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Los medios y la guerra

LA GUERRA DE IRAK, EL REDISENO DE ORIENTE MEDIO Y LA TRANS-
GRESION DEL SISTEMA INTERNACIONAL DE LA ONU, JUNTO A LA
EMERGENCIA DE ACTORES TRANSNACIONALES NO ESTATALES, COINCI-
DEN EN EL TIEMPO CON EL AFIANZAMIENTO DE UNA OPINION PUBLICA
GLOBAL, MANIFESTADA COMO NUNCA ANTES EN LA HISTORIA.

Stefan Zweig escribié hace afios en
su célebre obra Momentos estelares
de la Humanidad que “el mundo ha
cambiado desde que en Parfs es
posible saber lo que estd ocurrien-
do al mismo fiempo en Amsferdam,
en Mosct, en Nepal o en Lisboa.
Sélo falta dar un Gltimo paso y tam-
bién ofras partes del mundo estaran
incluidas en esfe grandioso conjunto
y se habrd creado una conciencia
comin a toda la humanidad”.

El panorama intuido por Zweig es
hoy plena realidad. El conflicto iro-
qui, la guerra asimétrica que estre-
no el siglo XXI con los atentados del
11 de septiembre, la actual sacudi-
da del inestable y crispado Oriente
Medio, la puesta en cuesfion del sis-
fema infernacional de seguridad co-
lectiva y la emergencia de acfores
transnacionales no estatales, coinci-
den con la refumbante puesta en es-
cena de una opinién publica glo-

bal.

La desunion de los Gobiernos de las
Pofencias, la crisis de cohesiéon eu-
ropea en el ambito de la diploma-
cia y la seguridad, o la fenfacion
unilateralista de los Estados Unidos,
ofrecieron simulténeamente la fractu-
ra y el contraste con una opinién
mundializada confraria mayoritaria-
mente a la guerra preventiva, a la
fransgresion del orden juridico inter-
nacional.

Desde el punto de vista periodistico,
el conflicto con Irak constituye un fe-
ma reiterativo, permanente, univer-
sal, compartido por la variada red
multimedia en un mulfiplicador jue-
go de espejos de las agendas noti-
ciosas y una dsmosis de géneros,
programas, espacios y audiencias.

la Sociedad de la Informacién ha
irumpido de forma cegadora en la
historia. Nadie puede ya cuestionar
su fuerza y realidad, aunque mu-
chos nos preguntamos si a pesar de
esa omnipresencia hemos superado
los tiempos del dominio de la pro-
paganda. Es paradégico que en es-
fa guerra haya periodistas y medios
en todos los bandos, en todos los
flancos, y sin embargo sigamos te-
niendo la impresién de que el con-
frol de la informacién =y de la des-
informacién— es fan féreo como
siempre.

Y sucede eso tanto en los medios
profesionales, en los industrializa-
dos, que podrian denominarse ver-
tebrados, como en los demds emi-
sores informativos que se agrupan
en la calificacién de invertebrados,
y que forman la poliédrica variedad
de sujetos comunicativos. Internet es
su mejor paradigma. La informacién
en la era de la globalizacion ya no
es un refo de cantidad, sino de cre-
dibilidad y especializacion.

Los andlisis de los medios profesio-
nales en EEUU, Europa y Espaiia
evidencian su coincidencia ftemdti-
ca, su similitud metodolégica y de
disefio, su contraste de opiniones y
su toma de posturas y debates i-
bres. El flujo de informaciones, ané-
lisis y opiniones ha fenido su res-
puesfa en la afirmacion de una opi-
nion poblica que ha manifestado su
oposicion a la guerra en la calle,
con matices y fragmentaciones, pe-
ro apabullantemente critica. El eco-
sisfema informativo global es ya el

nuevo escenario de la comunica-
cion. _—
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Repensar las revistas femeninas: ;de qué
hablamos cuando hablamos de moda?

LA MODA FASCINA. EN ESPANA, LA INDUSTRIA DE LA CONFECCION FACTURA 18.600 MILLONES DE EUROS Y
EMPLEA A 278.000 PERSONAS. LAS REVISTAS FEMENINAS DE ALTA GAMA CUENTAN CON CASI UN MILLON Y
MEDIO DE LECTORES AL MES. SIN EMBARGO, EN LOS ULTIMOS DIEZ ANOS LA PENETRACION DE ESTAS REVISTAS
HA DESCENDIDO. ¢ ESTAMOS ANTE EL RETO DE REPENSAR LA INFORMACION DE MODA?

Se venden menos revistas. Y la mo-
da no sélo fascina, también escan-
daliza. la polémica de las fallas, la
delgadez exirema de algunas mo-
delos, la provocacién de determi-
nadas campaias publicitarias o los
excesos de las pasarelas fifen de
negro el fulgor que desprende la
moda, convertida para muchos en
una especie de Cruella De Vil ata-
viada con las pieles de sus dalma-
tas. Algunos ya han pronosficado su
muerte, ofros, han celebrado su en-
tierro. Margarita Riviere convierte su
libro Crénicas Virtuales en un epito-
fio a la moda, fenémeno que, se-
gin los resultados de la autopsia,
ha muerto a causa de su falta de co-
nexion con la realidad y por sobre-
dosis de excentricidad.

Pero no estd muerta. En Espafia ge-
nera el diez por ciento del empleo
industrial y su aportacion al P1.B es
del cinco por ciento, son datos del
Centro de Informacion Textil y de la
Confeccion. A pesar de la crisis, el
crecimiento de las exportaciones -
cuyo principal desfino es la Unién
Europea- ha sido constante: los
4.500 millones de euros facturados
en 1998 se han convertido en los
6.100 millones del afio pasado. La
moda gana protagonismo en la
economia espariola, hasta el punto
de que el actual gobierno ha deci-
dido poner en marcha el Plan Glo-
bal de la Moda para que el made
in Spain se convierta en una marca
con contfenido real, como el made
in lfaly.

Sigue viva, sf, pero baila enfre el
encanto vy el desencanto. Enfre fan-
ta contradiccién, se alzan las revis-
fas de moda con sus seiscientos mil
ejemplares mensuales vendidos,
que se traducen en un millén y me-

dio de lectores: el que se compra la
revista y el que la ojea en la con-
sulta del dentista o en cualquier co-
la de espera. Y eso nos obliga a di-
rigir una mirada interrogativa a sus
confenidos:  sde qué hablamos
cuando hablamos de moda? Esta-
mos, quiz&, ante un reto que perio-
disticamente deberiamos haber su-
perado ya: hablarle al lector de lo
que hay que hablarle, de lo que le
preocupa y de lo que no sabe que
le preocupa. Al que se compra la
revista encantado y al que la lee
por accidente. Al fin y al cabo, to-
dos hemos estado alguna vez en
una cola de espera.

¢Seiscientos mil es lo mismo
que calidad?

la audiencia de las revistas de mo-
da ha descendido, a pesar de sus
seiscienfos mil. La Onica revista que
supera el uno por cienfo de pene-
fracion es Elle, que sin embargo ha
vivido tiempos mejores, con una pe-
nefracion del 1.6 en 1993. la re-
duccion de los consumidores de
cualquier producto es motivo sufi-
ciente, aungue no el Unico, para
examinar sus defectos y ponerles re-
medio. Que un producio se venda
bien y se elabore con esfuerzo no
garantiza su calidad.

Corresponde a las revistas femeni-
nas asumir el refo de mejorar la in-
formacién de moda. Este fendmeno
fiene una fuerza comunicativa tal
que fodos los medios le prestan
afenciébn en sus pdginas, aunque
sea en la seccion destinada a lo
gente guapa: demasiadas veces,
fanto los periodistas como el gran
publico, confunden la informacién
de moda con el periodismo rosa.
Por ofra parte, el espectro medidtico

en el que la moda se hace presente
se ha ampliado con los canales di-
gitales especializados como  Fas-
hion Tv. Pero el papel mantiene el
liderazgo con firmeza, sin sombras
que lo amenacen. Son medios de
gran difusién, como Vogue o Har-
per’s Bazaar, nacidos en la segun-
da mitad del siglo XIX -a la par que
la Altla Costura- en los que la co-
bertura de eventos de moda es de-
liberadamente  protagonista, ade-
mas de atender ofro tipo de infor-
maciones como cine, literatura o
viajes.

El estilismo es la forma de periodis-
mo fipica de sus pdginas. Se frata
de un medio para proponer una de-
terminada estética. Las Oltimas pagi-
nas de las revistas ofrecen reporta-
jes monogréficos donde la fotogra-
fia manda y el texto apuntala. Son
imagenes de calidad cuyo objefivo
no es tanfo mostfrar una pieza de ro-
pa como apuntar un estilo concreto.
El estilista mezcla prendas de disfin-
fos disefiadores y lo acompaia de
una breve descripcion de las pren-
das mostradas, la marca y, en oco-
siones, el precio. Ofra actividad re-
levante de las revistas de moda es
la cobertura de las pasarelas. Es
elogiable el esfuerzo que se invierte
en la preparacion de las ediciones
especiales de oforic-invierno y pri-
maveraverano. El despliegue foto-
gréfico es notable y se realiza una
cuidada selecciéon de los modelos,
organizada segin las tendencias
dominantes de las colecciones.

Leer la pasarela, un reto

Pero una pasarela es algo més que
un simple muestrario de tendencics.
Llas semanas de la moda de Pars,
Milédn o Nueva York son, sobre to-
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REVISTAS DE ALTA GAMA

REVISTA
TELVA

ELLE
WOMAN
MARIE CLAIRE
VOGUE

DIFUSION
150.119
150.041
00.474
99.298
84.384

Fuente: www.ojd.es (Julio 2001 /Junio 2002).

do, una fabulosa exhibicion y un
evenfo publicitario, y asf deben ser
reflejadas en los medios. la pasarela
es un espectéculo que tiene lugar de-
bajo v defrés de los focos. El esce-
nario se expande hasta el patio de
butacas vy la sala de prensa. Como
el arte posmodermo, la pasarela cru-
za el limite que la separa de la vida
y devora lo que le sale al paso: la
actriz invitada, los periodistas, la
clientela selecta. Todo es espectacu-
lo.

Sin embargo, no es suficiente la defi-
nicién de pasarela como una funcion
dramética para justificarla ante los
ojos del lector, que la confempla con
desconcierto. Quien estd pendiente
de las nuevas tendencias busca la
belleza y la innovacion, pero tam-
bién una sugerencia para enconfrar
su propio esfilo. En ofras palabras,
debe aprender a leer una pasarela.
Y ensefdrselo es tarea del periodis-
fa. En este senfido, es importante
considerar la figura del estilista no sé&-
lo como alguien que describe las co-
lecciones o apuesfa por una determi-
noda estéfica, sino que adopta una
postura critica ante ellas. sPor qué se
combinan esas piezas de ropa y no
ofras, con sus juegos de formas, co-
lores, tejidos v fexturas?, sa qué es
tética pertenecen? Quiza la crénica
deba complementarse con la crifica
de moda. Y ésta no puede depender

solamente de un criferio de innova-
cién -aunque la moda sea funda-
mentalmente eso, cambio- y todavia
menos de la simple percepcion sub-
iefiva del periodista. No deja de re-
sultar curioso que las revistas de mo-
da utilicen la crifica en sus seccio-
nes de cine o literatura y que, sin
embargo, ésfa brille por su ausen-
cia al hablar de la actividad que les
da nombre.

Formacién, otro reto

Pensar en el lector: que se entreten-
ga, que aprenda moda y de la mo-
da, que encuentre su propio esfilo.
Deferminados enfoques en la infor-
macién de moda nos alejan del
mundo real del lector. La ropa apli-
cada a un cuerpo perfecto de me-
didas perfectas, despista y sélo le
sirve a una privilegiada minoria.
Hay que atender a todos los clien-
tes, a todos los bolsillos, sin elitis-
mos.

Al leer las revisfas se tiene la sensa-
cion de hallarse ante el supermer-
cado del yo en el que se oferfan di-
versos looks. El problema se agudi-
za cuando las revistas los respal-
dan, asociando una determinada
apariencia con una marca de moda
en concrefo. Para ser elegante y fe-
menina, Valentino es la marca per
fecta. Si, en cambio, se es una mu-
jer ejecutiva y cosmopolita, Donna

Karan ofrece la solucién ideal. Sin
embargo, sno estamos corriendo el
riesgo de reducir lo personalidad
de cada uno a un profotipo? El ves-
tido no crea una personalidad sino
que la manifiesta. la moda es un
lenguaje porque es expresion de la
idenfidad de una persona que no
debe ser encasillada en un arqueti-
po simple y exclusivista.

El remedio puede hallarse en darle
al periodista de moda una formo-
cion especializada, que hoy por
hoy es inexistente. La moda es un fe-
némeno interdisciplinar que no sélo
se refiere a la transcripcion puntillis-
ta de los novedades en el vestido,
sino que se explica desde la socio-
logia, la antropologia, la estéfica,
la economia y la hisforia, discipli-
nas que fodo comunicador debe co-
nocer, aplicadas a la moda, si quie-
re informar con rigor. Esta formacién
multidisciplinar seré el sustrato del
periodista al hablar de moda, el hu-
mus infelectual que sosfenga su ejer
cicio profesional. Estamos, enfon-
ces, ante ofro reto que hay que
abordar desde la reflexion acadé-
mica, alifiada con la experiencia
de los profesionales de la comuni-
cacién en este campo, cuya forma-
cién es, por el momenfo, autodi-
dacta. los problemas del periodis-
mo se resuelven, sobre todo, con el
periodismo. —
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El gran comunicador

SE CUMPLEN 25 ANOS DEL PoNTIFicADO DE JUAN PABLO I, EL PAPA QUE HA CRUZADO EL UMBRAL DEL
TERCER MILENIO. SU TAREA ERA DIFiCIL: PRESENTAR EL MENSAJE CRISTIANO A LA CULTURA CONTEMPORANEA,
QUE PARECE FUNCIONAR COMO SI DIOS NO EXISTIESE. LOS MEDIOS DE COMUNICACION NO HAN SIDO AJE-
NOS A ESE EMPENO: EL MENSAJE HA ALCANZADO MULTITUDES SIN PRECEDENTES.

Ningin pontifice ha estado tan ex-
puesfo a la mirada escrufadora de
los medios y ningdn pontifice ha es-
fado tan acompariado por multitud
de personas de toda raza y condi-
cion. Siempre sorprende su capaci-
dad de superar con creces las ex-
pecfafivas y conectar con todos, es-
pecialmente los mds jbvenes. Su
magnefismo no parece proceder de
la capacidad retérica o las apfitu-
des teatrales, sino més bien de la
fuerza imparable de palabras y ges-
fos que han cambiado el curso de
muchas existencias. Aunque nunca
ha estado muy pendiente de su po-
pularidad, no parece exagerado
afirmar que Juan Pablo Il ha sido el
Pontifice més popular de la historia.
los medios no han podido menos
que hacerse eco de sus mulfitudino-
rios encuentros. En estas coordeno-
das no es extraiio que Juan Pablo |l
haya prestado singular afencion a
los medios de comunicacion, que
han sido poderosos alfavoces de su
mensaje de paz.

Los nuevos aredpagos

El espacio que dibujan los medios
queda caracterizado como “el nue-
vo 'Aredpago’ del mundo de hoy.
Un gran foro que, cuando cumple
bien su papel, posibilita el inter
cambio de informaciéon veraz, de
ideas constructivas y sanos valores,
creando asi comunidad” (1999).
Aunque los medios vy la Iglesia fie-
nen “culturas disfintas”, piensa que
deben cooperar y que sus conoci-
mientos especificos son complemen-
farios. Las posibilidades de enrique-
cimiento mutuo son notables.

Juan Pablo Il no pierde ocasion de
recordar que la responsabilidad no
recae sélo en los profesionales, a
quienes contempla siempre con
aprecio |"queridos arfifices”, les lla-
ma en una ocasién), sino también

4

en los usuarios que buscan en ellos
entretenimiento o informaciéon. De
paso, sefiala que los canales de fe-
levision estén siempre al servicio del
bien comin, sea su fitularidad pobli-
ca o privada: “los canales televisi-
vos, tanfo de gestion piblica como
privada, representan un medio p(-
blico al servicio del bien comin: és-
fos son la mera garantia privada de
infereses comerciales o un instru-
mento de poder o de propaganda
para determinar grupos sociales,
politicos o econémicos; su razén de
ser es el servicio al bienestar de la

sociedad en su totalidad” (1994).

Calidad y efectos de los
contenidos

El acento se pone en la calidad de
los contenidos y en el uso que se ha-
ce de ellos: “la importancia vy el
significado dltimo de los medios de
comunicacion social dependen, en
definitiva, del uso que de ellos hace
la libertad humana. Dependerd por
fanto de vosotros, del uso que ha-
gdis de ellos, de la capacidad criti-
ca con la que sepadis utilizarlos”

[(1985).

la actividad de los medios fiene
que hacerse presente también en la
denuncia de las causas profundas
de la violencia y el conflicto, que el
Papa resume con polabras inequf-
vocas: “armamento  generalizado,
comercio de armas, opresiones y
forturas, ferrorismo de foda especie,
militarizacién a uliranza y preocu-
pacion exagerada por la seguridad
nacional, tensién Norte-Sur, cual
quier forma de dominacién, ocupa-
cién, represién, explotacion y discri-
minacién”. Sin duda, “para actuar
en un espiritu de justicia, no basta
‘actuar contra’, en nombre de una
fuerza empedernida. Es preciso
fambién ‘actuar para y con’ los
ofros, o, en el mundo de los mass-

media, comunicar para cada uno y
con cada uno (...) es: necesario, en
principio, superar las barreras de la
desconfianza” (1984).

la salvaguarda de la dignidad de
la persona se basa, enfre ofras co-
sas, en la promocion de la libertad
responsable frente a la manipula-
cién. La familia es un émbito basico
de formacion en la dignidad. En
1994, el mensaje sefiala de mane-
ra penefrante algunos perjuicios que
la television puede causar a la vida
familiar, en la linea de los peligros
que describia en pdrrafos anterio-
res. Eso ocurre “al mandar de onda
en onda pornografia e imagenes de
brutal violencia; al inculcar el relati-
vismo moral y el escepficismo reli-
gioso; al dar a conocer relaciones
deformadas, informes manipulados
de acontecimientos nuevos y cues-
fiones actuales; al fransmitir publici-
dad que explofa y recloma los bo-
jos instinfos y exalta una vision fal-
seada de la vida que obsfaculiza la
realizacion del mutuo respeto, de la
justicia y de la paz” (1994). Juan
Pablo Il entrelaza todos esos peli-
gros, que considera partes del mis-
mo problema: el acoso a la digni-
dad de la persona, un bien que
siempre estard necesitado de pro-
teccion.

Demanda de informaciéon
religiosa

A la vez, ocurre que el piblico de-
manda informacién religiosa y los
medios la estén proporcionando,
como recuerda, con acentos de
agradecimiento, el Mensaje de
1989: “la informacién  religiosa
fiende a ocupar mds espacio en los
medios de comunicacién, debido al
mayor inferés que se manifiesta ho-
cia la dimensién religiosa de las re-
alidades humanas, individuales y
sociales. Para analizar este fenéme-
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; \
IV Jornada Mundial de la Juventud, Santiago de Compostela, 1989

no, habria que inferrogar a los lec-
fores de periédicos, los telespecta-
dores y los radioyentes, porque no
se frata de una presencia impuesta
por los medios de comunicacién, si-
no de una demanda especifica por
parte del poblico, demanda a la
que los responsables de la comuni-
caciéon responden dando més espa-
cio a la informaciéon y comentario
de temas religiosos” (1989, 3.

El Papa es bien consciente de la in-
fluencia del cine a través de image-
nes que inferesan a los espectado-
res. El séptimo arte difunde valores
humanos de singular inferés, que lo
configuran “como vehiculo de infer-
cambios culturales e invitacion a la
apertura y a la reflexion con res-
pecto a realidades ajenas a nuestra
formacién y mentalidad” (1995). Lo
fransmision de valores es, por tanto,
uno de los aspectos fundamentales
de lo creacién cinematogréfica,
porque “preocuparse de produccio-
nes sin confenido y dedicadas ex-
clusivamente al entretenimiento, con
el Onico objefivo de hacer que au-
mente el nimero de espectadores,
no va de acuerdo con las més au-
ténficas y profundas exigencias y
expeciativas de la persona huma-

na” (1995).
Las nuevas fecnologias son objeto
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de una atencion cordial y positiva,
porque los medios “estén contribu-
yendo ya de muchas formas al enri-
quecimiento espiritual” (2000). Pa-
ra Juan Pablo II, “es indudable que
los medios de comunicacion social
representan también una fuente pre-
ciosa de enriquecimiento cultural
para el individuo y para toda la fo-
milia” {1980). No podia faltar en
esfos documentos el andlisis de las
nuevas dimensiones que planfea In-
ternet. Como aporta informacién y
despierta interés, Internet “hace po-
sible un encuentro inicial con el
mensaje  cristiano, especio|meme
enfre los j6venes, que se dirigen ca-
da vez mas al mundo del ciberes-
pacio como una venfana abierta al

mundo” {2002).

la sociedad de la informacion es
una verdadera “revolucion cultural”.
Juan Pablo Il es consciente de la co-
pacidad de los medios para crear
culura a fravés de la influencia de
la imagen. Va incluso més alla: en
muchas personas los medios confi-
guran un esfilo de vida vy cierta vi-
sién del mundo: “a través de los me-
dios la gente entra en contacto con
personas y aconfecimientos, y se
forma sus opiniones sobre el mundo
en el que vive. Incluso ahi se confi-
gura su modo de enfender el senti-
do de la vida. Para muchos su pro-

pia experiencia vital es en gran me-
dida una prolongacién de la expe-
riencia de los medios de comunica-

cion” (2000).

¢{Qué podemos aprender los
comunicadores?

Son muchas las ensefianzas que los
comunicadores podemos extraer de
esfos textos. Por destacar algunas,
cabe subrayar la atencion positiva y
abierta a los transformaciones fec-
nolégicas; el aprecio por la dificil
farea que llevan a cabo los comuni-
cadores; la coherencia para defen-
der valores contracorriente; la va-
lentia para enfrenfarse a lo arduo;
la confianza en el valor de los pro-
pios argumentos. Y, en fin, el com-
promiso confinuo con valores bask-
cos para la convivencia que im-
pregna todos los mensajes: paz, jus-
ficia, dignidad, solidaridad, fraterni-
dad, atencién a los mas débiles.
Juan Pablo Il es un gran comunica-
dor y un comunicador modélico. Su
liderozgo en el paisaje contempo-
raneo de los medios se basa en la
coherencia y el compromiso vital
con los valores que defiende.  mmm

REFERENCIAS:

hitp:/ /www.vatican.va/holy_father/jo
hn_paul_ii/messages/communications/

Mensaijes de Juan Pablo Il en el s. XXI:

2000. “Anunciar a Cristo en los Medios
de Comunicaciéon Social al alba del Ter-
cer Milenio”

2001. “Proclamar desde los terrados”:

el Evangelio en la Era de la Comunica-
cién Global”.

2002. "Infernet: un nuevo foro para la
proclamacién del Evangelio”

2003. “los medios de comunicacién so-
cial al servicio de la auténtica paz a la
luz de la ‘Pacem in Terris'”

2003. “los nuevos aerbpagos. 25 fex-
tos de Juan Pablo Il en las Jornadas mun-
diales de las Comunicaciones Sociales”
Perezlatre, FJ. , Pamplona, EUNSA.
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Cuando los oyentes programan la radio

LA INCORPORACION DE INTERNET A LA RADIO HA INCREMENTADO LAS POSIBILIDADES INTERACTIVAS DE QUE
DISPONEN LOS OYENTES PARA DIRIGIRSE A LOS PROGRAMAS. ADEMAS DE ESTRECHAR LA RELACION ENTRE
PROFESIONALES Y OYENTES, ESTA OFERTA DE NUEVOS CAUCES PARTICIPATIVOS HA REFORZADO LA VERSATILI-
DAD QUE -DESDE HACE MAS DE CINCUENTA ANOS- VIENE OFRECIENDO LA RADIO PARA INCLUIR A LOS OYEN-
TES EN LAS PROGRAMACIONES. CON TODO, SIGUE QUEDANDO CAMINO POR RECORRER.

En la 0ltima década, la inferactividad
ha sido una de las lineas de investi-
gacién mas exploradas en el ambito
de los medios. Surgido en el terreno
de la informdtica, el concepto de
inferactividad ha sido frecuentemente
ufilizado por una gran variedad de
disciplinas, si bien es su empleo en el
ambito de la comunicacién el que ha
conferido a la nocién de interactivi-
dad la popularidad con la que hoy
es reconocida. En este sentido, los
esfuerzos que en los Glfimos afios lle-
van a cabo los programadores fradi-
cionalesvhacen de la inferactividad
la caracteristica més llamativa con la
que adijetivar algunos de los més re-
cientes procesos, sistemas y produc-
fos periodisticos.

Aunque la interactividad tiene diver-
sas dimensiones, inferesa desfacar
aqui la denominada  interactividad
conversacional por ser la dimension
mas relacionada con el reclamo de
una mayor participacion del poblico
en los medios de comunicacién, una
realidad de la que es imposible sus-
fraerse atendiendo a las actuales
practicas medidticas. Segin Borde-
wiik y Kaam, la inferactividad con-
versacional puede quedar definida
como lo copacidad que ofrece un
sistema para permitir que el usuario
produzca o introduzca su propia in-
formacién en un sistema bidireccio-
nal. En la actualidad, a nadie se le
escapa que, por su cardcter de pla-
taforma de comunicacién, Internet es
la tecnologia que estd permitiendo
una mayor puesta en préctica de es-
fa dimensién.

En referencia a la red, la interactivi-
dad conversacional admite cuatro
posibilidades: el correo electrénico,
las éreas de charla, las encuestas y
los foros. Esfas posibilidades ofrecen
oportunidades interactivas casi inédi-
tas hasta ahora y permiten, por ejem-

plo, que el usuario pueda ponerse en
contacto de forma privada con los
periodistas de un medio a fravés del
correo electrénico, disponga de for
ros y dreas de charla o chats dentro
de los medios, o pueda incluso pu-
blicitar las demandas y reivindicacio-
nes de la asociacion a la que perte-
nece enviando sus propias pdginas
web que posteriormente son integra-
das en el espacio de la edicién en |-
nea de los medios. Aunque hasta el
momento esta posibilidad cuenta con
una menor incorporacién en las rea-
lidades medidticas, puede constituir
una fendencia programética en el fu-
turo a medida que la red vaya con-
solidandose fodavia mas en las ruti-
nas profesionales que tienen lugar en
los medios. Lo que parece innegable
es que esfa incidencia progresiva de
Internet en la produccion y recepcion
de los mensajes periodisticos ha pro-
porcionado nuevos cauces para la
participacién de la audiencia, bene-
ficiando a su vez a ambos actores
del proceso comunicativo.

Participacion: la
interactividad de siempre

Con todo, la interactividad no ha si-
do nunca algo extrafio o ajeno para
la radio. No en vano, fue ya en
1932 cuando el dramaturgo alemdn
Bertol Brecht propuso la necesaria
fransformacion de la radio de siste-
ma de distribucion en medio de co-
municacién: “la radio, decia Brecht,
seria el més grandioso aparafo de
comunicacién de la vida poblica, un
inmenso sistema de canales, es de-
cir, lo seria cuando supiera no sélo
emitir sino también recibir, esto es, si
no sélo escuchara a los oyentes sino
también los hiciera hablar, no los ais-
lara sino que los pusiera en relacion.
la radio deberia dejar de ser un pro-
veedor y organizar a los oyentes co-

mo proveedores”. las aspiraciones
de Brecht enconfraron una primera
materializacion tiempo después, gra-
cias a la participacion de los oyentes
en los concursos, consultorios y en los
programas de discos dedicados que
infegraban la oferta de la radio es-
pafiola desde finales de los afios
cuarenta y principios de los cincuen-
ta. No obstante, se trataba de una
interactividad todavia limitada, con
escasa presencia en la programa-
cion y efectuada fécnicamente a fra-
vés de la escritura de carfas o me-
diante la presencia fisica de los
oyentes en el lugar en que se reali-
zara el programa. En esfe escenario,
las intervenciones de los oyentes par-
ficipaban del contexio general en el
que se inscribia la radio, un confexto
caracterizado -en el caso espafiol
por una ausencia de libertades que,
en el terreno concrefo de la radiodi-
fusion, sélo mostréd sus primeros sig-
nos de apertura a finales de los afios
sefenta. En consecuencia, al igual
que los demas elementos programér-
ficos de la época, la participacion
de los oyentes en los programas de
radio sélo tuvo una finalidad lodica,
divulgativa y de enfretenimiento.

Con el paso del tiempo, las transfor-
maciones sociales, estructurales, na-
rrativas y tecnolégicas que han afec-
tado al sector radiofénico espaiol a
lo largo de las ltimas dos décadas
han tenido un refrendo similar en la
participacién de la audiencia. A di-
ferencia de lo que se observaba en
la anterior etapa, las llamadas de los
oyenfes no se orienfan hoy sélo a
una finalidad lodica v divulgativa si-
no también interpretativa de la reali-
dad y son numerosos los programas
que solicitan que los oyentes llamen
para expresar una opinion, denun-
ciar una situacién o relafar un caso.
la participacion de la audiencia no

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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PARTICIPACION DE AUDIENCIA EN PROGRAMAS DE RADIO GENERALISTA

PROGRAMACION DE LUNES A VIERNES SOBRE EL TOTAL DE OFERTA

99 / 00
SER 6/8 (75 %)
COPE 5/8 (62,5 %)
ONDA CERO 5/8 (62,5 %)
RADIO 1 7/10 (70 %)

Fuente: Elaboracion propia.

se encuentra presente solo en algu-
nos programas sino en la mayor par
te de las cadenas de radio, en todas
las franjas horarias y en un buen no-
mero vy variedad de fipos de progra-
mas, tal como puede verse en la fo-
bla. Asimismo, en los Ultimos veinte
afos, la participacion de la audien-
cia ha sido incrementada numérica-
mente fambién como consecuencia
de su mayor diversificacion tecnolé-
gica y de las enormes posibilidades
que ha ofrecido y que sigue ofre-
ciendo el teléfono para su incorpora-
cién en los programas de radio.

Ademas, hoy, al cabo de setenta
afos después de su formulacion, los
anhelos de Brecht han encontrado en
la red nuevas posibilidades de mate-
rializarse. Por el momento, la mayor
parte de las férmulas en la bisqueda
de la interactividad conversacional
en radio han perseguido la interven-
cion de los oyentes en la emision -e-
mail, micréfono abierto, chat o chat
voz-.

Conversacion y nuevas
tecnologias

Con fodo, las estrategios de las gran-
des cadenas de la radio espariola
ante la interactividad conversacional
son recientes y fimidas, aunque cre-
cen progresivamente. Asi, por ejemr
plo, desde la  temporada
2000/2001, la cadena de emiso-
ras Onda Cero -www.ondacero.es-
ha preferido apostar por una esfrate-
gia de radio on demand, de “radio
a la carta” que permite que el usuo-
rio disefie su propio consumo en fun-
cién de sus necesidades, gustos o
preferencias. No obsfante, la infer-
actividad conversacional ha recibido
un menor impulso.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

00 / 01 01/02

6/8 (75 %) 6/8 (75 %)
6/10 (60 %) 5/10 (50 %)
5/8 (62,5 %) 4/7 (57,1 %)
5/9 (55,5 %) 5/8 (62,5 %)

Por su parte, la Cadena SER ha op-
fado por una esfrategia mas decidi-
da en el fomento de la conversacién
enfre oyentes y profesionales asi co-
mo enfre los propios usuarios. Res:
pecto a Onda Cero, el portal cade-
naser.com afiade la posibilidad de
que los usuarios participen en chats,
concursos y debates y de que expre-
sen sus opiniones en la seccién “Car-
tas ol director”. Los visitantes del por-
fal tienen también la oportunidad de
acceder a los resuliados de “El Ser-
mometro”, un sondeo permanente re-
alizado cada semana por el Insfituto
Opina para la Cadena SER. El por-
fal ofrece también enlaces a cada
uno de los programas e informa de
las posibilidades para participar que
se ofrecen en cada caso.

las ofras dos cadenas generalistas
md&s desfacadas mantienen apuestas
menos arriesgadas con respecto a In-
ternet. Nlo obsfante, tanto en Radio 1
como en la Cadena COPE, se de-
fecta un claro liderazgo de algunos
programas en la bisqueda de una
mayor inferaccién con los usuarios.
Es posible que estos programas ins-
piren la esfrategia posterior de toda
la cadena. En Radio 1, el programa
pionero en la incorporacion de la
red a la radio es “Cita con Pilar”,
que ofrece a los oyentes la posibili-
daod de dirigirse a un enfrevistado a
través del teléfono, del correo elec
frénico y de un chat, que se activa
paralelomente a la emisién del pro-
grama. En la COPE, el programa
mds significativo en la infegracion de
la radio v la red es el deportivo “El fi-
rachinas”, cuya pégina  web
[www.eltirachinas.com) ofrece nume-
rosos concursos que reclaman la par-
ficipacion del publico.

PERSPECTI

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

Ademds, la red ha sido el escenario
en el que han hecho su aparicién
nuevos aclores radiofénicos como
Radiointernet que, desde su nack-
mienfo, en marzo de 2000, se ha
convertido en una de las primeras ex-
periencias en radio inferactiva a fro-
vés de la red desarrollada en Espa-
fia. Su emision tiene lugar en directo,
a través de Internet para fodo el mun-
doy en el 94.3 FM con un drea de
cobertura sobre la Comunidad de
Madrid. En la bisqueda de una
consfante inferaccion con el pablico,
fodos los programas de Radiointernet
disponen de una direccion de correo
electrénico y estan soportados por la
pagina  www.radioinfernet/fm que
recoge las opiniones de la audien-
cia, recomienda sitios de Internet en
fiempo real y recibe y contesta las
peticiones de los oyentes. la partici-
pacién de la audiencia encuentra
fambién nuevas oportunidades me-
diante el empleo del micréfono abier-
foy del chat voz. Por su parte, Radio
Cable (www.xpress.es/RadioCable]
fomenta que los usuarios emifan in-
dependientemente sus propias pro-
ducciones dentro de la emisora. Las
posibilidades existen. Su eficacia de-
pende de la sensibilidad y creativi-
dad de los profesionales para dofar-
las de sentido. —

REFERENCIAS:

Cebrian Herreros, Mariano, La radio en
la" convergencia multimedia, Gedisa,

Madrid, 2001.

Llopez, Nereida y Pefiafiel, Carmen, la
tecnologia en la radio. Principios basi-
cos, desarrollo y revolucién digital, Ser-
vicio Editorial de la Universidad del Pafs
Vasco, Bilbao, 2000.
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TABLA 1: RANKING DE NOTORIEDAD* PUBLICITARIA EN RADIO (2000-2002)

EL CORTE INGIES

REIG TABACO

ONCE

Coca Cola

CCC ENSENANZA A DISTANCIA
DYC

ARTEL

TELEFONICA

MOVISTAR

OPENING

Fuente: IMOP Encuestas, S.A.

TOTAL PARTICIPACION DE LA RA-
DIO EN LA NOTORIEDAD
RANKING NOTORIEDAD DE LA MARCA

1 25247 % 12,9 %
2 2295,3 % Q7.3 %
3 15554 % 42,1 %
4 1096,9 % 4,3 %
5 7271 % 66,6 %
6 707,0 % 40,8 %
7 669,9 % 6,6%
8 664,8 % 3,6 %
Q 6477 % 4,5 %
10 546,7 % 62,0 %

*Notoriedad: Marcas, productos, modelos e instituciones que un entrevistado recuerda esponténeamente haber visto

publicitadas.

TABLA 2: EVOLUCION DIARIA DE LA SATURACION* PUBLICITARIA EN LA RADIO (2002)
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Fuente: ARCE Media (No incluye autopublicidad ni microprogramas)
*Saturacion: Porcentaje del fotal de minutos emitidos por las cadenas de radio que se destinan a publicidad.

TaBLA 3: EVOLUCION DE LA SATURACION PUBLICITARIA POR CADENAS

TOTAL
ANO 2000 8,1
ANO 2001 8,8
ANO 2002 9,1

Fuente: ARCE Media

COPE SER C40 C100 M80 DIAL
10,9 8,9 7,0 9.5 5,6 6,6
11,3 9,2 7,1 10,4 57 6,7
1,7 9.6 7,0 11,3 53 6,2

Los anfiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacion que deseen recibir Perspectivas en una direccién distinta a la actual pueden

comunicar sus nuevos dafos a perspectivas@unav.es.

8

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

facultad de comunicacién



