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profesionales

La solucion esta

en los medios

LA TELEVISION CONTINUA EN CRISIS. LA REPETICION DE FORMATOS
AGOTADOS Y CRITICADOS COMO GRAN HERMANO O LA GRANJA; LA
INEXISTENCIA DE UNA PROGRAMACION INFANTIL DE CALIDAD; LA SIMI-
LITUD ENTRE SERIES COMO CUENTAME Y Los 80, Y EL INVISIBLE TA-
LANTE DE NUESTRA TELEVISION PUBLICA, INVITAN, UNA TEMPORADA
MAS, A OPTAR ENTRE DOS ALTERNATIVAS: ABONARSE A LA TABLA DE
SALVACION DE LA PLATAFORMA DIGITAL, DONDE LA VARIEDAD PERMITE
OBVIAR ESTAS GRAVES DEFICIENCIAS, O APAGAR LA TELEVISION.

sEs realmente imposible ofrecer
una programacion felevisiva de ca-
lidad2 sQuieren y merecen real-
mente los espectadores este tipo de
television? sDonde reside la solu-
cién a la crisis de legitimidad que
aofecta a este medio de comunica-
cién en nuestro paise Diferentes vo-
ces sostienen, ante estas preguntas,
que resulta imprescindible adoptar
una legislacién audiovisual més res-
frictiva y minuciosa, que hay que |i-
mitar la publicidad, introducir nue-
vas obligaciones y castigar severa-
mente el incumplimiento de las futu-
ras normas. Y puede que lleven ro-
zon.

Sin embargo, la vinculacion de es-
te medio con derechos bésicos co-
mo la libertad de expresién y el de-
recho a la informacién; su repercu-
sién en valores constitucionales de
primer orden, como el pluralismo;
su imparable desarrollo tecnologi-
co; y su legitima dimension econé-
mica, dificultan la eleccién de un
marco juridico estable y adecuado
a las diversas facetas que afectan
al mercado audiovisual. No obs-
tanfe, parece imefutable la necesi-
dad de modernizar las leyes audio-
visuales y de infentar que confribu-
yan a mejorar el panorama actual
y futuro.

Ahora bien, si la esperada legislo-
cién no constituye la panacea de
los problemas a los que se enfrenta
la television en nuestro pals, squé
hacer? Una vez mds, la soluciéon
mas eficaz al problema reside en la
raiz de dicho problema: en los pro-
pios medios. Las circunstancias ac-
tuales no han hecho mas que acre-

centar la historica necesidad de
consolidar unos criterios profesiona-
les internos de actuacion: efectivos,
realistas, flexibles y de adhesion vo-
luntaria, capaces de guiar el ejerci-
cio de la profesion. Un ejercicio
que, por encima de todo, fiene la
obligacion de atender las necesi-
dades sociales y de respetar la no-
turaleza de la actividad desempe-
fiada. Ese es el papel de la auto-
rregulacion en el futuro régimen au-
diovisual.

Sin embargo, la presencia efectiva
de mecanismos de auforregulacion,
destinados a evitar soluciones jurf-
dicas desproporcionadas a proble-
mas desencadenados por conduc-
tas desviadas del buen hacer pro-
fesional, exige un acuerdo minimo
sobre el papel de los medios, en
este caso la television, en la socie-
dad. En cada uno de los elementos
que determinan su funcionamiento -
definicion, regulacion y control, la
autorregulacion debe  contribuir a
construir unos principios capaces
de orientar la actividad televisiva,
de repensar, una y ofra vez, la pro-
fesion desde dentro, con continui-
dad, honestidad y esplritu critico.
Quizé una autorregulacion  efecti-
va, capaz de mostrar a la sociedad
la responsabilidad asumida volun-
fariamente por medios y comunica-
dores, consfituya el primer paso en
la recuperacion de una legitimidad
social excesivamente deteriorada
en nuestros dias. -
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La comunicacion en
situaciones de crisis: del 11M al 14M

OCHO MESES DESPUES DEL SALVAJE ATENTADO DEL 11M EN MADRID, SIGUEN EXISTIENDO MUCHAS DUDAS
ACERCA DEL MODO EN QUE LOS PROFESIONALES DE LA COMUNICACION DESEMPENARON SU LABOR INFOR-
MATIVA DURANTE LOS CUATRO DiAS QUE TRANSCURRIERON DESDE EL ATENTADO HASTA LA CELEBRACION DE

LAS ELECCIONES GENERALES.

Manipulacién  informativa,  sectaris-
mo editorial, ocultamiento de datos
e incluso agitprop son algunas de
las acusaciones que han recibido e
incluso dirigido entre si los profesio-
nales de los medios de comunico-
cién esparioles. El caracter excep-
cional de aquellas jornadas puso a
prueba la capacidad de reaccién y
la profesionalidad del periodismo
espafiol, y a tenor de los primeros
estudios que empiezan a publicarse,
no se estuvo a la alura de las cir
cunstancias ni en el tratamiento in-
formativo de la fragedia, ni en la exi-
gencia de obijetividad, neutralidad y
pluralismo politico exigibles -deonto-
logica v legalmente— ante la inmi-
nencia de la votacién. Por ofro lado,
tfampoco parece plausible la ufiliza-
cién esfratégica de la tragedia por
parte de los equipos comunicativos
de diversos partidos polificos para
inclinar el vofo en un determinado
sentido.

Respeto a la intimidad

Varios son los aspectos relacionados
con la cobertura del atentado. Por
un lado, combinar el derecho a re-
cibir informacién veraz y objetiva de
un hecho de franscendencia piblica
con la garantia del debido respeto a
la infimidad. El 11M exigia de los
profesionales compaginar la urgen-
cia, la reorganizacion de la parrilla
televisiva y la modificacion de la
agenda informativa, con el derecho
irenunciable de las victimas y sus fa-
milias a preservar su dolor. El minimo
de prudencia desaconsejaba la pu-
blicacién o emision de primeros plo-
nos de caddveres o heridos, evitar
la espectacularizacién, el dramatis-
mo desproporcionado e incluso refi-
rar de la programacion cualquier
contenido frivolo. Sin embargo, no
fueron pocas las televisiones o los
diarios que difundieron imagenes de
victimas de los atentados, o que lle-
varon al exiremo la narracion de
una situacién ya de por si suficiente-

mente dramdtica. Tampoco resulta
facil de comprender la postura de
deferminada cadena privada de fe-
levision de mantener una serie de hu-
mor en pleno prime fime, dada la
conmocion del pueblo espariol.

Cautela sobre la autoria

Por ofro lado, el requisito de obijeti-
vidad y neutralidad requeria de los
medios exfremar la cautela a la ho-
ra de publicar rumores o noficias no
contrastadas, con el fin de evitar la
especulacion acerca de la autoria
de los crimenes. la relevancia de
las elecciones generales y el minimo
respefo a los principios democrati-
cos exigia de los medios evitar lo
emision de informacion u opinién
no confrastada o infencionada que
pudiera movilizar a la opiniéon po-
blica a favor o en contra de deter-
minados partidos politicos, espe-
cialmente duranfe la jornada de re-
flexion previa a las votaciones.

Durante aquellos dias, dos pregun-
fas aparecen estrechamente vincula-
das al informar de la tragedia:
squién ha sido? squién ganard en-
fonces las eleccionese De la res-
puesta a la primera dependia la res-
puesia a la segunda. Si se confir
maba lo autoria de radicales isla-
mistas, una parte significativa de los
ciudadanos podria medificar su in-
fencién de voto o absfencionista y
castigar el apoyo del gobierno a lo
guerra de Irak. Se da asi el primer
logro de los terroristas: modificar los
femas de discusion y establecer lo
agenda informativa y de los ciuda-
danos. Todas las propuestas electo-
rales desgranadas por los diferentes
candidatos a lo largo de la campao-
fio pasaron a un segundo plano y
las consecuencias de la autoria en
el resultado electoral pasa a ser lo
gran cuestion informativa para lo
mayoria de los medios de comuni-
cacion.

Es enfonces cuando se produce la

PERSPECTI

DEL MUNDO DE [A COMUNICACION

escision enfre dos sectores de los
medios espafoles. Por un lado, y
muy especialmente los medios pu-
blicos, los que reflejan y no cuestio-
nan la tesis oficial del gobiermno so-
bre la autoria etarra como primera
hipotesis, sin descartar la via isla-
mista. Por ofro lado, los que a me-
dida que van surgiendo nuevas pis-
tas, desconfian de las fuentes institu-
cionales, apuestan por la autoria
drabe y, sobre todo, acusan al go-
biermo de oculiar a los ciudadanos
datos relevantes de la investigacion.
Confluyen aqui el deber del gobier-
no de informar a la civdadania, el
derecho de los medios a ufilizar
fuentes propias de informacién, y la
obligacién de ambos de no difundir
datos que pusieran en peligro la in-
vestigacion policial.

La supuesta ocultacion de datos por
parte del gobierno podria deberse
a dos motivos: o bien pretendia no
perjudicar las pesquisas policiales,
o bien tratoba de ganar tiempo y re-
trasar el anuncio de la autoria islé-
mica para el dia después de las
elecciones. Algunos grupos de co-
municacion se apuntaron a esta se-
gunda hipétesis y obviando la mini-
ma prudencia exigida en los dias
previos @ Unos comicios, acusaron
reiferadamente al gobierno de ocul-
far informacién.

A nadie se le escapa el peso que fie-
ne no sélo la informacion sino fam-
bién la opinion difundida por los me-
dios en el conocimiento, actitudes y
comportamiento politico de los ciu-
dodanos. Dada la cercania de las
elecciones y el desconcierfo social
generado por el afentado, hubiera si-
do deseable una mayor dosis de plu-
ralismo y prudencia, especialmente
en los programas de opinion, a la ho-
ra de emitir ofirmaciones e informa-
ciones sin confrastar que, como han
demostrado  encuesfas  posteriores,
generaron una corrienfe de opinion
favorable a un determinado partido.
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PORTADAS DE LOS PRINCIPALES
DIARIOS NACIONALES TRAS EL 11M

ELPAIS
Infierno terrorista en Madrid:
I92 muertos y 1.400 heridos

ETA

das 200 personas en una
'matanza terrorista en Madrid

TODOS UNIDOS CONTRA EL TERROR

La jornada de reflexion

Con el fin de preservar la opinién del
ciudadano v evitar persuadirle a fa-
vor o en contra de una deferminada
fuerza politica, la ley establece una
serie de limitaciones a la aparicion
de politicos durante la jornada de re-
flexion. Durante la crisis del 11M se
va a dar una circunstancia excepcio-
nal, toda vez que el fin de la campa-
fia se adelanta al jueves, fecha en la
que fodas las fuerzas politicas deci-
den suspender sus actfividades electo-
roles. Generalmente, ese dia los polf-
ficos suelen aparecer en los medios
exclusivamente para animar a la gen-
fe a votar. Sin embargo, el andlisis de
las esfrategias comunicativas de los
diferentes partidos muestra cierta ufili-
zaciéon politica de la tragedia con el
fin de inclinar la balanza electoral ha-
cia un lado v ofro.

Por un lado, la oposicién criticaba
la ocultacién intencionada de infor-
macion por parte del gobierno. Por
ofro, éste se limitaba a defenderse
de las acusaciones, perdiendo la ini-
ciativa y sembrando atn maés dudas
entre el elecforado. la linea que se-
para la libertad de expresion vy la
prohibicién de hacer propaganda
durante ese dia salté por los aires, v
se hizo mucho més evidente con las
concenfraciones ante las sedes del
Partido Popular. La regla del silencio
que tradicionalmente respetan  los
politicos durante la jornada de refle-
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xién y la de votacién es incumplida
por los lideres politicos: Rajoy apa-
rece en los medios para denunciar
la persecucion que estaban sufrien-
do sus sedes vy electores; y Rubal-
caba responde acusando duramen-
te al gobierno de mentir. Lo nunca
visto en una jornada electoral en la
historia reciente de la democracia
espariola.

“Pasalo”:
los SMS colapsan Génova

Al margen de los efectos que provo-
c6 la convocatoria ante las sedes
del Partido Popular en la actuacion
de los lideres politicos, desde el pun-
fo de vista de la comunicacion es
destacable la utilizacion de una nue-
va via de comunicacion —los mensa-
jes entre moéviles o sms— como forma
de movilizacién politica y social. El
mensaje surge como iniciativa es-
ponfénea de un individuo, pero el
debate surge respecio a la cobertu-
ra que determinados medios hacen
de las manifestaciones. Tal y como
criica el informe del Consejo Audio-
visual de Catalufia, todo parece in-
dicar que existi6 una atencién des:
proporcionada —bien por exceso,
bien por defecto- de las concentro-
ciones de profesta ante las sedes del
Partido Popular en las horas previas
a la votacién. Nunca quedard claro
si el efecto masivo de las moviliza-
ciones fue consecuencia del envio
de sms o del eco que deferminadas
radios dieron a la convocatoria. En
este caso, los limites entre informar
de un hecho y alentarlo —en plena
jornada electoral- no quedaron niti-
damente separados.

El gobierno suspende en
comunicacion

Por (ltimo, v al margen de la actua-
cién de los periodistas, es interesan-
fe analizar la politica de comunica-
cion del gobiermo anfe una crisis de
semejante magnitud. Todos los he-
chos demuestran que, con indepen-
dencia de si oculté o no informacién
y de las motivaciones que pudieron
llevar a hacerlo, se perdi6 la inicia-
tiva en la comunicacion, destinando
mas esfuerzos a defenderse de las
acusaciones y fransmitiendo  una
imagen sospechosa, o al menos du-
dosa, respecto a su actuacion. No
hubo unidad en el mensaje, las fil

fraciones en niveles inferiores fueron
continuas, y hubo obcecacion en
mantener la auforia etarra cuando
todos los dafos comenzaron a apun-
far a la tesis islamista. Si el gobierno
no fue responsable de ocultacion, si
lo fue ol menos de su equivocada
estrafegia comunicativa.

Demasiadas preguntas sin
respuesta

Todas las cuestiones anteriormente
esbozadas, vy ofras no menos impor-
tantes como las consecuencias del
alineamienfo polifico de los medios
o la cobertura de la crisis por los co-
rmesponsales extranjeros, serdn de-
batidas en profundidad en el XIX
Congreso Infernacional de Comuni-
cacién que se celebrara en la Fa-
cultad de Comunicacién de la Uni-
versidad de Navarra durante los di-
as 11y 12 de noviembre. Més de
un centenar de académicos de var
rias Facultades de Comunicacién,
Sociclogia y Ciencias Politicas de
toda Espafia presentaran los prime-
ros resultados cienfificos de las in-
vestigaciones realizadas a lo largo
de estos ocho meses en torno al tro-
famiento informativo de una trage-
dia que marco un hito en la hisforia
de la comunicacién. [

REFERENCIAS:

Consideracions del Consell de I'Audio-
visual de Catalunya sobre el tractament
televisiu de |'atemptat de Madrid del 11
de marc de 2004i dels esdeveniments
posteriors fins les eleccions del dia 14.

Mediaccién.com: “Dossier sobre la ma-
nipulacién gréfica: Lo que ocurrié y nun-
ca ocurrié en Madrid en el 1TM". “Edi-
cién extra... para nada. Reflexiones so-
bre los peri¢dicos espafioles que salie-
ron a la calle el mismo 11-M".

Perspectivas del mundo de la comunica-
cién, nim. 22, mayo y junio de 2004.
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La ventaja hispana: un nuevo mercado
para la prensa en Estados Unidos

Los MEDIOS HISPANOS ESTAN DE MODA. LOS DIARIOS EN ESPANOL CONFIGURAN EL SEGMENTO MAS PU-
JANTE EN EL PANORAMA DE LOS DIARIOS ESTADOUNIDENSES, QUE PADECEN UN DESCENSO NOTABLE DEL NU-
MERO DE LECTORES EN LOS ULTIMOS ANOS.

El desembarco de NBC en Tele-
mundo vy el dinamismo empresarial
de Televisa en Estados Unidos son
los antecedentes en televisién de un
inferés que no parece episddico y
tiende a trasladarse ahora a los
diarics. No es que la prensa his-

pana sea una novedad. El Dio-

rio/ la Prensa (Nueva York) ha cum-
plido noventa afios vy el Diario Las
Américas [Miami) estd celebrando

su cincuenta aniversario. la Opi-

nién (Los Angeles) se publica desde
1926. lo que estd cambiando es
el modelo de negocio vy la dimen-
sién empresarial de las compariias
que operan en el mercado. El in-
cremento de ingresos publicitarios
estd dando la razoén a los que con-
sideran que el mercado de prensa
hispana constituye el segmento mas
prometedor de un pais donde los
diarios parecen estar alcanzando
su fecho de lectores.

Influencias demograficas,
economicas y politicas

El crecimiento de la difusion de la
prensa es, en esfe caso, la res
puesfa natural a un incremento de
la poblacion y del poder adquisiti-
vo de la poblacién latina que ha
crecido un 30% en los Gltimos fres
afos. En gran medida, los editores
responden a dafos del censo. las
proyecciones estadisticas sittan a
los hispanos como el 18% de la po-
blacion total en 2025, el doble
que en 1990. En el censo de
2000 eran ya el 12% de la pobla-
cién y se habian convertido en la
principal minoria étnica, con una
pirémide de poblacién caracteriza-
da por su juventud: la mitad de los
hispanos son menores de 25 afios.
El espafiol ya no es lenguaje ex-
franjero para una sociedad que va
camino de ser bilingle. En este
confexfo, no es sorprendente que
los editores empiecen a darse cuen-
ta de las oportunidades publicito-
rias que aparecen al dirigirse a los

H

40 millones de hispanos que viven
en Estados Unidos.

Ademds, el despegue de la prensa
hispana tiene indudables repercu-
siones polificas. Los principales mo-
vimientos en el mercado de diarios
en espanol en Estados Unidos se
estan produciendo en cinco Esfo-
dos fundamentales para alcanzar
la Casa Blanca: California, Nueva
York, lllinois, Texas y Florida, donde
se jugaran 166 de los 537 votos
electorales de las elecciones presi-
denciales de este afio, el 31% del
fofal. Es en los Angeles, Nueva
York, Chicago, Dallas-Fort Worth y
Miami donde se publican los fitulos
fundamentales. En 1970 habia en
Estados Unidos 232 periédicos
(diarios y ofras publicaciones peri¢-
dicas) en espafiol. Hoy se publican
mas de 500. los ingresos publici-
farios de los tres fitulos principales
(la Opinién, El Nuevo Herald y El
Diario/la Prensa) se situaron entre
los 26 y los 55 millones de dolares
enfre enero y noviembre de 2003.
Se frata de cifras que comienzan a
ser relevantes.

Las grandes compaiiias se
dejan ver

El desarrollo de los afios preceden-
tes parece acelerarse desde el ve-
rano de 2003. En el mismo dia del
verano del afio pasado comenza-
ron a publicarse nuevos pericdicos
en espafiol en Chicago, Orlando y
Dallas. Grandes editores de diarios
como Tribune, KnightRidder, Pulit
zer y EW. Scripps Co. publican o
desarrollan proyectos de diarios en
nuestra lengua. Uno de los factores
que ha desencadenado el inferés
de los grandes grupos de diarios
ha sido el éxito de fitulos como El
Nuevo Herald, lanzado por Knight-
Ridder en Miami en 1987 . Este pe-
riedico vende ya 88.291 ejemplo-
res y supera los 95.000 los domin-
gos. En Florida el 16,8% de la po-
blacién es hispana. El Nuevo He-

rald compite en Miami con Diario
las Américas, fundado en 1953 y
con una difusion de més de

70.000 ejemplares.

Uno de los esfuerzos més ambicio-
sos es el del grupo Tribune -propie-
tario del Chicago Tribune y Llos An-
geles Times- que estd consiruyendo
una marca nacional lanzando en
los principales mercados hispanos
ediciones de Hoy -hasta ahora Exi-
fo. Se frata de un fitulo que se edi-
{6 por vez primera en Chicago,
donde la poblacion hispana supera
el millén y medio de personas. Hoy
se publica desde 1998 en Nueva
York -donde lo distribuye Newsday-
y difunde ya 94.000 ejemplares.
El 19 de enero, el grupo Tribune
anuncié el comienzo de la edicién
de Hoy en los Angeles, con lo que
ha completado su presencia en los
fres principales mercados de habla
hispana en Estados Unidos. Tribune
publica también El Sentinel en Or-
lando y, més recientemente, El Sen-
tinel del Sur de la Florida, que se
dirige a la poblacién hispana de
Fortlaudardale y Boca Ratén.

Ofros diarios, como el New York
Post, de News International -l dia-
rio que mas crece enfre los mas
vendidos en Estados Unidos en la
actualidad-, han optado por suple-
mentos mensuales como NYP Tem-
po, escrito en inglés y dirigido a los
hispanos de segunda vy tercera ge-
neracién del drea de Nueva York.
Sélo en Nueva York se publican ya
fres diarios en espaiiol: ademas de
los citados Hoy vy El Diario/la Pren-
sa, £l Nacional se dirige de modo
particular a los dominicanos de un
area metropolitana donde el 29%
de la poblacién es hispana. Sus
ventas superan ya los 44.000
ejemplares.

En Texas los hispanos son ya el
32% de la poblacién fotal. En el
mercado tejano se producen movi-
mientos similares. La Estrella es un
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LOS DIEZ PRINCIPALES PERIODICOS EN ESPANOL POR INGRESOS
PUBLICITARIOS EN ESTADOS UNIDOS (EN MiLEs DE $, 2003)

Titulo Ciudad Ingresos publicitarios
El Nuevo Herald Miami 55.369
Lla Opinién Los Angeles 36.497
El Diario/la Prensa Nueva York 26.770
Hoy Nueva York 19.368
la Raza Chicago 10.292
Hoy Chicago 9.876
Nuevo Mundo San José (Californial) 5.597
Diario Las Américas Miami 4.102
El Sentinel Broward County, Florida 3.544
lawndale News Chicago 3.434

Fuente: Advertising Age, January 5, 2004.

periddico propiedad de KnightRid-
der que se publicaba dos veces por
semana desde 1993 y ahora se
publica cinco dias bajo el fitulo
Diario la Estrella, en Fort Worth (Te-
xas). En la region Dallas-Fort
Worth, donde los hispanos alcan-
zan el 22% de la poblacion, el dia-
rio de Knight-Ridder compite con Al
Dia, ofro diario en espaiiol que edi-
ta The Dallas Morming News y ven-
de 40.000 ejemplares.

Los periddicos no diarios tienen fam-
bién presencia en este dindmico
mercado. la Raza vy el bilingie
lawndale News (198.079 ejem-
plares de ventas| compiten en el
mercado de Chicago. Por su parte,
Nuevo Mundo, es un periédico pro-
piedad del San José¢ Mercury
News, que se edita en San José y
se dirige a diversos segmentos de la
poblacién hispana de California.

El interés de las empresas de dia-
rios sigue al de las grandes edito-
ras de revistas, que siempre atenfas
a los cambios demograficos y bus-
cando nuevos segmentos habian
advertido ya hace afios la necesi-
dad de disefiar ofertas especificas
en este mercado. Grupos como He-
arst, The Washington Post, Condé
Nast y Time Warner publican edi-
ciones en espaiol de revistas como
People, Vogue, Glamour, Cosmo-
politan o Newsweek, a las que hay
que sumar ofras revistas hispanas
de difusién nacional como Vanida-
des, latina, Hispanic Business, Eres
o Vista. Desde el punto de vista de
los ingresos publicitarios, ese inte-
rés es recompensado. Enfre enero y
noviembre de 2003, Time Warner
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ingres6 mas de 22 millones de dé-

lares en publicidad gracios a Peo-

ple en espaiol y Condé Nast su-
perd los 7 millones con Vogue en
espafol.

El nacimiento de una
editora hispana de diarios

la familia lozano ha creado Impre-
media, que comienza con dos de
los diarios en espafiol con mayores

ventas de Estados Unidos: la Opi-

nién -que con 124.692 ejemplares
de difusion en la region de Los An-
geles es el diario en espariol con
mayores ventas en el pals-, y el ne-
oyorquino El Diario/la Prensa, fun-
dado en 1913 y que vende
50.040 ejemplares. la presencia
en Cdlifornia es de gran relevan-
cia: los hispanos superan alli el
32% de la poblacion. Como prue-
ba de la vitalidad del sector, la fo-
milia lozano ha comprado la parti-
cipacion que Tribune tenfa en los
dos diarios, con la intencién de
buscar oportunidades en ciudades
con poblacién hispana importante
y considerando semanarios y ofras
publicaciones como émbifos natu-
rales de expansion de su negocio.

El pblico hispano se interesa por
la informacién en espafiol y tiene
fambién interés por las noficias de
sus paises de origen. En un pals
con fradicion de prensa local no
aparece clara en el horizonte la
posibilidad de un diario en espa-
Aol de difusion nacional. Ademas,
los hispanos tienen origenes muy
variados, con demandas de infor-
macion diversas. Segin el Censo

de 2000, el 66,1% de los hispa-
nos en Estados Unidos son de ori-
gen mexicano; el 9% de origen
porforriqueio; el 4% cubano; el
14,5% proceden de ofros paises
de América Central y del Sur y el
6,4% son hispanos de distinto ori-
gen.

Por tanto, a la diversidad de los
principales mercados (Nueva York,
Los Angeles, Chicago, Texas y Flori-
da) se une el disfinfo origen de los
hispanos en cada lugar. El dinamis-
mo del mercado servird para des-
pejar algunas incégnitas:  shay es-
pacio para una oferta nacional his-
pana de diarios, siguiendo las pau-
fas que ya han marcado la felevi-
sion y las revistas? sserd local el
desarrollo en los principales merco-
dos, como ha venido ocurriendo
hasta chora con excepcién de
Hoy? sAparecerdn también nuevas
ofertas que atiendan las disfintas co-
munidades nacionales, como ocurre
con El Nacional en Nueva Yorke
sHabré nuevas oferfas en inglés pa-
ra hispanos de segunda vy fercera
generacion siguiendo el modelo del
New York Post de Lachlan Murdoch
o revistas como Hispanic Businesse
lo que parece claro es que asisti-
mos al desarrollo de un mercado
con notable potencial de crecimien-
fo de ventas y publicitario. -
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El marketing del marketing

SIEMPRE SE HA RECONOCIDO CIERTA SABIDURIA EN LOS REFRANES Y DICHOS POPULARES, Y SALVO EXCEP-
CIONES, LA MAYORIA SE APLICAN Y ADAPTAN DE FORMA RAZONABLE A LA REALIDAD ACTUAL. UNO DE NUES-
TROS REFRANES MAS SABIOS, EL QUE DICE QUE “EN CASA DEL HERRERO, CUCHILLO DE PALO”’, ENCAJA PER-
FECTAMENTE CON LA SITUACION QUE VIVE LA GESTION DE MARKETING EN LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD.

Efectivamente, “en casa del herre-
ro, cuchillo de palo”. Probablemen-
fe muchos piensen que las agen-
cias de publicidad, por su conoci-
mienfo experfo en la materia, prac-
fican una gestién de markefing
ejemplar o, cuando menos, bien
disefiada. Asi lo suponen Waller et
al., al comentar “que una agencia
de publicidad deberia ser experta
en comunicarse con sus clienfes po-
fenciales y ufilizar las ‘mejores prac-
ficas’ en actividades de autopromo-
cién, ya que el principal frabajo de
la agencia consiste en comunicar
un mensaje de sus clientes al mer-
cado”. Sin embargo, en la préctica
esfo no estd fan claro.

Competencia
y competitividad

Enfre las innumerables peculiarida-
des de las agencias de publicidad,
se pueden destacar dos caracteris-
ficas derivadas de la naturaleza del
producto que ofrecen: una es la in-
fensa competencia; la ofra, la fuer-
fe competitividad. En el primer co-
so, la competencia viene motivada
por unas escasas barreras de en-
frada. No se requieren grandes in-
versiones para iniciar un negocio
de agencia, pues muchas veces
basta con tener habilidad e inferés.
En segundo término, la competifivi-
dad se fraduce en el afén por de-
mostrar constantemente quién po-
see el mayor falento, o dicho de
ofro modo, quién afrae a las mejo-
res cuenfas y gana mds premios en
los festivales.

A priori, estos dos ingredientes de-
berian favorecer el desarrollo de
una filosoffa de marketing dentro de
la empresa. la competencia hace
necesario el empleo de las diferen-
fes herramientas de marketing para
conseguir una posicion en el merca-
do, es decir, justo lo que hacen las
agencias cuando trabajan para sus
clientes. Y la competitividad fomen-

fa el interés por mejorar la calidad
del producto creativo -calidad técni-
ca y calidad del proceso-, lo que
proporciona la base para iniciar la
planificacién comercial.

“El buen pafio en
el arca se vende”

De nuevo el refranero nos deleita
con su sabiduria. “El buen pafio en
el arca se vende”, aplicado al mar-
keting, nos recuerda una época pa-
sada en la evolucion de esta disci-
plina, la del denominado enfoque
producto. Si se fiene en cuenta que
la mayor parte de las agencias
cree no necesifar una planificacién
de marketing especial, ya que lo
importante es poder ofrecer un pro-
ducto de calidad, ése podria ser el
enfoque que més se adapta al mar-
kefing que practican. Y, sin embar
go, las funciones de marketing que
desarrollan las agencias son mucho
mas complejas de lo que aparen-
tan. Por una parte, son reticentes a
aceptar la necesidad de formalizar
su actividod en planes de marke-
ting, plones comercic|es, efc.; pero
dia a dia se enfrentan a situaciones
que requieren la aplicacion de las
practicas de gesfion més avanza-
das. La pregunta, por fanfo, es muy
sencilla: gpor qué no profesionali-
zarlas?; sdonde reside el problema
si las agencios adoptan los postu-
lados del paradigma relacional, o
los fundamentos del Key Account
Management, o las actuales practi-
cas de gestion del conocimiento? El
punto de partida para dar respues-
ta a estos interrogantes consiste en
aceptar que buena parte de los
procesos que ya existen en lo
agencia se pueden mejorar profe-
sionalizandolos.

El qué: la lealtad

la formalizacién de los procesos no
es un fin en si mismo, sino un medio
a fravés del cual se pretende lograr

ofros objetivos. Uno de ellos es el
objetivo de la lealtad. Claro estd
que el tlimo fin de cualquier prac-
fica de gestion empresarial esté en-
focado a generar rentabilidad, y
que sin el cumplimiento de esa pre-
misa financiera todo lo demds deja
de ser posible. Pero apartando a
un lado esta reflexién, no cabe du-
da que la lealiad se erige como
metfa prioritaria en la gestién de las
agencias de publicidad. Estas son
cada vez mds conscientes del gran
papel que juega esfe factor en el
desarrollo de su actividad. Una le-
altad no sélo referida a su clientes,
sino tfambién, y no menos importan-
fe, a sus empleados. Asi lo justifi-
caba hace ya casi una década
Reichheld en su conocida obra The
Loyalty Effect (El Efecto lealtad), en
la que analizaba la conexién exis-
tente entre la lealtad de los clientes,
empleados e inversores, y su relo-
cién con la rentabilidad de los ne-
gocios.

Segin Reichheld, el primer paso
para implantar una gestiéon basada
en la lealiad es que la empresa, en
este caso lo agencia, enfienda el
modo en que se relacionan las dis-
fintas lealtades que es capaz de
generar. Una vez que la agencia
haya logrado este entendimiento,
podrd utilizar la lealtad como un
activo fuerfe en sus procesos de
creacion de valor, lo que le permiti-
rd reexaminar y mejorar su accion
estratégica.

las agencias de publicidad no de-
berian escatimar esfuerzos a la ho-
ra de implantar una gestion basada
en la lealtad. En primer lugar, v res-
pecto a sus clienfes, no se puede
olvidar que las agencias actian bo-
jo distintas formas de presién. Por
un lado, la constante amenaza de
perder una cuenta; por ofro, los ca-
da vez mds estrictos obijetivos de
resultados que pueden desvirtuar la
atencion dedicada al cliente. Por
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ambos motivos, la agencia, y mas
en concreto el departamento de
cuentas, que frabaja direclomente
con el anunciante, debe esforzarse
no sélo por adoptar algunas técti-
cas de markefing para lograr la re-
fencién —que no lealtad-, sino tam-
bién por conseguir implantar una
auténtica filosofia de marketing ba-
sada en lo creacién de relaciones
fuertes con el cliente. Para ello, de-
berd trabajar cuidando aspectos
como la confianza, el compromiso,
la afraccion y la comunicacion, as-
pectos que en ningln caso son uni-
laterales. El paradigma del marke-
ting relacional no asigna toda la
responsabilidad de la relacién al
proveedor, pues el cliente fambién
debe participar activamente en pro
del logro de la calidad relacional

deseada (Gummesson, 2002).

Por ofro lado, la lealtad de los em-
pleados es igualmente importante,
ya que la fuga de falenfo es un fe-
némeno comin en la actualidad. El
talento individual, el conocimiento
de la propia agencia y de los clien-
fes, supone un activo de inesftima-
ble valor para la empresa; un acti-
vo que se puede perder si no se
gestiona adecuadamente. Para ello
hay que poner en funcionamiento
un markefing inferno que traslade
los principios del marketing relacio-
nal al interior de la empresa. Como
ha comentado Gummesson, “un
marketing interno eficiente constitu-
ye un prerrequisito para un marke-
ting externo eficiente”.

El como: el marketing

La lealtad es tan bésica en la vida
empresarial como en la vida cofi-
diana de las personas. Al fin y al
cabo, las empresas no dejan de ser
un conjunto de personas, y por eso
las relaciones personales desempe-
fian una funcién fan importante en
el devenir de las relaciones busi-
ness to business. Ahora bien, no se
puede olvidar que las personas
protagonistas en la relacién agen-
cic-anuncianfe representan a sus
respectivas companias y, por tanfo,
no se presenfan con sus intereses
personales sino con los corporati-
vos; lo que sin duda hace mas com-
plejas este tipo de relaciones.
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La gestién basada en la lealtad no
es facil y requiere tiempo, inferés y
mucho esfuerzo para implantarla.
No se trafa de una cuesfion banal
que se pueda discutir y disefiar en
los pasillos de la agencia. Hay que
pensar, definir, planificar y formali-
zar la estrategia de marketing rela-
cional para tener claro en todo mo-
mento coémo actuar anfe las distin-
fos situaciones que planteen los
clientes: politicas de precios, incen-
fivos de los empleados, niveles de
servicio, son algunos de los posi-
bles aspectos que la planificacién
debe atender en aras de la conse-
cucion de la anhelada lealtad.

A veces, dar por hechas las cosas
puede entraiar riesgos. la estrafe-
gia, sin duda, debe ser un elemen-
fo imprescindible para lograr relo-
ciones leales.

Factores de la relacién

El enfoque relacional que requiere
la planificacién del markefing de
una agencia de publicidad debe
afender a diversos factores clave
que calificaréd  cualquier relacion
propia de los servicios profesiona-
les. Estos factores son la confianza,
el compromiso, la afraccién vy la co-
municacion.

Debe tenerse en cuenta que la con-
fianza no se obtiene inmediatamen-
fe, ni se puede lograr a fravés de la
firma de un contrato, sino que se fro-
fa de un proceso gradual que re-
quiere de inferés y esfuerzo por am-
bas partes. Un elemento indispen-
sable: transmifir honradez. Para el
cliente, la confianza supone una ga-
rantia contra riesgos y comporta-
mientos inesperados.

El compromiso implica que ambas
partes —agencia y cliente- fengan el
deseo de establecer una relacién
duradera y, sobre tfodo, que la
agencia emita muestras de esfuerzo
por retener al cliente.

la afraccién se relaciona con la
confianza, en cuanto que una ima-
gen inspiradora de confianza supo-
ne un factor de atracciéon. Tanto el
compromiso como la confianza, no
obstante, son actitudes que el clien-
fe percibe con el tiempo a fravés de

fuentes como la experiencia y la co-
municacién. Hay, a este respecto,
una serie de aspectos destacados
sobre la comunicacion: la frecuen-
cia, pues nunca ha de descuidarse
mantener informado al cliente, o el
medio utilizado, que ha de ser el
apropiado a cada momento. la co-
municacién, gestionada bidireccio-
nalmente, enriquece fanto a la
agencia como al cliente. No hay un
grado de formalidad establecido en
la relacion, pues depende del estilo
profesional de la agencia.

Ofros rasgos destacables de la re-
lacién comunicativa son exactitud,
adecuacién, credibilidad, varie-
dad, relevancia y profundidad. Po-
demos concluir diciendo que la ca-
lidad de la relacion se sustenta en
gran medida en la calidad de la co-
municacién. Es decir, sin una buena
comunicacion dificilmente se logra-
ria crear el ambiente de confianza y
el grado de compromiso indespen-
sable en la lealiad buscada.  mem
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El mercado de la comunicacion en Espafa. Analisis prospectivo

TABLA 1: EVOLUCION DE LA PARTICIPACION EN LA INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS CONVENCIONALES
EN LOS PROXIMOS ANOS (2004-2008)

Aumentard / No Cambiard / Disminuird

Aumentara No cambiara Disminuiré
TELEVISIONES GENERALISTAS ACTUALES 12% 17% 7 1%
TELEVISIONES LOCALES 79% 13% 8%
CANALES DE TV DE PAGO 83% 13% 4%
TELEVISIONES DIGITALES TERRESTRES EN ABIERTO 67% 29% 4%
DIARIOS NACIONALES 17% 50% 33%
DIARIOS LOCALES 25% 50% 25%
RADIO 17% 42% 41%
REVISTAS 4% 29% 67%
INTERNET 79% 13% 8%

TABLA 2: VALORACION DE LOS FORMATOS QUE TENDRAN EXITO EN LOS PROXIMOS ANOS (2004-2008)
1. Nada / 2. Algo / 3. Bastante

Nada Algo Bastante
1. RADIO MIXTA. MODELO ACTUAL 50% 46% 4%
2. RADIO GENERALISTA 34% 49% 17%
3. RADIO ESPECIALIZADA/RADIO TEMATICA 76% 12% 12%
4. FORMULIAS MUSICALES 70% 18% 12%
5. PERSONALZACION DE CONTENIDOS: “PAY-PER-LISTEN" 12% 26% 62%
6. RADIO A LA CARTA PARA NICHOS DE AUDIENCIA 12% 29% 59%
7. NUEVOS FORMATOS: APARICION DE IMAGENES 12% 25% 63%
8. FORMUIAS LOCALES MAS ESPECIFICAS 29% 50% 21%
Q. OTROS (ESPECIFICAR) - - -

TABLA 3: VALORACION DE LAS TENDENCIAS SOBRE LA IMPORTANCIA DE LOS CONTENIDOS EN PRENSA

1. Perderan importancia de forma significativa o se reduciré significativamente su nimero.

2. Perderan algo de imporfancia o se reducird algo su nimero.

3. No habré variaciones.

4. Ganarén algo de importancia o se aumentard algo su nimero.

5. Aumentard la importancia de forma significativa o aumentard significativamente su nimero.

] 2 3 4 5
EN LOS DIARIOS NOTICIAS DEPORTIVAS 0% 12% 46% 29% 13%
DE INFORMACION NOTICIAS ECONOMICAS 0% 8% 50% 29% 13%
GENERAL NOTICIAS DE SOCIEDAD 0% 8% 46% 37% Q%
NOTICIAS DE CUITURA Y ESPECTACULOS 0% 8% 54% 38% 0%
NOTICIAS DE MEDIO AMBIENTE 0% 17% 25% 58% 0%
NOTICIAS DE CIENCIA Y TECNOLOGIA 4% 12% 37% 37% 10%
OTROS (ESPECIFICAR) - - - - -
T e DE INFORMACION DEPORTIVA 0% 4% 62% 25% Q%
DE INFORMACION DE INFORMACION ECONOMICA 0% 17% 42% 29% 12%
ESPECIALIZADA DE NOTICIAS DE SOCIEDAD * 8% 12% 54% 21% 5%
DE INFORMACION CULTURAL Y DE ESPECTACULOS * 4% 0% 62% 21% 13%
DE INFORMACION MEDIOAMBIENTAL * 4% 4% 58% 12% 20%
DE INFORMACION CIENTIFICA * 4% 8% 62% 17% Q%

QOTROS (ESPECIFICAR) = _ _ _ _

* Actualmente inexistentes o de difusion residual.

Fuente: El mercado de la comunicacién en Esparia. Andlisis prospectivo (2004-2008).
Facultad de Comunicacion y Deloitte (préxima publicacion).

Los anfiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacion que deseen recibir Perspectivas en una direccién 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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