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Septiembre de estrenos

LLEGA SEPTIEMBRE Y LAS AULAS DE FCOM VUELVEN A LLENARSE DE
ALUMNOS. ATRAS QUEDA EL CURSO 2008-2009, LLENO DE FESTEJOS
Y CELEBRACIONES POR EL 50 ANIVERSARIO DE LA FACULTAD. POR
DELANTE, OTRO NUEVO CURSO, CON NUEVOS ESTUDIANTES, NUEVO
CALENDARIO ACADEMICO Y NUEVO PLAN DE ESTUDIOS.

Cuando nuestros antiguos alumnos
reciban esfe nimero de Perspecti-
vas, su Facultad ya se encontrard
inmersa en un nuevo curso académi-
co. Esto se debe a que este afio to-
das las carreras de la Universidad
de Navarra, incluidas las tres licen-
ciaturas impartidas en Fcom, han
adelantado el comienzo del curso al
1 de septiembre. Desde esta fecha
hasta el 2 de diciembre, los alumnos
cursarén las asignaturas del primer
cuafrimestre, de las que se examina-
ran anfes de Navidad. A la vuelia
de las vacaciones navidefas, co-
menzard el segundo cuatrimestre,
que se extenderd hasta el 22 de
mayo, con el periodo de exdmenes
incluido. las vacaciones estivales
comenzarén ese dio para los estu-
diantes que aprueben todas las ma-
ferias en las convocatorias ordina-
rias, y el 30 de junio para quienes
hayan suspendido y deban volver a
examinarse del 15 al 30 de ese mes
en lo convocatoria extraordinaria.
Por lo tanto, junio, ]U|io y agosto se-
ran los meses en los que los futuros
comunicadores podrén tomar con-
facto con el mundo profesional y
realizar sus practicas de verano.

El estreno de este nuevo calendario
académico es una de las consecuen-
cias de lo adaptacion de nuestros
estudios al Espacio Europeo de Edu-
cacién Superior [EEES), fambién co-
nocido como “Plan Bolonia”. Desde
este curso 2009-2010, en la Facul
tad de Comunicacién se imparten
fres nuevos grados: Periodismo, Co-
municacion Audiovisual y Publicidad
y Relaciones Publicas, que, como
avanzamos en el nimero 50 de
Perspectivas, redefinen y actualizan

las clésicas fitulaciones, vy suponen
una apuesta por ampliar los confeni-
dos v su especializacion de acuerdo
con el actual mercado laboral.

A partir de ahora, el Grado de Pe-
riodismo preparard a los estudiantes
para ejercer el oficio en cualquiera
de los medios tradicionales (prensa,
radio v televisién) y, por supuesfo, en
los digitales. Con esfa completa for
macién, la Faculiad quiere dar res-
puesta a la demanda de periodistas
cudlificados en los cada vez mas
preponderantes y expansivos me-
dios electronicos. Por ofra parte, el
Grado de Comunicacion Audiovi-
sual se centrard en el estudio y en la
realizacion, produccién y guion de
contenidos de ficcion 'y entreteni-
miento, procurando la especializa-
cién en unos &mbitos —como la ani-
macién— cuyo volumen de negocio
estd creciendo mds en los Ultimos
afios. Finalmente, el Grado de Publi-
cidad y Relaciones Publicas formard
a los alumnos para las més diversas
profesiones de la comunicacién per-
suasiva —fuente de grandes oportuni-
dades laborales en la actualidad-,
ofreciendo una vision integrada de
la comunicacion y del markefing en
un contexto globalizado.

Con estos nuevos grados, que man-
tienen, ademds, las sefias de identi-
dad que han dado prestigio y solera
a la Facultad a lo largo de su histo-
ria, es decir, una formacién intelec-
tual y cultural amplia y sélida y un
compromiso con la sociedad en la
que los profesionales desempefian
su labor, Fcom tratard de, como re-
zaba el lema del 50 aniversario,
sequir preparando el futuro en el
émbito de la comunicacién.
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La television espanola ante

el tsunami legislativo

EN 2005 SE PRODUJO UNA REFORMA DEL MERCADO TELEVISIVO ESPANOL QUE MODIFICO POR COMPLETO
SU ESTRUCTURA Y, POR TANTO, LA DE SU INDUSTRIA PRODUCTIVA, Y QUE DESEMBOCO EN OTRA REVOLUCION
LEGISLATIVA EN 2009 PARA PERMITIR LA FUSION DE LOS OPERADORES, ELIMINAR LA PUBLICIDAD DE TELEVI-

SION ESPANOLA Y AUTORIZAR LA TELEVISION DIGITAL TERRESTRE DE PAGO.

la primera consecuencia derivada
de las sucesivas modificaciones del
marco legislativo sobre el sector
audiovisual es el nacimiento de un
nuevo modelo, cuyo principal rasgo
lo constituye la mulfiplicacion del
nimero de canales ofrecidos a tra-
vés de una gran diversidad de vias
de disfribucion: onda hertziana digi-
tal (TDT), satélite, cable, Internet
Protocol Television (IPTV), TV online,
TV mévil, etc. Esta variedad tecnolé-
gica ha sido impulsada en los ulti-
mos afios por diferenfes medidas
legislativas, no exentas de polémi-
ca, como la reciente aprobacion de
la TDT de pago por la via de un real
decreto ley el pasado mes de agos-
fo, que posibilitard al grupo Media-
pro la emisién de los partidos de
fotbol a los abonados del canal
creado para ello: Gol TV. Repase-
mos, en primer lugar, los anteceden-
fes legales.

La Ley 10/2005 y la TDT

Mediante la ley 10/2005, de 14
de junio, de Medidas Urgentes pa-
ra el Impulso de la Television Digital
Terrestre, de Lliberalizacion de la
Televisién por Cable y de Fomento
del Pluralismo, se suprimi6 el limite
de fres licencias analégicas conteni-
do en el apartado 3 del articulo 4
de la ley de Television Privada de
1988. De esta forma, fue posible
conceder una nueva licencia a La
Sexta [Mediapro), aprobada el 25
de noviembre de 2005 por el Con-
sejo de Ministros, y cuyas emisiones
comenzaron el 27 de marzo de
2006. Unos meses antes, el 7 de
noviembre de 2005, lo habia he-
cho el nuevo canal en abierto de
Sogecable, Cuatro, que sustitufa @
Canal+, tras aceptar el Gobierno la
modificacién de su licencia en julio
de ese mismo afio.

Por ofro lado, el 25 de noviembre
de 2005 también se adjudicaron
nuevos canales de TDT, que inicia-
ron las emisiones el dia 30 de ese
mismo mes y que venian a ocupar el
espacio radioeléctrico dejado por
la desaparecida plataforma digital
de pago Quiero TV. Como resulio-
do, la oferta digital terrestre disponi-
ble era superior a la veintena de
canales gratuitos, nimero que varia-
ba segin la zona geogrdfica.

las bases para la implantacién de
la TDT —concebida como una plata-
forma interactiva de contenidos v
servicios— fueron establecidas el 29
de julio de 2005 cuando el Conse-
jo de Ministros aprobé el Plan Técni-
co Nacional de Television Digital
Terrestre mediante el Real Decrefo
Q44/2005. En él, entre otros as-
pecfos, se adelantoba el cese de
las emisiones analégicas al 3 de
abril de 2010, y se recogia la po-
sibilidad de que los operadores
destinaran parte de la capacidad
de los miltiples digitales que les
habian sido asignados a la emisién
en el sisema de alta definicion. No
obstante, la regulacién de las condi-
ciones en las que debia llevarse a
cabo quedaba pospuesta.

La tecnologia

Hasta el afio 2005, la interactivi-
dad en la televisién espaiiola que-
daba reducida a la participacion
de los telespectadores via telefénica
—llamadas y mensajes de fexto-y a
una minima interaccion a fravés de
Infernet. la presencia de las cade-
nas en la Red se reducia mas bien
a una pdgina web con formato de
portal, en el que se publicaba infor
macién del canal y de su programa-
cion, y en el que se ofrecian ofros
servicios a modo de via adicional
de ingresos [fonos y noticias para
moviles, chats, foros, etc.). Asimis-

mo, el video ya era habitual en los
mencionados porfales, pero debido
a determinadas dificultades técnicas
y a la limitada penetracién de la
banda ancha, todavia no se encon-
fraba muy extendido.

la verdadera apuesta de las cade-
nas espafiolas por Internet no llegd
hasta la temporada 2007-08, tras
haberse popularizado el video con
disfinfos servicios y canales como
YouTube. Sélo a partir de enfonces
se afrevieron a realizar preesirenos
en la Red y a renovar radicalmente
sus paginas web, convirtiéndolas en
auténticas  plataformas  multimedia
en las que el video adquirié todo el
protagonismo, estableciéndose  si-
nergias entre su programacion con-
vencional y su confenido online.
Ademés, las distintas  cadenas pu-
sieron a disposicion del usuario to-
do tipo de herramientfas interactivas
que permitian su participaciéon: la
publicacién en la web de los videos
de los propios telespectadores; la
descarga de aplicaciones para ho-
cerse fofos o enfrevistarse con los
presenfadores del canal; y la emi-
sién de juegos y versiones online de
sus concursos de television, como
fue el caso del programa karaoke
Al pie de la lefra (Gestmusic-Ende-
mol) de Antena 3. Lla 0ltima iniciati-
va encaminada a ofrecer una expe-
riencia audiovisual completamente
multimedia ha sido protagonizada
por esfa misma cadena con su pro-
yecto de felevision 3.0.

En cuanto a la TV movil, a la espera
del despegue de la TDT en mouvili-
dad, que seguird el estédndar DVB-H
(Digital Video Broadcasting Hand-
held) segin lo acordado por la Co-
misién Europea en marzo de 2008,
las cadenas llegaron previamente a
acuerdos con los operadores de fe-
lecomunicaciones para oferfar sus

UNIVFRSIDAD DE NAVARRA
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contenidos mediante suscripcion @

través de la red UMTS o 3G.

Hacia un nuevo modelo
productivo

Los cambios producidos por las re-
formas legislativas y los avances
fecnolégicos han modificado pro-
fundamente la estructura del merca-
do y de la industria audiovisual.
Como resultado, nos encontramos
con un mercado muy fragmentado
en el que los contenidos se produ-
cen para ser explotados en diferen-
tes panfallas, concibiéndose asi
desde la primera idea, y para ser
comercializados mas alla del ambi-
fo felevisivo.

El desarrollo de los formatos de en-
frefenimienfo se convierte de esfa
forma en la clave de todo el negoe-
cio. Esta situacion resulta especial-
mente inferesante para las producto-
ras independientes, para las que la
multiplicidad de ventanas de distri-
bucién abre fodo un abanico de
posibilidades creativas y econémi-
cas. Ya no se frata simplemente de
adaptar el contenido a diferentes
medios, sino de crear contenidos
fransversales ideados para fodos los
medios y cuyos productos derivados
fraspasen las fronteras de la televi-
sién, para invadir Internet, el teléfo-
no mévil y cualquier ofra industria
vinculada ol enfrefenimiento: video-
juegos, viajes, parques femdticos,
restauracion, exposiciones, cine,
featro, juegos de azar, mUsica, co-
leccionables, etc.

Si en los afios 90 la llegada de la
television privada impulsé el desa-
rrollo de la produccién independien-
fe, pasandose de un modelo de
autoabastecimiento, apoyado en
los medios propios de las cadenas,
a ofro dependiente de la creativi-
dad de productores externos; en
2005 surgié un nuevo modelo de
produccion en el que cadenas y
producforas dejaban de constituir
dos bandos diferentes para unirse
en grupos audiovisuales integrados
verficalmente. De este modo, se in-
auguré la época de las alianzas
esfratégicas entre producfores y emi-
sores. Muestra de ello fue que uno
de los principales accionistas de La

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

Sexta, nueva cadena generalista en
abierfo, era un consorcio de pro-
ductoras espariolas liderado  por
Mediapro y Globomedia, dos com-
pafifas fusionadas en el holding
Imagina Media Audiovisual.

En cuanfo al tipo de contenidos
producidos, en cierfto modo, los
nuevos canales continuaron las pau-
fas convencionales de programa-
cién, con un incremento notable del
sistema de redifusién, especialmen-
te llamativo en el caso de los cana-
les temdticos. Sin embargo, debido
a la necesidad de encontrar un
hueco en el mercado y de hacerse
con fargets especificos, también
apostaron por nuevos formatos que
renovaron, especialmente, el realis-
mo televisivo, y que no siempre re-
querian el uso de platés. Destaca-
ron géneros como las docu series,
los coaching shows, los adventure
games o los talent shows, caracteri-
zados muchos de ellos por un enfo-
que opfimista, en los que se premia
el ofan de superacién, y por una
cierta funcion de servicio publico,
en el senfido de que pretendian
aconsejar a los telespectadores so-
bre cémo mejorar aspectos de sus
vidas. Un ejemplo de este tipo de
programas fue Supernnany, férmula
internacional adaptada en Espaia
por Magnolia para Cuatro, en el
que se mostraban pautas para edu-
car correctamente a los hijos con el
asesoramiento de una experta.

De un presente complejo a
un futuro prometedor

Debido a las dificultades surgidas
de este nuevo entorno, en p|eno
proceso de fransicién digital y de
crisis econdmica, y ante la presion
de los grupos audiovisuales, que
encuentran cada vez mds obstacu-
los para alcanzar la rentabilidad, el
Gobierno ha modificado la legisla-
cién vigente en una direccién fofal-
mente contraria a la emprendida en
2005, con el objetivo de permitir la
concentracion de los operadores
garantizar asi su capifalizacién,
con ello, su supervivencia. El Real
Decretorley 1/2009, de 23 de fe-
brero, de Medidas Urgenfes en
Materia de Telecomunicaciones, de-
roga el limite que impedia a una

misma empresa fener mas del 5%
del capital social de varios opera-
dores. Como confrapartida, estable-
ce como Unico requisito en materia
de fusiones una barrera del 27% de
la audiencia media de los canales
en los que el fitular de las participo-
ciones simulidneas cuenta con més

del 5%.

Sin embargo, conviene advertir de
que el proceso de reformas legislati-
vas adn no ha concluido. Una mues:
fra de ello es la reciente supresién
de la publicidad en Television Espo-
fiola, que se llevard a la practica en
unos meses, y la autorizacién que
abre la posibilidad de ofrecer con-
tenidos de pago a fravés de la TDT.
El siguiente paso deberfa abordar
algunos de los principales refos que
se le presentan al negocio felevisivo
como la regulacién de la TDT en
movilidad, la alta definicién y, mdés
a largo plozo, la televisién en 3D,
proyecto que en breve verd lo luz
en Europa de la mano del operador
briténico Sky. Ademds, cada vez se
hace mdés evidente la necesidad de
una Ley general del audiovisual que
sirva de marco y coordine la ingen-
te canfidad de fexios legales que
resultan decisivos en la configura-
cién de la industria y el mercado
audiovisual.

€g verrero@unav.es

REFERENCIAS:

hitp:/ /www.televisiondigital.es

“La revolucién audiovisual en Espaiia”,
Perspectivas del mundo de la comuni-
cacién, n® 53, julicagosto, 2009.

"Televidente 2.0", The cocktail analy-
sis, 2009.
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PERSPECTI

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

Fcom ano 51, con espiritu pionero

Los EVENTOS QUE CELEBRAMOS EL CURSO PASADO PARA CONMEMORAR EL QUINCUAGESIMO ANIVERSARIO
DE LOS ESTUDIOS DE COMUNICACION EN LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA SIGNIFICARON, ENTRE OTRAS MU-
CHAS COSAS, PROFUNDIZAR EN LAS RAICES QUE ANIMARON A AQUELLOS PRIMEROS PROFESORES A PONER
EN MARCHA EL INSTITUTO DE PERIODISMO EN 1958. TENIAN MUCHOS RETOS POR DELANTE.

A la vista estd, por los resultados
tangibles que hoy podemos ver ya
con perspectiva, que los afronfaron y
consiguieron superar las inevitables
dificuliades de un camino que esto-
ba adn por fransitar en la Espafia de
entonces, e incluso en Europa, don-
de apenas existia el modelo que es-
cogié Antonio Fontén y su equipo:
formacién académica y cultural de
altura  universitaria y  preparacion
técnica y profesional para desempe-
fiar la profesion.

Aquello que empezé pequerio, en el
espacio reducido de la entraiable
Cémara de Compitos, se ha conver
fido en una gran Faculiad que cuen-
fa con un voluminoso y vanguardista
edificio como sede. El periodismo
escrito y radiofénico, para el que
basicamente se formé durante los
primeros veinficinco afios de vida,
dio paso a la infroduccién de las
nuevas profesiones de la comunica-
cién, especialmente con las dos
nuevas licenciaturas (hoy ya grados)
de Comunicacion Audiovisual y Pu-
blicidad y Relaciones Publicas a
partir de 1992. los grandes profeso-
res y maestros de los primeros tiem-
pos han pasado el testigo o una
nueva generacién dejando el liston
muy alto, con un legado que toca
custodiar y desarrollar de acuerdo
con los digitales tiempos que corren.

La identidad de Fcom

Varias son las sefias de idenfidad de
la Faculiod que pueden descubrirse
analizando la hisforia de esos cin-
cuenta afios de vida. Una de ellas es
el espiritu de innovacion permanente
puesto al servicio del desarrollo de
los profesionales de la comunica-
cion. Lo fue, para empezar, la pro-
pia creacién del Instituto por querer
expreso del Fundador y primer Gran
Canciller de la Universidad, San Jo-
semaria Escriva. Convertir en univer-
sitarios, por via de hecho, los estu-
dios de periodismo y hacerlo reali-
dad durante frece afios consecutivos

fue un factor de gran importancia
para que en 1971 el Estado espa-
fiol decidiera crear finalmente las
enfonces llomadas Faculiades de
Ciencias de la Informacion. Ya se
habia recorrido, con éxito, un buen
frecho aqui en Navarra, por lo que
su transformacién en Facultad ape-
nas fue traumdtica, a diferencia de
los problemas inherentes a toda nue-
va creaciéon que fuvieron que experi-
mentar las Facultades de Madrid y
Barcelona. El papel que desemperid
en aquel proceso el entonces deca-
no Alfonso Niefo fue especialmente
relevante junto con el director vy el
subdirector de la Escuela Oficial de
Periodismo, Emilio Romero y Luis
Maria Anson, respectivamente.

Algunos hitos de la Facultad

Cuando se repasa con defalle el
medio siglo transcurrido en la Facul
fad, ese espiritu de innovacion, aten-
fo a las reclidades vivas del cam-
biante mundo de la comunicacién,
se fue mostrando en las variadas
iniciativas pioneras que jalonaron su
historia: la creacién de una colec-
cion especifica y regular de libros
sobre periodismo (los Cuademnos de
Trabajo de 1963, el primer estudio
de Radio en una universidad espo-
fiola (1964, la organizacién de los
primeros departamentos  universita-
rios de Periodismo (1967), el lanza-
mienfo de un ambicioso programa

_.L

Alan Berliner imparte una clase a los alumnos de Fcom

para periodistas latinoamericanos el
PGLA en 1972), el primer doctor en
Ciencias de la Informacién en Espa-
na (Ange| Faus en 1979), la organi-
zacién de novedosos  seminarios
para profesionales vy directivos de
empresas informativas (1982), la in-
troduccién del modemo disefio pe-
riodistico vy el lanzamiento del capitu-
lo espafiol de la Society of News
Design (1987), la instalacién de un
avla de redaccion  informatizada
(1989), la infroducciéon de asignatu-
ras sobre nuevos medios e Internet
(1995), la puesta en marcha de un
master en Comunicacion Politica y
Corporativa que se cursa durante un
mes en Washington (2004), v el In-
ternational Media Program por el
que varios alumnos esfudian un curso
entero en una universidad de habla
inglesa (2006), entre ofras iniciati-
vas.

Las dificultades

No fue, sin embargo, un camino de
rosas. las grandes obras se acriso-
lan afrontando los problemas que
surgen, y en la biografia de nuestra
Facultad no faltaron. En los afios se-
senta fueron, por citar algunos, lo
escasez real de profesores universita-
rios de periodismo, la inexistencia
de una tradicién académica e inves:
tigadora en este campo en Espaia,
el escepficismo de exfensos sectores
fanto profesionales como académi-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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cos y politicos hacia el periodismo
como carrera universitaria, la falta
inicial de recursos econémicos para
potenciar los estudios, vy los recelos
de algunas autoridades del Ministe-
rio de Informacién y Turismo. Podria-
mos hablar, mds adelante, en los
afios sefenta y ochenta, de la lucha
por la autonomia del plan de estu-
dios respefando tedricamente el ofi-
cial vigente, del peregrinaje de
alumnos y profesores por disfintos
edificios de la Universidad para las
clases tedricas vy las practicas o de
las apreturas materiales para alber-
gar a un nimero crecienfe de alum-
nos. Con las nuevas licenciaturas de
1992 hubo que preparar ademds, a
ritmo répido, a jovenes licenciados y
doctores para que impartieran las
decenas de asignaturas que exigian
su puesta en marcha. Y asf un largo
etcétera.

Plantear el futuro

La ventaja de haber tenido acceso a
una fuente fan valiosa como los ar
chivos de la Facultad permite al his-
foriador rastrear la gestacion de las
distintas iniciativas y actividades de-
sarrolladas. Algo que llama podere-
samente la atencién, en el caso de
la Facultad de Comunicacion, es la
frecuencia con que las distintas Jun-
tas Direcfivas establecian momentos
de autoevaluacién para analizar el
presenfe y planear el futuro: desde
una en 1967 en que se trafaba de
"fortalecer, aln mas, el prestigio del
Instituto”, hasta el Informe de Au-
toevaluacion de 2003 vy el replan-
tfeamiento de los nuevos planes
adaptados a Bolonia, pasando por
el Andlisis de Situacién y el Plan de
Necesidades de 1976, el lanzo-
miento de las nuevas licenciaturas a
comienzos de los noventa y el Plan
Estratégico de 1995. El nivel de
exigencia de la Facultad para consi-
go misma ha sido siempre alfo, y es
una herencia que ha ido pasando
de mano en mano como parte de su
ADN especffico.

la Faculiad de Comunicacion se
halla asentada sobre unos cuantos
pilares que forman parte de su pecu-
liar identidad: el impulso fundacional
recibido de San Josemaria resumible
en su pasién por la verdad y el res-
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Miguel Urabayen, en una sesién de los premios Malofiej en Fcom

peto a la libertad, la conjugacion de
la tradicién humanistica y de la inno-
vacién tecnolégica que afiende a las
necesidades profesionales, una do-
cencia basada en la investigacion y
en el contacto con la realidad, la
busqueda de la dignificacién de las
profesiones de la comunicacién a
fravés de la elevacion universitaria
de las ensefianzas y de la investigo-
cién tedrica y aplicada, la relacion
fluida con el mundo profesional vy
académico espariol e internacional,
y la cercanio en el trafo con los
alumnos y los antiguos alumnos, que
son los mejores embajadores de la
“marca Fcom”.

En el Plan Estratégico de 1995 se
describia el perfil del graduado que
se prefendia conseguir con las si-
guientes notas principales: espiritu
de servicio “a la verdad y al pabli-
co”; capaces de trabajar en equipo;
formados “en un clima de laboriosi-
dad” que los haga “personas cultas,
que sepan pensar (...] y que sepan
decidir’; y ademas “creativos, flexi-
bles, responsables vy respetuosos:
personas de confianza |...), lo cual
les oforgard una ventaja competitiva
considerable en el dmbito profesio-
nal”. Son mefas ambiciosas que,
con las caracterfsticas peculiares de
los tres renovados grados que ahora
se inician, cobran ofra vez actuali-
dad. la formacién universitaria de
los periodistas era en 1958, segin
ha escrito Fontén, “una necesidad
bien visible de la sociedad”. Con
mas razén todavia continda siéndolo
hoy en dia, en el contexio més am-
plio —por la evolucion de los tiem-
pos— de las distintas y variadas pro-

fesiones de la comunicacion, fend-
meno central de la sociedad contem-
pordnea.

En efecto, con el comienzo del afo
51 en la hisforia de la Facultad, un
nuevo reto se abre con la puesta en
marcha de los nuevos planes de los
fres grados de acuerdo con el Espo-
cio Europeo de Educacién Superior.
Su disefio ha supuesto un gran es-
fuerzo de coordinacién entre todos
los departamentos y profesores. De
nuevo, mediante un proceso de aufo-
rreflexion compartida, se ha busca-
do dfinar ain maés los contenidos,
competencias y habilidades de los
graduados de Fcom. Lo mismo cabe
decir de los posgrados, tanfo los dos
mdsteres ya asentados en su metodo-
logia y planteamientos docentes co-
mo el nuevo de iniciacién al docto-
rado. El futuro ya estd aqui. Como lo
estaba en 1958, cuando veintitrés
alumnos se mafriculaban en el Curso
de Verano sobre Periodismo y Cues-
tiones de Actualidad, embrion del
inmediatamente posterior Instituto de
Periodismo. los contextos cambian,
y seguramente cambiardn adn con el
correr de los afios, pero el espiritu
pionero y los pilares basicos perma-
necen.

CbO rrera@unav.es

REFERENCIAS:

BARRERA, Carlos, Historia de la Facul-
tad de Comunicacién de la Universi-
dad de Navarra (1958-2008), Eun-
sa, Pamplona, 2009.

VIDAL-QUADRAS, José¢ Antonio; LO-
PEZ-ESCOBAR, Esteban (eds.), Fcom:
50 afios preparando el futuro, Eunsa,

Pamplona, 2009.
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Las campanas sociales en la
radio comercial

LAS CAMPANAS SOCIALES HAN DEJADO DE SER UNA TAREA EXCLUSIVA DE LAS RADIOS PUBLICAS Y DEL TERCER
SECTOR. EN LOS ULTIMOS ANOS, LA RADIO COMERCIAL ESTA DEDICANDO PARTE DE SUS CONTENIDOS -Y, POR
CONSIGUIENTE, DE SU PAUTA PUBLICITARIA= A LA PROMOCION Y DIFUSION DE DIVERSOS TIPOS DE CAMPANAS

DE INTERES SOCIAL.

Algunas de estas campaiias esfén
promovidas por iniciativa del propio
medio y con el apoyo de alguna
empresa auspiciadora, y ofras mds
bien en apoyo a insfituciones y orga-
nizaciones no gubernamentales. En
esfe nuevo escenario, nos pregunta-
mos: scon qué objetivo se involucra
la radio comercial en esfas campa-
fias? Qué beneficios obtiene? sEs
sostenible mantener estas camparios
durante un periodo largo de tiempo?

La radio como comunicacion
para el desarrollo

la radio es el medio mds cercano @
su publico debido a sus caracterfsti-
cas: la inmediatez, el facil acceso
desde cualquier lugar, la compatibi-
lidad de su escucha con ofras activi-
dades, la alta posibilidad de repeti-
cién en los mensajes. Una suma de
valores que hacen de la radio un
medio con grandes cualidades para
la emisién de camparias sobre fe-
mas de inferés social. No obsfante,
es preciso anotar que, desde los
origenes de la radio, la propagan-
da comercial y politica estan relacio-
nadas con el medio.

las primeras experiencias de cam-
pafias con objetivos sociales en la
radio esfan vinculadas con los conte-
nidos vy politicas de la radio publica
y la del tercer sector. En América
Latina, por ejemplo, podemos men-
cionar a diversas emisoras del tercer
sector ubicadas en Peri, Colombia,
Bolivia o Ecuador, enfre ofros paf-
ses. Estas emisoras, con mds de 40
afios de vida, dedican sus progro-
mas a la informacién y a la educa-
cién orientoda a los problemas so-
ciales. En definitiva, realizan una
labor de comunicacién para el de-
sarrollo.

Enfre los temas que estas emisoras
han abordado cabe sefalar la pre-
vencion de diversas enfermedades

como el dengue, la malaria o el si-
da, y otros como la violencia contra
la mujer o la desnutricion infantil.
Problemas que forman parte del
confexto social en el que vive la so-
ciedad latinoamericana.

Las campaiias sociales en la
radio comercial

la promocién de camparias con fe-
mas sociales en la radio comercial
es un asunto que en la Ultima déca-
da viene siendo trabajado por las
grandes vy las pequefias empresas
de comunicacién radiofénica de Es-
tados Unidos y en disfintos paises de
Latinoamérica y de Europa. En la
Oltima década, las emisoras comer-
ciales —fanto informativas como musi-
cales— han abierfo su abanico de
propuestas programdticas al frato-
miento de femas sociales bajo el
formato de camparfias que, en la
mayoria de los casos, estan siendo
muy bien planificadas y puestas en
marcha desde la direccién de conte-
nidos o desde la direccion de res-
ponsabilidad social del propio me-
dio de comunicacién. Lo interesante
de estas camparias es que logran
coordinar un conjunto de confenidos
tratados dentro de la pauta publicito-
ria general de la emisora, pero
también dentro de la de los progro-
mas mds importantes de la cadena
—fambién en los espacios informati-
vos—. En el caso de las emisoras
musicales y de radio férmula, sus
programadores utilizan la pauta pu-
blicitaria para la insercién de los
espacios y los presentadores reali-
zan comentarios sensibilizadores.

Para que se materialice el éxito de
una compada social es necesario
que se cumplan dos condiciones. La
primera, confar con el beneplacito
de la direccion de la empresa. la
segunda, contar con el compromiso
de toda la plantilla de periodistas

(iefes, productores, editores, reporte-
ros y conducfores| y, en general, de
todos los colaboradores del medio
de comunicacién.

La doble mision de las
campaiias sociales

La puesta en marcha de una campa-
fia social en la radio privada es la
manifestacion del compromiso que
ejerce el medio de informar y edu-
car a sus oyenfes como parfe de su
funcién social. Ademds, la adecua-
da gestién de esta es también una
manera concreta y medible por la
cual las empresas de comunicacién
pueden demostrar su capacidad de
accion social en el ejercicio de su
responsabilidad social.

la responsabilidad social en los
medios de comunicacién se refiere a
la objefividad respecto al tratamien-
to de la informacién, y fambién hace
referencia a la éfica profesional.
Cuando hablamos de responsabili-
dad social empresarial o corporati-
va, segun sea el caso, nos referimos
a todos aquellos compromisos y
responsabilidades que asumen las
empresas en relacion con cada uno
de sus stakeholders o grupos de inte-
rés con quienes comparten relacio-
nes. Para una empresa de radio, los
stakeholders estan compuestos por
los oyentes, los clientes comerciales,
el gobiemno, la sociedad civil, el
sector empresarial y foda la plantilla
de trabajadores de la emisora, asf
como los accionistas o duefios de la
cadena.

Para que una campania sea recono-
cida como parte de la estrategia de
responsabilidad social, la empresa
debe insertar el tema en cada una
de las acciones que desarrolla con
sus grupos de inferés. Esta es la clo-
ve que permite a las empresas de
comunicacion convertir las campar-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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TABLA: ALGUNAS CAMPANAS ACTUALES DE LOS GRUPOS RADIOFONICOS EN ESPANA

GRUPO ANTENA 3
GRuPO PRISA

CADENA SER
40 PRINCIPALES

Fuente: elaboracién propia.

fias sociales en la mejor estrategia
de responsabilidad social.

Los tipos de campanias:
propias y de apoyo

las camparias sociales pueden ser
de dos fipos. El primer tipo es la
propia, aquella motivada y promovi-
da por el mismo medio, como es el
caso de la campafia “Ponle Freno”
del Grupo Antena 3, la cual busca
prevenir los accidentes de ftréfico.
Esta campaiia se ve altamente forta-
lecida por la suma de esfuerzos de
todos los medios de este grupo de
comunicacion.

El segundo fipo de campaiias es la
de apoyo y difusién de un tema so-
cial en colaboracién con ofra enti-
dad sin fines de lucro. En esfos ca-
sos, van firmadas por el medio, pero
tfambién por la insfitucién que impul-
sa la iniciativa. En esta clase de
campafias se observa una variedad
de temas y de instituciones, organi-
zaciones no gubernamentales y fun-
daciones. Estas campanas fienen, a
su vez, dos fipos de obijetivos. Algu-
nos buscan la sensibilizacion con
respecio a un fema; por ejemplo, la
cadena de radio M 80 dedica par-
te de su programacién a concienciar
a las mujeres sobre la prevencién
del cancer de Utero en colaboracién
con una ONG,; vy ofras camparias
de apoyo directo buscan recaudar
fondos materiales o econémicos pa-
ra un proyecto especifico. Es el caso
de las campaiias de la cadena 40
Principales y el premio 40 Principa-
les, que cada afio destina los ingre-
sos de los concierfos y eventos que
realiza al apoyo direcfo de alguna

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

Ponle Freno

Dia del planefa

Mandemos de paseo las excusas

Save the beach

hitp:/ /www.ponlefreno.com/Ponlefreno/

hitp:/ /www.prisa.com/ contraelcambioclimatico/

http:/ /www.prisa.com/sala-prensa/noticia/ 378/

prisa-contra-el-cambio-climatico/

obra social promovida por una

ONG.

Para ambos tipos es imporfante
mencionar que el fiempo de emision
de las campaiias lo defermina el
medio. En las campafias propias,
los tiempos pueden ser prolongados
—uno o dos afios—, mienfras que las
campaias de apoyo a ferceros ge-
neralmente se realizan en periodos
cortos —quince dias, un mes o dos
meses—. Depende mucho de la estra-
fegia y los recursos que el medio
quiera desfinar a su ejecucién. Algu-
nos medios, como las emisoras de
Unién Radio, apuestan por varias
campaias sobre diversos femas du-
rante un afio. Cada emisora con un
fema diferente de acuerdo a su po-
blico objetivo y siempre una a la
vez. Ofros grupos empresariales,
como Antena 3, apuestan por un
solo fema en un periodo largo y
vinculando a todos sus medios. Ade-
mas, segin sea el caso, siempre es
posible involucrar a algin cliente
comercial para cubrir parte de la fi-
nanciacion de la campaiia.

La experiencia de “Ponle
Freno”

la campaia “Ponle Freno” del Gru-
po Antena 3 comenzd hace fres
afios en Onda Cero Radio. En el
Gltimo afio ha tomado fuerza gracias
a la suma de los demds medios de
dicho grupo. Para Carmen Beiger,
direcfora de Responsabilidad  So-
cial, "Ponle Freno” es el proyecto
mds ambicioso que desarrolla el
Grupo Antena 3y forma parte del
paquete de acciones de responsabi-
lidad social que emprende esta em-
presa. El objetivo de la campafia es

hitp:/ /www.cadenaser.com/sinexcusas/

hitp:/ /www.coronasavethebeach.org/esl/

contribuir a la reduccion de los acci-
dentes de trafico y del nimero de
personas que cada afio mueren en
las carreferas, buscando el compro-
miso de la ciudadania.

El “ganar-ganar” de las
campanfas sociales

las campafias sociales se han con-
vertido en una manera concrefa por
la que los empresas radiofénicas
pueden cumplir con un doble rol so-
cial. Por un lado, como medio de
comunicaciéon que ofrece confenidos
Utiles para ayudar a los ciudadanos
a resolver sus problemas. Por ofro,
como empresa de comunicacion so-
cialmente responsable de cara a sus
grupos de inferés.

Cuando las campaiias sociales son
bien gestionadas se convierfen en
una renfable esfrategia del “ganar—
ganar”. los beneficios de emitir una
campafia social son muchos, entre
ellos, el incremento en los niveles de
audiencia, credibilidad y confianza
en el medio y la mejora o reforzo-
miento de la imagen frente a sus
stakeholders. En sinfesis, la mejora
de su reputacion corporativa.

juliannaramirez@gmail.com

facultad de comunicacién



n°54 septiembre/octubre 2009 PE SPEC IV

DEL MUNDO DE LA COMUNICACIO

Competitividad digital en Europa

TABLA 1: COMPETITIVIDAD DIGITAL EN ESPANA. % DE LA POBLACION, % UE-27 Y RANKING EN LA UE (2004-2008)

2004 2006 2008 UE 27 RaNKING

CoBERTURA BA (% POBLACION TOTAL) 87.0 90.0 93.0 92.7 16°
CoBERTURA BA EN NUCLEOS RURALES (% POBLACION) 86.0 89.7 76.6 9°
PENETRACION BA (% POBLACION) 8.0 15.2 20.2 229 15°
% HOGARES CON CONEXION A INTERNET 34 39 51 60 17°
% HOGARES CONECTADOS A BA 15 29 45 49 14°
% EMPRESAS CON UN ACCESO FLIO DE BA 92 2°

% POBLACION QUE USA INTERNET AL MENOS UNA VEZ A LA SEMANA 56 19°
% POBLACION QUE USA INTERNET (CASI) TODOS LOS DiAS 18 25 34 43 20°
% romclt.‘m QUE NO HA USADO NUNCA INTERNET 17°
SUBIR A LA WEB CONTENIDO CREADO POR EL USUARIO 13°
LECTURA DE PERIODICOS Y REVISTAS ONLINE 21 27 25 16°
DESCARGA O ACTUALIZACION DE VIDEOJUEGOS Y JUEGOS DE ORDENADOR 7 9 15°
DESCARGAR / ESCUCHAR /VER MUSICA Y PELICULAS 31 28 10°
PAGAR POR CONTENIDOS AUDIOVISUALES ONLINE § 5 13°
ESCUCHAR WEB RADIO Y VER WEB TELEVISION 23 20 10°

Fuente: hitp://ec.europa.eu/information_society,/eeurope,/i20 10,/ docs,/annual_report/2009/sec_2009_1104.pdf

TABLA 2: COMPETITIVIDAD DIGITAL EN EUROPA: ALEMANIA, FINLANDIA, FRANCIA, REINO UNIDO, REPUBLICA CHECA. % DE LA
POBLACION Y RANKING EN LA UE (2008)

ALemania % R FiNLanDIA % R Franaa R R. Unipo R Rep. CHEcA

Uso pe BanbA ANncHa (BA)

CoBERTURA BA (% DE LA POBLACION TOTAL) 96.6 95.7 10° 100 99.8 92.0 19°

COBERTURA BA EN NUCLEOS RURALES

(% POBLACION) 89.7 9 90.0 7 100 1 99.4 5 85.0 13

PENETRACION BA (% DE LA POBLACION) 21.5 9° 30.7 4° 2.1 7° 28.4 6° 17.1 20°
% HOGARES CON CONEXION A INTERNET 75 5° 72 6 62 11° 71 7° 46 23°
% HOGARES CONECTADOS A BA 55 10“ 66 4° 57 8° 62 5“ 36 21°

% EMPRESAS CON UN ACCESO FIJO DE BA

Uso DE INTERNET

% POBLACION QUE USA INTERNET AL

MENOS UNA VEZ A LA SEMANA & 7 i o & 0 e o . G
% POBLACION QUE USA INTERNET . . ) 0 .
{eAst) 10DS L0S biks 51 8 66 4 47 10 53 6 30 22

% POBLACION QUE NO HA USADO NUNCA INTERNET 20

SUBIR A LA WEB CONTENIDO CREADO POR EL USUARIO 14

LECTURA DE PERIODICOS Y REVISTAS ONLINE 21 19° 57 1° 22 18“ 37 8“ 33 12°
DESCARGA 0 ACTUALIZACION DE . . . ) .
VIDEOJUEGOS Y JUEGOS DE ORDENADOR L ] / W ‘ i W L : -

DESCARGAR / ESCUCHAR /VER MUSICA Y PELICULAS 29 12° 34 5° 38 3° 34 6° 19 22°
PAGAR POR CONTENIDOS AUDIOVISUALES ONLINE 5 7° 9 5 5 9° 12 4 4 12°
ESCUCHAR WEB RADIO Y VER WEB TELEVISION 21 12° 33 4 24 8° 26 7° 13 21°

Fuente: hitp://ec.europa.eu,/ information_society/eeurope,/i2010,/docs/annual_report/2009/sec_2009_1104.pdf

REFERENCIAS: elaboracion propia de las tablas a partir del Informe sobre la competitividad digital de Europa. Principales logros de la
Estrategia i2010 enire 2005 y 2009. Comunicacion de la Comision al Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité Econdmico y
Social Europeo y al Comité de las Regiones (4 de agosto de 2009). http://ec.europa.eu/information_society/eeurope/i2010/in-
dex_en.htm

Los anfiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacién que deseen recibir Perspectivas en una direccion distinta a la actual pueden
comunicar sus nuevos datos a alumni@unav.es

Para enviar cualquier comentario o sugerencia pueden escribir a perspectivas@unav.es
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