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Mucho mas que un “Papa

mediatico”

ESTE NUMERO DE PERSPECTIVAS APARECE POCO TIEMPO DESPUES DEL
MAYOR ACONTECIMIENTO INFORMATIVO DE LOS ULTIMOS ANOS: LA
MUERTE DEL PAPA QUE INTRODUJO A LA IGLESIA CATOLICA EN EL TER-
CER MILENIO CRISTIANO. LOS ANALISIS QUE AHORA HACEMOS, ASi
COMO LA COBERTURA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION, ESTAN DE-
MASIADO MARCADOS POR LA PROXIMIDAD DE LOS HECHOS, QUE TIE-
NEN UN VALOR HISTORICO TODAVIA DIFICIL DE AQUILATAR.

Cierfamente, ningin pontifice ha es-
fado tan expuesto a la mirada de
los medios. Ninguno ha estado tan
acompaiado por muliitud de perso-
nas de toda raza y condicién hasta
su mismo entierro. Estas semanas se
ha destacado su capacidad de co-
municacion y su particular sinfonia
con los jovenes. Hablar del "Papa
medidtico” se ha convertido en un
lugar comin que simplifica la inci-
dencia de Juan Pablo II.

El magnetismo del Papa no proce-
dia de su capacidad retérica o de
sus apfitudes teatrales, sino mas
bien de la fuerza imparable de po-
labras y gesfos que han cambiado
el curso de muchas existencias. Des-
pués de estos dias de movilizacio-
nes y grandes audiencias en los me-
dios, a nadie le parece exagerado
afirmar que Juan Pablo Il es el Ponti-
fice mé&s popular de la historia.

Pero la estrategia de comunicacion
de Juan Pablo Il era la ausencia de
estrategia. No utilizaba los medios;
decia la verdad sin ningin interés
por la “correccion poliica”: a los
jovenes les animaba a asumir un
comportamiento moral exigente y a
los politicos les recordaba —por ci-
far sélo dos ejemplos sin nombres
ni apellidos— su oposicion a la gue-
rma de Iraq o la doctrina de la Igle-
sia sobre el derecho a la vida. Y
por eso, por la impresionante co-
herencia de sus palabras y sus he-
chos, lo que decia afraia a sus in-
terlocutores y tenfa gran inferés in-
formativo.

El cliché del "Papa medidtico” ha-
ce que se pierda de vista una di-
mensién crucial de la vida de Juan
Pablo II: la comunicacién directa y
personal. lo decia recientemente
George Weigel: Juan Pablo Il ha si-
do la persona con mayor visibili-
dad de la historia. A nadie le ha
visto fanta gente en directo. Y lo
sorprendente es que millones de
esas personas, que sélo le vimos a
distancia, pensamos que hemos
perdido a un amigo. El contacto
personal siempre fue para Juan Po-
blo Il més importante que el masi-
vo. los efectos de una siembra per-
sonal como la suya forzosamente
tardarén mucho tiempo en conocer-
se: su dimension es mucho mas in-
ferna y espiritual que externa o visi-
ble. Después de horas y horas de
cobertura felevisiva y toneladas de
papel impreso estamos todavia en
la punta del iceberg de un pontifi-
cado que seguiremos estudiando
desde la comunicacién.

Por el momento, la elecciéon de Be-
nedicto XVI mantiene la fe en porto-
da. Millones de espectadores si-
guieron por la felevision la "fumata
blanca” y el anuncio del nombre del
nuevo Papa. En los dias posteriores,
el mundo ha estado atento a las no-
ficias que llegan de Roma. Los me-
dios han acompariado el conclave,
la eleccion y los primeros dias del
nuevo pontificado. En esfe confexto,
no sorprende que una de las prime-
ras audiencias de Benedicto XVI ha-
ya sido para los medios de comuni-
cacion. —_—
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Mientras Los Lunnis duermen...

EL PASADO 10 DE MARZO ENTRO EN VIGOR EL CODIGO DE AUTORREGULACION SOBRE CONTENIDOS TELE-
VISIVOS E INFANCIA, INICIATIVA QUE SE REPITE, APROXIMADAMENTE, CADA DECADA. QUIZA EL EMPEORA-
MIENTO DE LOS CONTENIDOS TELEVISIVOS ES LA RAZON QUE EXPLICA QUE CADA VEZ TENGAMOS MEJORES
CcODIGOS. SIN EMBARGO, LA EFICACIA DE ESTAS MEDIDAS ES CUESTIONABLE Y LOS CAMBIOS HAN SIDO PO-

COS: EL MAS PALPABLE, QUE LOS LUNNIS DESCANSEN UNA HORA MAS.

En la presentacion oficial de la firma
en la Moncloa del Cédigo de Auto-
megulacién, junfo al resto de televi-
siones, un represenfante del gobier-
no gloséd la frascendencia del acfo
con las siguientes palabras: “los pa-
dres pueden estar tranquilos ya que
en los horarios en que los nifios pue-
dan estar solos, las cadenas se com-
prometen a emifir programas ade-
cuados para ellos”. Sin embargo, a
cualquiera que sea padre, madre,
futor o simplemente fenga nifios cer-
ca, le basta una mirada a la actual
parrilla televisiva para albergar un
Gnico sentimiento: perplejidad.

Y la sorpresa viene porque de este
debate se derivan reiteradamente
codigos y autorregulaciones. Los me-
dios en su conjunto se suscriben sin
pensarlo. Pero estd claro que la pro-
fundidad del problema va més allé.
Cuando hablamos de limites en el
caso de la comunicacién con meno-
res el panorama es muy complejo.

La postura de los medios

En el debate sobre la felevision vy los
nifos infervienen multitud de actores
y, logicamente, es un didlogo no
exento de tensién. Un primer infer-
cambio de opiniones se produce
enfre los agentes sociales cercanos
a la audiencia infantil y los respon-
sables de los medios. Por una parte,
los primeros recloman que los con-
fenidos televisivos no atenten confra
la dignidad de las personas, es de-
cir, que se omita fodo comporta-
miento violento o pomogrdﬁco, que
se cuiden las formas vy el lenguaje,
que se sefialicen y se cafaloguen los
contenidos, etc. Toda una serie de
exigencias asumidas desde el senti-
do comin por multitud de entidades
que frabajan con nifios —escuelas,
asociaciones culturales 'y deporti-
vas, ludotecas, etc.—.

Por ofra, los medios de comunica-
cion se defienden con un friple argu-

mento: la defensa de que su confri-
bucion al servicio piblico y al inferés
general esta en el pluralismo v la po-
sibilidad de elegir; el cumplimiento
escrupuloso de la ley v, en caso con-
frario, su disposicion a asumir las
consecuencias; vy la inexistencia de
norma alguna que obligue a emitir
programas dirigidos a los menores,
ni siquiera en las televisiones publi-
cas. Esfas fesis se completan con una
tlima idea: la rentabilidad del me-
dio se apoya en la variedad de sus
audiencias vy, por lo fanfo, es desear
ble una diversidad de programas.

Légicamente, la combinacién de es-
fos elementos provoca algunos pro-
blemas cuando la audiencia infantil
fiene acceso a los contenidos televi-
sivos. De algin modo, se provoca
una fractura en la necesaria vision
unitaria sobre qué es un nifio, cud-
les son sus necesidades y cémo sur-
gen obligaciones en cualquiera que
quiera hablar con él; elementos
bien definidos en ofros servicios pi-
blicos como, por ejemplo, la edu-
cacion. La rotura es cristalina cuan-
do se admite que un programa de
gran audiencia es sinénimo de cali-
dad; o que en una misma cadena
se abanderen causas sociales y si-
multaneamente ofros programas se
apoyen en la violencia, la falia de
respefo o la vulgaridad; o que bajo
el formafo informativo aparezcan
imagenes de una lapidacion, de
presos ejecutados en Corea del
Norte, o los maltratos de una nifie-
ra capfados con una cémara ocul-
fa... En definitiva, anfe este panora-
ma de esquizofrenia medidtica, sé-
lo cabe el consuelo de pensar que
Lula, Lucho y sus amigos a esas ho-
ras ya estan durmiendo.

En realidad, la television lo refleja
casi fodo y fambién lo confunde,
provocando el evidente atropello
del nifio como audiencia. Para re-
mediarlo, las felevisiones pueden

llomar a la responsabilidad de los
padres cuando sus hijos se ponen
frente ol televisor. Pero el verdadero
refo esté en mantener un esfuerzo
confinuado por entender al nifio co-
mo audiencia, mds que confiar en
la suscripcién periddica de determi-
nados cédigos que, con gran facil-
dad, dejan de cumplirse.

Mas alla de los topicos

Desde hace unos meses, un grupo
de investigadores de la Faculiad de
Comunicacién, junto con el Colegio
Irobia de Pamplona, han puesto en
marcha una investigacién para en-
tender mejor el uso vy la valoracién
que hacen nifios y j6venes de diver-
sas pantallas de contenidos (Infer-
net, videojuegos, teléfono movil, te-
levision, etc.). En una primera fase,
han participado 4.000 alumnos de
veinte ciudades espariolas con una
edad comprendida enfre los diez y
los dieciocho afios. Sin duda, el no-
mero de estudios dedicados a la
"pequeiia audiencia” son ya muy
numerosos en fodo el mundo, pero
los resultados de esfa investigacion
permiten matizar algunos topicos y
conocer algo mejor la relacion de
los nifios con el medio televisivo. A
confinuaciéon referimos algunas de
estas conclusiones:

1) Los nifios ven poca fele. Los audi-
mefros y diversos estudios demues:
fran cémo los nifios dedican diaria-
mente al medio televisivo enfre 150
y 180 minufos. El dato, algo més
elevado segin ofras fuentes, es bas-
fante inferior al tiempo televisivo de
los adultos, que suelen superarles en
una o dos horas. Visto asi, los nifios
son los que menos tele ven en el pa-
norama global de la audiencia.

2) Y aidn les parece demasiada. In-
terrogados sobre quién es el que
mas television ve en su casa, el
31% de los nifios y nifias de nueve
y diez afios afirman que ellos mis-
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SI TUVIERAS QUE ELEGIR, ¢ CON QUE TE QUEDARIAS?
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Fuente: Encuesta Civertice “Pantallas: uso y valoracion”. N= 800 alumnos de @ a
1'1 afos. Facultad de Comunicacién. Universidad de Navarra. 2005.

mos, frente al 11% que reconoce que
es su padre o el 9%, su madre.

3) Su consumo estd desplazado. El
Cédigo de Autorregulacion sugiere a
los medios considerar ciertas franjas
como un horario “protegido para los
menores” (de las 6.00 a las 22.00 ho
ras). Dentro de esfe espacio, algunas
cadenas han dado un paso més y han
establecido momentos de “especial
proteccion al menor” (por ejemplo, en-
fre las 7.30 y las 9.00, las 13.00 vy
las 14.30 horas y entre las 17.00 y
las 21.00 horas). Mas allé del juicio
sobre si los contenidos que se emiten a
esas horas se adecuan a lo previsto,
aparece un hecho confrastado: los ni-
fios escapan de esas franjas y con-
cenfran el momento de mayor audien-
cia a partir de las 10.30 de la noche.
De hecho, enfre los programas que
mds ven y les gustan estén los Serra-
no, Aqui no hay quien viva, efc.

4) Pero no estdn solos. Aunque sea
evidente su huida de la franja infantil
y el hecho de que muchos de ellos
cuentan con felevisor en el cuarto, la
imagen “nifio solo viendo la tele de
noche” no es del todo real. Entre
ofras cosas, los menores son bastan-
fe gregarios y lo que realmente les
gusta es “ver la felevision con”. El
83% afirma que el lugar més comin
para ver la tele es la sala de estar, el
62% suelen hacerlo con su padre, el
64% con su madre y el 42% recono-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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ce ver con frecuencia el televisor sin
ning0n fipo de compapia.

5] les atrae el contenido. Inferrogar-
dos sobre el afractivo del zapping
—como uno de los pocos elementos
para inferaciuar con el medio— se
cumple una consfante: a menor
edad, mayor desinterés. Y no es que
los pequefios no sepan manejar pre-
cozmente un sencillo mando a dis-
fancia sino, mds bien, que lo que les
afrae es mirar un programa concrefo.

6) Y crecen en un entorno interacti-
vo. Aunque la television sigue siendo
la gran pantalla de los mas peque-
fios, éstos viven y crecen en un en-
forno digital: navegan por Internet,
poseen feléfono mévil, juegan con
videojuegos, efc. Dicho de ofro mo-
do, el nifio vive rodeado de panta-
llos v la television es la mas unidi-
reccional. Este fendémeno aparece
claro cuando se les inferroga sobre
sus preferencias: si fuvieran que es-
coger entre la television e Infernet, un
32% optaria por la primera mientras
que el 38% se quedaria con lo Red;
un 47% prefiere los videojuegos fren-
te al 34% que elige el televisor; y un
40% se queda con el teléfono movil
frente al 37% que escoge la tele.

El verdadero servicio

Las caracteristicas peculiares del pt-
blico infantil descritas hasta ahora

ponen de manifiesto que “hablar”
con un nifio es una cuestion com-
pleja. En primer lugar, es necesario
ponerse a su altura, saber "aga-
charse” para manejar un lenguaje
que pueda entender. En segundo lu-
gar, el nifio es un sujeto que esté
bajo la estrecha tutela de padres y
agentes sociales. Para hablar con él
es necesaria cierfa legitimidad que
afente el clésico consejo que todos
hemos ofdo alguna vez: "No ha-
bles con extrafios”. Por ltimo, su vi-
da estd inmersa en un mundo de
confinua persuasion: ser nifo signifi-
ca fener siempre cerca a alguien
que le muestra lo bueno v lo valio-
so, y cémo conseguirlo. Y, si se ad-
miten estas tesis, es facil concluir
que la mejor de las autorregulacio-
nes seré siempre un elenco de mini-
mos, algo necesario pero nunca su-
ficiente para asegurar el derecho
principal de la audiencia infantil:
que el medio televisivo considere un
privilegio confar con los pequefios
espectadores entre su audiencia.

Dicho de otro modo, el hecho de te-
ner un publico infantil es una gran
responsabilidad. Tal como afirma el
Consell de I'Audiovisual de Cato-
lunya en su documento referido a la
telebasura: “ la comunicacién cons-
fituye un bien piblico que afecta a
los intereses generales y, como fal,
debe realizarse desde la responso-
bilidad. Responsabilidad que impli-
ca a los operadores a aceptar y
asumir especialmente el respeto a
los valores civicos y a los derechos
fundamentales, como son el dere-
cho al honor, a la infimidad vy a la
propia imagen. Ademads, el que
una cadena de felevisién obtenga
una licencia implica que obtiene ‘el
privilegio” de emitir para un publico
muy extenso. Esfo multiplica su res-
ponsabilidad de cara a ofrecer con-
fenidos dignos”. —

REFERENCIAS:

www.civertice.com

Consell de I'Audiovisual de Cafalunya:
www.audiovisualcat.net

Audiencia Infantil/Juvenil de medios en
Esparia 2004, AIMC

Festival de Comunicacién y Publicidad
Infantil: www.elchupefe.com
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Marketing jde cine!

UNA BUENA PELICULA NO SUELE LLEGAR A CONVERTIRSE EN UN GRAN EXITO DE TAQUILLA POR Si MISMA;
NECESITA DE UNA CAMPANA DE MARKETING QUE LA DE A CONOCER Y GENERE ““GANAS DE VER”’. GRANDES
ESTRELLAS, UN DIRECTOR DE RECONOCIDO PRESTIGIO, PREMIOS, IMPRESIONANTES EFECTOS ESPECIALES O UNA
BRILLANTE HISTORIA SIRVEN DE GANCHO PARA LLEVAR AL ESPECTADOR ANTE UNA PANTALLA DE CINE.

En un mercado tan competitivo y sa-
turado como el cinematogréfico, es
necesario conseguir noforiedad.
Cada afio se esfrenan unas 400
peliculas. Esto implica que si quisié-
semos ver todos los fitulos, tendria-
mos que ir al cine mas de una vez
al dia todos los dias del afio.

No solo el publico se ve superado
por semejante volumen de oferta,
fambién los exhibidores, que cada
vez reducen més el tiempo de explo-
facién de las peliculas, acelerando el
ritmo de rotacién del producto. Evi-
dentemente, esta situacion no benefi-
cia a ninguno de los profagonistas
del sector, y menos ain a aquellos
buenos filmes de menor envergadura
que necesitan mds tiempo para que
el "boca a boca” surta efecto.

Ante una oferta tan amplia, la cam-
paia de marketing adquiere espe-
cial importancia. Sin embargo, en
el cine espariol, no siempre se le
concede el peso que merece por
falla de recursos econdmicos. Si
apenas llega el presupuesto para
producir la pelicula, scomo se va @
desfinar una partida aceptable a la
esfrategia comercial2

Promocion

El cine europeo fiene mucho que
aprender del norfeamericano en es-
fe campo. las superproducciones
de las majors desembarcan en el
viejo continenfe con la més pesada
artilleria de marketing. 3Cémo ac-
fuar ante semejante embestida? Si
una de las debilidades de la indus-
fria europea es la escasez de recur-
sos econdmicos para esta fase, ha-
bra que hacer hincapié en las acti-
vidades de promocién —publicity—y
menos en las de publicidad —adver-
tising—. El objetivo es crear noficias
relacionados con la pelicula para
que sean recogidas por los medios
de comunicacién, logrando  asi
tiempo y espacios gratuitos.

H

la mejor campaia de promocién no
es la que se planifica una vez que la
pelicula estd terminada, sino aquella
que empieza a crear expectativas
desde que el proyecto esté en una
fase de desarrollo o de preproduc-
cion. Una de las tacticas mas utili-
zadas es filtrar a la prensa curiosi-
dades o anécdotas del rodaje e in-
cluso hacer un recorrido guiado por
los escenarios de grabacion.

Entre las practicas de publicity des-
tacan las siguientes:

® Ruedas de prensa con el director o
con algunos de los actores con mas
gancho comercial. Van acompario-
das de notas de prensa y mailing.

e Talent fours o giras promocionales
por diversos pafses con los llama-
dos “talentos” —normalmente, el di-
rector v los actores principales—. Se
planifican entrevistas en exclusiva
con cada medio que lo solicite.

® Pases de prensa de acceso restrin-
gido anfes del estreno. En ocasiones,
para conseguir que los crificos se lle-
ven una buena impresion y hablen
bien de la pelicula, se invita a estos
pases a fans de una determinada so-
ga o a un publico objetivo que va a
mosfrar una reaccion positiva —por
ejemplo, nifios en los pases de pren-
sa de fitulos de Disney—. Para ampli-
ficar el efecto de este tipo de eventos
se convocan concursos en los que se
sortean enfradas.

® Material promocional. Envio de
material fotogréfico, sonoro y au-
diovisual con informacién sobre la
pelicula y su proceso de produccion
—pressbooks, EPK  (Electronic Press
Kit], efc.—. Este material es de gran
ulilidad para elaborar los progra-
mas especializados en cine.

e Festivales nacionales e internacio-
nales. Algunos de los mas importan-
tes son los de Cannes, Berlin, Vene-
cia y San Sebastian.

La promocién o publicity facilita que
el publico conozca la pelicula a fro-
vés de la aparicion en los medios
de comunicacién y sin pagar por
ello. Si comparamos el coste de las
actividades de promocién con lo
que habria que pagar si se prefen-
diese colocar un anuncio en todos
los medios, comprobaremos que es-
fa estrafegia es extraordinariamente
maés rentable.

No obstante, también tiene sus des-
ventajas. En primer lugar, es practi-
camente imposible asegurar que la
informacién vaya a salir publicada
en el momento y lugar oportunos y
del modo que inferesa. Es mds,
puede ocurrir que, finalmente, nin-
g0n medio publique nada. Y en se-
gundo lugar, cabe la posibilidad de
que se produzca el efecto contrario
al deseado, es decir, que se genere
"mala prensa”. Por ello, habré que
decidirse por unas u ofras practicas
y llevarlas a cabo de una v ofra for-
ma segin el tipo de filme que haya
que promocionar.

Publicidad

La publicidad permite mayor control
sobre el mensaje y su difusion. Se-
gin el presupuesto disponible, el
perfil de la pelicula y el target que
se prefenda alcanzar, se disefiard lo
planificacion de medios —media
strategy—. Llos principales medios
publicitarios son:

® Television: genera en el plblico ex-
pectativas de “pelicula grande”. Su
naturaleza audiovisual hace que sea
un medio idéneo, ya que el produc-
fo que quiere anunciarse también lo
es. A pesar de su cardcler masivo,
permite segmentar el poblico y diri-
girse a un farget especifico de forma
muy répida —desconexiones regiona-
les, canales temdticos, efc.—.

® Radio: agilidad y creatividad a un
precio razonable. Es especialmente
adecuada  para  aquellos  fitulos

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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DISTRIBUCION DE LAS PELICULAS
EN EspANA (2000-04)

|. Nacional [[] Multinacional [] Sin distribuidora
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20,2%

11,8% 33,0% 29,5% 26,7%

2000 2001 2002 2003
Fuente: Academia

acompariados de una musica origi-
nal afractiva, debido a la posibilidad
de redlizar una camparfia promocio-
nal cruzada o cross promotion.

e Prensa: agilidad y rapidez en la
confratacion facilitadas por su pe-
riodicidad diaria. Segmenta rozo-
nablemente bien y permite colocar
el anuncio en la seccién de cine. El
mayor inconveniente es su escasa
penetracion.

e Revistas: son una herramienfa muy
0fil para dirigirse @ un farget concre-
fo dado su gran poder de segmen-
facion. Hay una amplia variedad de
revistas especializadas con lectores
muy definidos. El principo| prob|emo
que plantean es su periodicidad.

e Publicidad exterior: proporciona
noforiedad, por lo que es ideal pa-
ra las peliculas dirigidas a un pobli-
co muy amplio. No obstante, pre-
senta dificuliades para segmentar.

Campana de marketing y
plan de estrenos

Tanto las actividades de publicidad
como las de promocién se enmar-
can dentro de un plan general de
marketing que conlleva tomar mu-
chas més decisiones.

El marketing cinematogréfico es,
principalmente, un negocio de fe-
chas. El éxito o fracaso de un filme
dependerd, en buena medida, de
su fecha de estreno. Por lo tanto, re-
sulta imprescindible definir los perfi-
les de las peliculas con las que no
inferesa enfrentarse y el enforno de
competencia mas apropiado.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

17,5%

INVERSION EN COPIAS Y PUBLICIDAD EN
HoL.ywoobp

| —- TOTAL

Coste Pelicula Copias y Publicidad

110

100
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70

Millones de délares

2004

Fuente

Otra decisién crucial es decidir el
nimero de copias con las que salir,
lo cual dependera de factores tan di-
versos como la amplitud del farget al
que vaya dirigida la pelicula o el re-
sultado logrado en ofros paises. En
el caso de Espaiia, se han estando-
rizado una serie de fipos de esfreno:

e Safuracion: més de 400 pantallas
—no siempre coincide el nimero de
copias con el de panfallas. Una mis-
ma “lata” puede ser proyectada en
dos o fres pantallas casi de forma si-
multénea con un desfase de fan solo
unos segundos gracias a un sistema
mecanico de proyeccion—. Esfe fipo
de estreno es propio de aquellos fitu-
los que se encuadran dentro de la
categoria de blockbusters.

e Amplio: 300 pantallas aproxi-
madamente.

® Medio: unas 200 pantallas.
e limitado: enfre 25 y 80 panfallas.

e Version Original: de 2 a 12 pan-
fallas.

Todas las acciones de marketing se
sustentan en dos decisiones previas
que constituyen la base de toda la
planificacién comercial: definir los
targets —principal y secundarios— y
el mensaje que se quiere fransmitir.
Por lo tanto, se trata de dar res
puesta a una doble pregunta: za
quién y como vamos a vender la pe-
liculo? Una misma historia puede
ser vendida como un drama, como
un romance o como ambos a la vez
segin los aspectos que se desta-
quen y el segmento del publico que
se pretenda seducir.

1999 | 2000 | 2001 | 2002 = 2003

. MPAA

Es importante no crear falsas expec-
fafivas con el mensaje lanzado para
no romper el pacto de lectura con el
espectador, algo esencial en el
mantenimiento de una relacion de
confianza. Una fraicién de este pac-
fo haria que el piblico se sintiese
engaiiado y generaria un “boca a
boca” negativo. Sin embargo, en
ocasiones, la practica de enviar un
mensaje que no se corresponde con
la reclidad del filme es una estrate-
gia empleada cuando no se espe-
ran grandes resultados de taquilla.
En estas situaciones, se procura ha-
cer un buen primer fin de semana a
la espera de una debacle en el se-
gundo. Woody Allen lo definiria co-
mo Coge el dinero y corre.

Conviene no olvidar que el objetivo
dltimo del marketing es aumentar la
demanda de un producio, en este
caso, una pelicula. El quid de la
cuesltién es convencer al publico de
que merece la pena ir al cine a que
le cuenten una hisforia y pagar por
ello. En esta dificil tarea, no todo vo-
le. Creatividad y respefo son dos
maximas que deben estar presentes
en el disefio de toda camparfia que
aspire a ser efectiva vy brillanfe. mmm
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En defensa del defensor

“HAY MEJORES FORMAS DE CONSEGUIR AMIGOS”’. ASi BROMEABA RECIENTEMENTE EL PERIODISTA DANIEL
OKRENT, DESPUES DE ASUMIR EL CARGO DE DEFENSOR DEL LECTOR EN THE NEw YORK TIMES A FINALES DE
2003. SOSPECHABA QUE LOS REDACTORES RECIBIRIAN SUS CRITICAS —LAS DE LOS LECTORES— CON DESCONFIAN-
ZA Y MAL HUMOR. Y NO SE EQUIVOCABA. PESE A TODO, SABIA QUE SU PRESENCIA CONSTITUYE UN PODEROSO
INSTRUMENTO EN LA DIFiCIL TAREA DE CONVERTIR A LOS MEDIOS EN INSTITUCIONES MAS TRANSPARENTES.

Ese fue precisamente el motivo dliimo
que llevé a los directivos del diario
norteamericano a incorporar la figu-
ra del defensor del lector. La decision
ponia fin a uno de los casos mas sig-
nificativos en el rechazo del defen-
sor, ya que clasicamente The New
York Times habia cuestionado la ca-
pacidad de esfe mecanismo para
participar en la toma de decisiones.
Finalmente, el escandalo del reporte-
ro Jayson Blair y su fabricacion de
noficias les obligb a hacer algo
—cualquier cosa— para recuperar la
credibilidad perdida v frafar de ha-
cer del medio algo menos opaco. Y
se decidieron por el defensor.

En realidad, aunque recibe diferen-
fes nombres, poco se sabe de su ac-
fividad. Al defensor de la audiencia
le corresponde recibir e investigar
las quejas de los consumidores so-
bre la imparcialidad vy el buen gus-
fo en la cobertura de las informa-
ciones. Esfe es el sentido modemo
de esta figura que data de 1967,
cuando por vez primera se introdu-
jo en un diario estadounidense. Des-
de enfonces, la incorporacién de
este profesional a las redacciones
—lenta pero progresiva— ha estado
animada por las ventajas que supo-
ne para el medio y para el piblico.

Ventajas para el medio

1) Incrementa su credibilidad. Aun-
que la credibilidad de un medio de-
pende de muchos factores, la pre-
sencia del defensor supone uno
mas: simboliza de algin modo el
esfuerzo que realiza un medio para
fener presente a su piblico. Esto es
algo que debe tenerse muy en cuen-
fa en un mercado tan saturado y
movil como es el de la comunica-
cién. De hecho, esta figura profe-
sional nacié cuando muchos diarios
estadounidenses empezaron a dar
se cuenfa de que, aunque errar era
humano, admifilo podia ser una

buena forma de aumentar la credi-
bilidad. De repente, comenzé a pa-
recer extraiio que aquellos que ha-
bitualmente no fenian ninguna difi-
cultad para informar de los errores
de los ofros, encontrasen fantos pro-
blemas para hablar de los suyos
propios.

2) Mejora ofros aspectos cualitativos
del medio como su humildad y mo-
destfia. la presencia de un defensor
supone reconocer que el medio no
es infalible y que intenta autocriticar-
se para hacer mejor las cosas. Di-
cho de ofra forma: el mero hecho de
que un medio incorpore un defensor
viene a ser una muestra piblica de
hasta qué punto estd dispuesto a rec-
fificar. Hacia el interior de la redac-
cion, la presencia del defensor evita
la autocomplacencia y favorece tam-
bién una culiura de mayor responsa-

bilidad, rigor y cuidado.

3) Refuerza la cercania del medio
con el piblico. Esta venfaja se pone
especialmente de manifiesto a fravés
de deferminadas practicas como las
de mantener encuentros con la civ-
dadania. Para lynne Enders Claser,
antigua defensora de The Sacro-
mento Bee, esto ha dado a un nue-
vo nimero de lecfores la oportuni-
dad para expresar su opinién acer-
ca del comportamiento editorial del
diario. Ademas, de esta forma el de-
fensor cuenta con nuevos elementos
para conocer con mds precision el
perfil de la audiencia del medio.

4) Permite ganar tiempo —uno de los
bienes mas preciados en una re-
daccion—, ya que los reclamos son
canalizados por una Gnica persona.
De esta forma, se evitan numerosas
quejas que, después de generar mu-
chas molestias y pérdidas de tiempo
a los directivos, redactores o jefes
de noficias, suelen acabar siendo
mal atendidas. Ademds, el defensor
puede evitar que algunas reclama-
ciones lleguen a los tribunales.

En definitiva, el defensor permite que
profesionales y directivos puedan re-
cuperar la credibilidad perdida, ali-
vien su frabajo y eleven la calidad
de su esfuerzo. Su presencia recuer
da a los redactores que el desfino
de la informacién es la audiencia y
no los expertos en andlisis politico.

Ventajas para la audiencia

1) Por su parte, la audiencia cuenta
con un instrumento mds para expre-
sar su disconformidad respecto a la
actuacion del medio. Esto puede
ayudar a superar la extendida cre-
encia de que los medios son indife-
rentes, arrogantes o insensibles a
las inquietudes del piblico, y de
que generalmente resultan inaccesi-
bles a los ciudadanos.

2) El lector enfiende mejor el proce-
so de produccién de noficias. Un
proceso que habitualmente se perci-
be como misterioso y, por eso mis-
mo, objeto de més de una sospe-
cha. De esta forma, la presencia del
defensor contribuye a alfabetizar al
publico en el consumo de medios.

Limitaciones del defensor

A pesar de sus ventajas, parece |¢&-
gico que la incorporacion de un de-
fensor no puede resolver todos los
problemas, dilemas y conflictos éti-
cos con los que se encuentran los
periodistas en el ejercicio de la pro-
fesion. En este senfido, y como ocu-
me con cualquier ofro mecanismo
de autorregulacion, el defensor tie-
ne fambién algunas limitaciones:

1) la figura del defensor incrementa
los gastos del medio, un cosfe que
no todos pueden enfrentar, sobre fo-
do en el caso del defensor interno.
Este supone el sueldo de un periodis-
fa con dedicacion exclusiva mas los
gostos adicionales de su funciona-
miento. De todas formas, ésta suele
ser la excusa facil que emplean los
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EL DECALOGO DEL DEFENSOR

Calle y escuche. La razén por la que un lector llama al medio es porque tiene algo que decir respecto al diario y quiere
Tome en serio incluso a quienes llamen muy enojados. Detras de su personalidad estrepitosa o ruidosa pueden tener un
Trate de responder de alguna manera a todas las llamadas y carfas. Es posible que los lecfores solo quieran un re-

Asegure a cada lecfor que llama que su mensaje serd comunicado a la persona de la direccion del diario con la sufi-

No promefa lo que no pueda transmiti. No dé al lector la impresién de que usted fiene toda la capacidad para cam-

Si el que llama quiere rectificar y corregir, trate de obtener la mayor cantidad posible de detalles y envie inmediatamente la infor-
macion al editor més veterano que esté disponible en ese momento. No haga promesas y no dé su palabra a fravés del feléfono.

No saque conclusiones sobre quien llama a partir del sonido de su voz, de una descripcién que le autodescalifique o

No haga supuestos sobre los colegas del diario en funcion de sus estereotipos de reporteros y editores o a partir de lo que digan quienes
llaman. Los periodistas profesionales no quieren cometer errores y la mayor parte no estd tan a la defensiva como se suele creer.

Sea educado. No cuesta nada, puede dar lugar a una conversacion maravillosa y su padre y su madre se senfiran

1 . .
que este sea mejor.
punto de vista vélido.

3 conocimienfo, pero evite los regafios o el sarcasmo.

4 :
ciente autoridad como para hacer algo.

5 Comunique con diligencia todos los mensajes a la persona adecuada del diario.

6 biar las cosas.

7

8 de una edad aparente. Cada lector cuenta v fiene algo que decir.

10

orgullosos.

Fuente: Sanders LaMont, ombudsman de The Sacramento Bee (California) y presidente de ONO (Organization of News

Ombudsman) en 2003.

detractores de la figura, y lo cierto es
que son numerosos los medios que
econémicamente podrian contar con
ella'y que, sin embargo, no la tienen.
En ofras ocasiones, se ha dicho que
su cosfe es minimo en comparacion
con los beneficios que reporta.

2) El defensor no es tan efectivo co-
mo podria parecer. Ciertamente, las
cifras que fratan de justificar su efi-
cacia no son muy evidenfes y, de
hecho, los escasos datos que se
han aportado sélo han podido de-
mostrar que, por lo menos, la pre-
sencia del defensor puede reducir el
nimero de cancelaciones de sus-
cripcién a un medio, fal como ha
explicado Narda Zacchino, la pri-
mera defensora en los Angeles Ti-
mes. Para Bradford J. Bollinger, au-
for de un estudio sobre la eficacia
del defensor en la Universidad del
Estado de California, dicha figura
se asemeja a la de un sacerdote: su
mera existencia prueba que existen
pecados y errores y que ambos son
inevitables y reconciliables.

Y sin embargo...

llegados a este punto conviene salir
al paso de estas crificas. En primer lu-
gar, hay que decir que la credibili
dad de los diarios =y de los medios
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en general- se veria reforzada con
la incorporacion de la figura del de-
fensor del lector.

Ademés, todo medio deberia asu-
mir cierfo compromiso con la deon-
fologia. Es posible que los periodis-
tas no siempre cuenten con un crife-
rio ético suficiente como para saber
qué hacer y cémo comportarse antfe
una deferminada situacién.  Pero,
por offo lado, también es verdad
que no hay un solo periodista que
no tenga unos principios éticos mi-
nimos y que sea incapaz de poner
algin tipo de limite a su propia ac-
fividad. la reivindicacion del defen-
sor debe situarse precisamente en
este escenario, y su actuacion estd
llomada a elevar el nivel deontolé-
gico de la profesién de manera re-
alistay a partir del conocimiento del
modo en que los periodistas llevan
a cabo su trabajo. En este senfido,
se podria apelar fambién a una po-
sible ampliacion de las funciones
del defensor que no sélo actuaria a
posteriori —después de que se haya
producido el dafio— sino también a
priori, estableciendo unas direciri-
ces minimas que puedan ser asumi-
das como sefias de identidad por el
propio medio.

Finalmente, es posible que, a la hora
de criticar la efectividad del defen-
sor, se produzca una especie de ca-
pitalizacién de su actividad, que lle-
varfa a depositar sobre esta figura
demasiadas expecativas, como si su
simple presencia pudiera poner fin a
fodas las encrucijodas éticas con las
que se encuentran los periodisfas. Sin
embargo, lo que estd claro es que,
considerados de manera autébnoma,
no sélo el defensor sino cualquiera
de los mecanismos de auforregulo-
cion resultan débiles para defender
aufénticamente el derecho a la crifica
y a la informacién plural de los ciu-
dadanos. De esta forma, el defensor
deberia ser enfendido més como un
punto de partida que como un punfo
de llegada. -
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PERSPECTIV,

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

La muerte de Juan Pablo Il en las portadas de la Prensa

(3 de abril de 2005)
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John Paul 11 dies

Catholics and workl mourn end of an epic life
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POPE JOHN’ PAUL 11 DIES AT 84
In 26-Year Reign, Reshaped Church and Papacy

John Paul 1l Dies at 84

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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