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Excelencia profesional
y formacién continuada

AL ACERCARSE A SUS PRIMEROS 50 ANOS DE HISTORIA, LA FACULTAD
DE COMUNICACION LANZA PERSPECTIVAS, UN BOLETIN BIMESTRAL DI-
RIGIDO A SUS ANTIGUOS ALUMNOS, ORIENTADO A OFRECER UN SERVI-
CIO PERIODICO DE CALIDAD PARA LA ACTUALIZACION Y EL PERFECCIO-

NAMIENTO PROFESIONAL.

El mundo de la comunicacién estd ex-
perimentando una fransformacién de
gran envergadura: aumenta la versa-
filidad de los mercados; la globaliza-
cion debilita las fronteras nacionales
y genera una competencia mds in-
fensa entre las empresas; la conver-
gencia tecnolégica -sobre todo entre
telecomunicaciones, informdtica e in-
dustria audiovisual- abre nuevos cau-
ces para la difusién de mensajes; el
incremento de ofertas y la inferactivi-
dad implican un mayor protagonismo
del piblico en la determinacion de
los contenidos;  aparecen formatos
"hibridos", que incluyen -en distintas
proporciones- variadas dosis de infor-
macion, enfretenimienfo 'y persua-
sion...

En un enfomo tan dindmico y de cre-
ciente complejidad, no parece fécil
enfender la realidad inmediata ni an-
ficiparse a los cambios que ya se vis-
lumbran en el horizonte. Basta con
formular unas cuantas preguntas para
confirmar esta percepcion: sPor qué
salen a bolsa las empresas de comu-
nicacion? sCudles son los riesgos re-
ales de la concentracion? sQué efec-
fos tendrd Intermnet en el consumo yen
la facturacion publicitaria de los me-
dios convencionales? sCudles son
las claves de éxito de los productos
inferactivos? 3Va a aumentar o dismi-
nuir la libertad de quienes elaboran
los mensajes informativos, persuasi-
vos y de enfretenimienfo?

Para responder acerfadamente @
esas y ofras cuestiones se requiere vi-

sion de conjunfo, perspectiva ade-
cuada, comprension de los acontec-
mientos mds inmediatos. Hace fan so-
lo unas cuantas décadas, los conoci-
mientos adquiridos en la universidad
eran suficienfes para poder desarro-
llar la propia tarea profesional duran-
te toda la vida; ahora, en cambio,
sin estudio, sin la preocupaciéon cons-
fanfe por entender el momento pre-
senfe, no resulia posible frabajar de
modo excelente en el campo de la
comunicacion.

Perspeciivas nace hoy con el objefi-
vo de facilitar el aprendizaje y ac-
fualizacion permanente de los gra-
duados de la  Facultad de
Comunicacién de la Universidad de
Navarra. Cada dos meses, este bo-
lefin frafaré de hacer comprensibles
los aspectos mas relevantes del mun-
do de la comunicacién. Con conteni-
dos elaborados por los profesores e
investigadores del claustro académi-
co, los arficulos de Perspectivas in-
fentardn  reflejar, de modo préctico y
didéctico, el dia a dia del trabaijo in-
vestigador de la Faculiad.

El prestigio y la vitalidad de una insti-
fucién  universitaria dependen, en
buena medida, de la preparacion
profesional, de la integridad y del
afecto de sus graduados a la facu-
fad en la que se formaron. Estamos
convencidos de que Perspectivas va
a fortalecer estos aspectos, que ca-
racterizan el trabajo de los antiguos
alumnos de la  Faculiad de
Comunicacion desde hace mas de
cuarenta anos. }
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Revistas y nueva economia: las paradojas

de un ranking

LA RECIENTE PUBLICACION DE

LOS DATOS DEL PUBLISHERS

INFORMATION BUREAU (PIB) SOBRE CONTRATACION DE PAGINAS DE
PUBLICIDAD EN REVISTAS DE CONSUMO PERMITE REFLEXIONAR EN TOR-
NO AL FUTURO DE LAS REVISTAS ESPECIALIZADAS Y A LA INFLUENCIA DE
INTERNET Y LA NUEVA ECONOMIA EN EL PANORAMA DE LOS MEDIOS.
DEe NUEvO, ESTADOS UNIDOS OFRECE UNA REALIDAD QUE PUEDE PRE-
DECIR LO QUE SUCEDERA EN OTROS PAISES.

En la primera mitad del afio 2000,
en Estados Unidos, se producen cam-
bios de interés en el ranking de revis-
fas por nimero de péginas de publi-
cidad. Tres revistas relacionadas con
Internet y la Nueva Economia figuran
entre las doce primeras del ranking:
The Industry Standard, Business 2.0y
Red Herring. The Industry Standard,
que aparece por primera vez en el
estudio de la PIB, encabeza el ran-
king de nimero de paginas de publi-
cidad en cifras absolutas.

Menos sorprendente es la amplia
presencia de las revistas de nego-
cios, que suponen un fercio de los do-
ce primeros fitulos. Tres de ellas
(Business VWeek, Fortune y Forbes) fi-
guran entre las cuatro primeras, y The
Economist ocupa la posicién undéci-
ma. La buena coyuntura econdmica y
publicitaria beneficia especialmente
al sector de las revistas de negocios,
que en conjunio es el que mas crece
enfre los tradicionales (un 58,5% res-
pecto al mismo periodo del afio an-
ferior). Se trata de un secfor con par
ficular significacién en la foma de de-
cisiones piblicas y con relevancia
multinacional.

El importante mercado de revistas fe-
meninas esfé encabezado por Bride’s
y Modermn Bride, las publicaciones en
ese segmenfo que mds paginas de
publicidad consiguen. Completan el
ranking de las doce primeras revistas
en nimero de paginas de publicidad
una revista de famosos (People), una
de television (TV Guide), y una de in-

N

formética (PC Magazine). Como se
observa, ninguno de los grandes
newsmagazines (Time, U.S. News &
World Report, Newsweek| figura en
los primeros lugares. Algunas de las
maés grandes revisfas en difusion, co-
mo Readers” Digest, tampoco apare-
cen en puesfos de privilegio.

Nueva Economia y
e-magazines

lo primero que lloma la atencién en
los datos citados es el dominio de las
publicaciones de negocios —viejas y
nuevas-, que ocupan siete de los do-
ce primeros puestos del ranking. Que
fitulos como Business VWeek, Forfune,
Forbes y The Economist estén ahf no
es nada nuevo; ese ha sido su lugar
desde hace décadas. Lo llamativo es
que cuando estas revistas, como
practicamente el resto de los medios,
se han ocupado cada vez més de
los temas relacionados con la Nueva
Economia, todavia haya lugar para
lo proliferacion de las denominadas
emagazines —una especie de mez-
cla entre publicaciones como Wired,
Forbes y PC Magazine-.

The Industry Standard (1999,
Business 2.0 (1998) y Red Herring
(1993) son quizd los fitulos mds sig-
nificafivos de un secfor compuesto
fambién por revistas como Upside,
Fast Company y Smart Business, en-
fre ofras. Todas surgieron en la déca-
da de los noventa en tomo al nuevo
esplritu y esfilo empresarial impuesfo
por el desarrollo de Infernet y las tec-

nologias de la informacién. Con di-
fusiones entre 200.000 y 400.000
ejemplares, en los Gltimos afios la ex-
plosion publicitaria de las dotcoms
ha convertido a estas revisias Ja ma-
yorfamensuales- en verdaderos ima-
nes publicifarios.

De hecho, fitulos como Red Herring
y Business 2.0, con nimeros que
han llegado a superar las 500 pé&-
ginas, se han visto obligadas a pa-
sar a bimensuales. Algo distinto es
el caso de The Industry Standard,
semanario que aspira a convertirse,
para la industria de Infernet, en lo
que Advertising Age es para el sec-
tor de la publicidad, Billboard para
el entretenimiento o AutoVWeek para
la automocion. La explosion de es-
fas publicaciones ha sido tal, que
una columnista de salon.com co-
mentaba recienfemente que leer los
principales fitulos era como leer dos
veces Cuerra y Paz, la novela de
Tolstoy.

Este crecimiento no sélo ha sido
ocasionado por las demandas infor-
mativas en forno al desarrollo de
Infernet, que indudablemente han te-
nido un papel importante; ha influi-
do de modo més decisivo el boom
publicitario  de  los
Precisamente, en el primer semesire
de 2000, se producia un aconteci-
miento histérico en ese sentido: las

dotcoms.

dotcoms encabezaban el ranking de
anunciantes en el mercado de revis-
tas estadounidense, superando por
primera vez el histérico liderozgo
del sector del aufomouil.

Paradojas on -line
El fenomeno descrito permife reflexio-
nar sobre algunas paradojas  que

subyacen en el andlisis de los datos

del ranking del PIB.
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Causa cierta sorpresa, en primer lu-
gar, que esta explosion de las ema-
gazines 'y de la publicidad de nego-
cios online fenga precisamente su
momento de méxima efervescencia
cuando aumentan las dudas sobre la
'magia’ de la Nueva Economia y en
medio de una caida continuada de
la valoracion de los negocios tecno-
logicos en las Bolsas de valores.

Parece como si la estrategia de mu-
chas dotcoms, anfe su incapacidad
para convencer a los mercados de
su futura viabilidad econémica, sea
reforzar su imagen poblica a fravés
de la publicidad masiva. Como ha
comentado algin observador, exis-
fen dudas fundadas sobre la renfabi-
lided de muchos negocios de la
Nueva Economia; en cambio, tene-
mos la certeza de que, en muchos
casos, uno de los destinos mas im-
portantes de buena parte de los re-
cursos que han sido capaces de cap-
far en los mercados de capital de
riesgo estén destinéndolos a hacer

publicidad.

Una segunda paradoja tiene que ver

NUMERO DE PAGINAS
PRIMERA MITAD DEL ANO 2000

con la propia existencia de las ema-
gazines como medios impresos. Ante
la anunciada defuncién de muchos
soportes convencionales por la llego-
da de Internet —y las revisfas eran uno
de los més facilmente sustituibles-, es
inferesante ver cémo uno de los efec-
fos més tangibles de la extension de
la Red ha sido la creacién de medios
y producfos convencionales en torno
a su poco convencional desarrollo.
De hecho, las emagazines se estan
conviriendo en todo un fenémeno
editorial en su modalidad impresa,
con lectores y anunciantes aferrados
a formas de lectura v publicidad fro-
dicionales.

Por ofra parte, sus versiones en
Internet no tienen, como en principio
cabria esperar, un volumen de visi-
fanfes y una aceptacion significativa-
mente distinta a las de fitulos tradi-
cionales como Business Week,
Fortune o Forbes. Como apuntaba
hace poco Fortune, los editores de la
Nueva Economia fienen que luchar
por hacerse con un hueco en la
Web, lo mismo que el resto de los
mortales.

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

En pocos afios, un nimero significa-
fivo de nuevas revistas ha logrado
codearse con fitulos a veces cente-
narios en el ranking de publicacio-
nes estadounidenses. la cuestién
principal consiste en descubrir si el
fenémeno serd duradero o no. Todo
dependerd de la evolucién empresa-
rial de las dofcoms y de que las du-
das sobre la Nueva Economia se re-
suelvan con una nueva fase de ex-
pansiéon econémica, como algunos
pronostican, o acaben, como fam-
bién otros auguran, en una crisis més
O menos infensa.

En cudlquier caso, sea uno u ofro el
desenlace, no parece que la super
vivencia de fanfos fitulos sea viable a
medio plazo. Como en muchas ofras
épocas —desde el boom de publico-
ciones ferroviarias en el XIX hasta el
de fitulos informdticos en la década
de los ochenta del XX—, es razonable
esperar que sélo alguna o algunas
de esas publicaciones se consoliden
realmente y el resfo se fransformen o
desaparezcan. -

DE PUBLICIDAD EN LAS REVISTAS ESTADOUNIDENSES

1. The Industry Standard
2. Fortune

3. Business VWeek

4. Forbes

5. Bride’s

6. Modermn Bride

4.164 7. People 1.938

3.150 8. PC Magazine 1.750

2.981 Q. Business 2.0 1.708

2.603 10. TV Guide 1.668

2.297 11. The Economist 1.606

1.980 12. Red Herring 1.545
Fuente: Advertising Age, July 31, 2000. Datos correspondientes al Publishers Information Bureau, primera mitad del afio 2000,

los datos comp/efos del mercado norteamericano de revistas se pueo’en consultar en el pdgina web de Adverﬁsing Age:

http://adage.com/dataplace/archives,/dp460. himl
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Radiopasion digital: acerca de la actual
convergencia tecnoldgica de la radio

LA RADIO VIVE UN MOMENTO APASIONANTE. EN LOS INICIOS DE LA ERA DIGITAL, HA COMENZADO A ABAN-
DONAR SUS FORMAS Y MODOS DE FUNCIONAMIENTO TRADICIONALES: EN CIERTA MEDIA, SE ESTA REINVEN-
TANDO. COMO EN OTRAS ETAPAS DE LA HISTORIA, EL CAMBIO ACTUAL TIENE UN ORIGEN TECNOLOGICO: LA
SUSTITUCION DEL MODELO ANALOGICO POR EL DIGITAL VA A TRANSFORMAR LOS PROCESOS DE PRODUCCION,
TRANSMISION Y RECEPCION DE LOS PROGRAMAS DE RADIO.

la era digital estéd modificando tanto
el negocio como la narrafiva radio-
fénica. Se implanta una nueva forma
de hacer, de contar y de gesfionar
este medio, que acaba de cumplir
sus primeros 75 afios de vida.

A pesar de su histérica resistencia a
la innovacién, la radio ha iniciado
una revolucién que le estd permitien-
do romper sus limites habituales de
frabajo, para abrirse a ofros dmbitos
que le eran hasta ahora desconoci-
dos. Estos cambios se manifiestan
fundamentalmente en tres aspectos:
los sistemas de transmision, los con-
tenidos y la configuracién de las au-
diencias.

Nuevos sistemas de transmi-
siéon

El primer efecto de la transicién del
modelo analégico al digital consiste
en la modificacién de las reglas de
juego en los sistemas de disfribucion
de sefiales. la radio amplia sus po-
sibilidades de transmisién, al utilizar
canales diferentes al espectro elec-
fromagnético. los soportes se multi-
plican, dejan de consfituir un bien
escaso, aumentan su capacidad de
fransporte y mejoran sus condiciones
de difusion.

la radio digital ufiliza fanto la DAB
(Digital Audio Broadcasting), como
el cable, la television digital terrestre
o por satélite, la nueva generacion
de telefonia mévil, los sistemas de
radio digital por satélite o Internet.
No abandona tampoco el espectro
electromagnético, que en breve dis-

fribuird  sefiales  digitalizadas.
Ademds, la radio, se hace presente
en el resto de soportes digitales, tan-

fo fijos como méviles.

la presencia creciente de soportes
multimedia provoca fambién que los
radiodifusores abandonen paulafina-
mente la gestion directa de las fre-
cuencias o redes, y busquen alian-
zas esfratégicas con quienes poseen
la infraestructura de transmision.

Ademds, las innovaciones fecnologi-
cas han aumentado las expectativas
de rentabilidad de las emisoras de
radio: la capacidad de programar
emisoras que funcionan de modo
automdtico durante la noche v, en
ocasiones, durante parte del dia ha
supuesfo un importante ahorro de
gastos de personal; por ofra parte,
la radio digifal -distribuida por co-
ble, por satélite, por Internet o por
ondas de FM- puede favorecer el in-
cremento de la cobertura.

Cada uno de esos sistemas de dis-
fribucion presenta ventajas afadidas
a los sistemas analégicos conven-
cionales. La radio digital por satélite
puede tener alcance nacional; sus
desfinatarios més probables los son
clientes de platoformas digitales y
aquellos que vigjen en vehiculos
equipados con una pequefia ante-
na. La radio por cable encontrard su
nicho de mercado enfre el piblico
joven al permitir una calidad de so-
nido idéntica al CD. Frenfe a estas
dos opciones, la oferta radiofénica
a fravés de Infemet solo experiemen-
faré un crecimiento notable cuando

mejore la calidad del sonido y cuan-
do la conexién a la red quede libe-
rada de su vinculo al cable, esto es,
cuando pueda fransmitirse de forma
habitual a través de telefonia movil.

Hacia una programacion per-
sonalizada

Se estén produciendo también cam-
bios en la elaboracion de los conte-
nidos, provocados fundamentalmen-
te por la aparicion de un lenguaije v
un entorno digitales en los que con-
fluyen diferentes dimensiones comu-
nicativas. Lo radio pasa de ser "uni-
media”, un soporte en el que sélo se
contaba con el sonido, a convertirse
en un producio "multimedia’.

La multiplicidod de candles vy la po-
sibilidad de inferacciéon que permi-
fen los soportes digitales favorecen
la especializacion femdtica y la per
sonalizacién de la oferta de progra-
mas. Se vislumbra una hiperespe-
cializacién que ya no sélo afecta a
la misica en sus mds variados gé-
neros y esfilos sino que se adentra, y
con éxito, en ofros dmbitos temdti-
CcOos, como deporfes, viajes, econo-
mia, comedia v literatura. Es signifi-
cativo el caso de la BBC, que fras su
Gltima reestructuracion se presenta al
exterior como BBC News, BBC
Music, BBC Dramay BBC Travel.

los actuales radiodifusores comien-
zan a adoptar un perfil més cercano
al de proveedor de contenidos que
al de radiodifusor tradicional. la ra-
dio convive con ofros servicios de
audio y forma parte de una cadena,
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EVOLUCION DEL MODELO DE NEGOCIO DE LAS EMPRESAS DE RADIO

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

CONCEPTO

INGRESOS
SELECCION
Amerro

INTERACTIVIDAD

SONIDO

Fuente: Derek Alderton et al. y elaboracién propia.

cada vez maés integrada, de servi-
cios de informacién y entretenimien-
fo. Por ejemplo, los portales verfica-
les asociados a programaciones es-
pecializadas favoreceran el comer-
cio elecfrénico, sobre fodo en pro-
ductos y servicios como misica, es-
pectéculos, libros, viajes, ofertas
bancarias e informética.

Al mismo tiempo, la radio abando-
na su carécter de medio perecede-
ro. Los soportes digitales, sobre todo
la Red, modifican su tradicional fu-
gacidad. El orden y el tiempo sin-
crénico de la secuencia narrativa,
caracterizado por el aqui y el aho-
ra, comienza a ser sustitvido por el
consumo diacrénico, realizado en
diferido y de forma selectiva. Esta
fendencia introduce también cam-
bios en el ambito de la produccion
de programas, favorece la apari-
cion de los proveedores de conteni-
dos independientes y esfimula la sin-
dicacién de la programacion.

El declive de las audiencias
masivas

la radio es el medio de comunica-
cion mas presente en los hogares eu-
ropeos. El 97% de las familias de la
Unién Europea cuenta ol menos con

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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MODELO TRADICIONAL

Publicidad

Decenas de canales

Pequeﬁos Areas (salvo cadenas nacionales)

Escasa (a través del teléfono)

FM: calidad cercana al CD
AM: baja calidad

un receptor de radio, y aquellas que
afirman fenerlo suman una media de
5 aparatos por hogar. la audiencia
movil también es elevada: el Q0%
de los coches que circulan en
Europa disponen de receptor de ra-

dio.

En el momento presente, se esfd ini-
ciando una renovacion del parque
de receptores que, ademas de cons-
fituir un cambio fecnolégico, lleva
consigo una modificacién profunda
de la oferfa: junto a lo sefial de au-
dio, las empresas empiezan a sumi-
nistrar servicios de valor afadido,
como acceso a bases documentales
en Infernet o comercio electrénico.
Ademas, la tecnologia digital estd
produciendo la convergencia de las
ferminales de recepcion: los apara-
fos son flexibles, transparentes, por
ttiles y multiproposito.

Al cambiar la forma de hacer y pre-
senfar la oferta de los mensajes se
establece ofra forma de acceso y de
consumo, y se modifica el proceso
de comunicacién fradicional de la
radio. Se configura un modelo per
sonalizado, progresivamente alejo-
do de las audiencias masivas. Cada
vez seréd més frecuente el consumo
diacrénico vy, en cambio, perderan
fuerza los programas generalistas.

NUEVO MODELO
Publicidad, suscripcién
Centenas de canales

Infernacional (satélite) o global (Intemet

Total (a través de Internet|

Satélite y cable: calidad de CD
Infernet: baja calidad

los radiodifusores buscarén captar
oyentes diversificando la oferta de
canales y servicios, y obtendrén una
suma de audiencias de sus diferen-
fes soportes y programas que resulte
afractiva para los anunciantes. la
gestion de confenidos, de estudios
de audiencias y de publicidad res-
ponderd a las estrategias corporafi-
vas de los grandes grupos de comu-
nicacion, en los que estardn integra-
dos las principales emisoras.

En resumen, la transformacién del
negocio radiofénico implica el cam-
bio de una economia de oferta a
una economia de demanda: los di-
rectivos v los programadores de las
compaias cederan buena parte de
su protagonismo al publico, que de-
terminard los confenidos, el momen-
fo en que se escucha cada progra-
ma y el modo de completar la serial
de audio con ofras ofertas de las
empresas de comunicacion. [
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El ocaso de un paradigma

"LAS OPINIONES SON LIBRES, PERO LOS HECHOS SON SAGRADOS".
ESTE AFORISMO DEL BRITANICO C. P. SCOTT HA CONFIGURADO UNA
DE LAS REGLAS DE ACTUACION CLASICAS DEL PERIODISMO: QUIENES
ELABORAN LAS NOTICIAS DEBEN "FOTOGRAFIAR LA REALIDAD", SIN
TOMAR PARTIDO NI JUZGAR LO QUE DESCRIBEN; Y, CUANDO QUIEREN
TRANSMITIR SUS OPINIONES, ESTAS DEBEN APARECER CLARAMENTE SE-

PARADAS DE LA INFORMACION.

A primera visia, puede parecer que
en las palabras de Scoft queda refle-
jada la actitud fundomental de los
profesionales de la comunicacién:
respetar la verdad de los hechos. Sin
embargo, desde hace afios, algunos
prestigiosos académicos sefialan
que esa formulacién es ingenua y en-
ganosa.

Una resumida historia de la
objetividad

Aungue no se pueda dar aln por ce-
rrado el estudio histérico de como se
han configurado los criterios  profe-
sionales en el mundo de lo comuni-
cacion, hay que reconocer el papel
relevante que desempeiaron las pri-
meras Escuelos o Faculiades de
Periodismo. En 1908 abrié sus puer-
fas la primera de esfas escuelas en lo
ciudad de Columbia, en el seno de
la Universidad de Missouri. A partir
de ese momento, surgieron muchos
cenfros de similar perfil en Estados
Unidos, y se convirtié en realidad el
viejo suefio de Joseph Pulitzer: hacer
posible que los futuros periodistas
contaran con una formacion universi-
faria, de la misma categoria que re-
cibian ofros profesionales.

Estas faculiades frafaron de racionali-
zar y explicar las fareas periodisti-
cas. Aunque antes de 1908 ya se
habion publicado libros sobre pre-
cepiiva literaria especifica, los profe-
sores de esas disciplinas se ocupar
ron de ir sisfematizando los hallaz-
gos de la profesién. En una época
en la que los principios positivistas
esfaban aln muy arraigados v en la

que todo lo que fuera cientifico go-
zaba de un aura de presfigio, se ex-
plica que el ideal del objefivismo se
convirtiera en el cenfro de la activi-
dad periodistica.

las propuesta objefivisia formulada
en las primeras facultades de peric-
dismo de Estados Unidos se ha con-
fundido con la esencia de la actitud
de todo pericdista. En la medida en
que ha sido asumida fanfo por las fa-
cullades que han aparecido més far-
de como por los profesionales que
se han formado en esas aulas, la
idea de separar y frafar de modo
distinto los hechos y las opiniones se
ha convertido en una norma casi in-
focable.

Un principio con poco funda-
mento

Desde hace unas tres décadas, aca-
démicos del mundo de la comunica-
cion han puesto en entredicho el
principio de la obijefividad: la pre-
tension de narrar los acontecimientos
con la méxima asepsia posible, el
afan de desprenderse del propio cri-
terio al describir los acontecimientos
mas relevantes.

Parece poco razonable pretender
que los periodistas no se impliquen
en un proceso que es genuinamente
humano, como sucede con el fené
meno de la comunicacion. Ademds,
resulia un fanto ingenuo pretender
que quien cuenta algo no esfé influi-
do por sus propios criterios, valores y
experiencias. En la précfica vemos
que un mismo hecho -por ejemplo,
un debate politico o un aconteci-
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mienfo deportivo- es percibido y con-
fado de modo diferente por varios
festigos presenciales, aunque preten-
dan ser neufrales u objetivos.

La materia prima con la que frabajan
los profesionales no son hechos que
vagan por el espacio sin hacer refe-
rencia a los intereses de las personas.
Se frala més bien de una realidad
que estd inimamente ligada a la ver
dad, a la libertad, a la solidaridad y
a fanfos ofros valores ante los que no
cabe una actitud de neutralidad.

la falacia de la actitud objefivisia se
pone de manifiesto en los casos limi-
fe: sRelatariamos ahora de modo
aséptico el holocausto del Il Reich,
las purgas de Stalin o la locura ase-
sina de Pol Pote sNo resultaria més
humano -y, por tanto, més Ufil, mds
profesional, mas acertado- poner de
manifiesto el salvajismo vy la degra-
dacién de esos lamentables sucesos
de nuestro trégico siglo XX2

La opinion de los profesiona-
les también cambia

Si los académicos han comenzado
a hablar del fin de un paradigma,
fambién los profesionales de la co-
municacién muestran que los nuevos
planfeamientos se van abriendo ca-
mino.

Esa es la conclusién que se deduce
de los dafos obtenidos a fravés de
una encuesta llevada a cabo desde
hace fres afios en el Departamento
de Comunicacién Poblica de la
Universidad de Navarra, referida a
las acfitudes profesionales de los pe-
riodistas espafioles en prensa, radio
y felevision. Enfre las mas de cin-
cuenta cuestiones que se planteaban
a 300 periodisfas que frabajaban en
informacién de actualidad, algunas
estaban relacionadas con el tema de
lo objefividad.

Ante lo pregunia directa de si esfa-
ban de acuerdo con la frase "Los he-
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chos son sagrados, las opiniones |-
bres', una mayoria -87,9 % se ma-
nifestaba  afirmativamente.  Sin- em-
bargo, lo realmente significativo es
que el 12,1 % muesfre su desacuer-
do con esa afirmacién, que, hasta
hace pocos afios, consfituia un axio-
ma incontestable en el ambito profe-
sional del periodismo.

Ademés, ofras respuesias reflejan,
quizd més claramente, el inicio de un
cambio de acfitud de los profesiona-
les. Lla mayoria de los periodistas in-
dican que la informacién puramente
factica resulta incompleta. Mas del
Q0 % estén de acuerdo en que los
medios deben publicar o emitir mas
andlisis que expliquen las causas y
efectos de los acontecimientos y sitl-
en las noficias en su confexio.

También marca una cierfa fendencia
hacia el cambio el hecho de que los
periodisfas consideren que el publico
valora muy positivamente los conteni-

dos —andlisis, orienfacién...— que
van més allé de la actualidad inme-
diafa. Esta percepcién se deduce de
la contestacion a la siguiente pre-
gunfa: "Mi audiencia estd mas inte-
resada en la noficia de dlima hora
que en el andlisis de las informacio-
nes’, a la que se responde cfirmati-
vamente sélo en un fercio de los ca-
$0s.

Las anteriores cuestiones muestran cé-
mo entienden los periodistas su fun-
cién en la sociedad. De una manera
indirecfa, una pregunta del cuestic-
nario hacia referencia a la importan-
cia concedida a diferentes facetas
de la farea informativa. Las priorida-
des sefialadas por los encuestados
fueron las siguientes: proporcionar in-
formacién a otros, dar a conocer los
problemas, ser el primero en saber
qué pasa, promocionar ciertas ideas
y valores, influir en el piblico y ex-
presar las propias ideas.

FUNCIONES DEL PERIODISTA DENTRO DE LA SOCIEDAD

(MAS DE UNA RESPUESTA POSIBLE)

Dar informacion
Dar a conocer los problemas
Ser el primero en saber qué pasa

Promocionar ciertas ideas y valores

Influir en el pablico
Expresarse uno mismo

Q0,7%
88,2%
69,3%
50,5%
44,8%
18,7%

VALORACION DE 5 Y 6 EN LAS SIGUIENTES AFIRMACIONES
(SOBRE UNA ESCALA EN LA QUE 1 ES MAXIMO DESACUERDO Y 6 MAXIMO ACUERDO)

los hechos son sagrados, las opiniones libres

/8,4%

Lla audiencia estéd mds interesada en la noticia de O

tima hora que en el andlisis

Llos medios deben publicar o emitir més andlisis

29,8%
81,1%

El papel de los diarios no es tanto suministrar noficias

como aportar ideas y contexto

57,3%

Fuente: Encuesta realizada por el Departamento de Comunicacién Publica de la Facultad

de Comunicacién de la Universidad de Navarra.
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Las respuestas a la pregunta anterior
muestran que -en opinién de los pe-
riodistas consuliados- la tarea infor-
mafiva incluye varias funciones com-
plementarias; aunque aportar hechos
mantiene su prioridad, la determina-
cion de involucrarse en los aconteci-
mienfos gana ferreno y ya no se ve
como una actitud fuera de lugar: asu-
mir un compromiso personal ante la
actualidad no se presenfa como un
riesgo de deformar los aconfecimien-
fos, como una decisién incompatible
con el respeto a la verdad de los he-
chos.

Los periodistas espanoles, ca-
da vez mas comprometidos

Con los resultados que hemos co-
meniado, se puede concluir que la
acfitud mayoritaria de los periodistas
espaiioles ain se mueve dentro de
las coordenadas del principio de ob-
jetividad, tal como se elaboré a co-
mienzos del siglo XX en las escuelos
de periodismo de Estados Unidos.
Sin embargo, hay muestras significa-
fivas de que, al planfear algunas
cuestiones relacionadas con su modo
de enfrentarse a la tarea profesional,
el ideal objefivista presenta algunas
fisuras y pierde terreno lentamente.

La encuesta realizada indica que los
profesionales mas jovenes muestran
una mayor tendencia al compromiso,
a la defensa de valores y de causas
de variada naturaleza que los perio-
distas mas veteranos: parece, por
fanfo, que esos enfoques y actitudes
se van a imponer de modo paulatino
entre los profesionales de la informa-
cién de nuestro pafs.

El cambio de acfitud puede deberse,
en parte, a que en las faculiades de
comunicacién espaiiolas el concepto
tradicional de obijefividad esté en cri-
sis. Asimismo, la propia préctica pro-
fesional ha llevado a los periodistas
mas innovadores a percibir que sélo
pueden servir al poblico cuando,
ademés de informar, proporcionan
ideas y contexto. —
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EL FUTURO DE LA TV

La informacién mostrada en estas tablas procede de “El futuro de la television en Esparia. Andlisis prospectivo 2000-2005" elaborado por la Universidad
de Navarra y Arthur Andersen. Resultados sobre entrevistas realizadas a un panel de profesionales espafoles.

&SE FLEXIBIZARAN LAS MEDIDADAS ANTICONCENTRACION IMPUESTAS POR LA UE?

16% Totalmente

64% Parcialmente

20% Seguiran igual

0% Se endureceran ain mds

&COMO EVOLUCIONARA LA RELACION ENTRE LAS PRINCIPALES PRODUCTORAS Y LAS CADENAS?

Las cadenas como tales compraran las productoras 12%
Los principales accionistas de las cadenas comprarén participaciones en las productoras 52%
Habra una relacion independiente, como hasta ahora 20%

A PESAR DEL CONTINUO CRECIMIENTO DE LAS OFERTAS,
‘-"ENCONTRARAN TODOS LOS NUEVOS OPERADORES SU NICHO?

Todas las ofertas encontrarén su nicho 44%
El cable no lograré la penetracion necesaria 24%
La television digital terrestre no alcanzard una gran implantacién 16%
Las plataformas digifales seguirén teniendo pérdidas y tendrén que fusionarse o desaparecer 48%

éEI. DESARROLLO DE INTERNET VA A IMPLICAR UN DESCENSO DEL CONSUMO DE LOS CANALES DE TELEVISION?
(ADMITE MAS DE UNA RESPUESTA POR PERSONA)

No afectard a la audiencia de televisén 44%
Tal vez causard un descenso menor al 5% 24%
Un descenso entre el 5% vy el 15% 16%
Infernet serd una nueva ventana de disfribucion, que permitira agragar audiencia y valor publicitario 48%

Directivos que forman parte del panel de expertos consultados: Carlos Abad, Jorge Arqué, Jordi Bosh, Javier Castro, Jorge del Corral, Joaquin Echenique,
Alejandro Echeverria, José Fernéndez-Beaumont, Eugenio Galdén, Silvio Génzalez, Ignacio Irisarri, José Maria lrisarri, Mikel lejarza, José Manuel Lorenzo,
José Manuel Muriel, Xabier Oliver, Luis Palacio, José Manuel Rodrigo, Miguel Angel Rodriguez, Juan Ruiz de Gauna, José Sirvent, Félix Vicente, Victor
Viguri, José Vicente Villaescusa y José Manuel Villar.
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