD. Segln Carrillo (2005), “una experiencia
interactiva en el entorno digital (llamese Inter-
net, TV digital, telefonia movil...) es aquella en
la que el usuario desarrolla una accion de forma
libre con una o varias personas y en tiempo real.
Las experiencias interactivas cuando estan bien
construidas y desarrolladas permiten dar un “ser-
vicio” al usuario y se alejan de ser un mero con-
tenido inanimado como si estuviéramos hablando
atn de los medios analogicos”. Teniendo en
cuenta estos aspectos, la publicidad digital, por
lo tanto, ha sido mas o menos interactiva hasta
ahora en la medida en que ha sido capaz de “pres-
tar servicios”. Ahora bien, para poder hablar de
la NPD ésta, debe combinar las tres caracteristi-
cas que se consideran como los principales con-
dicionantes de la interactividad, es decir, “con-
trol activo”, en tanto en cuanto el usuario puede
entrar y salir libremente de la experiencia que

esta generando, la “sincronia” o pequefio espacio

de tiempo que separa las reacciones de los suje-
tos que participan, consiguiendo aumentar la si-
metria entre los que interacttian (Prado,1993) y
la multidireccionalidad entre dos o mas sujetos,
en distintas direcciones e incluso a distintos nive-
les de implicacion (Prado, 1993). De esta forma
la publicidad podra ofrecer servicios de conteni-
do interactivo capaces de generar experiencias
satisfactorias en los usuarios. (Carillo, 2005).
Como asi sostiene Carat (2003) “La integracion
del “contenido” y el “servicio”, no solo es posible
y necesaria en la NPD sino que también va a
permitir un amplio espectro de posibilidades di-
gitales: TV, videofonia, compras, ver una pelicu-
la en tiempo real, seleccion de los contenidos,
etc”. El futuro de la publicidad digital se decanta
ahora por la creacion de “experiencias interacti-
vas” entendidas estas en los términos descritos

anteriormente.

1.4. Formatos de publicidad on line

El Interactive Advertising Buerau (IAB) fundado
a nivel internacional desde 1996 ha dado res-
puesta a una necesidad evidenciada desde hacia
tiempo, dentro del mercado publicitario, elabo-
rando un documento con los formatos publicita-
rios que se han convertido en los estandares de la

publicidad interactiva.

Como asi se recoge en la Pég. Web de la IAB ac-
tualmente la publicidad que se genera en el ambi-
to on line viene marcada por los siguientes for-

. 2
matos estandarizados”:

2 Informacién elaborada a partir de la pag Web de
la IAB y donde podré ser ampliada.
http://www.iabspain.net/ver.php?mod=contenido
&identificador=19
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Formatos integrados: Formatos que tienen

posicion fija en la pégina. Peso: max. 30 KB

Formatos aceptados: Flash,

HTML

GIF, JPEG,

- Robapaginas (300x250;300x300; 200x200
pixel)

- Banner (468x60 pixel)

- Medio Banner (234x60 pixel)

- Megabanner (728x90 pixel)

- Rascacielos (100x600; 120x600 pixel)

Formatos expandibles: Formatos integrados

que tienen capacidad de ganar pantalla mediante
un segundo formato denominado panel, cuyo
tamano, direccion de expansion, y ejecucion (ro-
llover y click) vendra determinado por el sopor-
te. Las creatividades "crecen" cuando el usuario
pasa su raton por encima y se repliegan al seguir

navegando.

Todos los paneles deben llevar un aspa de cierre.
Peso: max. 30 KB. Formatos aceptados:
GIF, JPEG, Flash, HTML

- Robapaginas (300x250; 300x300, 200x200
pixel)

- Banner (468x60 pixel)

-Medio Banner (234x60 pixel)
-Megabanner (728x90 pixel)

- Rascacielos (100x600; 120x600 pixel)

Formatos flotantes: Formatos que no tienen

posicion fija en la pagina.

-Interstitials (800x600 pixel) Cortinilla a pan-
talla completa, gran impacto visual y creativo,
permite al anunciante mostrar publicidad en toda
la pantalla por encima del contenido. Debe llevar
un boton de cierre, aunque se cierra automati-

camente pasados 9 segundos.

Tamafio: Pantalla Completa. Peso: max. 30
KB. Formatos aceptados: GIF, JPEG, Flash,
HTML

- Layer (400x400). Se trata de un formato sobre-

impresionado en la web, por encima de su con-
tenido, con lo cual impacta y capta la atencion
del usuario. Debe llevar un botén de cierre aun-
que se cerrara automaticamente a los 10 segun-
dos. Peso: max. 30 KB. Formatos aceptados:
Flash

Estos formatos han sido disenados teniendo en
cuenta diversos estudios que han verificado que
el posicionamiento de los espacios publicitarios
esta en funcion del recorrido visual que realiza
un usuario ante cualquier pagina Web, siendo
dicha lectura diagonal, de arriba-izquierda a aba-
jo-derecha, de tal manera que pueda ser vista
tanto la publicidad como el contenido de la pagi-
na Web. La posicion de los espacios publicita-
rios, en base a esto, no se efectia de manera ca-

prichosa.

2. Resultados

Tras el analisis realizado por el equipo investiga-

dor se aportan los siguientes resultados.
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21 TipOS de formatos publicitarios en sido elaborada teniendo en cuenta los diferentes

o formatos publicitarios comercializados en cada
las Webs radiofonicas una de las cadenas objeto de estudio, pudiéndose

) . ] aportar los siguientes:
La informacion referente al tipo de los formatos

publicitarios de los sitios Web radiofonicos ha

- Cadena SER

Cuadro n® 1. TIPO DE FORMATOS PUBLICITARIOS COMERCIALIZABLES CADENA SER

TIPO DE FORMATO Tamafio (pixel)

BANNER 468X60

BANNER DESPLEGABLE

468x240

MEGABANNER 728x90;750x100
MEGABANNER 750x300
DESPLEGABLE

GIGABANNER 980x100

ROBAPAGINAS

300x250; 150x150
200x200;180x180

ROBADESPLEGABLE 600x500; 220x400
SKYSCRAPER 120x240;120x400;
120 x 600;160x600
SKYSCRAPER VOLADOR variable
SUPERSKY 300 x 800
ROBAVIDEO 300 x 250
INTERSTITIAL 800 x600;613x460
LAYER7FALSA PORTADA (richmedia)
SPOT (pre-roll)
CAJA/PASTILLA 200x90

PASTILLA/BOTON

80x80;90x90;100x100;
120x60

POP UP/POP UNDER

300x300;720x300

ENLACES DE TEXTO

Max 8 palabras

ACCIONES ESPECIALES
Y PATROCINIOS

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion de Boxpublicidad y GDM  disponible en:

http:/ /www.boxpublicidad.es / MediosOnline /MediosOnline.aspx?Id Medio= 74#;

http://www.cadenaser.com/publicidad/index.html?valor=1&submenu=1
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- Cadena COPE
Cuadro n® 2. TIPO DE FORMATOS PUBLICITARIOS COMERCIALIZABLES CADENA COPE

TIPO DE FORMATO ‘ Tamafio (pixel) ‘
CORTINILLA INTERSTITIAL 200x90

SUPERBANNER 728x90

ROBAPAGINAS 300x250; 300x125

MODULOS SUPRIORES 225x45

MODULOS INFERIORES 140x45

BANNER INFERIOR 468x60

MEGABANNER CENTRAL 250x 600

Fuente:: Elaboracién propia a partir de informaciéon de COPE: disponible en
http://www.cope.es/ /publicidad/tarifascope2010.pdf

ONDA CERO
Cuadro n° 3. TIPO DE FORMATOS PUBLICITARIOS COMERCIALIZABLES CADENA ONDA CERO

TIPO DE FORMATO Tamafio (pixel)
MEGABANNER 728x90
ROBAPAGINAS 300x300; 300x250; 200x200
GIGABANNER 980x100
B8OTON 234x90; 146x100
ltiAYER CON FORMATO 400x400
INTERSTITIAL CON FORMATO 800 x600
PESPLEGABLES consultar
BLAYER RADIO 380 x 800
ROBAVIDEO 300 x 250
‘ELAYER RADIO 3,80x2,88

Elaboracién propia a partir de informacién de A tres Advertising disponible en
http://www.antena3.com/atresadvertising2005 /documentos / tarifas2010%20definitivo.pdf

- _PUNTO RADIO

Cuadron®4. TIPO DE FORMATOS PUBLICITARIOS COMERCIALIZABLES CADENA PUNTO RADIO

TIPO DE FORMATO Tamafio (pixel)

Formatos INTEGRADOS

MEGABANNER 728x90

ROBAPAGINAS 300x250

BOTONES 334x45; 234x90

MEGABANNER 728x90x210

DESPLEGABLE

ROBAPAGINAS 300x250x500

DESPLEGABLE

LAYER/CORTINILLA 350x350;640x480
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LAYER/CORTINILLA+
MEGABANNER

350x350;640x480+
728x90/10°*(FQ2)

LAYER/CORTINILLA+
MEGABANNER

350x350;640x480+
300x250/10""(FQ2)

Formatos F1JOS

BOTON SUPERIOR

234x45/234x90

CINTILLO SUPERIOR

670x 30

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacién de PUNNTO RADIO: disponible en

http:/ /www.puntoradio.com/

2.2. Especificidades de los formatos
publicitarios en las

Webs radiofonicas

Como se ha comentado anteriormente el IAB
establecio la estandarizacion de los formatos
publicitarios on line que las diversas webs radio-

fonicas utilizan en la comercializacion de la pu-

blicidad.

Pese a la variedad de formatos publicitarios es-
tablecidos, las cadenas radiofénicas coinciden en
presentar en sus ciberradios unos formatos muy
concretos, que en determinadas ocasiones difie-
ren no s6lo en el nombre sino también en las
medidas establecidas. Ademas de estos formatos
estandarizados, los grupos radiofonicos comer-
cializan otros que se adaptan a las necesidades de
la propia pagina Web y a las necesidades del
usuario (acciones especiales, patrocinios inte-

grados y a medida).
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Grdfico n’ I: Formatos publicitarios estandarizados y especificos de las cadenas de radio

FORMATOS ESTAN-
DAR CADENA SER (C)ggé COPE FI;L;&I\[‘)TS
INTEGRADOS
ROBAPAGINAS Si Si Sl SI
300X250 Sl Sl Sl Sl
300X300 NO Sl NO NO
NO.
200X200 SI Sl ESPECIAL NO
300X125
Sl
BANNER 468X60 Si NO BANNER IN- NO
FERIOR
MEDIOBANNER
234X60 NO NO NO
BOTON MEGABANNER NO
NOMBRE CADENA CA‘]AZI(I;&SQBILLA 234X90 CENTRAL
146X100 250X60
MEGABANNER NO
728X90 Si Si NO
NOMBRE CADENA SUPERBANNER
RASCACIELOS NO Si
100X600 (no co- NO NO
SKYCRAPER merciali-
NOMBRE CADENA 120X600 za)
FORMATOS ES-
TANDAR CADENA SER 8238 COPE FF’;"A'\I‘DTIS
EXPANDINBLES
ROBAPAGINAS NO NO NO NO
BANNER 468X60 NO NO NO NO
MEDIOBANNER
234%60 NO NO NO NO
MEGABANNER
728X90 NO NO
DESPLE- NO NO
NOMBRE CADENA MEGADESPLEGABLE GABLE
750X300
(consultar)
RASCACIELOS NO
100X600
ROBADESPLEGABLES NO NO NO
NOMBRE CADENA 600X500
220X400
CADENAS FORMATOS NO ESTANDARIZADOS
GIGABANNER 900X100
CADENA SER SPOT-VIDEO
ONDDA CERO PLAYER RADIO 2’80X2’88 PRE-ROLL
MQDULO INFERIOR 140X45
COPE MODULO SUPERIOR 225X45
SPOT VIDEO
Fuente: Elaboracién propia.
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Mediante la observacion y posterior analisis, se
ha comprobado que la estructura publicitaria de
las diferentes web radiofonicas es muy similar en
todas ellas. Siguiendo la lectura visual que hace el
usuario, el espacio que ocupa los diferentes for-
matos se dividiria en tres: Por un lado la parte
superior de la pagina — en su totalidad o parcial-
mente-, en la que se comercializan los Banner,
la parte central derecha, generalmente ocupada
por los Robapaginas en sus diferentes tamafios y
por Ultimo la parte inferior de la pagina donde se
encuentran otros formatos que no se ajustan a las
normas estandarizadas. A estos tres espacios
principales, se les anadiria otros (de menor ta-
mano y, por lo tanto de menor impacto visual)
que completan la estructura de la pagina, gene-
ralmente en la parte derecha, realizando un reco-

rrido hacia el final de la misma.

Otra de las caracteristicas que se ha observado es
la utilizacion en mayor nimero, de los formatos
estandarizados integrados (banner, robapaginas,
pastillas o botones) sin apenas presencia en las
Webs radiofonicas de los formatos expandibles y

los flotantes.

En cada cadena se observa una serie de especifi-

cidades dentro de los formatos estandarizados.

Cadena SER estructura la publicidad on line de
manera sencilla. Un Banner que no llega a ocupar
toda la parte superior de la pagina, acompafiado
por un Banner de menor tamafo o una caja que
se sitia en la parte lateral derecha de la pagina.
En esta estructuracion se encontraria la primera
especificidad en cuanto al nombre y al tamano.
El formato estandar que completa al Banner se
denomina Mediabanner con un tamano de
234x60, frente a la caja o pastilla que comerciali-
za la web radiofonica que tiene 200x90. Siguien-

do la lectura que realiza el usuario, la parte dere-
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cha de la pagina esta destinada para los formatos
Robapaginas con un tamafio de 300x250. Las
especificidades que muestra cadenaser.es no se
encuentran en los formatos estandarizados, sino
en acciones especiales o a medida del anunciante.
Esta caracteristica se visualiza en la parte inferior
de la pagina en que se ubica una publicidad pare-
cida al formato Banner (pero con diferente ta-
mano) donde se incluyen pequenos espacios de-
dicados a la basqueda de hoteles, seguros, con-
tactos, loterias, inmobiliarias, formacion, em-
pleo, motor. Ademas de esas medidas especiales,
la cadena ofrece la posibilidad de realizar patro-
cinios integrados sobre cualquier contenido.
Ejemplo de ello es la casa de apuestas BET 365
que patrocina los mensajes enviados al programa

radiofonico Carrusel Deportivo.

La Web radioféonica ofrece servicios multimedia
y el usuario puede acceder a diferentes noticias
en formato video que van siempre precedidas
por una publicidad en forma de spot, aunque en
esta ocasion el usuario tiene la opcion de saltar la
publicidad e ir directamente al contenido. Las
redes sociales tambien estan presentes en estos
soportes multimedia y el usuario puede visualizar
todos los comentarios que se realizan en Twitter
sobre temas de actualidad o informacién relevan-

te.

Por ultimo, cadenaser.es es un medio radiofoni-
co y permite a sus oyentes-usuarios escuchar la
radio, en directo o a la carta en la que se inserta
publicidad no solo “analogica” dentro de los pro-
gramas, sino que también publicidad on line

cuando se accede a la programacion.

ONDA CERO comparte estructura publicitaria,

aunque como la anterior presenta especificidades
dentro de las formas publicitarias. Un Megaban—

ner suele ocupar toda la parte superior de la pa-

C/ Salud, 15 5° dcha. 28013 — Madrid | CIF: G - 84075977 | www.iconol4.net

383



M. Rodriguez, B. Gutiérrez, C. Gallego y J. Herrero: Las nuevas formas de anunciarse en radio

gina (728x90). Siguiendo la lectura de la web, la
parte derecha esta ocupada por Robapaginas de
un tamano estandar de 300x250, al que se une
otro Robapaginas que ofrece informacion de la
red social Facebook. La peculiaridades de la Web
radiofonica también se encuentran en la parte
derecha, en esta ocasion hacia la mitad de la pa-
gina. La cadena no utiliza el formato estandariza-
do Mediabanner (234x60), sino otros denomina-
dos Botones que tienen un tamafio diferente
(146x100).

La parte central izquierda esta destinada para un
tipo de publicidad sobre el buscador Google con
diferentes tamanos en forma de link. Una de las
novedades que presenta esta web radiofonica es
el espacio en la parte inferior de la pagina dedi-
cado a la venta directa de objetos (Tienda Onda
Cero: novedades, tecnotrastos, juguetes, joyas)

que presenta un formato grande con un tamano

de 990x271.

Los blogs son otra parte de la web en la que tam-
bi¢n existe un espacio para la publicidad, cuyos
formatos mas comercializados son el Megaban-
ner, el Robapaginas y el especifico de Boton con
unas medidas inferiores (146x100) al Mediaban-
ner (234x60). En muchos de estos blogs se pue-
de acceder a noticias en forma de video con un

spot de publicidad con soporte Antea3.

Aligual que en cadenaser.es, la escucha en direc-
to tambien proporciona espacio para la publici-
dad on line, en este caso Botones de menor ta-

mano.

La Cadena COPE, es la web radiofonica que

comercializa mas publicidad con diferentes nom-
bres y formatos. La primera diferencia con res-
pecto a las anteriores cadenas de radio, es el

formato publicitario que encabeza la pégina. La

web radiofonica lo denomina Superbanner en
lugar del formato estandarizado Megabanner
(728x90). La parte superior de la pagina es com-
pletado por otro formato- Modelo superior
225x45- que no se asemeja a ninguna forma es-
tandarizada. En la parte derecha conviven dife-
rentes Robapaginas unos con tamanos estandari-
zados y otros de temor tamafo y forma e incluso
medidas especiales como 300x125. En sin duda
la parte derecha de la pagina en la que se encuen-
tran las mayores especificidades. A los distintos
formatos de Robapaginas, se unen el patrocinio
de contenidos (liga de fatbol BBVA) y otros for-
matos no estandarizados —Modelos inferiores
140x45- . En la parte inferior de la pagina, la
web radiofonica de la emisora utiliza Banner, que
aunque tiene las medidas estandar (468x60), lo

denomina Banner inferior.

Al igual que en la cadenaser.es y ondacero.es, el
soporte multimedia se integra dentro de la publi-
cidad. El acceso a la radio en directo y al cual-
quier noticia en forma audiovisual, es precedida
por formatos publicitarios graficos (banner, ro-

papaginas....) o spot.

Por su parte PUNTO RADIO es la web radio-

fonica que mas tarde se ha incorporado al sistema

on line. Sin embargo sigue dando prioridad a la
radio analogica y con ello a los formatos tradi-
cionales de publicidad. En su péginas web solo se

aprecia un Robapéginas en la parte derecha de la

pégina.
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2.3. Formatos de publicidad en la ra-
dio analogica Vs formatos de publici-

dad en los sitios web radiofénicos

Los formatos publicitarios que se comercializan
en la radio analogica, no han evolucionado con la
llegada e implantacion de las nuevas tecnologias.
Unicamente se han ido desarrollando en funcién
de las necesidades de la programacion y de los
intereses comerciales de los propios anunciantes,
con férmulas mixtas nacidas de los tradicionales
formatos publicitarios. Actualmente podemos
encontrar los siguientes formatos: cufia, men-
cion, microespacio o micropublireportaje, en-
trevista, patrocinio y promocién entre otras
combinaciones (Perona, 2007). Estos formatos
publicitarios radiofonicos conviven con los for-
matos especificos publicitarios que se comerciali-
zan on line, gracias a la plataforma digital que
hace posible que la radio se escuche en Internet.

Para las formas publicitarias analégicas esta con-

vivencia supone un valor ahadido para el anun-
ciante, que no solo llega a una audiencia poten-
cial, sino que a traves del soporte multimedia,
esta potenciando doblemente su marca o su pro-
ducto. Sin embargo, la falta de creatividad que se
esta produciendo en la publicidad analogica,
también se manifiesta en la on line, porque no se
realiza una publicidad especifica para la radio en
internet, sino que se traslada la analogica a un
soporte que permite nuevas formas de escucha,

no nuevas formas creativas.

Por otra parte hay que destacar que dentro de lo
que es la publicidad on line en los sitios Web ra-
diofonicos analizados, también se aprecia una
pobreza creativa. La publicidad que actualmente
esta insertada en dichos espacios digitales, pre-
senta unos formatos de publicidad on line (visto
anseriformemente), con escasa o nula creativi-
dad. Estos vienen caracterizados tnicamente por
un impacto visual, que esta asociado a un hiper-
vinculo que lleva a la Pag. web del producto
anunciado, y por consiguiente a experiencias in-

teractivas escasas.

Conclusiones

Teniendo en cuenta que el nuevo escenario ra-
diofonico comienza a dar sus primeros pasos de-
ntro de este contexto caracterizado por la im-
plantacion de las Nuevas Tecnologias de la In-
formacion y la Comunicacion, tras el analisis rea-
lizado se empiezan a apreciar una serie de especi-
ficidades en relacion al ambito publicitario en la

ciberradio.

Sin duda, el nuevo soporte de Internet ha propi-

ciado diferentes transformaciones en la radio,

dando lugar como ya se ha especificado con ante-
rioridad al nuevo modelo radiofonico. Hoy en
dia las cadenas de radiodifusion disponen de un
sitio Web lo cual ha originado cambios en el am-
bito de la publicidad en radio, puesto que los
anunciantes disponen de un nuevo soporte donde

anunciarse.

Dicho soporte alberga, por una parte “formatos
tradicionales de publicidad radiofénica” que se

encuentran en el servicio de radio en directo.
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Diferentes soportes en este caso analogico y digi-
tal comparten los mismos formatos de publicidad
en radio. Por otra parte los sitios Web radiofoni-
cos tambien han adoptado nuevas formas de pu-
blicidad en este caso acordes con el nuevo sopor-
te, pero hay que especificar que esto no ha su-
puesto la creacion de nuevos formatos de publi-
cidad radiofonica, ya que como asi se ha descrito
en los resultados de esta investigacion se trata de
la adaptacion de los tipicos “formatos de publici-
dad on line” , como banners, Robapaginas...etc
en este caso aplicados en las Web de las cadenas
de radio, es decir, estos mismo formatos son los
mismos que se pueden encontrar en cualquier
sitio Web independientemente que sea o no de

un medio de comunicacion radiofonico.

En base a estas cuestiones se aprecia, por lo tan-
to, que lejos de desaparecer los tradicionales
formatos radiofonicos en el nuevo soporte de
Internet, estos conviven con los nuevos formatos
de publicidad on line. Las tnicas especificidades
que se dan vienen de la mano de los distintos de-
partamentos que gestionan la publicidad en los
sitios Web radiofonicos que adaptan al sitio la
publicidad on line. De esta forma y en base a la
cadena de radio se encuentran formatos estanda-
rizados de publicidad on line, y formatos de pu-
blicidad on line disehados por los citados depar-
tamentos con otros nombres, tamanos que estan

adaptados no solo a las propias necesidades de

sitios Web radioféonicos sino también a las nece-
sidades del anunciante que ven en este soporte
digital un valor anadido para su producto. La ci-
berradio supone nuevas formas de comercializar
publicidad en tanto en cuanto utiliza los nuevos
soportes multimedia, pero esto no tiene como
. . . . !/ .
consecuencia una mayor creatividad radiofonica

de contenidos publicitarios.

En base a estas cuestiones las principales innova-
ciones publicitarias en el medio radiofonico de-
tectadas en soporte digital, por lo tanto, vienen
determinadas por el valor anadio que ofrecen las
nuevas tecnologias a este medio de comunica-
cion, no por el medio en cuestion en el que se
inserta, porque unicamente la radio traslada a ese
soporte multimedia su programacion en el que

como ya se ha dicho se incluye su publicidad.

Las formas y formatos de publicidad en la cibe-
rradio, se benefician ahora del servicio multime-
dia y de las sinergias que se establecen dentro del
grupo de comunicacion. De esta forma se supera
la simplicidad del lenguaje radiofonico por exce-
lencia basado tinicamente en el componente so-
noro al existir mayores espacios para insertar
publicidad on line, dentro de los contenidos ra-

diofonicos y multimedia.
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Resumen

La eliminacion de la publicidad en TVE con la llega-
da del nuevo milenio pretende reformar el panora-
ma mediatico televisivo — publicitario. El formato
publicitario de una buena cantidad de programas
radiof6nicos insertada en el debate o en la tematica
que se esta tratando, surgida esencialmente de los
programas deportivos, lleva a implantar esta nueva
modalidad en television. En la programacion televi-
siva aparecen los antiguamente denominados “pro-
mocionales” formando parte del discurso televisivo.
Diferentes bebidas o productos de consumo se ven
destacados en series de produccion propia, progra-
mas de variedades, programas infantiles, talk shows,
etc. La autopromocion de los programas que se van
a emitir en TVE ;no es una forma de publicidad que
proviene de la radio? En este articulo se parte de las
hipotesis de que los nuevos formatos de publicidad
radiofonica, insertados en la programacion, se adop-
tan tambien a la nueva TVE sin publicidad y que
TVE es toda ella un gran sistema publicitario si nos
atenemos a la construccion de sus mensajes. Tam-
bien se plantea el objetivo de si el autorreferencial
no es un tipo de publicidad o si los propios Teledi-
arios de TVE1 se basan, en definitiva, en un discur-
so narrativo publicitario. Para analizar todo ello, la
metodologia ha de ir de lo cuantitativo a lo cualitati-
vo: Estudio de caso. Se trata de hacer un vaciado de
contenidos, analisis textual y analisis pragmatico a
traves de la interpretacion de los simbolos. Asimis-
mo, formara parte de la metodologia el analisis heu-

ristico.

Palabras clave

Publicidad, television, radio, Television Espaniola

Abstract

The elimination of the TVE advertising —at the arri-
val of the new millennium— tries to reform the me-
dia prospect: television — advertising. The advertis-
ing format of a big quantity of radio programs in-
serted in the debate or in the subject matter that it
is being treated, arisen essentially from the sports
programs, leads to implanting this new modality in
television. In the broadcast programming the named
“promotionals” appear as a part of the television
speech. Different drinks or products appear in soap
operas, magazines, infantile programs, talk shows. ..
The programs autopromotion emitted in TVE, is
not an advertising that comes from the radio? In this
article, the hypothese is that the new formats of
radio advertising, inserted in the broadcast, are
adopted also to the new TVE without advertising
and TVE is a great advertising system if the mes-
sages construction are analyzed. Another aim is if
the autopromotion is not a kind of advertising or if
the TVE1 news are based, definitively, on a narra-
tive advertising speech. To analyze all this, the
methodology has to go from the quantitative to the
qualitative techniques. Study of case. It is a question
to do an emptying of contents, textual analysis and
pragmatic analysis across the interpretation of the
symbols. Morever, the heuristic analysis will form a

part of the methodology.

Key words

Advertising, television, radio, Spanish Television
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Introduccion

La eliminacion de la publicidad en Television Es-
panola con la llegada del nuevo milenio pretende
reformar el panorama mediatico televisivo publi-

citario.

El formato publicitario de una buena cantidad de
programas radiofonicos insertada en el debate o
en la tematica que se esta tratando, surgida esen-
cialmente de los programas deportivos ;lleva a

implantar esta nueva modalidad en television?

En la programacién televisiva aparecen los anti-
. « . »
guamente denominados “promocionales” for-
mando parte del discurso televisivo. Diferentes
bebidas o productos de consumo se ven destaca-
dos en series de produccion propia, programas
de variedades, programas infantiles, talk shows,

etc.

La autopromocion de los programas que se van a
emitir en TVE ;no es una forma de publicidad

que proviene de la radio?

Objetivos

Los objetivos de partida giran en torno a la valo-
racion y analisis de varios factores que a su vez

engarzan las hipotesis del planteamiento:

1.- El valorar si realmente no existe publicidad

en la Corporacion RTVE

2.- Analizar las tipologias publicitarias de pro-
gramas deportivos radiofonicos como modelo del

que se nutre la TVE

3. Analizar estos prototipos radiofénicos en pro-

gramas de TVE 1.

4. Analizar el Telediario de la TVE 1 en la se-
gunda emision de las 15,00h. La construccion
narrativa, ;proviene de la publicidad?, ;es publi-

citaria por tanto?

El objetivo de partida se basa, ademas, en que el
fin de la publicidad de TVE se ha vendido media-
ticamente al receptor de forma falsa o, al menos,
no de la forma mas correcta posible. Las hipote-

sis de partida seran las siguientes:

a-) La publicidad sigue existiendo en Television

Espafiola.

b-) El modelo publicitario de TVE esta basado en
el formato de la publicidad radiofénica: es un
constructo promocional en el que muchas veces
no se llega a distinguir entre contenidos publici-

tarios y no publicitarios.

c-) TVE es toda en ella en un instrumento publi-
citario si nos atenemos a la construccion de sus

mensajes.

Metodologia

De lo cuantitativo a lo cualitativo: Estudio de

caso. Vaciado de contenidos. Analisis textual.
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ramente lo que se busca y, apoyandose en los
conocimientos que se tienen, se analizan posibles
resultados intermedios de lo que se puede dedu-

cir lo buscado, hasta llegar a los dados.
Le metodologia fue, por tanto, pluridisciplinar.

Desde el marco legal en el que se desenvuelve la
‘nueva’ Radio Television Espafola. Posterior-
mente, se daran claves de como se vendio el fin

de la publicidad? de RTVE.

Para valorar la radio se realizaron vaciados de

contenidos y estudio de casos durante el mes de

marzo y de forma aleatoria, programas de las di-
ferentes franjas horarias —un programa por franja
horaria, examinando mas del 90% de los pro-
gramas— de Radio Nacional de Espafia y, a partir
de ahi, se evaluo la incorporacion de anuncios

(autopromocion, publicidad implicita, etc.)

En TVE (2° edicion,15.00 h) se llevaron a cabo
vaciados de contenidos en el mes de septiembre
de 2009 y en el de marzo de 2010 para compro-
bar la estructura narrativa y el nuevo modelo pu-

blicitario importado de la radio.

1. La publicidad en RTVE: Aspectos legales

El 31 de agosto de 2009 se publicaba en el Bole-
tin Oficial del Estado la Ley 8/2009, de 28 de
agosto, de financiacion de la Corporacion de Ra-
dio y Television Espafiola. Esta Ley era la que
daba paso, por definirlo en pocas palabras, a lo
que mediaticamente se ha transmitido como la
supresion de la publicidad en RTVE; al menos
¢sa es la idea que ha transmitido la prensa escrita
mas leida en Espafa segin la OJD. “El fin de los
anuncios en TVE revoluciona el sector audiovi-
sual” era el titular de portada del diario ‘El Pais’
el 9 de mayo de 2009, un dia despues de que se
aprobara el Anteproyecto de Ley de Financiacion
de la Corporacion RTVE, que en la pagina 38
titulaba: “El fin de la publicidad en TVE revolu-
ciona el sector audiovisual” y en el desarrollo de
la noticia abria ¢sta de forma tajante: “Sin pasos
intermedios, como en Francia, el Gobierno de
Zapatero ha tomado una medida revolucionaria
en el sector audiovisual: la total supresion de pu-
blicidad en TVE”. Ese mismo dia, también en su
portada, ‘La Razon’ titulaba: ‘El Gobierno cul-

mina la reforma de RTVE con el anteproyecto
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que elimina la publicidad’ y en paginas interiores
reflejaba: “Adios a los anuncios en TVE” (p. 74).
‘ABC’ decia tambien el 9 de mayo: “El Gobierno
prohibe la publicidad en TVE y limita su margen
para comprar derechos de fatbol” (pg. 56) mien-
tras que ‘El Periodico de Catalunya’, en su ver-
sion web decia: “El Gobierno inicia la supresion
total de la publicidad en TVE”. Dias atras, el 5 de
mayo, ‘El Mundo’ habia titulado en su pagina 45:
“RTVE se quedara sin anuncios a partir de otono”
mientras que también el 5 de mayo ‘La Vanguar-
dia’ ofrecia la noticia en su portada con mayor
cautela: “El Gobierno prevé que no haya anun-
cios en TVE en enero”. Pero no solo fue prensa.
Esta misma linea siguio el titular de la pagina
web de RTVE: “El Gobierno aprueba suprimir
“inmediata y definitivamente” la publicidad en
RTVE”, acompaiado de un video de la rueda de
prensa de la vicepresidenta primera del Gobier-
no, Maria Teresa Fernandez de la Vega, quien el
8 de mayo de 2009 anunciaba la aprobacion por
parte del Consejo de Ministros del Anteproyecto
de Ley. En dicha rueda de prensa, De la Vega
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decia: “Damos el paso decisivo hacia la consoli-
dacion del sistema de financiacion de la Radiote-
levision publica con su renuncia inmediata y de-

finitiva a los ingresos publicitarios”.

Es decir, el planteamiento es: ;Se suprimen los
ingresos por publicidad o se suprime la publici-
dad? A dia de hoy ;realmente ya no hay publici-
dad en RTVE?

1.1. La ‘letra pequeia’ de la Ley

Aunque la mencionada Ley parece tajante en al-
gunos aspectos, conviene tambien hacer una re-
lectura reflexiva sobre ciertos apartados, que po-
drian ser denominados como la ‘letra pequena’.
La Ley 8/2009, de 28 de agosto, es clara cuando
dice en su articulo 7 que la Corporacion RTVE
podra obtener ingresos por ciertos servicios que
presten “siempre que los ingresos no procedan
de actividades de publicidad o de televenta en
cualquiera de sus formas, incluido el patrocinio y
el intercambio publicitario de productos o pro-
gramas”. Sin embargo, en ese mismo articulo se
afirma que “se permitiran los patrocinios y el in-
tercambio publicitario de eventos deportivos y
culturales, que se enmarquen dentro de la mision
de servicio publico de la Corporacion, sin valor
comercial y siempre que tengan este sistema co-

mo Unica posibilidad de difusion y produccion”.

Tambien hay que tener en cuenta la enorme au-
diencia que tienen los eventos deportivos, poten-
ciadores absolutos de la publicidad. Por ello, en
el mismo articulo se comenta que “excepcional-
mente podran emitirse competiciones deportivas
con contrato de patrocinio u otras formas co-
merciales cuando éstas formen parte indivisible
de la adquisicion de derechos y de la produccion

de la senal a difundir”. Por ello, otra de las cues-
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tiones que cabe plantearse es si RTVE ha de so-
meterse a aquellos productos que compra o, por
el contrario, los productos comprados deberian

subordinarse a RTVE y a las leyes del pais.

Una tercera ‘clausula’ es que RTVE si podra
aceptar patrocinios “siempre que éstos solo sean

difundidos a través de los canales internacionales

de TVE”.

En cuarto lugar, la Ley tendria una aparente con-
tradiccion en el articulo 7.2 cuando dice que a
los efectos de dicho texto legal “se entiende por
actividades de publicidad y televenta las definidas
en los apartados c) y h) del articulo 3 de la Ley
25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora
al ordenamiento juridico espanol la Directiva
89/552/CEE”.

En dicha Ley de 1994, se define a la publicidad
por television como “cualquier forma de mensaje
televisado emitido, mediante contraprestacion o
por encargo de una persona fisica o juridica, pa-
blica o privada, en relacion con una actividad
comercial, industrial, artesanal o profesional,
con el fin de promover la contratacion de bienes
muebles o inmuebles o de servicios de cualquier
tipo” si bien la propia Ley va mas alla cuando dice
los “mensajes dedicados a la autopromocion ten-
dran, a efectos de esta Ley, la consideracion de
publicidad” y tambi¢n sera considerado como
publicidad cualquier forma de mensaje emitido
para “promover determinadas actitudes o com-

portamientos sobre los telespectadores”.

La ‘aparente’ contradiccion existe porque el
mismo articulo 7 de la Ley que trata de suprimir
la publicidad, justo en el parrafo siguiente al que
se dice que se tendran en cuenta las definiciones

de publicidad anteriormente resefiadas excluye,
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entre otras, “las actividades de autopromocion”

(articulo 7.3.a).

Asimismo, la Ley que mediaticamente se ha
transmitido como la de la supresion total de la
publicidad desde el 1 de enero de 2010, tambien

recoge en su disposicién transitoria primera que
aquellos acuerdos publicitarios alcanzados en una
fecha anterior a la de la entrada en vigor del tex-
to legal se mantendran hasta la finalizacion de

dicho contrato, sin posibilidad de prorroga.

2. Estructura publicitaria televisiva

Un anuncio parte de una estructura narrativa de
funcionamiento basico que proviene del cine y en
concreto de lo establecido por los formalistas

rusos; planteamiento, nudo y desenlace.

Se muestra el estado de la cuestion con unos in-
dicadores narrativos como son los personajes y
sus esferas de accion. Unas tramas que se des-
arrollan partiendo de este ntcleo para elaborar y
construir referentes narrativos y simbolicos. El

cierre coincide con el desenlace.

La identificacion del espectador con alguno de
los personajes es otra cuestion que proviene
principalmente del cine de género, de ahi surgira
la cuestion del héroe o el protagonista y el anta-
gonista. De las tramas narrativas y las esferas de
accion

La construccion de los elementos morfologicos
va a presentar variaciones en relacion a su fuente

de nutricion, el cine, asi se caracterizara por:

La inclusion de diferentes puntos de vista de una

misma toma.

Los encuadres son mas cerrados y cortos dado el
formato en el que se van a emitir y la pantalla de
recepcion, por lo que apenas se utilizan los pla-
nos generales frente a una planificacion mas cer-
cana que refleje la introspeccion y pensamiento
de los personajes, abundando en recursos expre-

sivos con los planos detalles. Un plano general en
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cine clasico se utilizaria para describir el lugar
donde se desarrolla la accion, continuando con el
acercamiento a plano entero, que serviria para
describir y presentar a los personajes. Para con-
versaciones, planos medios y de busto y como
reCursos expresivos utilizarian primeros y prime-

risimos primeros planos (Gutiérrez, 2006).

Esta estructura ha variado a favor de la imple-
mentacion de lo expresivo y simbolico. El uni-
verso ha de ser mas cercano al espectador que ha
de sentir y ver la consecuencia de la utilizacion
de determinados productos para su bienestar y
felicidad vital.

El encuadre mas corto ha de conllevar un movi-
miento casi permanente de la camara para que el

espectador vea el universo que se le trasmite.

La iluminacion igualmente adquiere un caracter
expresivo dramatico de forma que unas tonalida-
des amarillentas (tungstenos) atraigan al especta-
dor hacia si y unas tonalidades blanquecinas, azu-

ladas (cuarzos) lo alejen.

La musica juega un papel fundamental, comen-
zando a ser un elemento expresivo de primer
orden pues es el que marca el ritmo y la dramati-
ca. Deja de ser un elemento subordinado y servir
de apoyo para adquirir naturaleza de protagonis-

ta.
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La publicidad emite un mensaje concreto muy
estructurado, muy pensado y trabajado para que
el espectador no tenga que interpretar nada, to-

do es explicito.

Una estructura metalingiiistica al establecer una
retroalimentacion sobre la propia programacion
haciendo referencia a lo que se emitira en la ca-
dena como engarce de programas tanto relacio-
nado con la programacion como con la produc-
cion formal de anuncios instituciones que entran
a formar parte del texto a modo de intratexto o
metalenguaje (Jakobson, Casetti, di Chio, Bau-
drillard [...])

Se establecen lazos metacéntricos semejantes a

los modelos utilizados en la publicidad radiofo-

nica en donde unido en un continuum se suceden
cuestiones de todo tipo engarzadas con los anun-
cios, asi se puede escuchar las valoraciones en
torno a la implantacion de un nuevo tipo de IVA
con lo que facilita la vida la utilizacion de una
determinada marca de zapatos, sin separacion de
ningin tipo simplemente la habilidad del perio-
dista para engarzar ambos temas que no tienen

nada que ver.

Equivalencia por tanto en el modelo publicitario
radiofonico asumiendo por la television que aun-
que vende la eliminacion de la publicidad de la
misma, no lo hace puesto que la autopromocion

a modo de metalenguaje es un modo de publici-

dad.

3. Analisis publicitarios en TVE y RNE

La television parte de las siguientes nociones:

a) Fragmentacion o Serializacion de las noticias
aportando cada dia pequenas pildoras de infor-

/
macion. Este es un formato de telenovela.

“La importancia estriba en que, detectada una
manipulacion informativa y de corte politico, el
medio se puede ver en entredicho, con la posibi-
lidad de que en una proxima ocasion tengan en
cuenta que su maniobra puede ser desenmascara-
da, tener la seguridad de que no van a actuar con
total impunidad y silencio desde la academia”
comenta de Pablos (2008,174) y muchas voces
ya se alzan en esa linea (Bourdieu, Morin, Gar-

cla, Gutiérrez, Lazo).

En el telediario de TVE segunda emision de la
segunda semana del mes de marzo de 2010, por

ejemplo, una de las noticias fue el asesinato de un
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policia frances por parte de ETA. Pildoras in-
formativas sucesivas completaron la construccion
P

narrativa.

El planteamiento se produce con la noticia mis-
ma en la que las informaciones son confusas. Un
robo en una sucursal de coches al sur de Paris
por parte de integrantes de ETA muriendo un
policia galo y deteniendo a uno de los asaltantes.
Hasta aqui la sinopsis argumental. Coincide con

la cabecera.

El desarrollo argumental describe los hechos con
detalle, ofreciendo datos que alin parecen sin

constatar.

Al dia siguiente la informacion sigue “caliente” y
aqui ya mejor estructurado el acontecimiento

inicial, se completan las tramas narrativas:
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Primera secuencia: El presidente del gobierno
francés ofrece sus condolencias a la familia del
fallecido. Se hace eco de la lucha frente a ETA
como un problema de estado estableciendo una

solidaridad con el pais vecino (Espana).

Segunda secuencia: el parlamento vasco mantie-

ne un minuto de silencio por el fallecido galo.

Tercera secuencia: la asociacion de victimas del
terrorismo hace un homenaje en Madrid a las

/ .
victimas.

Cuarta secuencia: actos solidarios por parte de

los grupos politicos mayoritarios espanoles.

La siguiente entrega (19-03-10) tiene dos clips

relacionados con el tema.

La tercera entrega presenta un video en el que
muestra y denuncia a 5 personas como “los
miembros” del comando que llevaron a cabo el

atentado.

Los dos gobiernos se muestran inquietos y ner-

La cuarta entrega muestra la confusion al demos-
trar que los denunciados son unos bomberos
(comienza el proceso de identificacion narrativa
con los personajes) que pasaban por alli sus vaca-

ciones.

La Gltima entrega de la semana se cierra con las
explicaciones emitidas por el gobierno espafiol
ante el error que ha vulnerado el derecho a la
intimidad de los ciudadanos implicados, las falsas
acusaciones, el derecho a la presuncion de ino-
cencia ante hechos no probados y la vulneracion
del honor del ser humano entre otras cuestiones.
No parece tener mayores repercusiones porque
en una “pelicula” todo vale para la trama argu-
mental. Hoy dia no se construye la informacion
si no existe algin personaje a modo de prototipo

o estereotipo desempefiando ciertos roles.

El problema es que dichos clips forman parte de
los informativos y la realidad esta siendo modifi-
cada y alterada por la ficcion. No hay consecuen-

cias de un “delito” de semejante magnitud.

Viosos.
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“El analisis detallado descubre la existencia de
dos niveles informativos bien diferentes, que a
veces se corresponden con dos discursos distin-
tos, marcados por el aspecto formal del relato
informativo, en un caso, y por el tratamiento de
los contenidos, en otro. Esa dualidad discursiva
es la responsable de la contradiccion a la que se
aludia antes y que se aprecia en muchos trata-
mientos informativos. Se trata de una férmula
peligrosa que puede derivar en disfunciones co-
municativas graves. La falta de correspondencia
entre la forma y el fondo confunde a la audien-
cia, especialmente a aquellos sectores que no
disponen de los elementos descodificadores ne-
cesarios para hacer una lectura critica o alternati-

va de los mensajes”, dice Soengas (2007, 4).

b) Personalizacion de la informacion: Los perso-

najes en las noticias adquieren protagonismo

Grdfico n° 2: Noticias personalizadas

frente al objeto informativo que queda relegado a
un segundo plano. Se realiza en algunas ocasiones
la construccion de la noticia en primera persona.
Se produce la personalizacion de la emotividad,
con los sentimientos, con la tragedia. Se preten-
de una solidaridad por parte de la audiencia con
el personaje an6nimo que se ha convertido en

victima o protagonista del hecho noticioso.

TVE personaliza sus informaciones pero en de-
terminados casos lo realiza con personajes cono-
cidos o famosos. En el mes de septiembre se ana-
lizan 154 noticias de ellas 12 estan personalizadas
(7,79%) con temas tan diferentes como el lan-
zamiento de una marca de ropa de unas reclusas,
los trasplantes, o el carnet por puntos de los pes-
cadores (Gutiérrez et al., 2010). En marzo de

2010 el porcentaje se elevaba a 12,3%.
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En el mes de marzo el Ministerio de Trabajo y
Asuntos Sociales establece una nueva campana de
sensibilizacion del maltrato hacia las mujeres. En
la parte central del informativo se introduce el
anuncio que va a lanzarse por parte de dicho Mi-
nisterio de la mano de una serie de personajes
famosos (Peninuo, Victorof, Wolf, Meyers, Pi-
fiuel, Beneyto, Mattelard [...])

Lo que lleva a plantear el concepto de Autopu-
blicidad, o en otros términos publicidad encu-
bierta, como se mencionaba en el estado de la
cuestion en relacion a la Ley 25/1994 de 12 de
julio. Publicidad institucional con fines educati-
vos. El anuncio se emite en dos dias consecutivos
en el propio informativo pegado a la noticia que

lo suscita.

Lo mismo sucede con otra campana que se lanza
desde el mismo Ministerio con fines instituciona-
les en trono a la integracion de los discapacita-
dos, o al dia siguiente coincidiendo con el dia del
agua se incorpora un nuevo anuncio sobre la emi-
sion de 20 programas y documentales entre el 22
y 28 de marzo concienciados con el medio am-
biente o la participacion de TVE con capital en la
produccion de una pelicula “Ellas son Africa” pro
derechos humanos de las mujeres africanas que
por supuesto fue presentada por la Vicepresiden-
ta del Gobierno. Se podrian seguir citando ejem-
plos de autopromocion casi a diario. Promocion
e informacion van de la mano siguiendo el mode-

lo publicitario importado de la radio.

c) Los elementos formales como implementos de

la espectacularidad

Una de las caracteristicas que se aprecian en la
investigaci(')n y que forma parte del entreteni-
miento y del espectaculo que rodea a los infor-

mativos, es el recurso a la infografia, a la rotula-
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cion, a efectos de postproduccion. Un claro
ejemplo se encuentra en las conexiones en direc-

to.

Las noticias de sociedad, cultura y algin reporta-
je aportan nuevos recursos del género infoentre-
tenimiento. Las imagenes son acompafadas de
musica, de efectos de iluminacion, ralentizacion
de los planos, transiciones y efectos visuales que
encadenan las imagenes para conseguir piezas

. . 14 . 14 .
informativas mas dinamicas.

Estos recursos proporcionan al periodista una
mayor creatividad. Un ejemplo de ello es la noti-
cia que TVE-1 ofrecio el 19 de octubre de 2009
sobre el erotismo y el deseo que acogia el Museo
Thyssen. El juego de desenfoques, la fusion de
varias musicas evocaba el deseo y el erotismo que
el periodista queria mostrar en consonancia con

la muestra de cuadros.

Por dltimo, en la construccion de la informacion
en los telediarios, la estructura es la herramienta
que distribuye los contenidos a traves de la pau-

ta.

TVE-1 establece una estructura con estos ele-
mentos: Cabecera / Portada / Sumario / Desa-
rrollo / Cierre. Establece un desarrollo bastante

lineal de los contenidos.

A esta primera estructura le afiadimos otras dos
que cierran los planteamientos iniciales. La es-
tructura Narrativa establece una secuencia del
relato informativo y la estructura dramatica pro-
porcionada por el planteamiento, el desarrollo,
el nudo-climax y el desenlace de los hechos se

repite en la elaboracion de las noticias.

La combinacion de ambas aproxima el relato in-
formativo a los relatos de ficcion: se produce al-
teraciones en los planos y secuencias que delatan

la estructura invertida, propia del cine de ficcion.
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Las imagenes mas impactantes, espectaculares
abren el informativo y posteriormente se volve-
ran a poner en el orden de la secuencia narrativa

cuando se desarrolle la noticia.

Se aprecia, por tanto, una nueva forma de relato
en las noticias que componen los informativos.
Se buscan las historias mas impactantes, las ima-
genes mas espectaculares, la dramatizacion de los
relatos para buscar una identificacion con los es-
pectadores a modo de reclamo (que es el “gan-

cho” utilizado en publicidad)
d) El patrocinio como modelo narrativo

Durante el afio 2010 se han podido ver anuncios
de patrocinio durante determinados eventos de-
portivos. Sin duda los de mayor relevancia, los
emitidos durante los partidos de la Liga de Cam-
peones de fatbol, acontecimiento que logra im-
portantes datos de audiencia y que siempre se

sittla entre los programas mas vistos del afio.

Fuera del ambito deportivo, TVE emitio 18 pa-

ses del anuncio ‘estoloarreglamosentreto—
dos.org’. En el apartado 3d del articulo 7 de la

Ley 8/2009, de 31 de agosto, se menciona que

“las campanas divulgativas de caracter social o de
contenidos solidarios en beneficio de entidades y
organizaciones sin fines de lucro emitidas al am-
paro de la responsabilidad social corporativa de la
Corporacion RTVE” no seran consideradas como
publicidad. Esa fue la justificacion de RTVE para
la emision de dicho spot y de los analizados en el
apartado de television. Sin embargo, la contro-
versia tampoco tardo en llegar ya que el Partido
Popular exigio la retirada inmediata de dicha
campana y RTVE decidio suspender la emision,

aunque se haya retomado con posterioridad.

3.1. Laradio

En cuanto a la radio, de los 26 programas anali-
zados, en 21 se encontro al menos algin anun-
cio, a traves de publicidad implicita, autopromo-
cion o similar. De dichos programas, a continua-
cion se senalan en los que se encontro alguna alu-
sion promocional, un ejemplo —extraido del
programa— para ilustrar dicha idea y qué tipo de

publicidad seria:

Cuadro n° 1. Andlisis de la publicidad en radio

Numero de programas

examinados

Programas con

publicidad

% de programas

con publicidad

26

80,8%

Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro n° 2. Ejemplos de publicidad en Radio Nacional

Programa Fecha

Ejemplos

Tipo de publicidad

1 De pelicula 13-3-2010

cién de la pelicula “Todo lo que ti
quieras” (con participacion de TVE) //

Peliculas que proyectaran en TVE

Concursos para los oyentes // Promo-

Concurso // partici-
pacién de TVE en
una pelicula // auto-

promocién

# A4
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# A4

2 Espacio en | 13-3-2010 Incita, entre otros, a la participaciéon en | Autopromocion  //
blanco Facebook // Entrevista con un redactor | publicidad implicita
de “Afo Cero” y coeditor de CYDO-
NIA
3 Con 3 acordes | 13-3-2010 Incita a participacién a través del blog | Autopromocion
de rtve.es
4 Frontera 6-3-2010 Entrevista en la que se habla del DVD | Publicidad implicita
“En clase con Jests”, de TDPRESS)
5 Juntos, paso a | 13-3-2010 Programa desde el Centro Caixa Ma- | Publicidad implicita
paso drid, en la calle Arapiles // Hace alu- | (mencion) // Auto-
sion a un concurso de relatos puesto en | promocion
marcha por RNE y Fundacion La Caixa
6 No6madas 13-3-2010 Concurso en el que sortean una guia | Publicidad implicita
Lonely Planet
7 No es un dia | 13-3-2010 Se anuncia el programa de Radio 5 | Autopromocién
cualquiera “Objetivo: Salvar la Naturaleza”
8 Comer y can- | 13-3-2010 Invita a entrar en la web www.rtve.es Autopromocion
tar
9 Avance depor- | 28-3-2010
tivo
10 | Documentos 13-3-2010
RNE
11 | Bienvenido a En si, es un programa de autopromo- | Autopromocion
casa cién de la Corporacién RTVE
12 | Tablero depor- | 20-3-2010 Anuncia un programa de Radio Nacio- | Autopromocion
tivo nal: “Abierto hasta las 2”
13 | Abierto hasta | 14-3-2010
las 2
14 | Fe y convi- | 14-3-2010
vencia
15 | Futuro abierto | 14-3-2010 Invita a la participacién a través de | Autopromocion
www.rtve.es y descargarse el programa
desde ahi
16 | RNE, en pri- | 14-3-2010 Invita a la participacion en el blog a | Autopromocion
mera persona través de rtve.es
17 | Siluetas 7-3-2010
18 | Latransversal | 15-3-2010 Invita a participar en el blog Autopromocion
19 | Treintaytanto | 15-3-2010 Invita a participar en el grupo de Face- | Publicidad implicita
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book
20 | En dias como | 19-3-2010 Anuncios de programas de RTVE Autopromocion
hoy
21 | Espafadirecto | 18-3-2010 Invita a participar a través del blog de | Autopromocion
Www.rtve.es
22 | Esto me suena | 19-3-2010 Anuncio del programa “De pelicula” Autopromocion
en RNE
23 | Asuntos pro- | 18-3-2010 Anuncia “En dias como hoy”, de Radio | Autopromocién
pios Nacional
24 | El ojo critico En si, es un programa de promocion de | Publicidad implicita
cine, teatro, festivales...
25 | 24 horas 19-3-2010 Anuncian “Objetivo: Salvar la Natura- | Autopromocion
leza”
26 | Afectos en la | 18-3-2010 Invita a la participacidon a través de | Publicidad implicita
noche Facebook
Fuente: Elaboracién propia.

RTVE emite publicidad. Que en la Ley se diga
que la autopromocion no se considera publicidad
no significa que la autopromocion no sea publici-
dad. Que una campana social no se considere
publicidad no quiere decir que no lo sea. Que un
telediario se ‘venda’ como pura informacion no
quiere decir que solo sea eso. Publicidad no es
simplemente emitir un anuncio de un producto —
que también— sino que publicidad es mucho mas
que eso: La publicidad tambien informa, guia,

dirige, convence y alerta a los ciudadanos (De-

grado, 2005).

La radio publicitaria ha recibido criticas como
que “a pesar de las ventajas que la radio ofrece
como soporte publicitario, la publicidad no ama
a la radio [...] porque no elabora mensajes crea-
tivos adecuados a las caracteristicas del medio”
(Rodero, 2008, 14-15). Sin embargo, una de las

formulas mas atractivas de la publicidad en radio

# A4
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es la que actualmente se produce, y desde la de-
cada de los 50 del siglo XX, en las retransmisio-
nes radiofonicas deportivas, donde juega un pa-
pel esencial la figura del animador (Malvar,
2005, 49-52), encargado de insertar la publici-
dad de tal forma que ésta se entremezcle con la
informacion buscando asi evitar la desconexion
del receptor. Publicidad e informacion quedan
fusionadas y, quizas, aunque con otras caracteris-
ticas dadas por el propio medio, ésta sea la nueva

formula publicitaria en la TVE sin publicidad.

En la Corporacion RTVE se emite publicidad. A
pesar de que la Ley 8/2009, de 28 de agosto en-
tienda que la autopromocion no es publicidad, la
autopromocion si es publicidad segin la Ley

25/1994, de 12 de julio.

Segﬁn el analisis realizado se ha encontrado este

tipo de publicidad en muchos de los programas,
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principalmente a través de las siguientes vias:
anuncios de otros programas que se van a emitir
bien en TVE bien en Radio Nacional; asi como
en los informativos de TVE; o en otros progra-
mas radiofonicos en los que se invita a la partici-
pacion a traves del blog o a descargarse el pro-
grama desde Internet, por lo que existe auto-

promocion de la pégina web RTVE.

Otros programas invitan a participar a través de
los grupos que han creado en la red social Face-
book. La participacion a traves de Facebook es
una practica que esta comenzando a extenderse;
son nuevas estrategias de llegar al receptor y que
estan obteniendo audiencias significativas (Perez,
2010). Sin embargo, el crear un grupo en Face-
book e invitar a la participacion a traves de este
no es sino un modo de anunciar implicitamente

la mencionada red social.

Otros programas mencionan el lugar desde don-
de hacen un determinado programa lo que tam-
bien puede considerarse mencion; en si, realizar
un programa desde fuera del estudio es un acto
promocional de imagen de marca radiofonica
(Balsebre et al., 2006, p. 162). Los concursos
tambien son publicidad; mas aun en el caso en el
que se nombra determinada fundacion que lo
pone en marcha o se realiza un determinado re-
galo de la marca “X”. Algunos programas realizan
entrevistas o reportajes en los que se hace alusion
a servicios o productos y alglin otro programa —
tanto radiofonico como el propio informativo de
TVE— recuerda que TVE participa en la pelicula
“X”, lo que también es promocion, tanto de mar-
ca de RTVE como de la propia pelicula. Ademas
de todo ello, en la radio estatal hay al menos dos

programas de autopromocion.

# A4

Muchas veces, es complejo diferenciar entre in-
formacion y publicidad. El propio modelo actual
de RTVE, como se ha visto en el analisis, utiliza
la publicidad implicita o la autopromocion como
esencia de la promocion. Ahora no se da “paso a
la publicidad”, como antafo, sino que ¢sta emana
del propio programa, esta implicita en ¢l, tanto

en radio como en television.

Esta formula no es innovadora, ni mucho menos,
sino que tuvo, y tiene, a sus principales valedores
en los programas deportivos radiofonicos —los
que incluyen retransmisiones: Carrusel Deporti-
vo ha sido uno de los formatos radiofonicos mas
comerciales (Balsebre et al., 2006, 147), un pro-
grama que “fue siempre una enorme fuente de
ingresos para la Cadena SER” (Malvar, 2005, 49)
y que ha tenido siempre como “hombres-anuncio
a grandes locutores-estrella, que sabian vender
muy bien el producto y constituian un buen re-
clamo de anunciantes” (Balsebre et al., 2006,
147). Actualmente, uno de los exponentes mas
claros que sabe fusionar la publicidad con la in-
formacion es Pepe Domingo Castano (Rodero,
2008, 14); de hecho, entre varios Premios On-
das, este animador obtuvo uno en 2005 por “su
capacidad de integrar la publicidad en los conte-
nidos radiofonicos y su facilidad para conectar
con el gran publico”. El ¢xito es precisamente
ese: “Integrar la publicidad en los contenidos” de
tal forma que no se llegué a distinguir queé es pu-
blicidad y qué es informacion, situacion que
también es extrapolable a RTVE, que aunque no
utilice anuncios de forma explicita, si lo hace de

forma implicita a sus contenidos.
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Resumen: La columna vertebral de las televisiones, bien sean nacionales, regionales o
locales, son los informativos.

Estos formatos o géneros televisivos se han ido mixtificando con el tiempo. La informacién ha
variado su esencia, ha adquirido un nuevo formato. Teniendo como punto de partida estos
aspectos esta investigacion plantea el andlisis de la evolucion del lenguaje utilizado en los
informativos televisivos espafoles, desde sus inicios en TV hasta la actualidad.

Los resultados obtenidos nos permiten constatar que los informativos puros han ido
adquiriendo unas formas narrativas cambiantes a lo largo de su existencia comenzando con la
informacién “objetiva”, pasando por la informacion vehiculizada, a la dramatizacién por medio
de las imagenes de impacto y finalmente a la dramatizacién narrativa con la sensibilizacién e
identificaciéon de los personajes La espectacularizacion de la informacién se convierte en la
sefia de identidad de los nuevos informativos en pro de alcanzar un mayor nimero de
audiencia.

Palabras clave: Television; Informativos; tratamiento; lenguaje; espectacularizacion;
manipulacion.

Abstract: TV news program is the backbone of national, regional and local TV channels.

This type of programs has been changing over the time. The essence of the information is being
modified and adopting a new format. Based on this principle, this research analyses the language
evolution used on the Spanish TV news programs from its origins until today.

The current research has been carried out in three different phases: late 80’'s, 90’s and
nowadays. The use of both quantitative and qualitative methodology has allowed us to get deeper
into our research.

The achieved results show that TV news programs have been acquiring a changing narrative
style along its course: they began with an “objective” type of information, followed by a dramatic
type of information using shocking visual content, to reach a dramatic type of information where
the audience can identify and make aware themselves with the affected people in the news.
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The information used as a show is the new identity mark of the current TV news programs to
achieve greater levels of audience.

Translated by Francisco Moreno, Facultad de Traduccién e Interpretacién, Universidad de
Granada

Key Words: TV, news, information processing, language development, narrative spectacle of
information, manipulation.

Sumario: 1. Introduccién. 2 Método. 3. Resultados. 4. Estado de la Cuestion 4.1.- La
evolucién en el tratamiento informativo. 4.2. La construccién de los informativos. 4.3. Datos,
Tablas y Cuestionarios. 5. Conclusiones. 6 Blibliografia. 7. Notas.

Summary: 1. Introduction. 2. Method. 3. Result. 4. Question State. 4.1. The evolution in the
informative processing. 4.2. The construction of the informative and conclusions. 4.3.Data,table
and questionnaire. 5. Conclussions. 6. Bibliographical reference. 7. Notes.

1.- Introduccion:
El propésito de la investigacion es la revision del estado de la cuestion de los informativos
televisivos esparoles.

Los objetivos fundamentales planteados a modo de hipdtesis eran si los informativos se
construian como “ventanas” o “pantallas” de la realidad, o sea si las informaciones estaban
manipuladas, si ofrecian los mensajes y noticias de forma aséptica o si la ideologia impregnaba
y condicionaba el mensaje y la noticia. Y finalmente qué discurso se derivaba de ello.

A partir de ahi hemos establecido como problematica una comparativa del tratamiento de la
informacién en las diferentes cadenas televisivas tras lo que se observé que los informativos
son dindmicos:

- En los afos 60 y 70 primaba conceptos como “ventana abierta a la realidad” y
“objetividad” relativa.

- En los afios 80 y 90 con una “manipulacién” de la opinion publica con un
reduccionismo a la baja de valores y cuestiones culturales, donde la noticia se
construye como un espectaculo dramatico en donde los procesos de
identificacion emocional a base de imagenes morbosas seran la base en
manos de los grandes grupos de comunicacién, buscando la audiencia.

- En la actualidad la informacion es un docudrama con planteamiento, nudo y
desenlace, con protagonistas y antagonistas ensalzando la visién del héroe.

Como conclusiones proponemos una alfabetizacion audiovisual y la creacion de un mecanismo
de regulacion externa de las televisiones entre otras cuestiones.

Las razones que llevaron a plantear la investigacion han sido consecuencia de la preocupacion
existente entre las investigadoras sobre el tema. Una poblacién analfabeta es mas facil
manejarla y la dinamica de las televisiones esta llevando hacia ese estado, impulsado por los
poderes organicos de las televisiones, los estatales indirectamente, manipulando la informacién
y ralentizando la cultura.

2. Método:
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El método de investigacién utilizado es el del vaciado de contenidos, andlisis formal, estudios
de caso. En definitiva una investigacion multidisciplinar proveniente del campo de la sociologia,
las aportaciones del formalismo ruso, de la pragmatica y de los estudios culturales.

La razén de ésta utilizaciéon metodolégica fue la de valorar los medios de comunicacién desde
diferentes puntos de vista que nos dieran riqueza suficientes y elementos varios para llegar al
documento total, tratando todas sus vertientes. Asi por ejemplo con el vaciado de contenidos
analizamos los diferentes programas informativos a lo largo de una serie de afos, obteniendo
una informaciéon pormenorizada de las cuestiones narrativas-intencionales-simbdlicas. El
analisis formal nos dio las bases constructivas de los documentos, con una reiteracién y
redundancia de los aspectos anteriormente citados.

La muestra aplicada gira en torno a tres fases siempre llevada a cabo en un marco universitario
y en colaboracién con estudiantes.

La primera fase se llev6 a cabo en la Facultad de Educacién de la Universidad de Oviedo en
los ultimos afios 80 primeros de los noventa del siglo pasado, con cuestionarios diversos (en
torno a los 1500 de los que se sistematizaron finalmente 300). La poblacién encuestada fue
heterogénea atendiendo a variables como edad, sexos y condicionamientos sociales. Por otra
parte se establecieron “grupos de discusion” (Focus Group).

La segunda fase igualmente se elaboré entre la Universidad de Oviedo (Facultad de
Educacién) y la Universidad de Salamanca (Comunicacion Audiovisual y Facultad de
Educacién). La muestra fue més reducida y en esta ocasion sobre una poblaciéon homogénea
en variables como edad y estatus cultural, puesto que se realiz6 a alumnos de Doctorado y
Master, con diferentes estructuras sociales por paises. Un total de 100 alumnos a finales de los
anos 90.

La tercera fase se llevé a cabo a través de un estudio de contenidos de los informativos de las
diferentes cadenas en Octubre de 2009, centrandose en los informativos de TVE-1 y TELE-5.
Tomando como muestra basica la primera edicion de los telediarios por varias razones: en una
primera fase de observacién advertimos que los dos espacios presentaban las mayores
diferencias no sélo en la estructura del programa, sino en el contenido tanto tematico como
formal. La primera edicién, aunque no la de mayor audiencia, presenta con mas desarrollo el
grueso de la informacién mas inmediata y se observa con mas detalle la diferencia en el
tratamiento de las noticias en las dos cadenas.

Estableciendo como paradigma de comparacion el tratamiento informativo en una cadena
publica frente a una privada.

El estudio (analisis de contenido), por tanto, se articul6 en varios niveles:

1. Descripcion de los diferentes programas: En este primer apartado se especificaban
tanto el dia de emisién, como el nimero total de noticias o piezas que conformaban
cada uno de los informativos.

2. Descripcién del contenido: con cuatro variables que intervenian en la construcciéon de
los informativos: a) fragmentacion o serializacion de las noticias, b) personalizacién de
la informacién, c) hibridacién de las noticias y d) seleccién de la importancia por el
impacto visual.

3. Resultados:

Como resultados hemos constatado que los informativos televisivos espafoles estan
mediatizas por cuestiones ideolégicas partidistas, que los contenidos de los mismos estan
viendo una clara banalizaciéon a causa de una frivolizacion y banalizacion de la vida y que es
necesaria la implantacion desde las bases (primeras edades de la educacién) de una
alfabetizacion de la poblacion.
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La constatacién, por otra parte, de una clara evolucion del lenguaje narrativo de los
informativos, desde la crénica periodistica a modo de lectura de boletines a la
espectacularizacion de la informacién con imagenes morbosas y a la actualidad en donde el
tratamiento es evidentemente narrativo ficcionado; la realidad construida a modo de peliculas
con un planteamiento, nudo y desenlace utilizando cebos de interés para el espectador, o sea
con una distension temporal como si de narraciones de ficcion se tratasen.

4.- Estado de la cuestion

La columna vertebral en torno a la que se articulan todas las televisiones, bien sean
nacionales, regionales o locales, son los informativos. A partir de ellos van adosandose el resto
de los programas, con un porcentaje importante de programas de produccién propia, peliculas,
talks shows, realities, documentales, infantiles y finalmente culturales generalmente adscritos a
franjas horarias vespertinas, o sea a partir de la una de la madrugada en su mayoria.

Estos formatos o géneros televisivos se han ido mixtificdndo poco a poco y es muy facil
encontrar en los informativos temas promocionales de las propias cadenas o cronicas del
denominado “corazén”, cuando al inicio de la televisién la tematica era esencialmente
informativa.

En esta tesitura es en la que se quiere plantear la siguiente investigacion. La informacion
social, cultural y patrimonial, puede estar engarzada de dos maneras diferentes en los
documentos televisivos; como informacién pura, un acontecimiento que sucede en determinado
lugar de cierto dia o bien desarrollando los contenidos de la noticia.

Es importante resaltar la naturaleza cultural de los géneros periodisticos puesto que son
productos de la creatividad humana y de ahi su evolucién (Bandrés, Cebrian Herreros). El
concepto de “industria cultural” se nutre de todas las investigaciones provenientes de dicho
ambito, de los denominados “estudios culturales” (de origen sajon) en donde se aboga por
estas cuestiones. Autores como Althusser, Hoggart, Williams, Hall, Baudrillard, Derrida, o
Weber y Durkheim, postulan en torno a una visién en la que los productos de la cultura de
masa tienden a comprender el significado y el lugar que ocupa la cultura popular dentro de las
vivencias de los diferentes grupos sociales.

Todos ellos coincidiran en que las estructuras globales de la sociedad y las concretas
circunstancias histéricas tienen una importancia esencial para comprender el funcionamiento
de los medios de comunicacion.

La inicial utopia de los estudios culturales era el conocer mas los comportamientos, las
necesidades y los deseos de los consumidores para facilitar la democratizacién de la cultura.
Con el tiempo ese imaginario ha perdido fuerza y las politicas culturales publicas estan
quedando desubicadas en el proceso de industrializacién e informatizacion de la cultura,
cediéndole el testigo al mercado, a las empresas de comunicacion.

Los Estados se han desentendido de la produccién de conocimientos publicos, o de que esos
conocimientos privados abran su acceso a sectores interesados en el debate de la agenda
publica (Bourdieu, Garcia Canglini, Llorens Maluquer, Morin,).Y en este marco es en donde se
plantea la actual investigacion.

Tipologias variadas de programas informativos han sido catalogadas por multitud de
investigadores (Barroso y Garcia, Cebrian Herreros, Colombo, Gonzalez Requena, Wolf); los
informativos y los informativos-culturales (asi denominados de forma genérica), docudramas,
realitys, reportajes, cronicas... Los informativos se denominan a los telediarios, los que forman
el esqueleto de la informacion. Informativos culturales se les denomina a programas que
desarrollan y profundizan mas las noticias, en los comienzos de la televisién se podria citar “A
toda plana” (1964), “Hilo directo” (1968), “Datos para un informe”, “Los reporteros”, “Sucede” o
“85 millones de espafoles” (1974), y en los Ultimos afios “Miradas 2”, “Informe semanal’,
“Espejo Publico”.... En este segundo apartado se pueden establecer a su vez subcategorias
diversas atendiendo a la tematica presentada.
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Las diferentes tipologias que se establecieron para llevar a cabo la presente investigacion
fueron las establecidas por Cebrian Herreros (1992) agrupando las noticias interpretativas
(noticias, cronicas, reportajes), las noticias dialégicas (entrevistas, talkshow, reality) y las
noticias de opinién (comentario y comunicado editorial).

Los géneros informativos se organizan como un sistema de referencia en constante evolucién y
cambio tanto en su forma estructural como en su proceso narrativo, como se podra observar
tras finalizar la actual investigacion.

El caracter pedagdgico de la Paleotelevision proporcionaba al Estado un instrumento de control
social sobre la poblaciéon y un instrumento de ensefanza. La Paleotelevisién se caracterizaba
por un proyecto de educacién cultural y popular, desarrollando una televisiéon referencial,
documental con propésitos educativos, formativos e informativos. En definitiva la
Paleotelevision actuaria como un medio de informacion, como un elemento de difusién cultual y
como un espectaculo.

El relato discursivo que se encuentra en la Paleotelevision estaba siempre enfocado hacia las
funciones pedagdgicas y educativas, a través de una realidad y, de unos hechos objetivos que
acontecian en el mundo. Las funciones tradicionales de las televisiones publicas consistian en
informar, formar y entretener. De esta forma la Paleotelevision consigui6 la divisién de
programas por géneros.

La television publica era un gran mosaico, con una oferta televisiva muy amplia, cuyo elemento
primordial residia en los informativos, en los noticiarios. En este género encuentra la television
del Estado un vehiculo politico para comunicarse con el espectador.

Con la llegada de la transicién, se produce un nuevo contexto en el que la oferta televisiva se
marcaba dos objetivos. Por un lado, deseos de trasladar a la pequena pantalla el nuevo
imaginario de la Espafia democratica, y por otro impulsar politicas de apoyo a la produccion de
series con vocacion de calidad internacional.

Una nueva etapa en la televisién derivada de la desregularizacién de las televisiones publicas y
el nacimiento de los canales privados se abridé paso en los Ultimos afos de la década de los
ochenta bajo el titulo de Neotelevisiéon. Su discurso rompié con el sentido pedagdgico y
unidireccional de la television tradicional que mostraba la Paleotelevision. El nuevo contexto,
desarrollado ente otros autores por Casetti y Odin, interpelaba constantemente al espectador,
reclamando interactividad y convivialidad. Este nuevo discurso adquiriria una funcién
principalmente socializadora sobre las potenciales audiencias: “atraer, engatusar, desde lo
emotivo de los relatos, desde un plano esencialmente seductor, al espectador que trate de
ponerse en contacto por primera vez con una determinada representaciéon mediatica” [1].
Gordillo establece dos tendencias en el discurso televisivo: el reciclaje (relaciones de
intertextualidad) y la hibridacién de géneros (relaciones de transtextualidad) (Gordillo, 2004).

Se producird un abandono de la television referencial, documental, hacia un nuevo tipo de
television especular amoldada a los gustos que supuestamente el publico demanda: especula
con una realidad cotidiana-vivencial-emotiva, a la vez que espectacularizada, dotandola de
teatralidad inherente al codigo televisivo.

Las fronteras tradicionales de los géneros se desdibujaran y se producira la hibridacién de
contenidos y el mestizaje en los formatos. Este mestizaje de contenidos ha provocado un
cambio en el discurso de la television alejandose del modelo reproductor de la realidad para
acercarse a un modelo preformativo, productor de la realidad. Los informativos también se
veran implicados en este cambio sustancial.

Se pueden destacar dos grandes parcelas de contenido en la neotelevisién: la informacién y la
ficcion. Imbert (2001) sefala que se produce una degradacion de la categoria de lo informativo:
la utilizacion de técnicas y géneros periodisticos con fines espectaculares, mediante la
dramatizacién o la trivializacién y la produccién de una actualidad paralela a la realidad
“objetiva”, sin duda debido al desgaste de ésta Ultima. Esto se traduce en la aparicion de
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nuevas formas narrativas basadas en el espectaculo y la ficcién de lo cotidiano acompanadas
por fendmenos de hibridacion entre géneros (documental y ficcion) y de confusion entre
categorias (verdad/simulacion, atractivo/ repulsivo) [2].

En la época de la neotelevisién lo que resulta evidente es que habra que desechar la
separacién entre informacion y ficcién, entre interpretaciones y hechos, entre espectaculo y
realidad, entre acontecimiento y comentario, o entre reproduccién y valoracién. La ideologia
sera el valor fundamental en torno al cual los grandes grupos de comunicaciéon organizan el
tratamiento informativo (Aguaded, 2008).

La manipulaciéon de la informacién sera evidente en torno a los resultados obtenidos con la
muestra llevada a cabo en diversos afios coincidiendo en el primer caso con la ascensién por
tercera vez del partido Socialista al poder en 1989 en donde las cadenas estatales estan
mediatizadas ideolégicamente hacia un lado frente a las otras que resaltan los postulados
contrarios, segun los resultados obtenidos (sobre una poblacién de 250 personas lo mismo que
en los otros dos casos). Casi diez afios después con la llegada al poder del Partido Popular, las
televisiones publicas coincidiendo con el inicio de éste mandato estan consideradas como mas
asépticas frente a Canal Plus y La 5 que alzan sus voces contra la politica del gobierno. Y de
nuevo en el 2009 el publico considera que tanto televisiones publicas como privadas
mediatizan sistematicamente la informacion.

(Log informativos mediatizados?
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4.1.- La evolucion en el tratamiento informativo

Llegar al panorama actual ha supuesto una evolucion clara en el tratamiento de las noticias y
ademas ha supuesto una homogeneizacion por parte de todas las cadenas del mismo. En la
actualidad con el proceso de “globalizacion” se ha ido perdiendo la individualizacién y la
identidad de cada informativo hasta incorporar un modelo casi estandar.

Los inicios televisivos, y quiza dada la novedad lo conllevaban, estdn marcados por un
tratamiento de las noticias atendiendo a la idea de la “objetividad” (De Pablos, 2008). Se
mostraba un acontecimiento tal cual sucedia, siempre claro esta mediatizada por la ideologia.
En diciembre de 1959 visit6 Espana el Presidente de los Estados Unidos, Dwigth David
Eisenhower. TVE inauguré con aquella visita grandes despliegues informativos. Aquel viaje a
Espafia, cuyo régimen dictatorial habia aislado al pais del mundo civilizado, supuso un
respaldo importante para el régimen de Franco.
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La década de los 60 fue la de desarrollo econémico y los televisores en blanco y negro
empezaron a ser ya un electrodoméstico comun en los hogares espafoles. Se estrenaron las
instalaciones de Prado del Rey, en Madrid, donde se produjeron los primeros programas y
series propias (“La casa de los Martinez”, “Historias para no dormir”, “Cesta y puntos”...)
poniéndose en marcha la segunda cadena de TVE, llamada popularmente “el UHF”.

En los primeros tiempos los informativos en la television espafiola estaban construidos a modo
de boletines leidos ante las camaras, incorporandose paulatinamente imagenes fiimadas. Las
noticias pronto fueron adquiridas a través de la red de Eurovisién y la creacion de una red de
corresponsales, lo que dio un nuevo empuje a dichos informativos. La television se constituye
en una ventana abierta (concepto acufiado por Hutchinson en 1946) a la realidad y a través de
ella todos los espectadores podian reconstruir los acontecimientos mas significativos que
acontecian.

La confusion entre imagen y realidad fue una de las principales caracteristicas en estos
primeros tiempos. Ya Piaget decia al estudiar los comportamientos de los nifios que éstos no
distinguian la fantasia de la realidad hasta edades mas avanzadas. Y esto es adaptable a
todas las cuestiones relacionadas con la imagen, piénsese si no en las primeras proyecciones
cinematogréficas en las que el pablico reaccionaba aterrorizado con la llegada del tren a la
estacion de Saint Lazare, confundiendo la ficcién con la realidad. Lo mismo sucedera con la
televisién. Las primeras emisiones seran consideradas por el espectador como parte de la
realidad sin conseguir discriminar entre ficcién y realidad.

Un elevado porcentaje de espectadores, ain hoy dia, considera mucho mas real lo que ha visto
en las noticias de la television como puede observarse en el cuadro siguiente, tras la muestra
llevada a cabo a 300 personas encuestadas (en 1994) de diferentes edades y Orbitas
culturales.

Aho 1994
70,00%1
— 68,80%
’ o |
50,00%
40,00%
18,20%
30,00%
20,00% - 9,00%
10,00% ‘ ,
0,00% ; ;
Real Ficcion Manipulada

F||Jente: Elaboracién Propia

La informacion ha sido denominada durante tiempo como la “ventana abierta” al mundo, pero
en realidad deberia ser sustituido el término por el de “pantalla” por un doble motivo: es un
espacio que proyecta un discurso y es un elemento que oculta la realidad, o al menos una
parte de esta. Lo subjetivo se impone a lo objetivo.

Toda percepcion supone ya un primer nivel de interpretaciéon de la realidad. La reproduccién
televisiva, mediante los cédigos de los medios audiovisuales, supondria un segundo nivel de
interpretacion de subjetividad. Y finalmente el tratamiento de la noticia en si, partiendo del
equipo de redaccion, pasando por el de locucion y finalmente el de transmision, sufre un
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proceso que lo relativiza ain més. Sobre lo que en realidad informan es sobre la visién que sus
autores tienen de esa noticia.

De ahi que hablemos de pantalla en vez de ventana, pues con el segundo término la
percepcion de lo tratado seria un proceso mucho mas objetivo.

“Seis honrados servidores me ensefiaron cuanto sé. Sus nombre son: cémo, cuando, dénde,
qué, quién y por qué” decia Rudyard Kipling, al hablar de su féormula periodistica. Sigue siendo
vdlida tanto para la elaboraciéon de informaciones como para su analisis, incidiendo
especialmente en el por qué al hacer un andlisis, para comprender su sentido.

La objetividad de la informacion esta evidentemente tratada por diferentes investigadores que
reflejan esta falacia desde el momento en que se empieza a estudiar la television (Baudrillard,
Brown, Ferrés, Herreros Lopez, Matilla, McQuail, Schiller...), puesto que el propio mecanismo
constructivo la anula. Toda informacién o discurso es una opinién desde la seleccién de
contenidos, la seleccién de codigos, la creacion de estereotipos con lo que negara la realidad
puesto que la simplifican o la deforman en base a condicionamientos culturales derivados de
juegos de intereses (Ferrés,1994).

El discurso televisivo dominante interpela a los individuos como espectadores que reciben una
serie de noticias, pero no como personas activas o participativas.

El espectador esta aislado del entorno social y espacial y recibe la informacion como
consumidor, buscando el tranquilizar a dicho individuo. No deberia confundirse objetividad e
imparcialidad (Herreros Lépez, 2004), por tanto, con la indiferencia hacia unos valores basicos
en el funcionamiento televisivo puesto que ambas palabras se retrotraen a cuestiones como la
expresion de diferentes puntos de vista que sostienen los diferentes agentes sociales con lo
que si se atuviesen a los principios basicos dictados por el Consejo General de Administracién
de Television Espafola aprobado en 1981, se deberian tener en cuenta estos términos puesto
que “respetar la imparcialidad exige tratamientos informativos similares para actos publicos
equivalentes” (pg. 311), o temas tan evidentes como serian el contratar las fuentes (De Pablos,
1999), cuestiones olvidadas, parece ser, hoy dia en la television.

Pasados unos afos la television alcanza una gran difusién de forma que la imagen adquiere un
peso que termina convirtiéndose en generadora de la realidad, invirtiéndose la situacién inicial;
la imagen ya no reproduce la realidad es ésta la que intenta parecerse a la imagen (Ferrés) tras
el tratamiento que le dan los medios de comunicacion.

En 1990, justo antes de que se iniciara la Guerra del Golfo, Baudrillard (1991) predijo que dicha
guerra no ocurriria. Después de la guerra, proclamé haber estado en lo cierto: «La Guerra del
Golfo no tuvo lugar». Asi, también los medios de comunicacion occidentales fueron complices,
presentando la guerra en tiempo real, mediante el reciclaje de imagenes de guerra para
propagar la idea de que los EE.UU. (y aliados) estaban luchando contra el ejército iraqui. Pero
Saddam Hussein no hizo uso de su capacidad militar (la Fuerza Aérea iraqui) y su poder
politico-militar no se debilitd (se suprimio la insurgencia kurda contra Irak al final de la guerra).
Por lo que poco ha cambiado en Irak: el enemigo fue invicto, los vencedores no salieron
victoriosos, y por lo tanto, no hubo guerra.

Segun su postura, Estados Unidos se ve comprometido con la ilusién de estar combatiendo, tal
como la mente del jugador se ve inmersa en el videojuego (ejemplo de la hiperrealidad), donde
la experiencia engafna a la consciencia haciéndole creer que es un actor de algo que no esta
sucediendo. Mientras el combate pudo haber sido real, s6lo unas pocas personas en el otro
extremo del planeta lo experimentaron. La «guerra» que fue transmitida por la televisién, y en
consecuencia, la guerra tal como fue entendida por la mayoria de la gente, no fue realmente
real.

Algunos criticos acusan a Baudrillard de revisionismo instante, de una negacion de la accién
fisica de la guerra (parte de su negacion de la realidad, en general).
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Desde finales del siglo veinte los informativos, de nuevo, dan un vuelco tratando de llegar al
espectador para conseguir una audiencia mas elevada. La seccion de internacional se
constituye en fundamental a causa de los conflictos que asolan el mundo. Comienza a
reclamarse la atencion del publico con las imagenes morbosas, llegando incluso a utilizar
reclamos o sefiuelos en los que se apelaba a la sensibilidad del espectador (“las imagenes que
van a ver a continuacién pueden herir su sensibilidad”), con lo que el efecto era el deseado.
Las noticias estaban llenas de cuerpos destruidos, fragmentados y la cdmara se introducia por
las heridas y elementos desmembrados para aumentar el dramatismo con la intencién de
sensibilizar en mayor grado al espectador. Véase por ejemplo el tratamiento de las noticias
sobre la guerra de Bosnia.

Tratamientop Escabroso de Imagenes
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F||1ente: Elaboracién Propia

El publico comenzé a acostumbrarse a este tipo de imagenes y las audiencias decaian con lo
que los informativos en su tendencia a la innovacién comenzaron a utilizar otro tipo de reclamo
como es el que se instaur6 con el tratamiento de las noticias del “ataque a las torres gemelas”
de Nueva York, en el afio 2001 (aunque ya comenzaba a imponerse ese tipo de tratamiento).

Una vez superado el impacto inicial, la dramatizaciéon era llevada a cabo con personajes
heroicos como protagonistas, con sus antagonistas, un planteamiento narrativo, un nudo y un
desenlace, o sea con la identificacién de los personajes a modo de pelicula o diégesis
narrativa. La ficcionalizacién de la realidad en busca de la figura del héroe.

Asi como una década antes se habia asistido al espectaculo del desmembramiento de
cuerpos, ahora la pelicula de la realidad estd construida por medio de la identificacion
dramética.

Los bomberos de Nueva York fueron los protagonistas de dicho acontecimiento pudiendo sentir
la tension que tenia la familia hasta ver llegar a su héroe al hogar. Todo ello en los 20
segundos que duraba el clip informativo.

El estilo narrativo basado en la elaboracion de una ficcion dramatica con la realidad esta
presente en todas las cadenas. Hoy dia no se construye la informacién si no existe algin
personaje a modo de prototipo o estereotipo desempenando ciertos roles.

A ello hay que unir una campana de publicidad de la programacién propia de cada cadena, a
modo de autopromocién engarzada a la noticia por ejemplo: “Los reporteros de “A Fondo” van
a desarrollar éste tema en el programa de la noche” a continuacién del clip informativo.
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La noticia como docudrama
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4.2.- La construccion de los informativos

La formula principal adoptada por la mayoria de los informativos es la de discurso una vez
superados los mitos de la objetividad informativa o de la television como ventana abierta a la
realidad. Cada vez que una noticia se convierte en opinién, se vende una ideologia.

El tratamiento de las noticias, por tanto, se plantean dentro de estos mismos parametros de
forma que el espectador las asume:

A.- Como espectaculo de la realidad.
B.- Como texto estructurado.
C.- Como ejercicio de expresion.

El discurso se construye a partir de una realidad y con unos cédigos precisos. Se trata de la
organizacién de elementos dispersos procedentes del entorno, manipulandolo y dando una
prioridad absoluta al criterio de espectacularidad.

Gonzalez Requena (1989), Bordieu (1997), Garcia Avilés (1999), Prado (1999, 2003) o Imbert
(2003), entre otros muchos autores han centrado sus estudios dentro de la Comunicacién de
Masas, precisamente en esta linea sobre el analisis del discurso informativo desde la
perspectiva del espectaculo, aportando conceptos y lineas de investigacion sobre lo que todos
conocemos ya como la television espectaculo: infoshow o infoentretenimiento.

En este sentido “el macrogénero infoshow subsume en sus férmulas elementos de los géneros
informativos, de los de ficcién y de los de entretenimiento. Representa una nueva forma de
presencia de la informacion que se espectaculariza en sus formas” (Prado, 1999: 9).

Se constata, por tanto, la hibridacién de géneros pudiéndose hacer una diferenciacion “entre la
hibridacién que se produce cuando el entretenimiento forma parte de la informacion (infoshow)
y cuando la informacién pasa a formar parte del entretenimiento (infoentertainment) (Luzén y
Ferrer, 2007: 139)

Hoy en dia y fruto de esta televisién espectaculo asistimos a una serie de procesos de
transformacién que afectan a las que podemos considerar como las principales sefias de
identidad que caracterizaban a los programas informativos materializandose en un cambio de
“lo objetivo hacia lo subjetivo, de lo racional hacia lo emotivo, de lo colectivo hacia lo individual,
de lo macrosocial a lo microsocial, del informar, por Ultimo, al relatar” (Imbert, 2003: 93).

Actas del I Congreso Internacional Latina de Comunicacién Social, 2009
ISBN: 978-84-9941-001-2. Universidad de La Laguna (Tenerife) / SLCS Pagina 10



Todos estos aspectos se podrian resumir en la denominada “informacion espectaculo” o como
diria Lozano (2004) “noticias espectaculo” que nutre a los informativos en la actualidad en
todas las cadenas de TV tanto publicas como privadas, en una mayor o menor medida.

Los informativos de las distintas cadenas de TV utilizan en sus piezas informativas el
sensacionalismo entendido este como la capacidad de despertar emociones en el espectador o
de provocar una reaccién en el sistema sensorial de la persona (Uribe & Gunter 2007).

Por otra parte la lucha de las cadenas televisivas por alcanzar los niveles mas altos de
audiencia ha llegado a imponer el “todo vale”, dando lugar a una mercantilizacién de la
informacién que como sostiene Sara Ortells (2009) podria definirse como “el fin de la
concepcion de la informaciéon como un bien para pasar a convertirse en un producto
meramente comercial; un proceso que influye a su vez en el cambio de la definicion de las
industrias culturales” .Esta lucha de audiencias tiene como consecuencia que los grandes
grupos de comunicacion impongan los fines economicistas por encima de los fines
informativos, en detrimento de unos contenidos de calidad y rigor. Y dentro de este contexto no
podemos olvidar que los informativos no escapan a tales criterios econémicos y mas teniendo
en cuenta como asi recoge Pestano Rodriguez (2008) que, “los informativos tienen una
consideracion especial en términos econémicos, puesto que suponen en si mismos una banda
de paso entre programaciones, de mafnana a la tarde, de tarde a noche..., auténticos islotes
diferenciados que deben conservar la audiencia heredada y transmitirla a la franja siguiente; no
es de extrafar que, en la lucha por la venta de un producto esencial como son las cifras de
audiencia, la publicidad antes, durante o después del informativo sea mas cara que en resto
de la programacion adyacente”.

Teniendo como partida estos aspectos y con el fin de profundizar en lo que ya hemos
denominado como la espectacularizacién de la informacion aportamos el analisis sobre la
construccién de la informacion en los informativos. Dicho andlisis nos ha permitido establecer
una serie de parametros en torno a la construccion de las noticias y que hacen referencia a las
siguientes cuestiones reflejando datos muy significativos:

1.- La fragmentacién o serializacion de las mismas siendo ésta una caracteristica general de
todas las cadenas, partiendo las noticias en varios dias de la semana aportando cada dia
pequefas pildoras de informacién a modo de formato de telenovelas. a) Fragmentacién o
Serializacion de las noticias. Esta es una caracteristica general a todas las cadenas.
Fragmentan las noticias en varios dias de la semana aportando cada dia pequefias pildoras de
informacién. Estariamos ante un formato de telenovela.

Asi en TELE-5 de las 120 noticias que componen el total de la muestra, 10 han sido
fragmentadas lo que supone un 8,33%. 6 de ellas son de Sucesos, 3 de politica y 1 solamente
de Economia. Cabe destacar la noticia de la corrupcién el ayuntamiento de Elegido que fue
serializada durante cuatro dias con pildoras de informacién sobre la renta per capita del pueblo,
o los testimonios de los habitantes del pueblo. Otro caso lo encontramos en el secuestro del
pesquero El Alakrana, o la detencion de bandas albanesas que actuaban en varias ciudades
espafolas.

Los resultados de TVE en este aspecto son parecidos a los de TELE-5. De las 154 noticias, 16
de ellas fueron fragmentadas, lo que supone un 10,38% donde la Politica ocupa el primer
puesto con 6 noticias, seguida de la Economia con 3, y a partes iguales Internacional,
Sociedad y Sucesos con 2 y por Ultimo el tiempo con 1.
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2.- La personalizacion de la informacién. Los personajes adquieren protagonismo
frente al objeto informativo que queda relegado a un segundo plano, construyendo la noticia en
primera persona, personalizando la emotividad, con los sentimientos, con el planteamiento de
tragedia.

Los personajes en las noticias adquieren protagonismo frente al objeto informativo que queda
relegado a un segundo plano. Se realiza en algunas ocasiones la construccion de la noticia en
primera persona. Se produce la personalizacién de la emotividad, con los sentimientos, con la
tragedia. Se pretende una solidaridad por parte de la audiencia con el personaje anénimo que
se ha convertido en victima o protagonista del hecho noticioso.

TELE-5 personaliza muchas de sus noticias en los bloques dedicados a los Sucesos o a las
informaciones mas sociales. Encontramos a lo largo de las 120 noticias, 13 de ellas (10,83%)
que han sido protagonizadas por personas anénimas, 7 de ellas contadas en primera persona,
lo que supone un 5,83%. Noticias con nombre y apellidos que relatan su tragedia; como el caso
de Nazaret que cuenta desde el hospital y, en varios dias, como la ex pareja de su madre
incendi6 la casa provocando la muerte de la madre y graves heridas a ella misma. O el relato
trégico de un padre que narra la violencia del novio hacia su hija con graves palizas, mostrando
las secuelas fisicas en el cuerpo de la chica. Las 6 noticias restantes (4,16%) se personalizan
en temas como los robos, violaciones, parricidios, problemas de salud....

TVE personaliza sus informaciones pero en determinados casos lo realiza con personajes
conocidos o famosos como el caso de los cantantes Bisbal o Biurk o la actriz Carmen Maura o
los Principes de Asturias Norman Foster o David Attemborough. Encontramos de las 154
noticias, 12 personalizadas (7,79%) con temas tan diferentes como el lanzamiento de una
marca de ropa de unas reclusas, los trasplantes, o el carnet por puntos de los pescadores.

3.- La hibridacién de las noticias que viene de la mano de los anteriores parametros: la
fragmentacién y la personalizacién de las noticias. El mestizaje del formato derivara en relatos
documentales dramatizados, como si de talkshows se tratasen.

La fragmentacion y la personalizacién de las noticias tiene como consecuencia el mestizaje de
las noticias derivando en pequefios docudramas, talkshows, reportajes fundamentalmente.
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Sin duda TELE-5 es la cadena que introduce nuevos formatos en la presentacién de las
noticias. La narracion en primera persona de las noticias se construye como pequefios
talkshow a través de los testimonios de las personas. Asi encontramos 7 noticias con temas
como la experiencia en una secta satanica, la superacion o el tratamiento en el cancer de
mama, la violencia de género. Ademas, TELE-5 establece en su escaleta muchas noticias
sobre robos, atracos, asaltos a casas a través de imagenes cedidas por camaras de seguridad,
Guardia Civil, Mossos D’Esquadra que reconstruyen las acciones y se presentan a modo de
docudramas. Al mismo tiempo, se ofrecen noticias complementarias sobre un tema que no
queda cubierto con una sola noticia. Ejemplos como los accidentes en los que en varias
noticias se analizan las causas, el estado de los heridos, el estado de las carreteras, el nimero
de accidentes en esas fechas, las denuncias de posibles negligencias.....

Introduce también el formato reportaje, que en algunas ocasiones se anuncia como reportajes
de investigacion (uso de camara oculta), aunque en realidad se etiquetaria como seudo
reportaje de investigacion. Ya que los temas son intrascendentes (industria de la pornografia
en Hungria, los peligros de vivir en la calle, las reparaciones 24 horas, o la planificacién
familiar), no aportar ningin dato de novedad, ni utilizan las técnicas adecuadas.

TVE sin embargo es la cadena que mas utiliza el formato tradicional de noticia, aunque también
introduce algunas novedades como la autopromocién de programas de la cadena. Ejemplo de
ello son las diferentes noticias que se ofrecian del programa Tengo una pregunta para usted.
Utiliza también las noticias complementarias sobre algunos temas, sobre todo en Economia y
en determinadas ocasiones, algin reportaje sobre temas puntuales, es el caso del 20
aniversario de la concesion del Nobel de literatura a Camino José Cela.

4.- Parece que el criterio de seleccién de la noticia proviene de la importancia por impacto
visual mas que por las tematica de la noticias. Este hecho ya viene planteandose desde hace
afos ya desde la era de la neotelevisioén. Cortés decia (1999:23) que “la oferta televisiva se
convertia en un gran supermercado donde se mezclaban la ficcion con la informacién, el
espectaculo y la publicidad en un todo en el que diferenciar todos los campos se hace casi
imposible”.

El impacto visual en la seleccién de temas.es capital, por tanto.
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Las informaciones estan basicamente construidas utilizando un lenguaje claro y directo, con
una duracién muy breve con lo que la sintesis es evidente pero no implica que no tengan una
carga ideolégica. La simplificacién fatil y superficial del tratamiento de las noticias donde no se
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apela a lo racional si no a lo emocional, destinada a un publico masivo y heterogéneo con un
minimo denominador comun en materia cultural como ya decia Ramonet (1998) entre otrosUn
porcentaje elevado de noticias se emiten por la espectacularidad en torno a la idea de
narracién dramatizada (Ferrés, Bandrés) La espectacularidad puede ser mostrada de varias
maneras:

A.-dramatizacion presentando la noticia de forma conflictiva: algunos técnicos de la
NBC dicen que “cada noticia de TV debe estar estructurada como un minidrama, con un
problema y un desenlace. Con un principio, un medio y un fin”. La dramatizacién implica la
personalizacion de las informaciones. La busqueda del rostro humano confiere emocién a la
informacién y en consecuencia la convierte en espectaculo —la frialdad o distanciamiento con
que se emitié el ataque del 11 de septiembre a las torres gemelas, fue compensado con
posterioridad con la personalizacién de casos muy particulares cuyo fin era la identificacion con
el espectador-.

B.-explotacion sensacionalista y morbosa que suele conectar con situaciones de dolor y
muerte. La camara adquiere una mirada de voyeur complice de la degradacion del ser humano,
del dolor, de sentimientos morbosos, trasgrediendo la normalidad y confundiendo la novedad
del formato con la tematica y el tratamiento elegido. Desde las redacciones de las televisiones
se hace una valoracién de las noticias con mas elementos de este tipo para captar la
audiencia.

C.-la musica suele utilizarse para potenciar la emotividad y aproximar la informacion al
drama de ficcion. Desde el momento en que la informacién se construye como una
dramatizacion este recurso vuelve a ser utilizado a modo de fondo acustico o banda sonora. La
musica imprime una forma de drama y ritual a las noticias trasportando al espectador al campo
de lo simbdlico (Brandrés y otros 2000).

D.- El presentador, su figura en ocasiones también se utiliza para reconfirmar el
objetivo dramatico —solo habra que recordar a Rosa Maria Mateo quitdndose las gafas para
implementar sus palabras y la atencion del espectador-. El periodista situado frente a la
camara, como recurso formal, implica credibilidad y autoridad, por lo tanto servia para dar
veracidad y autentificar la noticia.

E.- La profusiéon de efectos visuales y sonoros junto con el ritmo casi vertiginoso dan
amenidad y fascinacion a los informativos (Galan Cubillo, 2008). En ciertas ocasiones se
establece el montaje de la noticia de forma que los cinco primeros segundos estén cargados de
elementos acusticos y visuales llamativos —bomba estallando, avién estrellandose, ruidos...-.
Los recursos sonoros, por ejemplo el tono de voz, la musica conectan con las fibras sensibles
del espectador reforzando el caracter dramatico.

La espectacularidad es un arma de doble filo pues otorga mas interés como elemento
motivador y a la vez una pérdida de profundidad y complejidad a las informaciones (guerra del
Golfo, por ejemplo).

Cada vez més los programas de entretenimiento y los informativos se acercan entre si
entremezclandose puesto que hay una voluntad explicita de fomentar lo espectacular, el
espectaculo, lo que se sale de la normal, de lo habitual, y por tanto con una finalidad de
entretenimiento. Todo ello conlleva unos determinados valores cargados de ideologia que
muestra tanto como oculta, por ejemplo el ocultar un hecho hace que el que se explicite tenga
fundamentacién; el maximo bienestar del capitalismo viene de la mano de la ocultacién de la
pobreza o presentarla como algo natural, es el mejor medio para no cuestionar el sistema
(Ferrés).

Una de las caracteristicas que apreciamos en la investigacién y que forma parte del
entretenimiento y de espectaculo que rodea a los informativos, es el recurso permanente a la
infografia, a la rotulacion, a efectos de postproducciéon. Un claro ejemplo lo tenemos en las
conexiones en directo. En TELE-5 hemos analizado un total de 38 noticias lo que supone un
31,66%. En TVE-1 las conexiones fueron 30 y un 19,48%. La estética de las conexiones en
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directo ha cambiado. Mientras que antes el periodista permanecia en plano unos determinados
segundos y se tapaba la conexion mediante colas, ahora la distribucién del plano es diferente.
El periodista permanece en primer plano unos segundos y la pantalla de divide mediante un
wipe en la que el plano del periodista se coloca en la parte inferior izquierda, dejando el resto
para las colas que acompanan a la noticia.

Las noticias de sociedad, cultura y algin reportaje aportan nuevos recursos del género
infoentretenimiento. Las imagenes son acompafnadas de musica, de efectos de iluminacion,
ralentizacion de los planos, transiciones y efectos visuales que encadenan las imagenes para
conseguir piezas informativas mas dinamicas.

Estos recursos proporcionan al periodista una mayor creatividad. Un ejemplo de ello es la
noticia que TVE-1 ofreci6 el 19 de octubre de 2009 sobre el erotismo y el deseo que acogia el
Museo Thyssen. El juego de desenfoques, la fusién de varias musicas evocaba el deseo y el
erotismo que el periodista queria mostrar en consonancia con la muestra de cuadros.

Otro ejemplo lo encontramos en el reportaje que TELE-5 ofreci6 el 23 de octubre de 2009
sobre la industria del porno en Hungria. Primeros planos de sugerentes actrices, desnudos,
primerisimos planos de bocas, ojos acompafiados por musicas insinuantes y planos de que
simulaban un rodaje.

Se aprecia sobre todo en TELE-5 la utilizacién de imagenes procedentes de otras fuentes que
no son las propias. Como hemos comentado anteriormente, esta cadena ofrece muchas
informaciones sobre robos, atracos, actos violentos que son recogidos por las cdmaras de
fuentes oficiales como el Ministerio del Interior o Fuerzas de Seguridad del Estado y que
refuerzan el caracter dramatico o espectacular de la informacion.

Por dltimo, en la construccién de la informacién en los telediarios, la estructura es la
herramienta que distribuye los contenidos a través de la pauta. Podemos encontrar en primer
lugar una estructura informativa que es diferente en las dos cadenas objeto de la investigacion.
TVE-1 establece una estructura con estos elementos: Cabecera / Portada / Sumario /
Desarrollo / Cierre. Establece un desarrollo bastante lineal de los contenidos. Por su parte
TELE-5 aporta alguna novedad con respecto a TVE. Comienza directamente por la Portada /
Cabecera / Sumario / Desarrollo / Sumario (1) / Desarrollo (ll)/ Cierre. En varias ocasiones las
noticias avanzadas en los siguientes sumarios no son desarrolladas posteriormente en el
informativo.

A esta primera estructura le afadimos otras dos. La estructura Narrativa que regula la
secuencialidad del relato informativo y la estructura dramética que proporciona el
planteamiento, el desarrollo, el nudo-climax y el desenlace de los hechos. La combinacién de
ambas aproxima el relato informativo a los relatos de ficcion: se produce alteraciones en los
planos y secuencias que delatan la estructura invertida, propia del cine de ficcion. Un ejemplo
lo encontramos en las imagenes mas impactantes, espectaculares que abren el informativo y
que posteriormente se volveran a poner en el orden de la secuencia narrativa cuando se

desarrolle la noticia.

Se aprecia una nueva forma de relato en las noticias que componen los informativos. Se
buscan las historias mas impactantes, las imdgenes mas espectaculares, la dramatizacién de
los relatos para buscar una solidaridad con los espectadores.

TELE-5 toma como bandera las noticias de Sucesos que provoquen impacto en el espectador,
mediante imagenes descriptivas e incluso violentas de los acontecimientos. Se personalizan
los sentimientos, la tragedia y se releva a un segundo plano los acontecimientos de la politica
o de la economia que si son tratados en profundidad por TVE-1. Su recurso a la
espectacularidad es menor, pero enfoca su parte de entretenimiento con mas noticias sociales
y culturales aderezadas con musicas, transiciones y efectos visuales para hacerlas mas
atractivas al espectador.

5.- Conclusiones
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El efecto que los medios de comunicacion tienen en la poblacién actual es de boomerang
catalizando la forma de vida y mediatizandola. El publico esta siendo considerado por parte de
los grandes grupos de comunicacién como un equipo de pruebas a sus experimentos
mediaticos. No demanda unos programas determinados sino que consume los productos que
estan en el mercado puesto que no tiene otras alternativas. Los grandes grupos econémicos
estan relacionados a su vez con el poder politico, la representacién del mundo, por tanto, esta
claramente mediatizada a favor de una ideologia u otra y por tanto existe un control férreo de la
informacién.

Los medios de comunicacién en la actualidad estan en su totalidad en manos de grandes
grupos de comunicacién que tienen vinculaciones politicas e ideologicas. Y los informativos
siguen siendo la columna vertebral de las televisiones.

Las noticias de los informativos tratan de crear opinién sobre el espectador y aleccionarle,
siendo las visiones muy diferentes dependiendo del lugar de emision. La ideologia subyacente
es la que modifica la realidad.

El espectador es tratado como un ser incapaz para la comprension de los mensajes por lo que
habra que aleccionarle y dirigir su pensamiento hacia un campo politico-ideolégico u otro,
dependiendo de los grupos en los que se generen. Una cuestion evidente es que la neutralidad
que deriva del tratar al espectador como ser inteligente y pensante es, hoy dia, una utopia. Los
grupos de comunicacion consideran que el espectador no tiene capacidad critica con lo cual va
a asumir como cierto el discurso elaborado por los medios, sin hacer valoraciones o
apreciaciones de los mensajes. Una poblacién sin criterio evidentemente es mas manejable.

Relacionado directamente con estas cuestiones esta otro factor fundamental que es la lucha
por la audiencia. La programacion esta construida para conseguir el mayor nimero posible de
espectadores y para ello los contenidos se banalizan a la busqueda de valores discursivos que
lleguen al mayor nimero posible de espectadores.

Y asi nos planteamos algunas de las cuestiones mas relevantes; ¢ deberian ser las audiencias
las que marcasen la programacion? ;No habria que hacer una revision profunda de la situacion
de los medios de comunicacién? ;Es solamente una cuestién de rentabilidad econémica? Y
entonces ;donde quedan los derechos fundamentales a la informacién, a la libertad de prensa
y demas que se plantean como bases estructurales de funcionamiento en los medios de
comunicacion?.

Mas que hablar de “sociedad de la informacion”, se hace necesario hablar de “sociedad del
espectaculo”. El poder no es tanto el poder de hacer, el poder politico, como el poder contar, el
poder mediatico.

Bourdieu, por ejemplo, critica la imagen autocomplaciente de la profesion periodistica y la
escasa 0 nula aceptacion de la critica, como ocurre en otros '‘campos' (cultura, arte, ciencia,
etc.), incluso la critica interna, entre corrientes o posiciones.

El andlisis de la profesion, la autocritica y el cambio de su “capital simbélico” describen la
sociologia de la accion que conduce a la reinsercion del periodismo en la democracia. Y esto
nos llevaria a reflexionar en torno al concepto y las implicaciones que conlleva este término
para valorar la situacion de los medios de comunicacion en la actualidad.

Bourdieu denuncia asimismo el deterioro de la profesion periodistica y de los contenidos a
través de nuevas préacticas de censura, basadas en la defensa de los intereses de los editores
por parte de directores y jefes de redaccion promovidos a sus cargos “por su oportunismo y su
sumision”.

Hace, asi mismo, una apelacién a un periodismo de raices civicas, que suscite el debate de las
ideas y combata el secuestro de los medios y del espacio publico de debate por las
corporaciones mercantiles. Aunque reconoce que la condicién laboral de los profesionales se
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esta debilitando, entiende que es esa circunstancia una de las que contribuyen a restarle
independencia, a la practica de la lealtad con la empresa antes que con la sociedad, porque en
ello le va el empleo. Como para las empresas el éxito del periodismo esta relacionado con los
“ratings” de audiencia y las ventas de ejemplares, ésta nueva escala de valores ha sido
asumida por los periodistas, que han abandonado su espiritu critico como observadores de la
realidad.[3]

La programacion esta configurada, por tanto, con una suavizacion cultural evidente. Contenidos
en ocasiones burdos con el ideal de igualar a la poblacién a la baja con la intencién de llegar a
un mayor nimero de poblacién, dicen.

El concepto de la globalizacién (mal entendida) se ha ido desarrollando buscando consciente o
inconscientemente la uniformizacién. Todo es espectéculo, todo tiene cabida y nada esta sujeto
a valores que se acojan a las cuestiones relacionadas esencialmente con los derechos
humanos a los cuales el ser humano tiene derecho por serlo. La cultura se denigra en favor del
entretenimiento futil.

Se constata que la programacion esta claramente estandarizada y homogeneizada por la
reduccion cultural, banalizando la vida y las costumbres.

Todo este panorama lleva a una clara infantilizacién de la poblacién gracias a la concepcion
que se da a toda la programacién desde los informativos hasta la publicidad, ofreciendo un
marco referencial irreal. El principio de la fantasia o del placer se contrapone al principio de
realidad. La patologia de la que hablan los psicélogos es evidente en el modelo que se
pretende trasmitir en los medios de comunicacion.

La realidad es el ambito de vida en el que se mueve el ser humano adulto y parte de ese
mundo esta constituido por fantasias, pero no es el Unico. El adulto ha de fundamentar su
modus vivendi en el principio de realidad.

Existen los fracasos y los limites, las enfermedades y la muerte. Los medios de comunicacion
tienden a prometer y mostrar una vida facil, en la que los jévenes son los Unicos representantes
de dicho modelo en donde impera una felicidad instantanea tendiendo asi a perpetuar
eternamente al nifio. Por ello se habla de una analfabetizacion evidente.

El control ideolégico lleva a la poblacién, poco a poco, a la simpleza y al reduccionismo mas
absolutos, a confundir la ficcién con la realidad y a llevar a la vida conductas que suponen entre
otras cuestiones, discriminaciones negativas en cuestiones de sexo.

Si es realmente cierto que las fuerzas de la tecnologia - aliadas con las fuerzas de la
economia, la ley del beneficio y de la competencia-, amenazan a la cultura, ;qué se puede
hacer para contrarrestar este movimiento?.

La educacién desde los parametros culturales es evidente que es la prioritaria, pero evitando el
super proteccionismo. Una poblacién alfabetizada, culta y critica es una poblacion rica,
dinamica, inquieta y activa en todos los aspectos.

Otra cuestion importante es la propuesta de creacién de una plataforma alternativa de critica y
cuestionamiento de los medios. Muchas voces se alzan en pro de ello: Morin, Bourdieu, el
cientifico social Emir Sader, por ejemplo, advirti6 que los grandes medios de comunicacion
privados ejercen un totalitarismo brutal, mediante el que condicionan a los gobernantes a
actuar para los intereses de la pantalla chica, y quienes se niegan a hacerlo sufren ataques de
discriminacion muy fuertes.

Un elevado nimero de investigadores provenientes de diferentes campos proponen la
constitucion de algun tipo de mecanismo alternativo a los medios de comunicaciéon que sea
capaz de alertar, al menos, de los perjuicios que supone la situacién actual hacia el espectador,
traidos de la mano de la falta de critica o autocritica que presentan los citados medios.
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Una plataforma independiente del poder, no un Comité de Sabios, que sea capaz de establecer
los mecanismos de critica, como sucede en el resto de los campos de la vida tanto culturales,
como sociales o cientificos. La programacién mediatica ha de estructurarse al margen
exclusivamente de las audiencias como Unico indice de medicién de la supuesta calidad.

Retomando la idea de Platén que decia habia una aguda distincién entre el mundo de los
sentidos y el mundo del intelecto: uno puede tener sélo opiniones acerca del primero, pero
puede tener conocimiento, una creencia verdadera justificada acerca del segundo. Justamente
por esa razén, el mundo inteligible es el mundo real, y el mundo sensible es sélo
provisionalmente real, como las sombras en la pared de una cueva. ;Se estd ain en
condiciones de conseguirlo?
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http://www.revistalatinacs.org/ 2008/19 25 Zaragoza/Gabelas y Marta.html
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20 de Agosto de 2009 de:

http://www.revistalatinacs.org/ 2008/04/Galan _Cubillo.html

Garcia Avilés, J. (1999) : “El pseudoperiodismo satirico: un género en alza en la neotelevision”.
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Garcia Barroso, J. (1996): La realizacion de los géneros televisivos. Sintesis. Madrid.
---- (2009): Realizacion de Documentales y Reportajes. Sintesis. Madrid.
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Gordillo, I. (2004): Reciclaje e Hibridacion en los nuevos formatos televisivos. La
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http://www.revistalatinacs.org/200705LIorens y Aymerich.htm

Ortells Badenes, Sara (2009): La mercantilizacién de la informacién: la nueva era informativa
en television. RLCS, Revista Latina de Comunicacién Social, 64, paginas 341 a 353. La Laguna
(Tenerife): Universidad de La Laguna, recuperado el 4 de octubre de 2009, de
http://www.revistalatinacs.org/09/art/28_827_46_ULEPICC_07/Sara_Ortells.html

Pestano Rodrigez, José (2008): "Tendencias actuales en la estructura y contenidos de los
informativos de televisionl", publicado en Revista Latina de Comunicacién Social, 63, paginas
453 a 462. La Laguna (Tenerife): Universidad de La Laguna, recuperado el 10 de Octubre de
2009, de
http://www.ull.es/publicaciones/latina/08/38 795 60 TV/Jose Pestano Rodriguez.html
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----(2003): “La espectacularizacién de la realidad”. Anuario Geca, Madrid.
Ramonet, I. (1998): La tirania de la comunicacién. Debate. Madrid.
Romano, V. (2002): La formacion de la mentalidad sumisa. Endymion. Madrid.
Saladrigas Medina, Hilda (2005). Comunicacion organizacional: Matrices tedricas y enfoques

comunicativos. Revista Latina de Comunicacion Social, 60. La Laguna (Tenerife). Recuperado
el 10 de Octubre de 2009, de http://www.ull.es/publicaciones/latina/200540saladrigas.htm

Salinas, J.; Aguaded, J. |. Y Cabero, J. (2004). Tecnologias para la Educacion. Disefio,
produccién y evaluacion de medios para la formacién docente. Psicologia y Educacién. Alianza
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Uribe, R. & Gunter, B. (2007): “Are ‘Sensational’ News Stories More. Likely to Trigger Viewers’
Emotions than Non-Sensational News Stories? A Content Analysis of British TV News”,
European Journal of Communication: Vol 22(2): 207-228.

Verdd, V. (2003): El estilo del mundo. Anagrama. Barcelona.

7.- Notas

1.- Muhoz Garcia, J.J: (2001) “La intimidad en un mundo globalizado”
http://www.cyara.net/archivo/univ2001/ponencia 01.html (consulta 21-04-2006).

2.- Articulo en EI Pais.com de Gérard Imbert: Telebasura: de la telerrealidad a la tele-ficcion. 10
de enero de 2001. http://www.almendron.com/politica/pdf/2005/spain/sapin 1801.pdf

3.- www.infoamerica.org/teoria/bourdieul.htm (consulta el 25-05-2009).
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programas de variedades, series de produccion propia, videoclips y programas publicitarios, han
sido la base de la investigacion llevada a cabo. A través de un elaborado estudio de contenidos
de diferentes estudios de caso se ha llegado a conclusiones que confirmaron dichas hipotesis de
partida.

Introduccion

El proposito de la investigacién ha sido la representan a traves del lenguaje utilizado y
revision del estado de la cuestion de la el simbolismo de sus contenidos.

television espanola, los roles que alli se

Objetivos

Los objetivos fundamentales planteados a
modo de hipotesis eran si las televisiones
estaban manipuladas, si ofrecian mensajes
de forma aséptica o si la cultura dominante
de la poblacion se veia reflejada condicio-
nando las narraciones de los programas.
Como se utilizaban los elementos mor-
fologicos. Que valores trasmitian y qué
planteamientos corpusculares construian
los mensajes de los diferentes géneros
televisivos. Y finalmente si las televisiones
debian o no educar o formar a los recepto-
res.

A partir de ahi se establecio una compara-
tiva de analisis por géneros televisivos,
formatos y programas como consecuencia
de los cuales se llego a conclusiones criti-
cas en las que hay una utilizacion sexista
del lenguaje a causa del “capital cultural”
(Bourdieu) subyacente en la poblacion
tanto por parte del receptor como del

emisor. Una crisis fundamental simbolica

en cuanto a contenidos banales cargados en
ocasiones de estereotipos, una falta de
valores, y una evidente vulneracion de
normas fundamentales democraticas. ..

En el apartado de las conclusiones se pro-
pusieron ciertas bases (puesto que se con-
sider6 que la critica destructiva sin buscar
salidas al estado de la cuestion era fatil y
carecla de sentido) fundamentales para
intentar cambiar sustancialmente la situa-
cion constatando que ya existen voces en la
direccion en toda
(Bourdieu, Morin, Tardy...).

Las razones que llevaron a plantear la in-

misma Europa

vestigacion han sido consecuencia de la
preocupacién existente entre las investiga-
doras sobre el tema. Una poblacion analfa-
beta es mas facil de manejar y la dinamica
de las televisiones esta llevando hacia ese
estado manipulando la informacion y ralen-

tizando la cultura.
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Metodologia

Las técnicas de investigacion utilizadas, han
sido el del vaciado de contenidos, analisis
formal, estudios de caso. En definitiva una
investigacion multidisciplinar proveniente
del campo de la sociologia, las aportaciones

del formalismo ruso y la pragmatica.

La razon de esta utilizacion metodologica
fue la de valorar los medios de comunica-
cion desde diferentes puntos de vista que
dieran riqueza suficientes y elementos
varios para llegar al documento total, tra-
tando todas sus vertientes. Asi por ejemplo
con el vaciado de contenidos se analizaron

los diferentes programas tanto informati-

vos, como producciones propias, publici-
dad o realities, obteniendo una informacion
pormenorizada de las cuestiones narrativas-
intencionales-simbdlicas. El analisis formal
sent6 las bases constructivas de los docu-
mentos, con una reiteracion y redundancia

de los aspectos anteriormente citados.

La muestra aplicada fue llevada a cabo
sobre la poblacion estudiantil agrupada en
torno a 160 alumnos de Licenciatura y 80
de Postgrado y Master. Los instrumentos
utilizados para realizar la muestra fueron
los cuestionarios y los “grupos de discu-

sion” (Focus Group) a lo largo de tres afios.

1. La construccién sexista de la imagen en la
televisién: capital cultural del receptor

La construccion de las imagenes televisivas
esta sujeta a unas normas de funcionamiento
que parten de una morfologia sintactica
explicitada en algunas ocasiones por teoricos
de la comunicacion, esencialmente prove-
nientes del campo de la cinematografia
(Aguilar, Albera, Eisenstein, Garcia Garcia,
Gutiérrez San Miguel, Pefia Timon, Sanchez
Biosca, Schmidt Noguera...). Tanto los
formalistas rusos, como algunos estructura-
listas, semioticos, iconodlogos o socidlogos
han ido estableciendo sus bases de funcio-
namiento. A partir de ahi se configura un
lenguaje conocido de forma tacita por el

receptor .

Toda construccion narrativa esta sujeta,
ademas, a codigos de funcionamiento expli-
citos o implicitos que sugieren un mundo de
connotaciones muy sutiles con una carga
ideologica, social, estética, artistica...

La comprension de las mismas esta ligada a
la formacién de un lenguaje interno; un
pensamiento produce en el cerebro unas
imagenes, un discurso o una lectura evoca
connotaciones. Se piensa en imagenes y con
imagenes antes de pensar con palabras.

Los programas televisivos parten de image-
nes manipuladas y ordenadas. El montaje
implica una continuidad (Sanchez Biosca,
1999). El pensamiento al visualizarlas no ha

de someterse a un sistema de signos y de
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significaciones preestablecidas, pues presen-
tan vida propia a través de la continuidad,
pero el pensamiento puede ejercer aqui una
libertad en cuanto que las imagenes, sugie-
ren connotaciones y evocaciones imprevis-
tas, formalizando asi, un juicio, un punto de
vista, una vision particular del mundo, com-
prendiendo el mundo ajeno presentado sin
otro factor que el de la propia formalizacion
particular. El espectador es el que dota a las
imagenes de particularismo y de significa-
cion, si bien es cierto que al partir de una
manipulacién previa a la creacion, las ima-
genes, ya conllevan de forma implicita cier-
tos significados e intencionalidades (Eisens-
tein, 1989). Pero sera en este estrato en el
que el espectador jugara un papel fundamen-
tal en la interpretacion, a través de todos su
capital cultural como dice Bourdieu, por lo
que podemos afirmar que la significacion no
es absoluta.

La narrativa audiovisual crea significaciones
establecidas a través de un medio, que le
pertenece a si mismo a pesar de plantear
ciertos isomorfismos con otros lenguajes. La
comprension de este mundo propio, perte-
nece al espectador, lo que no ha de implicar
que sea un referente de convenciones tradi-
cionales, puesto que ademas, estas estan
sujetas a continuos cambios y transforma-
ciones.

La forma y el contenido han de presentarse
juntos puesto que estan en funcion una del
otro.

Las imagenes reflejan el mundo del que se

nutren, es decir parten del entorno socio-

cultural elaborando los mensajes con unas
connotaciones y sugerencias. Y es de aqui de
donde partiremos para valorar la importan-
cia que tienen los elementos morfologicos
en la plasmacion de las intenciones.

El lenguaje de los medios, tradicionalmente
sexista, refleja el mundo del que parte pues-
to que de una manera sutil reflejan un pen-
samiento, una manera particular de ver el
mundo (Acaso, Altés, Bengoechea, De Mi-
guel, Lopez, Olabarri...).

A través de diferentes campanas, cursos de
formacion y demas llevadas a cabo por dife-
rentes entidades (Instituto de la Muyjer,
Instituto de Radio Television Espafiola...) se
estan haciendo avances tanto en los trata-
mientos de los temas como en la construc-
cion de los mismos, pero atn queda un
arduo trabajo por desarrollar. Las cuestiones
culturales pesan mucho.

De la alfabetizacién audiovisual se puede
llegar a la educacion de la poblacion de
forma que el mundo sea mas equitativo en
cuanto a cuestiones como la discrimina-

cion positiva o negativa.

1.1. Utilizacion de los
factores morfologicos
como elemento de
seduccion

El primer elemento expresivo que con-
templan a la hora de elaborar la construc-
cion de un documento audiovisual y una
vez establecido el guion o la idea que se
quiere trasmitir sera el de la seleccion de
un espacio que sirva para la escenificacion

de la dramatica elegida.
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Un plano es la estructura minima narrati-
va con significado propio. La union de
varios planos es lo que va a dar el signifi-
cado y el sentido a la narracion. La camara
transforma la fisonomia humana en un
gran campo de accion (Panofsky, 2000,
165), de forma que un movimiento sutil
se convierte en un acontecimiento que se
da en el espacio visible y por tanto inte-
grado en la totalidad del contexto expre-
sivo de la palabra hablada.

En los informativos las noticias relaciona-
das con la llegada del verano, la ocupacion
hotelera, el turismo y la estancia en las
playas, suelen construirse de una manera
muy semejante en las diferentes cadenas
televisivas a pesar de la diferencia en el
total de las emisiones de las noticias pre-
sentadas seglin la muestra analizada (de un
total de 84 informativos la aparicion de
noticias relacionadas con dicho tema, los
resultados fueron los que se presentan en
el cuadro inferior): tras la presentacion de
las playas, la camara siempre se centrara
para ejercer un efecto de reclamo, en
planos muy cercanos (primeros o primeri-
simos primeros planos) de mujeres que
estan en topless o en los glateos de las
mismas, describiendo por medio de pa-
noramicas o cabeceos, su cuerpo. La colo-
cacion sera en la margen izquierda o dere-
cha del encuadre de forma que se sugiera
al espectador el espacio que esta ante

ellas.

Grdfico n° 1: Tratamiento en las noticias
de “la estancia en las playas”

L TRATAMIENTO SEXISTA BN LAS NOTICIAS DE"LA ESTANCIA ENLAS
PLAYAS'

RIVEL  RIVE2 ANTENA3 CUATRO TELECNCO

Fuente: Elaboracion propia

La lectura de la imagen viene dada por la
composicion espacial elegida, en donde se
suelen potenciar las lineas de fuga o las
perspectivas en diagonal (las mujeres
estan tendidas en la playa). En raras oca-
siones se puede observar esta misma des-
cripcion de los cuerpos masculinos (sin
tampoco pretender una utilizacion del
hombre como objeto de seduccién). A
ello se une que la eleccion suele ser de
mujeres jovenes con cuerpos “politica-
mente correctos” (esto es, de una extre-
mada delgadez como buen reflejo de la
violencia simbolica que se ejerce sobre el
cuerpo femenino, principalmente). El
punto de vista sugerido al espectador, al
igual que en la publicidad, es el deseo de
estar en el sitio referido de forma que el
objeto de seduccion implicito, la mujer,
se convierte en objeto de consumo. En
consecuencia la noticia se elabora para un
destinatario masculino. Los medios tien-

den de esta manera a apoyar los conteni-
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dos en el supuesto esencialista de los sexos
recalcando la diferente manera de ser de
lo femenino y lo masculino (Sanchez Be-
llo, 2004). Las angulaciones, por ejemplo,
reflejan la pulsion del que mira y es mira-
do.

El caso de los videoclips musicales es tam-
bién altamente significativo en lo referido al
culto del cuerpo, sobre todo en el caso de
los promocionales de algunas autoras donde
hay una superabundancia de angulaciones
exageradas, composiciones muy forzadas a
través de las lineas de composicion dirigien-
do la atencion del espectador con escorzos,
planos muy cortos de los glateos descritos
milimétricamente en ocasiones utilizando
movimientos de cAmara casi a camara lenta,
en los que se destacan los movimientos
corporales para potenciar la fuerza sexual
que conllevan. La mujer se convierte de
nuevo en un objeto de consumo y en un
vehiculo exclusivamente de seduccion
(Aguilar, 1996). Una muestra de 50 video-
clips difundidos entre los mese de Mayo y
Junio de 2007 dio una diferencia en el tra-
tamiento sexista o no sexista en los porcen-

tajes reflejados en el siguiente grafico.

Grdfico n° 2: Videoclips

50 VIDEOCLIPS EN MAYO-JUNIO 2007

B SEXISTAS
O SEXISTAS|

Fuente: Elaboracion propia

La composicién espacial ejerce un papel
primordial en la intencionalidad narrativa
y en la recepcion que tenga el espectador.
Se le sugieren determinadas cuestiones
estéticas o narrativas dependiendo de
como sea construido el plano. El resulta-
do visual de toda composicién depende de
un efecto de totalidad y nunca de una
adicion de elementos. Es algo mas que la
seleccion mecanica de un espacio y unos
objetos que lo habitan. El efecto de totali-
dad tiene mucho que ver con el equilibrio
entre todos sus elementos, perdiendo
éstos su autonomia en beneficio de la
sintesis iconica, es decir del impacto glo-
bal (Guti¢rrez San Miguel, 2006). Por
ejemplo un estudio de composicion y
encuadre muy cuidado fue el llevado a
cabo en 2007 en la campana publicitaria
de “Dolce & Gabbana” en el cual dirigia la
mirada del espectador a traves de la dis-
tribucion de los personajes dentro del
cuadro y a través de la luz.

La iluminacion conlleva en la actualidad un
concepto relacionado directamente con
ella: el Color. A partir de unos afos atras,
éste elemento cobra valor expresivo y
significativo ejerciendo una funcion denota-
tiva, psicologica y referencial como apoyo a
la narracion. Suele reflejar los puntos de
vista de los personajes, a diferencia de una
narracion clasica que no se apoya en estos
elementos para resaltar la trama dramatica,
como se ha podido comprobar en diferen-
tes documentos analizados a lo largo de

, . . .y
esta lnvestlgaaon con una muestra de tres-
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cientos anuncios del ano 2007 comparados
con otros tantos de 1987 en donde primaba
el valor referencial y descriptivo de eéste

elemento (ver cuadro inferior).

Grdfico n° 3: La publicidad: evolucién en
el tratamiento de la luz

LA PUBLICIDAD:
EVOLUCION EN EL TRATAMIENTO DE LA LUZ

ODISCRPTVA
B DENOTATVA

1987 2007

Fuente: Elaboracion propia

=
S

La utilizacion de los elementos morfologi-
cos como constructores de un sentido y de
unas intencionalidades es algo mas que
evidente en todos los ejemplos analizados
tanto en la publicidad como en las series de
produccién propia e incluso los informati-

VOsS.

Los elementos morfologicos apoyan la opi-
nion o el sentido de una manera sutil, casi
inconsciente, de ahi su utilizacion (Gutiérrez
San Miguel, 2006). Un publico formado en
la lectura de la imagen es un ptblico alfabe-

tizado, con criterio y menos manejable.

2. La elaboracién del estereotipo a través
de la imagen visual

Una noticia de television espafiola (finales de
Febrero 2009) anuncia la presentacion de un
programa en una cadena de Estados Unidos
denominado “Miss pequeha perfecta”, en
donde nifias menores de 15 afos son prepa-
radas por sus madres para presentarse a un
concurso de belleza en donde todo es valido
para conseguir ser una mufieca perfecta. El
culto a la seduccion es lo que se potencia

como Unico valor desde la infancia. Los

estereotipos desde una perspectiva de inves-
tigacion basada en los planteamientos socio-
culturales, viene vinculandose a la matriz
social. Los estereotipos se aprenden con los
procesos de ensefianza y socializacion siendo
reflejos del entorno del que surgen (Altés en
Lopez, 2004). Las representaciones visuales
suelen conllevar habitos consumistas, sirven
de modelo (Acaso, 2006). Los codigos de la

imagen y la construccion narrativa pueden
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imponer variadas formas retoricas de dife-

rente significacion (Garcia Garcia, 2006).

2.1. El objeto de la
cdmara: la recreacion en
el cuerpo femenino

Diversos programas televisivos amparan las
cuestiones de roles y estereotipos vinculadas
con la seduccion y el consumo del cuerpo
femenino como objeto de utilizacion carga-
do de roles tradicionales y sexistas. Se desta-
ca, por ejemplo, el de “Corazon, corazén”
por ser de los que mas audiencia presenta.
Este programa se viene emitiendo en TVE
en la primera cadena los sabados y los do-
mingos a lo largo de los afios y cambiandole
el titulo. Un programa presentado, dirigido
y protagonizado por una mayoria casi aplas-
tante de mujeres. La tematica presentada es:
La trayectoria profesional de un artista, los
acontecimientos sociales como bodas, bauti-
z0s, los antiguamente denominados “ccos de
sociedad”.

A raiz de este programa surgen una multi-
tud de ellos en los que la presencia gene-
ralizada de los mal llamados famosos, la
creacion de estrellas ficticias y, en todo
caso, la compraventa del éxito contribu-
yen a deformar la presencia de algunos
valores en el imaginario social como co-
menta Monica Codina, la cronica social
que no respeta el honor y la intimidad de
las personas, que convierte el morbo —
rosa o negro- en uno de sus principales
ingredientes denigra la profesion periodis-

tica, omite el tratamiento del personaje, y

temas de interés, desdibuja el sentido de
la intimidad en el ambito social y deforma
la imagen del hombre (2002, 149).

¢Se considera un programa cultural? El
marco de representacion del concepto de
cultura puede ser tan amplio que debere-
mos establecer una sistematizacion de
todas las variables posibles. Lo primero,
habra que delimitar y definir lo que es la
Cultura puesto que es un recurso funda-
mental para el desarrollo de un pais, por
cuanto es el germen y el motor de las
fuentes creadoras de los individuos y la
esencia de los procesos transformadores y
estabilizadores de las sociedades.

La cultura es el gran conjunto de los cono-
cimientos que una sociedad posee de si
misma y del entorno que le rodea. Es dina-
mica, rica y particular. Se manifiesta en las
creaciones plasticas, las construcciones, la
ciencia, la tecnologia, las creencias, las cos-
tumbres y demas.

La cultura lleva asociado un concepto
evidente que es el de la identidad cultural
que no es otra cosa que aquello que per-
mite a los miembros de un grupo social
reconocerse como tales. Es la conciencia
que permite a las personas darse cuenta de
las diferencias de su cultura con respecto a
otras. Como consecuencia de ello la so-
ciedad producira unos bienes culturales
como manifestaciones materiales e inma-
teriales de la cultura que los sustenta,
conformando su identidad. La identidad
cultural conlleva la identidad de género
(de Miguel, 2004). Los medios de comu-
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nicacion hoy dia se alzan en vehiculos
potenciales culturales, con lo cual hay que
exigirles, al menos, una conciencia social
de lo que hacen y proyectan.

En los informativos se pueden encontrar
noticias que tacitamente reflejan el pensa-
miento de los receptores. Tal es el caso de
una noticia que aparece en los informativos
en el mes de Mayo del presente afio (2009)
en la que con motivo de las sanciones que se
estan llevando a cabo por los malos habitos
de aparcamiento en las ciudades espafiolas,
recogen las imagenes y sonidos de unos
videoaficionados en los que se escuchan
comentarios en off como; “lo mal que lo esta
haciendo esta tla y seguro que ademas es

fea”.

Cuando sale el conductor del auto-
movil resultoé ser un hombre. Los comenta-
rios sorpresivos de los realizadores del video
cerraban la noticia. Estas cuestiones reflejan
claramente los prejuicios que imperan en la
sociedad actual. Y la cadena de television no
se plantea en ningn momento hacer una
revision previa de lo que estan emitiendo.

La publicidad es, por ejemplo, uno de los
medios mas potentes que existen hoy dia
para poder modelar y determinar formas de
vida y costumbres. Su finalidad evidente es
la de vender un producto y para ellos se
sirve de la mayor cantidad de elementos a su
alcance, llegando incluso a la perversion de
los sentidos del espectador, siendo este
complice de dicha manipulacion por el ele-
mento inconsciente que conlleva. El factor
desencadenante es el reclamo erotico. La

mujer representa basicamente la belleza y la

seduccion presentando una apariencia de
“muieca para el amor”. La manera de llegar
al espectador es por el camino de la seduc-
cion para lo que utilizan una serie de recur-
sos evidentes tomando ejemplos de la vida
cotidiana, a la par que la modifican, llegando
a ser una poderosa arma de educacion, o
mas bien de “anti educacion” (Alarcon en
Lopez, 2004).

Los estereotipos (ideas que se repiten y se
reproducen sin variacion en la publicidad
desde el inicio de esta) estan configurando el
nucleo narrativo de la publicidad. Suelen
ser considerados fenomenos negativos, por
estar ligados a prejuicios sociales y con ac-
tuaciones que llevan comportamientos dis-
criminatorios suponiendo una generalizacion
y simplificacién exagerada sin tener en cuen-
ta la singularidad o individualidad de las
personas. Dichos estereotipos tienden a
infravalorar a la mujer, sobrevalorando el
papel del hombre (Aguilar, Altés, Bourdieu,
Jung, Sanchez Bello...).

La publicidad tiende también a repetir roles
(papel o conducta que otras personas espe-
ran de nosotros, esperando unas mismas
pautas de conducta de los demas) tradiciona-
les. La mujer en general sucle aparecer
realizando las tareas domeésticas y como
objeto sexual para servir de reclamo en la
compra de coches, de bebidas alcoholicas,
destinados a compradores masculinos. To-
mando importancia en los papeles mas bien
triviales o de poca trascendencia. Mujeres
cuya Unica funcion consiste en exhibir su

belleza para seducir al hombre mediante su
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mirada, identificandose ésta con la masculi-
na. Ellas son las bellas que atraen a los hom-
bre y la destinataria debera examinar su
rostro y cuerpo y confrontarlos con el mo-
delo de belleza para ellos.

Las decisiones importantes que afecten a la
compra de objetos o bienes inmuebles, la
transmision de seguridad, valentia, amor al
riesgo, el saber, la ciencia... corresponden a
los hombres. Cuando los hombres aparecen
realizando tareas caseras son siempre torpes
en ellas, porque la realizacion de dichas
tareas es transitoria: no son cosas que co-
rrespondan a sus roles.

En la sociedad imperan los modelos mas-
culinos de ahi que las mujeres tengan la
sensacion de miedo o inseguridad al tener
que moverse “en terreno ajeno”. La mayor
parte de las voces en off que hay en los
anuncios son masculinas (incluso en medi-
camentos contra el dolor menstrual o en
alguno de compresas) siendo muy pocos
en los que la mujer se dirige a la potencial
consumidora (Masoliver y Sola en Lopez,
2004).

La mujer comienza a aparecer en el cam-
po profesional trabajando con hombres,
pero su profesién esta relacionada casi
exclusivamente con las actividades rela-
cionadas con la creacion artistica (disefio
de arte, publicidad...) un ambito en el que
tradicionalmente se le ha reconocido un
lugar a la misma. En los anuncios televisi-
vos dirigidos directa y exclusivamente al
ama de casa, ésta permanece anclada en

una representacion “realista”. Las tareas

del hogar no pueden ser ennoblecidas ni
asociadas con los mundos miticos, eroti-
cos, etc. que tratan de hacer deseables
todo tipo de productos. El modelo que la
representa tiende a parecer un ama de
casa real, no una mufeca-modelo publici-
taria. Todas estas cuestiones son eviden-
cias y pudieron constarse en la muestra
reflejada en el cuadro anteriormente des-
crito sobre el tratamiento de la luz en la
publicidad.

Bien es cierto que los roles pueden cambiar-
se y los estereotipos también, cuestiones que
cada vez van apareciendo, aunque de forma
muy timida en los anuncios.

¢Qué ha de hacer un personaje para que
sea deseable o deseado? En los papeles
masculinos la atracciéon viene provocada
por su masculinidad, la fuerza, la riqueza,
el prestigio. En las mujeres viene direc-
tamente relacionada con la belleza y/ o la
servidumbre. La feminidad esta planteada
como seudonimo de seduccion, de sen-
sualidad o ternura, de disponibilidad de
sacrificio. ..

En cualquiera de los casos lo que venden
estos personajes es el triunfo, el éxito social,
el reconocimiento. Su vida es mejor gracias
al uso del producto por lo que habria que
analizar el valor real de esta pretendida
autoridad.

La publicidad es interactiva, en ocasiones
deformante (el espejo social). Es causa,
efecto y reflejo de los valores sociales en
boga puesto que vivimos en una sociedad

consumista en donde todo se puede comprar
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y vender, incluso los valores y las personas:
todo es provisional. Vivimos en una socie-
dad del comprar, usar y tirar. En una socie-
dad masificada tendente a una unificacion de
gustos ¢ intereses con el fin de multiplicar
las ventas: se juega con la necesidad de la
gente de sentirse integrada, no desplazada ya
definida por Noel Burch. En una sociedad
clasista pues al potenciar la escalada social se
refuerza la division en categorias sociales a la
vez que la idea de una sociedad materialista:
el afan de posesion. Se da mas valor al tener
y al poseer, que al ser. La solucion de los
problemas y la felicidad viene dada por la
posesion material del producto, estando
éstos, por supuesto, fuera de la persona,
nunca en su interior. En una sociedad unidi-
reccional: existe una mayorfa pasiva y con-

formista, frente a una minoria que decide y

controla, buscando el crear necesidades para
mantener este estado. La publicidad conlle-
va o crea insatisfaccion en el ambito de lo
real (Ferrés).

Los psicologos denominan a la publicidad

como el factor diferenciador entre la infan-

cia y la madurez por basarse en el principio

de la fantasia o del placer o el principio de

la realidad. El adulto necesita fantasia para

su equilibrio psiquico (cine, poesia, cuen-

to...), pero el vivir siempre asi supone una

patologia. Hay que diferenciar entre reali-

dad y fantasia, debiendo la persona adulta

fundamentar su comportamiento en el

principio de la realidad. No hay fracasos, ni

limites, no hay enfermedad ni muerte. La

publicidad promete una felicidad instanta-

nea y facil tendiendo asi a perpetuar eter-

namente al nifio.

3. De la cdmara, a la realizacién; la construccion
de imagenes para televisién

La camara adquiere una mirada de voyeur
complice de la degradacion del ser huma-
no, del dolor, de toda una serie de senti-
mientos que exaltan el morbo del receptor,
trasgrediendo la normalidad y confundien-
do la novedad del formato con la tematica
y el tratamiento elegido. El discurso televi-
sivo interpela a los individuos como espec-
tadores, pero no como personas activas o

participativas.

La informaciéon ha sido denominada como
la “ventana abierta” al mundo, pero en

realidad es una “pantalla”. Es un espacio

que proyecta un discurso y es un elemento
que oculta la realidad o al menos una parte
de ésta. Lo subjetivo se impone a lo objeti-
vo. Toda percepcion supone un primer
nivel de interpretaci()n de la realidad. La
reproduccion televisiva un segundo nivel
de interpretacion de subjetividad. El trata-
miento de la noticia (desde el equipo de
redaccion pasando por el de locucion y
finalmente el de transmision) sufre un
proceso que lo relativiza ain mas. Sobre lo
que en realidad se informa es sobre la vi-

sion que sus autores tienen de esa noticia.
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En la actualidad la noticia se construye
buscando la sensibilizacion del espectador a
partir de la emocion con una seleccion de
la informacion a favor de lo escandaloso o
sensacionalista, una simplificacion demago-
gica de sucesos, opiniones y problemas
parcializando la realidad al desviar su aten-
cion de todo aquello que nos les interesa o
resulta prometedor en términos de éxito
de audiencia, con lo cual se censura de
algtin modo partes importantes de la reali-
dad que casi nunca llegan al publico (Gutie-
rrez San Miguel, 2006).

Con el pacto tacito del principio de con-
senso informativo se respeta la uniformidad
de la opinion, que en buena medida los
gestores de los medios forman a través de
la  manipulacion informativa, buscando
entretener y no dividir o polemizar, te-
niendo en cuenta que cuando mas amplia es
la audiencia que se quiere alcanzar mas hay
que esforzarse en limar sus asperezas, bana-

lizando y despolitizando sus contenidos.

La informacion es ademas circular alentada

por los productores televisivos que man-

tienen bajo constante vigilancia a la compe-
tencia viendose obligados a hacer cosas que
probablemente no harian si los demas pro-
ductores no existieran. Cuestiones plantea—
das por Bourdieu y Morin en repetidas
ocasiones y que tras el muestreo llevado a
cabo en la actual investigacion llevo a unos
resultados que inciden y reiteran estas

cuestiones.

Este tratamiento lleva a convertir el docu-
mento en algo completamente diferente al
que tenia en origen. Las noticias han pasado
de ser una plasmacion de los acontecimien-
tos, o sea una mimesis, a estar interpreta—
das para modificar la opinion publica, o sea
una diegesis (Bordwell, 1996). La interpre-
tacion de los acontecimientos siempre fue
el soporte del cine puesto que se trata de
una ficcion (Eisenstein, 1989). En la actua-
lidad esta tipologia narrativa ha pasado a ser
de television incluso en el tratamiento de
las noticias de los informativos. De la razon

a la emocion.
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4. Representacién sexuada de la noticia por la
manipulacién de la narracién o la morfologia

Bourdieu comenta que la vision carente de
sentido histérico e incapaz de infundirlo,
atomizada y atomizadora, alcanza su realiza-
ci6n paradigmatica en la vision que ofrecen
los telediarios, sucesion de historias en apa-
riencia absurdas que acaban pareciéndose
entre si, desfile ininterrumpido de pueblos
menesterosos, retahila de acontecimientos
que, surgidos sin explicacion, desapareceran
sin que sepamos su solucién y que despoja-
dos de este modo de toda necesidad politica,
solo pueden en el mejor de los casos, susci-
tar un vago interés humanitario. Una repre-
sentacion del mundo prefiada de una filosof-
ia de la historia en tanto que sucesion absur-
da de desastres respecto de los cuales no se
entiende nada y sobre los cuales nada cabe
hacer.i

El vaciado de contenidos llevado a cabo en la
muestra comentada anteriormente para la
presente investigacion lleva a afirmar que en
las secciones de los informativos tanto de
nacional como de internacional, la discrimi-
nacion negativa viene de la mano de los
elementos morfol6gicos mas que de los
tematicos (si hay una incidencia en la elec-
cion de los temas de “violencia de género”
mal tratados perdiendo su funcion de de-
nuncia por la espectacularidad de los mis-
mos) en general.

En los apartados de cultura y deportes, la
discriminacion negativa esta reflejada en

estos terrenos de la mano de la tematica y de

la utilizacion intencionada de los elementos
morfologicos. Los deportes generalmente
son masculinos. La cultura esta contemplada
casi exclusivamente como la moda y va
dirigida a la mujer.

Los elementos morfologicos en el caso de
los informativos espafoles viene caracte-
rizandose por una utilizacion distanciada de
dichos elementos: la planificacion, las angu-
laciones, la iluminacion son frias y descripti-
vas en la mayoria de los casos en cuanto al
tratamiento de las noticias en general. Pero
cuando se llega al apartado de deportes o de
cultura, quiza porque han sido considerados
desde antiguo como menores, las tradiciones
y el tratamiento varian.

Los deportes estan destinados, parece ser, a

los hombres que son los interesados “tradi-

cionalmente” en ellos. El fatbol, el boxeo,

el motociclismo, el baloncesto, las carreras

de coches son considerados los deportes

estrella. Las retrasmisiones y los breves de

las noticias estan todos ellos dirigidos hacia

un publico masculino, con el agravante de

la escasa presencia de mujeres en esta sec-

cion como informadoras. Practicamente

todos los partidos son masculinos salvo el

voleibol en donde la camara se introduce

por el cuerpo de “LAS” jugadoras como si

de un reflejo ancestral se tratase. El desti-

natario sigue siendo, potencialmente, el

masculino pero en esta ocasion el interés es

diferente. La atencion no la motiva tanto el
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elemento deportivo sino mas bien el cor-
poral. Las jugadoras (si son brasilefias o
italianas, mejor) se ven sometidas a un
minucioso estudio del movimiento de
todos sus musculos. Se vuelve de esta ma-
nera a la banalizacion y frivolizacion de la

presencia femenina como tradicionalmente

se habia hecho.

Grdfico n° 4: Discriminacién negativa
de los elementos morfoldgicos

DISCRIMINACION NEGATIVA CON LOS ELEMENTOS
MORFOLOGICOS

50 B B Deportes|
P || |nCiwa

RTVEL RIVE2 ~ ANTENA3  CUATRO  TELECINCO

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la seccion de cultura, las noti-
cias que mas suelen aparecer en las colas
informativas son los desfiles de modelos.
Nuevamente el tratamiento formal, con
planos muy cercanos (primeros y primerisi-
mos primeros planos), descripciones pa-
noramicas de la camara sobre ciertas partes
del cuerpo femenino (en el que a veces no
llevan ropa o no se las ve porque no apare-
cen en los encuadres), el montaje rapido y
fragmentado, producen el efecto deseado en
el receptor. La mujer vuelve a aparecer en
un primer plano de interés como objeto de
seduccion. La moda no deja de ser una
anécdota. Y la pregunta es ;cual es el sentido
de la “potencial” cultura emitida en las tele-

visiones?

5. Los estereotipos. De la mujer tradicional
a la superwoman

Tras el vaciado de contenidos llevado a cabo
en la muestra analizada, los resultados deri-
vados constatan que las series de produccion
propia y los denominados “Talk sow” alcan-
zan las cotas mas altas de banalizacion, casi
se podria decir, perniciosa. De todos es
conocida la reflexion que llevo a cabo a
finales del siglo XIX Oscar Wilde en la que

comentaba que habia mucho que decir a

favor del periodismo moderno pues al dar-
nos la opinion de ignorantes nos mantiene
en contacto con la ignorancia de la comuni-
dad. El espectador tiene derecho a ser tra-
tado con respeto a ser considerado una per-
sona que piensa y que tiene unas necesidades
culturales, informativas y de otros tipos que
lo alejan de la idiotez y de la hiper frivoli-

dad hacia la que se le esta llevando. Y por
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supuesto a estar alejados de los estereotipos
que pueden generan conductas perniciosas.
Los debates televisivos estan generalmente
orquestados desde la falsedad a partir de la
logica de la autopromocion permanente,
parodias con participantes habituales, de-
nominados periodistas que atn sosteniendo
posiciones opuestas lo hacen en forma con-
certada dentro de los limites de la conve-
niencia del medio y de sus propios intereses
con relacion a éste.

Ya Bourdieu comentaba hace unos afios que
la puesta en foco de los peligros inherentes a
la informacion televisiva lleva a reflexionar
acerca del hecho que durante las Gltimas
décadas la television ha adquirido entre sus
caracteristicas la de desalentar el ejercicio de
pensar, privilegiando el impacto de la ima-
gen sobre el contenido y el de la emocion
sobre la razon, a favor del vértigo y la impu-
nidad de que goza por razones técnicas ya
que en ese mundo virtual y efimero, los
hechos, dichos y juicios son dificultosamente
revisablesii.

Series que tienen tanta audiencia como “Ai-

da” presentan a unas mujeres cargadas de

estereotipos cumpliendo unos roles tradi-
cionales (la limpiadora, la prostituta, la
vividora, la madrastra) que amparadas por el
humor hacen que todo valga. No es que los
hombres estén mejor representados ni mu-
cho menos (el sGper macho ibérico-
machista-clasista-racista..., el macarra, el
drogadicto...). Los estereotipos pueden
tener su origen en los arquetipos, pero
mientras que éstos son modelos ideales con
caracteristicas inmutables y esenciales (la
mujer como generadora de vida o el padre
como protector...), los primeros estan
desvirtuados a modo de cliché del que se han
obtenido multitud de copias (Altés en
Lopez, 2004).

La representacion social de ésta serie fo-
mentan la dualidad de la que ya Jung trato
en sus escritos al hablar de los arquetipos,
proponiendo el contra modelo, la sombra,
el reflejo, los bajos instintos, la vulgaridad
y la falta de respeto mas absoluta hacia las
mujeres y hombres alli representados fren-

te al arquetipo del que parten.

Conclusiones

El efecto que los medios de comunicacion
tienen en la poblacion actual es de boome-
rang catalizando la forma de vida y media-
tizandola. El publico esta siendo considera-
do por parte de los grandes grupos de
comunicacion como un equipo de pruebas
a sus experimentos mediaticos. No deman-

da unos programas determinados sino que

consume los productos que estan en el
mercado puesto que no tiene otras alterna-
tivas. Los grandes grupos econémicos estan
relacionados a su vez con el poder politico,
la representaciéon del mundo, por tanto,
esta claramente mediatizada a favor de una
ideologia u otra y por tanto existe un con-

trol férreo de la informacion.
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La programacion esta configurada con una
suavizacion cultural evidente. Contenidos
en ocasiones burdos con el ideal de igualar
a la poblacion a la baja, ya sean programas
de entretenimiento televisivos, radiofoni-
cos o periodisticos cuya intencion es la de
llegar a un mayor namero de poblacion,

dicen.

El concepto de la globalizacion (mal enten-
dida) se ha ido desarrollando buscando
consciente o inconscientemente la unifor-
mizacion. Todo es espectaculo, todo tiene
cabida y nada esta sujeto a valores que se
acojan a las cuestiones relacionadas esen-
cialmente con los derechos humanos a los
cuales el ser humano tiene derecho por
serlo. La cultura se denigra en favor del

entretenimiento fatil.

Se constata que la programacion esta cla-
ramente estandarizada y homogencizada
por la reduccion cultural, banalizando la

vida y las costumbres.

Todo este panorama lleva a una clara infan-
tilizacion de la poblacién gracias a la con-
cepcion que se da a toda la programacion
desde los informativos hasta la publicidad,
ofreciendo un marco referencial irreal. El
principio de la fantasia o del placer se con-
trapone al principio de realidad. La pato-
logia de la que hablan los psicologos es
evidente en el modelo que se pretende
trasmitir en los medios de comunicacion y
en concreto en las cuestiones relacionadas
aun con la mujer. La realidad es el ambito
de vida en el que se mueve el ser humano

adulto parte de ese mundo esta constituido

por fantasias, pero no es el tnico. El adul-
to ha de fundamentar su modus vivendi en
el principio de realidad. Si hay fracasos y
limites, hay enfermedad y muerte. Los
medios de comunicacion tienden a prome-
ter y mostrar una vida facil, en la que los
jovenes son los Unicos representantes de
dicho modelo en donde impera una felici-
dad instantanea tendiendo asi a perpetuar
eternamente al nifio. Por ello se habla de

una analfabetizacion evidente.

El resultado final es un hipotético control
de la poblacion con la disculpa de educar a
la ciudadania en los valores positivos regis-
trados en las convenciones democraticas.
Evidentemente vulnerados observando,
entre otros, los casos estudiados en esta
investigacion.

El control ideologico lleva a la poblacion,
poco a poco, a la simpleza y al reduccio-
nismo mas absolutos. A confundir la ficcion
con la realidad y a llevar a la vida conductas
que suponen entre otras cuestiones, dis-
criminaciones negativas en cuestiones de

S€XO.

Si es realmente cierto que las fuerzas de la
tecnologia - aliadas con las fuerzas de la
economia, la ley del beneficio y de la com-
petencia-, amenazan a la cultura, ;qué se
puede hacer para contrarrestar este movi-

miento?

La educacion desde los parametros cultura-
les es evidente que es la prioritaria, pero
evitando el stper proteccionismo. Una

poblacion alfabetizada, culta y critica es una
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poblacion rica, dinamica, inquieta y activa

en todos los aspectos.

Otra cuestiéon importante es la propuesta
de creacién de una plataforma alternativa
de critica y cuestionamiento de los medios.
Muchas voces se alzan en pro de ello:
Morin, Bourdieu, el cientifico social Emir
Sader, por ejemplo, advirtio que los gran-
des medios de comunicacion privados ejer-
cen un totalitarismo brutal, mediante el
que condicionan a los gobernantes a actuar
para los intereses de la pantalla chica, y
quienes se niegan a hacerlo sufren ataques
de discriminacion muy fuertes. Bien es
cierto que estan funcionando desde hace
afios los Institutos de la Mujer y que se
estan llevando a cabo avances en las cues-
tiones de género pero aln habria que inci-
dir mucho mas, buscando especialistas
independientes en cada sector que consigan
un tratamiento adecuado de las noticias, de

los programas, de la publicidad...

Un eclevado nltmero de investigadores
provenientes de diferentes campos propo-
nen la constitucion de algan tipo de meca-
nismo alternativo a los medios de comuni-
cacion que sea capaz de alertar, al menos,
de los perjuicios que supone la situacion
actual hacia el espectador, traidos de la
mano de la falta de critica o autocritica que

presentan los citados medios.

Una plataforma independiente del poder,
no un Comite de Sabios, que sea capaz de
establecer los mecanismos de critica, como
sucede en el resto de los campos de la vida
tanto culturales, como sociales o cientifi-
cos. La programacion mediatica ha de es-
tructurarse al margen exclusivamente de
las audiencias como Unico indice de medi-

cion de la supuesta calidad.

Retomando la idea de Platon que decia
habia una aguda distincion entre el mundo
de los sentidos y el mundo del intelecto:
uno puede tener sblo opiniones acerca del
primero, pero puede tener conocimiento,
una creencia verdadera justificada acerca
del segundo. Justamente por esa razon, el
mundo inteligible es el mundo real, y el
mundo sensible es solo provisionalmente
real, como las sombras en la pared de una
cueva. La mujer ha de llegar a estar consi-
derada en la vida y en los medios como
representacion de lo social, como un ser
pensante, sujeta a una forma de funciona-
miento racional y logico, dotada de una
inteligencia igual que el hombre con la
diferencia que evidentemente conllevan los
géneros y no exclusivamente como un
objeto de placer sin otro atributo que la
defina como “persona”. ;Se esta ain en

condiciones de conseguirlo?
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NOTAS

" Bourdieu (1996) http:/ /www.paralibros.com/libros/basicos/108bourd.htm
http://www.catedras.fsoc.uba.ar/rubinich/biblioteca/biografias/bio_bourd.htm.
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METAMORFOSI DE L’ESPAI MEDIATIC: MITJANS DE COMUNICACIO | DEMOCRACIA o

Libertad de expresion y derecho a la intimidad:
un conflicto permanente en la configuracion
del nuevo espacio mediatico. Las audiencias
como principal reclamo en el diseno

de contenidos televisivos

Begoina Gutiérrez San Miguel, Maribel Rodriguez Fidalgo,
Camino Gallego Santos
Universidad de Salamanca

The TV at the moment offers to the spectator what this one wants to see? Or what is
the same are being offered to the spectators the contents that they would like to see,
or are offered to him the products that are considered more profitable? What is being
offered to him to the televising spectator? It is necessary to appeal to the ethics so that
they offer quality products where the dignity of the spectator is respected. The mass
media at present are in their totality into the hands of great communications groups
that have political and ideological entailments. On the other hand the fight by the
hearing is the other motor of the television. At the moment, more than to speak of
‘society of information’, one becomes necessary to speak of ‘society of spectacle’. The
power is not as much the power to do, the political power, like the power to count, the
mediatic power. The American Convention on Human rights or diverse the Spanish
Constitution to traverse articles on the freedom of expression, the right to the privacy
recognizing and protecting the rights of the individual to the honour, to the privacy
to the own image and the protection of youth and the childhood, sustains the right
bases than it would have to be the mediatic panorama. Starting off of these ideas we
argued that the programming of TV, nowadays, is constructed to secure to the majors
hearing levels and for it the contents are trivialized to the search of discursive values
that arrive at the greater possible number of spectators. Series of own production,
multiplication of programs of varieties, contests in which the fundamental rights of
the human being are harmed relate a clear and evident degradation. The mentioned
questions are based on the analysis of some of the formats that are being emitted at the
moment in the grills of programming of the different chains from TV. As a conclusions,
in this communication we stated the evident marginalisation of mediatic products, an
infringement of the fundamental rights of the spectators and propose the creation of
an independent critical platform of means, an alphabetization of the population from
early ages so that the spectator becomes an active hearing, considering that a critical
population is less manipulable.

PALABRAS CLAVE: sociedad del espectaculo, derechos fundamentales, alfabetizacién
audiovisual del espectador, plataforma critica e independiente.



B. GUTIERREZ, M. RODRIGUEZ, C. GALLEGO V CONGRES INTERNACIONAL COMUNICACIO | REALITAT

o os medios de comunicacion son contemplados en la actualidad como
el primer poder dentro del mundo actual. Sin éstos, los acontecimien-

tos que se vienen desarrollando, se podria decir, que no existen. No
nos podriamos preguntar sobre la guerra del Golfo, las declaraciones de Hugo
Chavez, la “depresion postvacacional” a la vuelta al trabajo, o sobre lo que
sucedio con Los hombres de Paco si no fuese por el gran sistema publicitario
inmerso en los medios que acttia de autopromocion de todos esos productos;
todos entremezclados, sin categorizar, asemejados e igualados, en una sucesion
ininterrumpida de banalizacion.

Por tanto, estamos hablando de documentos que no pueden ser contempla-
dos de forma aislada. Programas de television, relatos periodisticos, relatos cine-
matograficos, noticias, en definitiva, productos de los medios de comunicacion,
provistos de unos valores sociales, que producen beneficios econémicos y unas
necesidades generales a la sociedad.

Estamos en el campo de la comunicacién: un sistema relacionado y
conexionado con otros sistemas que mantienen una interaccién, un intercam-
bio constante y necesario con su entorno, que provoca un importante impacto
en el entorno sociocultural contemporaneo. Su empuje ha sido revolucionario,
lo que ha promovido cambios de actitudes e incluso de formas de vida en la
sociedad. Pero esto era en otra etapa, en el periodo en que estaban vigentes las
teorias planteadas por McLuhan; en la actualidad, el sistema de comunicacién
estd variando vertiginosamente.

La implantacion de los medios en la sociedad contemporanea y sus tecnolo-
gias a la par que su evolucion exigen entender los fundamentos y las posibilida-
des que de ellos se derivan. Es preciso darse cuenta de la fuerza transmisora que
tienen, de su soporte material, de su contenido seméntico, de su referencia.

Analizar el proceso de comunicacion implica adentrarse en el lenguaje que
toma formas comunicativas diversas tanto por la utilizacion de los significantes,
como por lo que aportan sus significados. Es un proceso en el cual se transmite
informacion y es uno de los elementos fundamentales para la ensefianza y la
reflexion.

Las nuevas tecnologias y su introduccion en el curriculo

La enseflanza de las nuevas tecnologias deberd integrarse a través del curriculo,
de forma que “leer” y “escribir” mensajes visuales sea una destreza coherente
que los estudiantes la consideren tan relevante para sus vidas como la lectura y
escritura del lenguaje verbal, segtin analiza Peter Greenaway (1991) al hablar de
la ensefianza de la alfabetizacion audiovisual.

Asimismo, estudios realizados en Espafia por Antoine Vallet (1970: 70) en la
década de los setenta demuestran que “el 80% de los conocimientos adquiridos
por nifios de edades comprendidas entre los 12 y los 15 afios provienen de los
diferentes medios de comunicacioén social y particularmente de la television”
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y s6lo el 20% a través de la escuela. Estos datos (engrosados en la actualidad)
hacen evidente que los medios de comunicaciéon son una forma cotidiana de
percibir e interaccionar con la realidad.

Hay muchos investigadores que se inclinan a creer que entre las personas y
la realidad esta creciendo una especie de visor electrénico que proporciona una
gran cantidad de informacion, a la vez que oculta otra que podria resultar vital
y que queda implicita. Los medios muestran la realidad plasmada con unas for-
mas determinadas, tal como lo organizan los constructores del lenguaje, y que,
por el habito que crean, modifican la forma de percibir y de pensar. S6lo habra
que recordar el tratamiento llevado a cabo de la Guerra del Golfo, en la que
Estados Unidos interviene en el combate. La informacion que de ésta se derivo
estuvo totalmente canalizada por la emisora CNN norteamericana y en ningin
momento presentd una informacién veraz, sino que a través de las pantallas de
los televisores, el espectador pudo asistir a un juego de artificio que mas recor-
daba a una fiesta con fuegos artificiales, que al drama que supuso la guerra.

Nuestra vision del mundo, de la historia, de la cultura y, en definitiva, del
hombre estd intimamente ligada a la vision que imponen los medios de masas.
La ideologia implicita en éstos se desprende de su propia estructura comuni-
cativa: unidireccional y jerarquica. Esta estructura no viene impuesta por la
tecnologia, sino por ciertos criterios empresariales y politicos. El control de los
medios estd en manos de empresas ligadas a grandes grupos econdémicos y de
poder. El control de la informacién es econémico. La informacién, por tanto,
esta sujeta a manipulacion, con lo que la seleccion de contenidos es uno de los
elementos fundamentales en la ideologia de los medios. Si se tiene en cuenta
este hecho, se puede asegurar, como manifiesta Umberto Eco, que “una educa-
cién a través de la imagen ha sido tipica de todas las sociedades absolutistas y
paternalistas, desde el antiguo Egipto hasta la Edad Media” (1968: 379), lo que
lleva a plantearnos una cuestion ligada intimamente a los medios y sus men-
sajes: el control politico sobre los mismos y la intencionalidad que pretenden
ejercer sobre la poblacion. Las grandes dictaduras histéricas siempre valoraron
la mayor facilidad en el manejo de la poblacién cuando ésta tiene una menor
cultura. jHacia dénde nos estan llevando?

En el discurso televisivo aparece una informacién mas o menos variada,
pero siempre representando los mismos valores y manteniendo ciertos este-
reotipos y roles, tendiendo a derribar los limites entre la realidad y la ficcion
para proclamar que todo es espectaculo. Este hecho cultiva la pasividad en el
espectador, y la evasion se convierte en el motor de funcionamiento frente a la
realidad. Y como espectaculo atrayente lo empuja hacia la aceptacion acritica.

Uno de los grandes investigadores actuales Bourdieu plantea teorias que
hacen pensar si la cultura imperante ha sido eficaz no sélo contra el “culturalis-
mo” (cultura pensada al margen del poder), sino también como una vertiente
importante para cuestionar la teoria misma al concebirla como un poder nomo-
tético capaz de decretar la union y la separacion de lo legitimo y lo ilegitimo. Lo
simbdlico, de esta manera, se levanta como un principio generador de cambio
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al desenmascarar el “poder de hacer”, de “imponer” costumbres, gustos, mane-
ras de ser, pensar, vestir, oir, etc.

Pensar en clave bourdieuliana significa salir de los lugares comunes, ubicar-
se en el lugar de la duda pensando en dos alternativas posibles que el intelec-
tual plantea: la reproduccion o el cambio social, implicitamente ubicados entre
estructuras y practicas.

Pensar la cultura es, para Bourdieu, pensar en un ambito lleno de “ten-
siones” libradas en los distintos campos, entre los que el lugar privilegiado lo
detenta el “campo del poder” (innovador término con el cual decidi6 llamar al
Estado), ya que el capital que esta en disputa es el “estatal”, y el cual funciona
a modo de “tasa de cambio” valorizando o desvalorizando las demas especies
de capital.!

Panorama actual de los medios de comunicacién. Grupos de comunicacién.
Intencionalidad politica

Los medios de comunicacion en la actualidad estan en su totalidad en manos
de grandes grupos de comunicacién que tienen vinculaciones politicas e ideo-
logicas.

Las noticias de los informativos procuran crear opinién sobre el espectador
y aleccionarle, siendo las visiones muy diferentes dependiendo del lugar de
emision. La ideologia subyacente es la que modifica la realidad.

El espectador es tratado como un ser incapaz para la comprension de los
mensajes, por lo que habrd que aleccionarle y dirigir su pensamiento hacia
un campo politico-ideolédgico u otro, dependiendo de los grupos en los que se
generen. Una cuestion evidente es que la neutralidad que deriva del tratar al
espectador como ser inteligente y pensante es, hoy dia, una utopia. Los grupos
de comunicacién consideran que el espectador no tiene capacidad critica, con
lo cual va a asumir como cierto el discurso elaborado por los medios, sin hacer
valoraciones o apreciaciones de los mensajes. Una poblaciéon sin criterio, evi-
dentemente, es mas manejable.

Relacionado directamente con estas cuestiones esta otro factor fundamental
que es la lucha por la audiencia. La programacion estd construida para conse-
guir el mayor niumero posible de espectadores, y para ello los contenidos se
banalizan a la busqueda de valores discursivos que lleguen al mayor ntmero
posible de espectadores. Series de produccion propia, multiplicacion de progra-
mas de variedades, concursos en los que se vulneran los derechos fundamen-
tales del ser humano (Gran Hermano, por ejemplo) relatan una clara y evidente
degradacion.

Asi nos planteamos algunas de las cuestiones mas relevantes: jdeberian ser
las audiencias las que marcasen la programacion? ;No habria que hacer una
revision profunda de la situaciéon de los medios de comunicacién? ;Es sola-
mente una cuestion de rentabilidad econdémica? Y entonces, ;dénde quedan
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los derechos fundamentales a la informacion, a la libertad de prensa y demds
que se plantean como bases estructurales de funcionamiento en los medios de
comunicacion?

Mas que hablar de sociedad de la informacion, se hace necesario hablar de
sociedad del espectdculo. El poder no es tanto el poder de hacer, el poder politico,
como el poder contar, el poder mediatico.

Bourdieu, por ejemplo, critica la imagen autocomplaciente de la profesion
periodistica y la escasa o nula aceptacion de la critica, como ocurre en otros
“campos” (cultura, arte, ciencia, etc.), incluso la critica interna, entre corrientes
O posiciones.

El analisis de la profesion, la autocritica y el cambio de su “capital simboli-
co” describen la sociologia de la accion que conduce a la reinsercién del perio-
dismo en la democracia. Esto nos llevaria a reflexionar en torno al concepto
y las implicaciones que conlleva este término para valorar la situaciéon de los
medios de comunicacion en la actualidad.

La democracia es una forma de organizaciéon de grupos de personas, cuya
caracteristica predominante es que la titularidad del poder reside en la totalidad
de sus miembros, haciendo que la toma de decisiones responda a la voluntad
colectiva de los mismos.

Este concepto es demasiado genérico, con lo que se lleva a cabo una forma
de organizacion del Estado en la cual las decisiones colectivas son adoptadas
por el pueblo mediante mecanismos de participacion directa o indirecta que le
confieren legitimidad al representante. En definitiva, se trata de una forma de
convivencia social en la que todos sus habitantes son libres e iguales ante la ley
y las relaciones sociales se establecen de acuerdo a mecanismos contractuales.

Morin, por ejemplo, dice que el ideal politico es la democracia con sus dere-
chos, pero también hay una realidad politica que mantiene contactos con los
contratos econémicos que olvidan un poco al hombre, por lo que se percibe
una debilidad de la ética o de la politica pudiéndose apreciar claras contradic-
ciones. “La ‘democracia cognitiva’ es la que lleva a observar cada vez mas en la
politica consideraciones cientificas y técnicas que son esotéricas, no se pueden
comprender”.?

Ya Platén y Arist6teles definieron y concibieron este término hablando de
tres tipos bdsicos de modelos representativos: monarquia (gobierno de uno),
aristocracia (gobierno de pocos), democracia (gobierno de todos). Rios de tinta
han sido vertidos a lo largo de la historia en torno a este tema, que tiene a su vez
un reflejo en esta reflexion, aunque no sea el planteamiento corpuscular, pero
evidencia una vinculacién fuerte como planteamiento inicial de la misma.

En Espafia la democracia liberal existente tiene hoy en dia tres pilares sobre la
que se sustenta: el poder legislativo, el ejecutivo y el judicial. He aqui la cuestion:
si desaparece la independencia de estos pilares manipulados por los 6rganos poli-
ticos, ;cOmo se va a pretender que uno de los principios basicos de la democra-
cia, como son la libertad de prensa o la libertad de expresion (bien entendidas),
basados en los derechos humanos, pueda sustentarse objetivamente?
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La Convencion Americana sobre Derechos Humanos plantea en el apartado
tercero que no se puede restringir el derecho de expresiéon por vias o medios
indirectos, tales como el abuso de controles oficiales o particulares de papel para
periédicos, de frecuencias radioeléctricas o de enseres y aparatos usados en la
difusion de informacién o por cualesquiera otros medios encaminados a impe-
dir la comunicacién y la circulacion de ideas y opiniones. O la Constitucion
Espafiola a través del articulo 20 referido a la libertad de expresiéon reconoce y
protege los derechos:

a) A expresar y difundir libremente los pensamientos, ideas y opiniones

mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de reproduccion.

b) A la produccion y creacion literaria, artistica, cientifica y técnica.

¢) A la libertad de cétedra.

d) A comunicar o recibir libremente informacion veraz por cualquier medio

de difusion. La ley regulara el derecho a la clausula de conciencia y al
secreto profesional en el ejercicio de estas libertades.

En el apartado tercero y cuarto apela a la regularizacion de la organizacién y
el control parlamentario de los medios de comunicacion social dependientes
del Estado o de cualquier ente publico y garantizaré el acceso a dichos medios
de los grupos sociales y politicos significativos, respetando el pluralismo de la
sociedad y de las diversas lenguas de Espafia. Estas libertades tienen su limite en
el respeto a los derechos reconocidos en este titulo,® en los preceptos de las leyes
que los desarrollan y, especialmente, en el derecho al honor, a la intimidad a la
propia imagen y a la proteccion de la juventud y de la infancia. No hace falta
analizar en profundidad la programacion de television, en concreto, para darse
cuenta de la vulneracion evidente de estos derechos fundamentales.

Morin ya planteé el debate entre Ciencia y Etica, relaciondndolo con la
sociedad actual. En el interior de los principios cientificos no hay principios
éticos. Este debate es extrapolable a los medios de comunicacién, ;tenemos que
apelar a la ética para que ofrezcan unos productos de calidad en donde se respe-
te la dignidad del espectador? El estado de la cuestion actual es éste. No deben
ser considerados positivos todos los discursos validados exclusivamente por las
audiencias. El pablico consume lo que le ofrecen los medios, y ya hora de des-
terrar el discurso de “es lo que quiere la gente”. A la gente no se la cuestiona en
torno a sus gustos, sino que los medios ofrecen los productos que consideran
mas rentables.

Si los grandes grupos de comunicacion cada vez estdn mas restringidos por los
poderes politicos, jexistira una clara vulneracion de los derechos constitucionales?

En el articulo quinto, la Convencién Americana de Derechos Humanos, a su
vez, establece la prohibicion (palabra altamente denostada hoy dia) por la ley de
toda propaganda en favor de la guerra y toda apologia del odio nacional, racial
o religioso que constituyan incitaciones a la violencia o cualquier otra accién
ilegal similar contra cualquier persona o grupo de personas, por ningin motivo,
inclusive los de raza, color, religion u origen nacional.
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Los informativos, por ejemplo, o el resto de la parrilla de programacion, con
su afan de dirigir la opinién publica, jestaran incurriendo en todo lo contrario
que dice la ley? ;Podremos hablar de vulneracién de los derechos de los ciuda-
danos? ;Por qué los espectadores no son conscientes de estas cuestiones?

Bourdieu denuncia, asimismo, el deterioro de la profesion periodistica y de
los contenidos a través de nuevas practicas de censura, basadas en la defensa de
los intereses de los editores por parte de directores y jefes de redacciéon promo-
vidos a sus cargos “por su oportunismo y su sumision”.

Hace, también, una apelaciéon a un periodismo de raices civicas, que sus-
cite el debate de las ideas y combata el secuestro de los medios y del espacio
publico de debate por las corporaciones mercantiles. Aunque reconoce que la
condicion laboral de los profesionales se esta debilitando, entiende que es esa
circunstancia una de las que contribuyen a restarle independencia, a la practica
de la lealtad con la empresa antes que con la sociedad, porque en ello le va el
empleo. Como para las empresas el éxito del periodismo estd relacionado con
los ratings de audiencia y las ventas de ejemplares, esta nueva escala de valores
ha sido asumida por los periodistas, que han abandonado su espiritu critico
como observadores de la realidad.*

La programacion televisiva y sus efectos en el espectador

La programacion de television esta concebida en torno a los informativos como
eje principal alrededor del que se articula el resto. Porcentualmente ocupan
un menor espacio. El resto acoge el 80% del total de los programas que estan
sujetos a diferentes formatos y temaéticas en los que “la presencia generalizada
de los mal llamados famosos, la creacion de estrellas ficticias y, en todo caso, la
compraventa del éxito contribuyen a deformar la presencia de algunos valores
en el imaginario social”, como comenta Ménica Codina (2002: 149), “la croni-
ca social que no respeta el honor y la intimidad de las personas, que convierte
el morbo -rosa o negro- en uno de sus principales ingredientes denigra la
profesion periodistica, omite el tratamiento del personaje y temas de interés,
desdibuja el sentido de la intimidad en el ambito social y deforma la imagen
del hombre”.

Es cierto que cada franja de emision estd destinada a un publico diferente
y, por tanto, cubre unas expectativas programaticas de contenidos en teoria
variados y contrastados.

La publicidad es, por ejemplo, uno de los medios mas potentes que existen
hoy dia para poder modelar y determinar nuestra forma de vida y nuestras
costumbres. La publicidad es interactiva, en ocasiones deformante (el espejo
social). Es causa, efecto y reflejo de los valores sociales en boga:

* Sociedad consumista. Todo se puede comprar y vender, incluso los valo-
res y las personas. Todo es provisional. Vivimos en una sociedad del
gastar, usar y tirar.
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* Sociedad masificada. Hace falta una unificacion de gustos e intereses
para multiplicar las ventas. Se juega con la necesidad de la gente de sen-
tirse integrada, no desplazada.

* Sociedad clasista. Al potenciar la escalada social se refuerza la division
en categorias sociales, a la vez que se refuerza la idea de una sociedad
materialista en la que se potencia el afan de posesion. Se da mas valor al
tener y al poseer, que al ser. La solucion de los problemas viene dada por
la posesion material del producto, estando éste, por supuesto, fuera de la
persona, nunca en su interior.

* Sociedad unidireccional. Existe una mayoria pasiva y conformista, frente
a una minoria que decide y controla, buscando el crear necesidades para
mantener éstas. La publicidad mantiene o crea insatistaccion.

Los informativos han ido evolucionando a lo largo de la historia, tanto en
prensa como en radio o television. Concretamente en el medio televisivo han
pasado de mostrar las noticias objetivas en su época inicial, al planteamiento
escabroso de las mismas, pudiendo asistir el espectador al espectaculo de los
cataclismos, con cuerpos cercenados y desmembrados, con el anuncio previo,
eso si, por parte del periodista de que podia “dafiar la sensibilidad del espec-
tador”.

En la actualidad, la noticia se construye buscando la sensibilizacién del
espectador a partir de la emocion, con una seleccion de la informacion a favor
de lo escandaloso o sensacionalista, una simplificacion demagogica de suce-
sos, opiniones y problemas. Parcializan la realidad al desviar su atencién de
todo aquello que nos les interesa o resulta prometedor en términos de éxito
de audiencia, con lo cual se censuran de algin modo partes importantes de la
realidad que casi nunca llegan al puablico.

Con el pacto tacito del principio de consenso informativo, se respeta la uni-
formidad de la opinion, que en buena medida los gestores de los medios forman
a través de la manipulacion informativa, buscando entretener y no dividir o
polemizar, teniendo en cuenta que cuanto mas amplia es la audiencia que se
quiere alcanzar, mas hay que esforzarse en limar sus asperezas, banalizando y
despolitizando sus contenidos.

La informacion es, ademas, circular, alentada por los productores televisivos
que mantienen bajo constante vigilancia a la competencia, viéndose obligados
a hacer cosas que probablemente no harian si los demas productores no exis-
tieran.

Este tratamiento lleva a convertir el documento en algo completamente
diferente al que tenia en origen. Las noticias han pasado de ser una plasmacion
de los acontecimientos, o sea una mimesis, a estar interpretadas para modificar
la opinioén pablica, o sea una diégesis. La interpretacion de los acontecimientos
siempre fue el soporte del cine, puesto que se trata de una ficcion. Actualmente,
esta tipologia narrativa ha pasado a ser de television, incluso en el tratamiento
de las noticias de los informativos. De la razén a la emocion.
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Bourdieu comenta que “la vision carente de sentido histérico e incapaz de
infundirlo, atomizada y atomizadora, alcanza su realizacion paradigmatica en la
vision que ofrecen los telediarios, sucesion de historias en apariencia absurdas
que acaban pareciéndose entre si, desfile ininterrumpido de pueblos meneste-
rosos, retahila de acontecimientos que, surgidos sin explicaciéon, desapareceran
sin que sepamos su solucion y que despojados de este modo de toda necesidad
politica, s6lo pueden, en el mejor de los casos, suscitar un vago interés huma-
nitario. Una representacion del mundo prefiada de una filosofia de la historia
en tanto que sucesion absurda de desastres respecto de los cuales no se entiende
nada y sobre los cuales nada cabe hacer”.?

Si esto sucede en los informativos, el resto de los programas de la parrilla
televisiva estan sufriendo un vapuleo espectacular, llegando a vulnerar los prin-
cipios morales o éticos ya planteadas con anterioridad.

Las series de produccién propia y los denominados talk show alcanzan las
cotas mas altas de banalizacion, casi diriamos, perniciosa. De todos es conoci-
da la reflexién que llevé a cabo a finales del siglo XIX Oscar Wilde en la que
comentaba que habia mucho que decir a favor del periodismo moderno pues al
darnos “la opinion de ignorantes nos mantiene en contacto con la ignorancia
de la comunidad”. El espectador tiene derecho a ser tratado con respeto, a ser
considerado una persona que piensa y que tiene unas necesidades culturales,
informativas y de otros tipos que lo alejan de la idiotez y de la hiperfrivolidad
hacia la que se le esta llevando.

Diversas voces se alzan hablando de que la camara adquiere cada vez mas
una mirada de voyeur complice de la degradacion del ser humano, del dolor, de
toda una serie de sentimientos que exaltan el morbo del receptor, trasgredien-
do la normalidad y confundiendo la novedad del formato con la tematica y el
tratamiento elegidos.

Los debates televisivos estan generalmente orquestados desde la falsedad, a
partir de la logica de la autopromocion permanente, parodias con participantes
habituales, denominados periodistas, que aun sosteniendo posiciones opues-
tas lo hacen en forma concertada dentro de los limites de la conveniencia del
medio y de sus propios intereses con relacion a éste.

Ya Bourdieu comentaba hace unos afios que “la puesta en foco de los peli-
gros inherentes a la informacion televisiva lleva a reflexionar acerca del hecho
que durante las altimas décadas la television ha adquirido entre sus caracteristi-
cas la de desalentar el ejercicio de pensar, privilegiando el impacto de la imagen
sobre el contenido y el de la emocion sobre la razon, a favor del vértigo y la
impunidad de que goza por razones técnicas, ya que en ese mundo virtual y
efimero, los hechos, dichos y juicios son dificultosamente revisables”.®
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Alternativas potenciales al estado de la cuestion en la época de la postglobali-
zacion, a modo de conclusiones

El efecto que los medios de comunicacién tienen en la poblacién actual es
de boomerang, catalizando la forma de vida y mediatizandola. El publico esta
siendo considerado por parte de los grandes grupos de comunicacién como un
equipo de pruebas a sus experimentos mediaticos. No demanda unos programas
determinados, sino que consume los productos que estan en el mercado porque
no tiene otras alternativas. Los grandes grupos econdémicos estan relacionados
a su vez con el poder politico; asi pues, la representacion del mundo esté cla-
ramente mediatizada a favor de una ideologia u otra y, por tanto, existe un
control férreo de la informacion.

La programacién esta configurada con una suavizacion cultural evidente; con-
tenidos en ocasiones burdos con el ideal de igualar a la poblacion a la baja, ya sean
programas de entretenimiento televisivos, radiofénicos, periodisticos o internautas
con la intencién de llegar a un mayor nimero de poblacién, segin dicen.

El concepto de la globalizacion se ha ido desarrollando buscando consciente
o inconscientemente la uniformizacion. Todo es espectaculo, todo tiene cabida
y nada esta sujeto a valores que se acojan a las cuestiones relacionadas esencial-
mente con los derechos humanos a los cuales el ser humano tiene derecho por
serlo. La cultura se denigra en pro del entretenimiento fatil. Constatamos que la
programacion esta claramente estandarizada y homogeneizada por la reduccion
cultural, banalizando la vida y las costumbres.

Todo este panorama lleva a una clara infantilizaciéon de la poblacién, gracias
a la concepcion que se da a toda la programacion desde los informativos hasta
la publicidad, ofreciendo un marco referencial irreal, y también a una analfa-
betizacion evidente.

El resultado final es un hipotético control de la poblacién con la disculpa de
educar a la ciudadania en los valores positivos registrados en las convenciones
democraticas. El control ideolégico lleva a la poblacion, poco a poco, a la sim-
pleza y el reduccionismo mas absolutos.

La célebre férmula platonica dice “ninguna persona es malvada voluntaria-
mente”. Si es realmente cierto que las fuerzas de la tecnologia —aliadas con las
fuerzas de la economia, la ley del beneficio y de la competencia- amenazan a la
cultura, jqué se puede hacer para contrarrestar este movimiento?’

Una de las alternativas que se estan planteando hoy dia es el marco que
ofrecen las nuevas tecnologias. Internet acoge todo tipo de propuestas tanto de
prensa escrita como audiovisual. Sin leyes ni férmulas que lo regulen, se puede
encontrar desde los ensayos de asesinatos de unos jévenes en Estados Unidos
que mas tarde hacen realidad, hasta una red de pornografia infantil.

La cultura de “usar y tirar” a modo de fast food, proveniente del inicial
American way of life, ;es la alternativa a modo de vehiculo de escape de los
medios de comunicacién reglados? De la normalizacién al caos. Se hacen nece-
sarias propuestas alternativas urgentes.
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La educacion desde los parametros culturales es evidente que es la prio-
ritaria, pero evitando el hiperproteccionismo como sucede en la sociedad ya
comentada con anterioridad. Una poblacién alfabetizada, culta y critica es una
poblacién rica, dindmica, inquieta y activa en todos los aspectos.

Otra cuestion importante es la propuesta de creacién de una plataforma
alternativa de critica y cuestionamiento de los medios. Muchas voces se alzan
en pro de ello. Morin, Bourdieu, el cientifico social Emir Sader, por ejemplo,
advirtieron que los grandes medios de comunicacion privados ejercen “un tota-
litarismo brutal”, mediante el que condicionan a los gobernantes a actuar para
los intereses de la pantalla chica, y quienes se niegan a hacerlo “sufren ataques
de discriminacion” muy fuertes.

En definitiva, un elevado nimero de investigadores provenientes de dife-
rentes campos proponen la constitucion de algin tipo de mecanismo alterna-
tivo a los medios de comunicacién que sea capaz de alertar, al menos, de los
perjuicios que supone la situacion actual hacia el espectador, traidos de la mano
de la falta de critica o autocritica que presentan los citados medios.

Una plataforma independiente del poder, no un comité de sabios, que sea
capaz de establecer los mecanismos de critica, como sucede en el resto de los
campos de la vida tanto culturales, como sociales o cientificos. La programacion
medidtica ha de estructurarse al margen exclusivamente de las audiencias como
unico indice de medicién de la supuesta calidad.

Retomemos la idea de Platébn que afirma que hay una aguda distincion
entre el mundo de los sentidos y el mundo del intelecto: uno puede tener s6lo
opiniones acerca del primero, pero puede tener conocimiento, una creencia
verdadera justificada, acerca del segundo. Justamente por esa razon, el mundo
inteligible es el mundo real, y el mundo sensible es s6lo provisionalmente real,
como las sombras en la pared de una cueva. ;Estamos a tiempo atn de recuperar
la esencia de las cosas?

Notas 4. <www.infoamerica.org/teoria/bourdieul.htm>
5. Bourdieu (1996) <http://www.paralibros.
com/libros/basicos/108bourd.htm>.
6. Ibid., 1.

7. Ibid., 6.

1.<http://www.catedras.fsoc.uba.ar/
rubinich/biblioteca/biografias/bio_bourd.htm>

2. <http://www.universia.tv>

3. Titulo 1 de la Constitucion, del art. 10 al
52, de los derechos y deberes fundamentales.
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