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La comunicacion en
situaciones de crisis

LAS CRISIS SE HAN CONVERTIDO EN UN HECHO HABITUAL PARA LOS
GOBIERNOS. AUNQUE SU SIGNIFICADO ESTE RELACIONADO CON LO IM-
PREVISIBLE Y REPENTINO, ES RARO EL DiA EN EL QUE UNA SOCIEDAD
NO SE ENFRENTA A UN ACONTECIMIENTO DESESTABILIZADOR, YA SEA DE

CAUSA NATURAL O POLITICA.

En estos casos, la comunicacion se
revela una y ofra vez como un fac-
tor fundamental. La gestion informa-
tiva adquiere una relevancia pro-
pia, puesto que puede confribuir a
minimizar el impacto de la crisis o,
por el contrario, a generar un nuevo
frente de problemas.

Por eso, parece que fodo gobiemo
tendria que estar preparado —tam-
bién desde el punfo de vista infor
mativo— para afronfar una catdstrofe
natural, un atentado o una epide-
mia. la sociedad que sufre la trage-
dia espera, cuando menos, alienfo
por parte de sus gobernantes, clari-
dad en las informaciones y eficacia
en las medidas que se adoptan.

La pardlisis es el mayor enemigo en
estas situaciones. No hacer ni decir
nada equivale a claudicar. En pri-
mer lugar, porque se infunde una
gran desconfianza entre los ciudo-
danos. También porque, como se
ha constatado, el reconocimiento
de la existencia de la crisis es ya el
primer paso para su solucién. Y, fi-
nalmente, porque el silencio infor-
mativo provoca un vacio que se lle-
nard de una manera u ofra, no
siempre de forma afortunada.

Por la naturaleza de estos desastres,
a los medios de comunicacién tam-
bién se les puede pedir actuar con
exquisita profesionalidad, sin caer
en el rumor, el topico o el sentimen-
falismo fécil. Resulia inconcebible
agravar una situacién ya de por si
terrible. Hace falta actuar con gran-
des dosis de realismo y dejar la fic-
cién de lodo para ofros momentos.

Probablemente, el tratamiento de
las victimas y de su dolor sea una

de las cuestiones mds serias que se
plantea la profesién periodistica. Es
necesario ser consciente, mdas que
nunca, de que los medios serén qui-
zés los Gnicos vehiculos de informa-
cion para quienes estan sufriendo
las consecuencias de los crisis y
fambién para el resto de la poblo-
cion.

De este modo, la tarea de sensibili-
zacion que pueden desarrollar llega
a ser deferminante. Aunque cierta-
mente existe el riesgo del amarillis-
mo o de la saturacién, es importan-
fe que las instancias de poder per-
ciban a los medios mas como alio-
dos que como adversarios en el ob-
jetivo comdn de la movilizacién.

2Cabe entonces llegar a un acuer-
do entre instituciones y medios para
el tratamiento informativo de esfos
casos® 3Se pueden elaborar unas
"reglas del juego” bdsicas sin caer
en la censura o en el dogmatismo
politico? Garantizar la transparen-
cia de los gobiernos, mantener co-
nales abierfos de informacién y no
ceder a la simplificacion son algu-
nas de las deudas pendientes para
politicos y periodistas. En situacio-
nes graves como las que se han vi-
vido en los Ultimos meses, los ciu-
dadanos esperan madurez y com-
promiso por parte de ambos.  m—
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Cambios en la regulacion del mercado
de la radio en Espafia

LA INICIATIVA LEGISLATIVA DEL GOBIERNO HA PROMOVIDO EN LOS ULTIMOS MESES UNA SERIE DE MEDIDAS
QUE INFLUIRAN DE MANERA DECISIVA EN LA RADIO ESPANOLA. EL ANUNCIO DE UN NUEVO PLAN TEcCNICO,
EL CIERRE DE LAS EMISORAS ILEGALES Y LA RECIENTE MODIFICACION DE LA LEGISLACION SOBRE LA CONCEN-
TRACION DE LA TITULARIDAD DE LAS EMISORAS SON ALGUNOS FACTORES DE LA TRANSFORMACION DEL MER-

CADO RADIOFONICO.

El Gobiemo prepara la publica-
cién de un nuevo Plan Técnico de
emisoras de frecuencia modulada.
El Olimo se publico en 1997, vy
otorgd 350 nuevas emisoras a la
radio privada. Técnicamente, éste
fue una ampliacién del PTN de

1989.

la compefencia para conceder las
emisoras comerciales establecidas
en un Plan Técnico pertenece a las
Comunidades Autébnomas. En estos
procesos concesionales, el nimero
de solicitantes es siempre mayor al
nimero de frecuencias disponibles
y nunca todos reciben una conce-
sién para poder emitir. Asi, fras la
adjudicacién de emisoras, entre los
radiodifusores privados suelen esta-
blecerse pactos, convenios y aso-
ciaciones para la emisién de la
programacion de una cadena.
También es habitual la fransferencia
de la concesion a ferceros. Para las
grandes cadenas, esfos movimien-
fos pretenden conseguir una mayor
presencia en el mercado (fener mds
emisoras significa tener una cober-
fura mayor); y para las pequefias,
firmar un seguro econémico que les
permita sobrevivir en el mercado al
amparo de la cadena.

El PTN de 1989 prefendia actuali-
zar la fitularidad de los concesio-
narios y las caracterfsficas técnicas
de las frecuencias existentes hasta
el momento, y ampliaba el nimero
de emisoras: a Radio Nacional de
Esparia le afiadia 336 mas; crea-
ba 143 nuevas para las radios au-
tondmicas —fue el primer PTN que
adjudicaba emisoras para la ges-
fion directa por parte de las Comu-
nidades Autébnomas, aunque la pri-
mera de las emisoras autonémicas,
Euskadi Irrafia, ya emitia desde
1982—, y otras 347 para la radio

privada, al tiempo que abria el ca-
mino para la concesién de las emi-
soras municipales.

La regulacion del mercado
radiofonico

los procesos de adjudicacion y los
concesiones de emisoras han sido
siempre confroverfidos. El conflicto
ha formado parte de los procesos
concesionales en los Gltimos veinti-
cinco afios. Pero es el mercado, vy
no los planes técnicos, el que regu-
la los relaciones comerciales y em-
presariales entre los distintos radio-
difusores. En este sentido, la Admi-
nistracion se limitard a autorizar, en
caso de que se cumplan todos los
preceplos, los pactos, convenios y
asociaciones realizados enfre los
operadores privados.

Por ofra parte, en un mercado con-
centrado, la radio comercial recla-
ma a la Administracion claridad en
la gestion del espectro radioeléctri-
co. Y la publicacion de un nuevo
Plan Técnico, que ofreceria nuevas
emisoras al mercado de la radio pri-
vada, parece ser, una vez mds, un
factor decisivo en este proceso.
Ademés de la preparacion del si-
guiente PTN, una de las principales
medidas anunciadas por el Gobier-
no Central a lo largo de esfe dltimo
afio es el cierre de las emisoras ile-
gales. Ha sido el primer anuncio de
esfe fipo desde hace mas de una
década. Como si se frafara de “lim-
piar” el espectro radioeléctrico an-
tes de los nuevas concesiones.

El cierre de las emisoras
ilegales

A principios de los afios 80 se pu-
sieron en marcha un gran nimero
de emisoras ilegales, libres o pira-
fas, comerciales o no, con mayor o

menor periodicidad en la emision.
Las razones de su existencia fueron
diversas, pero lo cierto es que eran
numerosas en forno a las grandes
ciudades y nicleos importantes de
poblacion. la Administracion Cen-
fral inicié un proceso de cierre de
esfas emisoras poco anfes de la pu-
blicacién del PTN de 1989, en
cumplimiento del régimen sanciona-
dor de la ley de Ordenacién de las
Telecomunicaciones  (LOT) de
1987. lo mismo habia ocurrido
diez afios antes, a finales de los
afios 70 y principios de los 80,
coincidiendo con la aplicacion de
los planes técnicos de 1978 ([OM]
v 1979 (FM).

Segin la Asociacién Espafiola de
Radio Comercial, en 2004 habia
unas 2.300 emisoras ilegales en
Espafia. En los dliimos afios han
proliferado las emisoras ilegales
de cualquier signo y condicién a lo
largo y ancho de nuestro pafs, no
solo como emisoras locales inde-
pendientes, sino como parte de
una cadena... Y muchas emisoras
han modificado sin autorizacién
previa sus pardmefros técnicos de
emisién para conseguir una mayor
cobertura. Pero también se han dao-
do ofro tipo de casos en los que la
ilegalidad es mdés lo consecuencia
de un lenfo proceso administrativo
que una situacion creada con in-
fencion. Por ejemplo, es posible
que una emisora incremente su pPo-
tencia o modifique la direccionali-
dad de la emision para tapar las
interferencias de ofra emisora ile-
gal —o que incumple sus paréme-
fros fécnicos— en su zona de co-
bertura. En ofras ocasiones, las
emisoras han reclamado a la Ad-
ministracion la mejora en sus pard-
mefros fécnicos o han pedido cele-
ridad en la resolucién definitiva de
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los procesos concesionales para po-
der iniciar su actividad. los causas
de las situaciones que suponen un
incumplimiento de la legalidad son
diversas y debe tenerse en cuenta si
las infracciones han sido leves o
graves.

Si se cumple el anuncio realizado
por el ministro de Industria hace un
afo, es posible que en los préximos
meses se ejecuten numerosas Orde-
nes de cierre de emisoras ilegales.
Para ello, el ministerio coordinaria
las jefaturas provinciales de inspec-
cién y necesitaria contar con el apo-
yo de los gobiernos autonémicos.

Podré cuestionarse la justicia o la
idoneidad del sistema concesional,
pero la radio, comercial y piblica,
estd de acuverdo en que la radio ile-
gal debe desaparecer.

El cierre de las emisoras ilegales v la
publicacion de un nuevo Plan Técni-
co fraerian una reordenacion del sec-
tor radiofénico, porque se espera
que incremente el nimero de emiso-
ras para la radio comercial y que se
realice un reparto adecuado de las
frecuencias entre los disfintos opera-
dores. El futuro mercado radiofénico
estaré marcado por la posicion do-
minante de quien osfenfe el mayor
nimero de emisoras, pero también
por la estrategia de mercado que es-
tablezcan las empresas a través de
los pactos y convenios de asocia-
cion.

La reforma de la
concentracion de la
titularidad de las emisoras

Con el prefexto de promover el plu-
ralismo, en junio de 2005 se publico
la ley 10/2005 de Medidas Ur
gentes para el Impulso de la Televi-
sién Digital Terrestre, de Liberalizo-
cién de la Television por Cable vy de
Fomento del Pluralismo. El arficulo
primero de la ley modifica el grado
de concentracion sobre la titularidad
de las concesiones que establecia la
LOT de 1987: eleva hasta el 50%
por parte de una misma persona fisi-
ca o juridica el grado de control del
nimero de emisoras y amplia de 3 @
5 el nimero de concesiones que pue-
de controlar una misma persona fisi-
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ca o juridica en un mismo &mbito
de cobertura.

la clove para entender los cambios
que ha traido —y que fraeré— esta
ley la enconframos en la modifico-
cion de la disposicion adicional sex-
ta de la LOT de 1987 —vigente has-
fa la publicacién de lo ley
10/2005~. Esta se referia a los re-
quisitos para ser fitular de una con-
cesion y establecia en su apartado
d) que una misma persona fisica o
juridica podria ser fitular de un mé-
ximo de una emisora de OM y dos
emisoras de FM en un mismo &mbi-
to de cobertura. Es decir, un maxi-
mo de 3 emisoras. Y, en todo caso,
consideraba que para otorgar mas
de una concesién a una misma per-
sona era necesario que quedara
"suficientemente asegurada la plura-
lidad en la oferta radiofénica”. la
nueva Lley 10/2005 eleva hasta un
nimero de 5 este limite de conce-
siones para una misma persona fisi-
ca o juridica, permitiendo asi un
mayor grado de concentracién del
nimero de emisoras en un mismo fi-
fular.

la nueva ley crea, por ofra parte,
una situacién desequilibrada en las
condiciones del reparto entre la ra-
dio publica y la radio privada. El ar-
ficulo primero, aparfado d) de la
ley 10/2005 establece que “con
el objefo de limitar el nimero de
concesiones cuyo control puede si-
multanearse, a la hora de contabili-
zar estos limites no se computaran
las emisoras de radiodifusién sono-
ra gestionadas de forma directa por
enfidades publicas”.

El propio presidente del Gobierno
admitio el lunes 14 de febrero de
2005 en una entrevista con el pe-
riodista Luis del Olmo que se ha
modificado la ley reguladora de la
radio anfe las “dificultades objeti-
vas” de aplicar la senfencia del Tri-
bunal Supremo del afio 2000. Es-
fa sentencia obligaba al Gobiermno
a anular el acverdo del Consejo
de Ministros de mayo de 1994
por el que auforizaba a la SER la
compra de Antena 3 Radio. En es-
fos Gltimos 5 afios, Unién Radio y
la SER han recurrido la senfencia

del TS: también ante el Tribunal
Constitucional —recurso rechaza-
do—; y a finales de 2002 pusieron
un recurso de alzada ante el Se-
cretario de Estado de Economia
contra la resolucién del Director
General de Defensa de la Compe-
fencia. Todavia hoy no se ha re-
suelto la ejecucion de la sentencia

del TS del afo 2000.

Las medidas legislativas anunciadas
por el Gobierno provocarén cam-
bios en las situaciones de concen-
fracion de la titularidad y de la ex-
plotacion de las emisoras. Entre las
distintas iniciativas, se destaca el
anuncio del proximo Plan Técnico.
Seria deseable que el siguiente pro-
ceso concesional fuviera en cuenfa
la situacién real del mercado vy el
grado de concenfracién  existente
en cada Comunidad Auténoma a la
hora de decidir las adjudicaciones
de las emisoras.

En los proximos meses, ofros cam-
bios normativos notables seran las
anunciadas ley General Audiovi-
sual y la ley de creacién del Con-
sejo de Medios Audiovisuales, asi
como el proyecto de ley —ya remiti-
do a las Cortes— de la Radio y la Te-
levision de Titularidad Estatal, que
sustituird al Estatuto de RTVE de
1980. L

REFERENCIAS:

IGLESIAS, Francisco, Concentracién y
pluralismo en la radio espaiiola, Eunsa,
Pamplona, 2005.

|IGLESIAS, Francisco, “Concentracién ra-
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Informe Movimientos en el modelo es-
paiiol de radiodifusién: www.artenets:
gae.com/anuario/anuario2005/anua-
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El mercado del webcasting en Espaina

LA DIFUSION DE CONTENIDOS DE AUDIO Y VIDEO A TRAVES DE INTERNET SE HA DEFINIDO COMO WEBCAS-
TING. DESDE SU PUESTA EN MARCHA, SE HA CONVERTIDO EN UN CAMPO DE BATALLA ENTRE LAS EMPRESAS
DE COMUNICACION TRADICIONALES, Y LAS EMPRESAS CUYA ACTIVIDAD SE DESARROLLA EXCLUSIVAMENTE EN
LA RED. JUNTO A LAS CONTROVERSIAS QUE PLANTEAN LOS MODELOS DE FINANCIACION DE ESTOS NUEVOS
AGENTES, ANALIZAREMOS LA SITUACION DEL MERCADO ESPANOL DEL WEBCASTING, TODAVIA INCIPIENTE.

Los modelos de negocio
del webcasting

los modelos de negocio de los
webcasters ponen de relieve los
problemas fradicionales de la fi-
nanciacion en Internet, pero ade-
mas deben afadirse dos aspectos
fundamentales: por un lado, el con-
fenido y la fuente de ingresos del
webcaster y, por ofro, los requisitos
tecnologicos para el disfrute del
webcasting. Ambos aspectos pue-
den funcionar como barreras para
el consumo.

Llos modelos de financiacion de es-
fos agentes van desde la publici-
dad, la suscripcion, el pago por
consumo o el comercio electrénico.
Una de las principales preguntas
que se plantean es si los usuarios
pagaran por el confenido de los
webcasters, teniendo en cuenta la
cantidad de informacién y entrefe-
nimienfo disponible en la Red y en
las cadenas de television. De
acuerdo con un estudio mundial so-
bre comercio electrénico, sélo un
8% de los ingresos recibidos por
confenido on-line provienen de los
usuarios generales. Una de las ra-
zones principales es que los consu-
midores fienen una percepcion ge-
neral de gratuidad respecto a los
contenidos de Infernet. En el fondo,
se frata de crear un valor por el que
los consumidores estén dispuestos a

pagar.

Sin embargo, para los medios fradi-
cionales, la presencia on-ine es una
plataforma en la que pueden repo-
ner sus contenidos y sacar mayor
renfabilidad al producto en una nue-
va ventana sin necesidad de recibir
un pago directo de los consumido-
res. A la empresa no le inferesa tan-
fo obfener nuevos ingresos por sus-
cripcion como la fidelidad de sus
audiencias, que se refleja en las si-
nergias con el mercado publicitario.

Sin embargo, aquellos webcasters
especializados en confenidos-nicho
encuentran en la suscripcién o en el
pago por el consumo de determi-
nados contenidos su principal fuen-
te de ingresos. Los usuarios pagan
por unos contenidos audiovisuales
a los que probablemente no pue-
den acceder de ofra manera.

El mercado espafiol

El mercado de los webcasters esté
especialmente desarrollado en paf-
ses como Corea y Estados Unidos.
Sin embargo, el mercado espariol
estd dando todavia sus primeros
pasos. los webcasfers no se consi-
deran competidores para los ope-
radores de cable, satélite o televi-
sién digital terrestre, sino mas bien
versiones on-ine de las principales
empresas audiovisuales, o nuevas
unidades de negocio dentro de los
grandes grupos mulfimedia.

Teniendo en cuenta que los requisi-
fos tecnolégicos  constituyen  una
barrera para el consumo, resulta
de interés considerar algunos da-
tos del mercado de Internet en Es-
pafia. De acuerdo con la AIMC,
en mayo de 2005, el 33,6% de la
poblacion espafiola fenia acceso
a Internet. Ademds, el nimero de
conexiones de banda ancha ha
crecido en un millén de lineas en-
fre abril de 2004 y abril de 2005,
alcanzando los tres millones. Las
actividades de comercio electroni-
co también han aumentado signifi-
cativamente en los Gltimos afos,
llegando a un 27,8% de los usua-
rios de Infernet.

Sin embargo, pese a esfos datos,
Espafia fodavia ocupa el vigésimo
noveno lugar entre los 104 paises
del Networked Readiness Index,
por lo que estamos todavia lejos
de ofros paises europeos como
Alemania, Gran Bretafia y Francia.

No obstante, se pueden identificar
algunos webcasters que constituyen
una muestra representativa de lo
que estd ocurriendo en Espafia y
sirven de predmbulo para lo que
ocurrird en nuestro mercado en los
proximos afios. Teniendo en cuenta
la opinién de varios expertos, los
diez principales webcasters espa-
fioles aparecen en la tobla 1.

En esta muestra, cuatro son webcas-
fers especializados, y seis versiones
online de medios tradicionales:
www.antena3tv.com, www.fele
CiNCO.COM, WWW.ONOo.Com,  WWW.
aflasnews.com, www.loscuarenta.
com y www.3alacarta.com, que
perfenece a la corporacién catalana
de radio y felevision.

Como puede observarse, enfre es-
fos seis estén presentes los grandes
grupos de comunicacién espario-
les: Prisa (www.loscuarenta.com),
Vocento  [www.atlas-news.com vy
www.telecinco.com) vy Planeta
(www.antena3tv.com). Ademds, el
proveedor de felecomunicaciones
Ono, que después de la fusion con
Auna adquiere mayor fuerza en el
mercado del cable, se encuentra
fombién entre los diez primeros. Los
confenidos que ofrecen estos seis
webcasters estan directamente rela-
cionados con los de sus versiones
offline, y dirigidos, por tanto, a un
publico generalista, familiarizado
con la marca de los medios fradi-
cionales.

Respecto a los cuatro webcasters
especializados, dos estén dirigidos
al piblico profesional: www.spos-
fv.com y  www.saludmultime-
dia.com. El primero estd destinado
a los profesionales del sector de la
publicidad, y el segundo se orienta
a los profesionales de la solud ofre-
ciendo conferencias y congresos en
tiempo real, enfre ofros productos.
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TaBLA 1:

PRINCIPALES WEBMASTERS ESPANOLES

Accine

los 40

3 a la carta
Atlas News
Antena3tv
Spotstv

Planetatv

Ono

Salud Multimedia

Telecinco

Fuente: elaboracién propia.

los ofros dos webcasters especiali-
zados tienen una finalidod comer-
cial. www.accine.com ofrece cine
independiente, sobre todo de Espa-
fia y Latinoamérica, y www.planeta-
fv.com es un webcasfer de propie-
dad estadounidense que ofrece vi-
deoclips y noficias del mundo del
entretenimiento. Pese a su denomi-
nacion, nada tiene que ver con el
grupo  Planeta, propiefario de
www.antena3tv.com.

En Espaiia, la publicidad financia
contenidos mas generalistas, y el
pago directo de los consumidores
confenidos mas especializados. De
los diez webcasters estudiados, s&-
lo uno no utiliza publicidad vy se fi-
nancia exclusivamente por el pago
de sus usuarios: www.accine.com.
El resto utilizan la publicidad vy, en
algunas ocasiones, el patrocinio
(especialmente en el caso de
www.3alacarta.com, que recibe
el patrocinio de entidades pubili-
cas) y la suscripcién o pago por
consumo  (www.allasnews.com 'y
www.spofstv.com). En esfe 0ltimo
caso, los webcasters utilizan esta
fuente de ingresos para la venta de
sus productos més exclusivos, de-
jando la mayor parfe de sus servi-
cios abierfos a todos los usuarios.

El comercio electronico es la se-
gunda fuente de ingresos para cin-
co de los principales webcasters
espafioles. Sin embargo, ninguno
incluye sus propios producfos o ser-
vicios para la venta, sino que redi-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

WWW.dccine.com
www.los40.com

www. 3alacarta.com
www.atlas-news.com
www.antena3tv.com
WWW.spotsty.com

www. planefatv.com
WWW.0No.com
www.saludmultimedia.com

WWW. Te|eci nco.com

rigen a los usuarios a plataformas
de terceros, como El Corte Inglés
desde www.loscuarenta.com.

Algunas conclusiones

Pese al desarrollo de Internet en el
mercado espanol, el webcasting to-
davia no es considerado como una
herramienta  estratégica para las
compaiifas espafiolas. Las cadenas
de television estan ahora més im-
plicadas en los procesos de digita-
lizacién que en explorar las oportu-
nidades de negocio a través de la
Red. Junto a esto, cabria destacar
fres razones fundamentales que ex-
plican el lento desarrollo de esta ex-
periencia en Espafa.

En primer lugar, aunque la penetra-
cién de lineas ADSL ha aumentado
y nuestro mercado estd a lo cabe-
za del crecimiento en Europa, nues-
fro punto de partida estaba por de-
bajo de la media del resto de los
pafses. las conexiones de banda
ancha, imprescindibles para una
experiencia de webcasting de cali-
dad, olcanzan fodavia a un por-
cenfaje pequefio de la poblacién.

En segundo lugar, en nuestro mer-
cado hay poca cultura del pago
por contenidos. La primera platafor
ma multicanal de televisién de pa-
go se lanzd en 1997, v el des
arrollo de la television por cable es
todavia pequeiio. Como ocurre en
Infernet, las compafias todavia es-
tan estudiando los modelos de ne-
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gocio adecuados para vender sus
confenidos a los usuarios. El caso
de El Pais, que desde junio de
2005 ha vuelio a su edicién gratui-
ta on-ine, es un claro reflejo de las
incertidumbres en este sentido, que
se trasladan también a los webcas-
fers.

Finalmente, el comercio electrénico
fodavia no es una actividad fre-
cuente enfre los usuarios espafioles,
por falta de cultura de compra a
distancia, desconfianza en el uso
de farjetas de crédifo, efc. Por este
motivo, la mayor parte de los con-
fenidos son gratuitos, y la publici-
dad constituye la principal fuente
de ingresos en este mercado.

Sin embargo, Internet se presenta
como un buen nicho de mercado y
fanto las empresas fradicionales co-
mo los nuevos agentes especializa-
dos fienen un futuro prometedor en
esfe medio electronico. —
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Los medios y el tsunami comunicativo

Los MEDIOS DE COMUNICACION CONVENCIONALES SE ENCUENTRAN COMO BARCOS A LA DERIVA FLOTANDO
EN EL PROCELOSO TSUNAMI DE LA EMERGENTE SOCIEDAD DE LA INFORMACION. NECESITAN RECUPERAR SU
RAZON DE SER PARA DIFERENCIARSE DE LA INGENTE TURBAMULTA DE LOS DEMAS ACTORES COMUNICATIVOS.
CON TAL FIN, SE IMPONE UNA REFLEXION SOBRE SU FUNCION MEDIATICA EN ESTE NUEVO ESCENARIO.

El hecho del que arrancamos esta
reflexion es el encaje del complejo
medidfico en el enforno mas anchu-
roso de la Sociedad de la Informo-
cién, espacio en el que todos los
actores vy sujetos sociales se erigen
en emisores y receptores de infor-
macion.

El rasgo mas caracterfsfico de este
horizonte histérico no es la existen-
cia de una red de mensajes que ar-
ficulan el tejido social, pues esto ha
venido ocurriendo siempre con ma-
yor o menor intensidad vy estructura-
cién; sino la variacién radical de
haberse consfituido los acfores so-
ciales en sujetos comunicativos de
modo generalizado y, en conse-
cuencia, la conversion de parte de
los parametros sociales en parame-
fros comunicativos.

Esta proliferacion invasora de acto-
res, esta confradictoria multiplica-
cion y fragmentacion de las audien-
cias, conforma el complejo comuni-
cativo piblico, como ha sefialado
lozano Bartolozzi, en dos ejes anti-
téticos: el vertebrado, de la red me-
didgtica y el invertebrado, configura-
do por todos los demas actores so-
ciales.

la diferencia entre ambos ejes es
facil de detectar: los medios perio-
disticos sirven a la actualidad, la
novedad, la universalidad vy el infte-
rés colectivo; los ofros actores, in-
cluso los que se consideran con
perfil informativo, tienen fines mas
especificos, limitados e individuali-
zados.

Un dialogo fluido

Las nuevas fecnologias vy las llama-
das infovias o autopistas de la in-
formacion han alterado por comple-
fo los sistemas anteriores de cone-
xion y fransporte de mensajes entre
las personas, las empresas, los gru-
pos sociales y las instituciones de fo-

do orden, facilitando la generacién
de un didlogo fluido, multitudinario
y multidireccional, pero a la vez
mas incontrolado y fraccionado.

Es obvio que los conceptos claves
de tiempo, espacio e inferés perio-
distico no se pueden aplicar a esfos
ofros supuestos de relaciones comu-
nicafivas, que operan con méviles
propios que modifican el aqui vy el
ahora exigibles a toda informacién
medidfica.

la radio, la television vy, por su-
puesto, Internet son medios que
pueden ofrecer informaciones en
fiempo real, es decir, en el mismo
momento en que ocurre el hecho
noficiable.

la informacion fluye en un confinuo
temporal y espacial, vy la causa no
estd Onicamente en la citada ex-
pansion de las nuevas tecnologias,
sino fambién en la conversion de los
mensajes en objeto de consumo ma-
sivo.

En esfe nuevo mercado de la comu-
nicacién, Internet es ya el nuevo pa-
radigma, que ha trastocado los es-
quemas convencionales y ha dado
a los usuarios un profagonismo di-
recfo. Las dimensiones de la interac-
fividod son el nuevo paisaje al que
hay que afadir los llamados arte-
factos moéviles, incluidos los teléfonos
personales. Conexion y personaliza-
cién son las nuevas realidades. la
logica que se sigue de todo esto es
la nueva naturaleza de los grupos,
de las multitudes, de los segmentos
de audiencia y de la opinién publi-
ca, que encuentra en los weblogs o
bitécoras el formato cibeméfico de
las bohemias tertulias de café.

Estamos ante una especie de rebe-
lion universal de los poblicos. Cual-
quiera puede decir lo que sabe o
supone y hasfa generar, con un
efecto multiplicador similar al de

una explosion galéctica, toda una
cascada informativa.

La funcion de los medios

En este contexto, el quehacer perio-
distico de los medios debe recobrar
su razén de ser recuperando la to-
rea de actuar con y entre los hechos
noticiosos que se producen en la so-
ciedad, oficiando como acfores se-
lectivos, generalistas, inferpretativos
e infercomunicadores del hdbitat co-
lectivo.

los medios insfitucionales industriali-
zan el didlogo social, constituyendo
el mejor cauce de endoculfuraciony
siendo los autores, mediante la ela-
boracion de sus agendas noticio-
sas, del universo presente de sus au-
diencias.

Ofro dato que no debe olvidarse en
cualquier reflexién sobre la situacion
de los medios en el nuevo escenario
es, dicho con el t#rmino al uso, su
globalizacién. Esto implica dos cam-
bios tan serios como la metomorfosis
de buena parte de la informacion in-
fernacional en informacién casi do-
méstica, y la irupcién a escala ca-
da vez mas excéntrica de los llamao-
dos publicos externos como compo-
nentes de los sujetos recepfores.

Por ofra parte, unos medios remiten
a ofros medios, unos programas o
espacios a offos programas y espa-
cios, mezcléndose por afiadidura
los contenidos en un fofum revolutum
que ya Moles definié como cultura
de mosaico. la felevisién se presta
a ejemplos més claramente ilustrati-
vos de lo dicho. Jacques Guyot
plantea la légica del caudal y escri-
be: “la television funciona ininte-
rumpidamente, ain cuando, hasta
1984, las cadenas suspendian sus
programas durante la noche. Es el
sistema del grifo de imagenes en el
que fodo se encadena sin inferrup-
cién en un mismo despacho. Las in-
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formaciones se suceden sin jerar-
quia alguna”. Esto es precisamente
lo que Baudrillard subraya en La so-
ciété de consummation, en donde
insiste sobre la disolucion de los
sentidos, en medio de una sucesion
de signos que se presentan como
equivalentes y sustituibles. "lo que
hace la verdad de la felevision es
que cada mensaije fiene inicialmen-
te por funcién remitir a ofro mensa-
je: Vietnam, a la publicidad; ésta al
periodismo hablado, efcétera. Su
yuxfaposicion sisfemdtica es el mo-
do discursivo del medio, su mensa-
je, su senfido”.

El flujo por los canales y medios in-
vertebrados es, en cambio, mds
anérquico e inconfrolado, aunque
también hay espacio para el rumor
y la utilizacion interesada.

La deconstruccién
mediatica de la realidad

El universo que nos ofrecen los me-
dios no deja de ser un producto ma-
nipulado, por muy obijetivo que hon-
radomente se procure fabricar. La
noficia es inevitablemente una ima-
gen y un producto.

El problema nuclear es que la noti-
cia, como imagen vicaria, presupo-
ne una especie de delegacion de la
imagen real. Asi, la fotografia seria
como un alfer ego indicado expre-
samente. Sin embargo, las image-
nes vicarias del mundo real que sur-
gen de la acfividad informativa son
preferentemenfe retéricas, un uni-
verso de discurso, un sistema sim-
bélico, que en parte ficcionalizan
la realidad y en parte hacen de la
ficcion realidad.

El offo dato para no olvidar es la
asombrosa  proliferacién de  estas
im&genes, su omnipresencia, mun-
dialismo y continuismo, hasta el
punto de invadir nuestra inﬁmidod,
relegar y ocultar el mundo real, as-
fixiado tras esta reconstruccién cul-
tural de muy variada calidad. Este
flujo noficioso transforma paulatina-
mente el mundo exterior en un mun-
do simbdlico.

El dilema es admitir que nos enfren-
tamos, por un lado, a la decons-
fruccién medidtica de la realidad vy,
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por ofro, a la absorcién de los me-
dios por el resto del ecosistema co-
municativo. Si a esta problematica
sumamos el viejo reto de la objefivi-
dad informativa, el servicio a la ver-
dad o la vocacién generalista de
los medios en una época que prima
la especializacién, se puede intuir
el calado del desafio que genera la
convivencia de medios vertebrados
e invertebrados.

Puede creerse que la supersatura-
cion de la que habla Gitlin es el ma-
yor obstaculo, pero nos decanta-
mos por la funcionalidad profesio-
nal como clave diferenciadora de
los medios periodisticos de los acto-
res informativos que no lo son, den-
fro del forrente comunicativo y de la
espectacular avalancha de confeni-
dos que nos invade.

El tfema no es baladi, porque reco-
nocemos con Luhmann que “la auto-
descripcion de la sociedad moder-
na sigue la racionalidad propia de
los medios de comunicacion”, v si
esfa racionalidad se quiebra, puede
afectar al universo cultural y préctico
de las sociedades humanas.

Puede ser oportuno recordar las pa-
labras de T.S. Elliot que resumen el
vérfigo noficioso del mundo contem-
pordneo: sdénde estd la sabiduria
que hemos perdido con el conoci-
miento? 3Donde estd el conocimien-
fo que hemos perdido con la infor-
macion?

El reencuentro del oficio periodistico
consigo mismo no estd sélo en el
mejor disefio, en el suministro de
quincallera periférica o en el repar
fo de puntos de fidelizacion, sino en
comprender que el eje directriz de
su funcién es la de exponer y expli-
car la deriva de los aconfecimien-
fos, haciéndoselo enfender al mayor
nimero posible de personas.

"Hacer comin” estd en la raiz efi-
molégica de comunicar, y “dar for-
ma” en el nicleo del vocablo infor-
mar. A esfas referencias hay que
anadir los requisitos del interés, la
novedad, la actualidad, la accesi-
bilidad, la visién del mundo presen-
fe y la misién conformadora de la
opinién. Contar y explicar a todos
lo que ocurre y darle senfido debe
erigirse en el fin prioritario de los
medios si quieren navegar en el ac-
tual tsunami comunicativo y no nau-
fragar en el tempestuoso piélago de
las redes invertebradas. ]
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Cibermedios en Espafia

TaBLA 1: RANKING DE COMUNIDADES ESPANOLAS POR NUMERO DE CIBERMEDIOS (ENERO 2005)
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Murcia 45
Baleares 49
Castillala Mancha |55

Canarias |58

Galicia 169

Com. Valenciana 184

Pais Vasco

Andalucia 1125

Catalufia 1206

Madrid | 279
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TOTAL 1.274
Fuente: Cibermedios, R. Salaverria (coord.), 2005.

TABLA 2: IDIOMAS EMPLEADOS POR LOS CIBERMEDIOS EN ESPANA (ENERO 2005)

BilingUes y en ofros idiomas 48

Asturiano | 2

Aleman J7

Inglés 01

Gallego :l 29

Euskera 57

Catalén 148

Espariol |972

0 200 400 600 800
Fuente: Cibermedios, R. Salaverria (coord.), 2005.
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TABLA 3: MEDIO MATRIZ DE LOS CIBERMEDIOS ESPANOLES (ENERO 2005)

Cibermedios sélo

DIARIOS Y REVISTAS 695 en Internet y ofros 9%
RADIO 352

TELEVISION 111

CIBERMEDIOS SOLO EN INTERNET 116 Television 9%

Diarios y revistas 54%

Radio 28%
Fuente: Cibermedios, R. Salaverria [coord.], 2005.

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
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