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Becarios de verano:
una oportunidad para
aprender a trabajar

A PARTIR DEL 1 DE JULIO, LA MAYORIA DE LOS MEDIOS ACOGERA EN
PRACTICAS A LOS ALUMNOS DE LAS FACULTADES DE COMUNICACION. EL
PERIODO ESTIVAL ES LA EPOCA ADECUADA PARA ESTA ACTIVIDAD, POR-
QUE PERMITE AL ALUMNO EJERCITARSE EN LAS TECNICAS Y HABITOS DE
LA PROFESION DE FORMA CONTINUA Y EN SITUACIONES QUE NO SE
PRESENTAN EN LAS AULAS DURANTE EL CURSO.

las précticas —fanfo las realizadas
en las asignaturas de la facultad co-
mo en los medios de comunico-
cién— son formativas para el alum-
no, un complemenio necesario en
su aprendizaje. Las buenas formas y
los modos se adquieren en el ejer
cicio diario de la profesion. Segon
el DRAE, ejercifar significa “hacer
que alguien aprenda algo mediante
la ensefianza y préctica de ello”; y
ejercitarse quiere decir “repefir mu-
chos acfos para adiestrarse en la
ejecucion de algo”.

Estos ejercicios se realizan gracias a
la cooperacion enfre las empresas y
las faculiades de comunicacion. Los
medios, conscientes de la necesidad
de formacion de los futuros comuni-
cadores, ofrecen a las universidades
la oportunidad de que los alumnos
de segundo ciclo realicen practicas.
la firma de los convenios implica la
colaboracion entre los departamen-
fos de formacién y recursos humanos
de las empresas, los profesionales y
los tutores académicos de las facul-
tades. Ademds, el convenio debe
ser un contrato de garanfia y de ex-
celencia en la formacion: un com-
promiso que implica al alumno, a la
empresa y a la universidad.

El buen alumno, el buen becario,
suele tener un expediente académi-
co y un currfculum nofables, porque
desarrolla sus falentos en las aulas y
en las redacciones de los medios.
Las empresas deben ser conscientes
de que estas actividades de verano
son muy importantes para los estu-
dianfes, porque consfituyen una eta-
pa en la que realizan sus primeras

fareas y toman sus primeras decisio-
nes profesionales. Por lo fanfo, son
una prueba de madurez profesional.
Por su parte, el becario se compro-
mete a seguir un programa de for-
macién, a cumplir las condiciones
establecidas y a redlizar las funcio-
nes asignadas bajo la tutela del me-
dio que lo acoge. Del becario se es-
pera que adquiera buenos habitos y
modos. Y para ello es necesario que
los profesionales de las empresas
afiendan con esmero los trabajos de
los becarios.

Sin embargo, en ocasiones las préc-
ficas de verano encubren situaciones
de precariedad en algunas empre-
sas: cuando el becario susfituye a un
profesional sin el apoyo o la tutela
de un responsable; cuando se dedi-
ca a fapar agujeros, cuando es ex-
plotado bajo circunstancias impro-
pias o cuando no existe un proyecto
de formacién concrefo.

A las puertas del periodo esfival, no
estd de més recordar que las précti-
cas de verano son una oportunidad
de futuro para los alumnos v para las
empresas. Un alumno bien formado,
con conocimientos sélidos y expe-
riencia aplicada, serd un buen pro-
fesional. los medios podrén contra-
far en el futuro a los becarios que ha-
yan pasado con éxifo por sus re-
dacciones. Para ello, las empresas y
las faculiades de comunicacion de-
ben impulsar proyectos que esfimu-
len la formacién y que provoquen la
creatividad del alumno en las técni-
cas v los hébitos de la profesion. A
ver si este verano esto se consigue
cada vez en mds casos. -
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Product placement: la alianza
entre publicidad y entretenimiento

LA CRISIS DE ALGUNOS FORMATOS CONVENCIONALES DE PUBLICIDAD HA INCREMENTADO LA VISIBILIDAD DE
LAS TECNICAS DE PRODUCT PLACEMENT EN CINE Y TELEVISION. CON ESTAS ACCIONES LAS MARCAS LOGRAN
NOTORIEDAD, PERO CONVIENE SEGUIR INVESTIGANDO SU EFICIENCIA. COMO SUCEDE EN OTROS AMBITOS DE
LA COMUNICACION COMERCIAL, LLAMAR LA ATENCION PUEDE SER INSUFICIENTE...

Disfinfas voces se hacen eco de una
crisis en la publicidad convencional.
Autores como Jaffe vaticinan la muer-
te del clasico spot televisivo de frein-
fa segundos. En este confexto, las
marcas buscan alternativas que sir-
van para complementar los spofs.
Ciertamente, la publicidad padece
las consecuencias de la saturacion y
la fragmentacion que se produce en
los medios actuales. Las interrupcio-
nes suponen una invitacién a dejar
de ver la television. En este contexto,
algunos anunciantes prefieren hacer-
se presentes en los contenidos de los
programas de television, las pelicu-
las, los videos musicales vy los video-
juegos.

la crisis en la publicidad es un fac-
for destacado en el avance del pro-
duct placement. También lo es la ne-
cesidad de las grandes produccio-
nes de Hollywood de generar ingre-
sos, cuando lograr éxitos en taquilla
suele cosfar en forno a los 30 millo-
nes de délares. la forma més habi-
tual de product placement implica
colocar el producto en situaciones
muy visibles, donde se muestra tam-
bién el logotipo de la marca. Segin
PQ Media, la inversién en esta mo-
dalidad de comunicaciéon comerciol
en Estados Unidos ascendic en
2004 a 3.450 millones de délares,
de los cuales 1.880 se gasfaron en
television, 1.250 en cine y 326 en
ofros medios.

Como ha demostrado Segrave, no
es que el product placement sea
estricta novedad. los hermanos
Marx, por ejemplo, hicieron uso de
esfa técnica ya en 1949, Sin em-
bargo, la bisqueda de nuevas mo-
dalidades de comercializacion de
espacios facilita alianzas entre el
entrefenimiento y la publicidad. Las
estrategias de product placement
prefenden que los productos reci-
ban el maximo tiempo de pantalla

posible, captando asi la afencién
de los publicos.

De El show de Truman a La
Isla, las marcas en el cine

Las marcas han tenido gran presen-
cia en peliculas como El show de
Truman, Minority Report o la Isla. Las
dos primeras planfean escenarios
que invitan hacia la reflexion sobre
esfa fécnica en concrefo y sobre el
futuro de la comunicacién comercial
en general. En El show de Truman
[1998), de Peter Weir, se explora la
idea de un programa financiado por
enfero por el product placement. Tru-
man, el profagonista, no sabe que
vive en un estudio de felevision ro-
deado de acfores. Tampoco sabe
que hay 5.000 cdmaras situadas en
la ciudad que graban su vida para
las audiencias de television 24 ho-
ros al dia. Como el programa de te-
levision que es su vida se desarrolla
sin inferrupcion, no puede haber
pausas para la publicidad: el pro-
duct placement es necesario para fi-
nanciarlo. Los anuncios se incorpo-
ran a los didlogos, lo que convierte
la vido de Truman en un anuncio
confinuo. Cuando toma su bebida
favorita, la estd promocionando ac-
tivamente para la felevision. Los ac-
fores que le rodean, que saben que
todo es un anuncio, se dedican a
describir las maravillas de los pro-
ductos en sus conversaciones.

En Minority Report {2002), Steven
Spielberg explora un futuro donde
las marcas pueden leer las preferen-
cias de los consumidores con deses-
peranfe exactitud. En el Washington
de 2054 que se recreq, escaneres
de refina hardn posible identificar o
las personas cuando caminan por
los centros comerciales y dirigirles
ofertas de acuerdo con las preferen-
cias manifesiadas en el pasado.
Imagenes antes exclusivas del cine y

la television aparecen en ofras su-
perficies (incluida la ropa). Anuncios
inspirados en bases de datos que in-
ferprefan los deseos del consumidor,
como los que se reciben en Amao-
zon, serdn habituales también en
ofros medios. En esta pelicula de
Spielberg aparecen marcas como
lexus, Pepsi, Reebok, Guinness,
Century 21 y Gap.

las dos dltimas peliculas de James
Bond han sido también observato-
rios privilegiados para esfas nuevas
tecnicas. El mafana nunca muere
[1997) logré ya el mayor confrato
de product placement firmado hasta
el momento, con 100 millones de
doélares invertidos por los anuncian-
tes. Muere ofro dia (2002) significd
un incremento de esa cifra hasta los
120 millones de ddlares. Enfre los
marcas que rodearon a Bond en su
Oltima enfrega estén  Samsonite,
Omega, Philips, Bollinger y Heine-
ken. Bond cambi6 su BMW mostra-
do en las Oltimas peliculas por un As-
fon Martin —era la marca de 007 en
los afios 60— por el que, segin se
ha publicado, Ford desembolsé 35
millones de délares.

la Isla (2005), de Michael Bay, es
un verdadero recital de marcas, con
presencia destacada de Puma,
XBOX, Nokia, Apple, MSN Search,
Aquafina, Ben & Jerry’s, Cadillac vy
Calvin Klein. En el filme, la profago-
nista observa en la pelicula un anun-
cio de una campaia que ella misma
esfaba protagonizando en la vida
real.

Series de felevision con notable inci-
dencia infernacional como Alias, 24
o CSl'son también exponentes de es-
fa fendencia. Donaton explica el
destacado papel de Coca-Cola en
el popular programa American Idol
[version estadounidense del formato
de television que llega a Espaia bo-
jo el fitlo Operacion Triunfo). Los
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PERCEPCION DE LOS TELESPECTADORES DEL EMPLAZAMIENTO

DE PRODUCTOS EN LAS PELICULAS

GRUPO DE EDAD Y PORCENTAJE
15-24

25-34
35-44
45-54
55-64
+65

57
54
49
43
37
34

INTERES POR PROBAR LOS PRODUCTOS VISTOS EN LAS PELICULAS

GRUPO DE EDAD Y PORCENTAJE

15-24

25-34

35-44

45-54

55-64 17
+65 19

Fuente: Expansién/Mediaedge:cia

jueces beben Coca-Cola en vasos
con el logotipo de la marca mientras
escuchan a los cantantes que compi-
fen. En la trastienda, los participantes
aguardan los resultados en una "ha-
bitacion roja”, sentados en un sillon
rojo con el logofipo de Coca-Cola y
junfo a un reloj y una maquina ex-
pendedora de la misma marca...

Categorias de producto y me-
dicién de la eficacia

El segmento que més utiliza el product
placement es el mercado del autome-
vil. Con frecuencia, todos los vehiculos
con relevancia en una pelicula o serie
corresponden a un solo fabricante. Ex-
pediente X utilizé Ford, al igual que los
principales personajes en la serie 24.
Ofras veces, los coches u ofros pro-
ductos juegan un papel fan prominen-
fe como si fueran un personaje mds:
asi ocurriéd con Audi en Yo, Robot: con
Nokia en Cellular, o en la escena de
la autopista en The Matrix Reloaded,
donde todos los coches son de Gene-
ral Motors. Ofros anunciantes sitdan
anuncios en las peliculas [(advertise-
ment placement] a través de anuncios
de los productos en vallas o camiones
que aparecen en los contenidos de las
peliculas o series.

la evaluacién de la eficacia de estas
acciones es compleja. Se procura
medir el tipo de emplazamiento vy se

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
facultad de comunicacién
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calibra la exposicion en pantalla es-
timando el recuerdo de las marcas
que registran las audiencias. La pre-
sencia de las marcas se describe de
acuverdo con parémetros variados:
dificilmente identificables, claramen-
fe identificables, con aparicion ex-
tensa o recurrente, asociadas a un
personaje principal, mencionadas
explicitamente o capaces de jugar
un papel relevante en el guién. Su-
perada la fascinacion inicial con es-
fa fécnica de comunicacién comer-
cial, las marcas que hagan product
placement deberan disponer de ins-
frumentos mds precisos para estimar
la eficacia de las inversiones.

¢Y la audiencia? ;Captacion o
relacion? ;Intrusién o invita-
ciéon?

Algunos piensan que el product pla-
cement ha rebasado los limites fole-
rables y esté demasiodo presente en
los medios y, como consecuencia, en
la vida de las personas. Organizo-
ciones como Commercial Alert solici-
fan que se revelen poblicamente los
acuerdos de product placement esta-
blecidos entre marcas y televisiones
o peliculas. Consideran que la ma-
yoria de los emplazamientos que se
llevan a cabo son engafiosos porque
no se revelan a la audiencia de ma-
nera clara y complefa. Sin embargo,

parece que los marcas —que se diri-
gen a audiencias experfas en el con-
sumo de mensajes publicitarios— de-
berian preocuparse de cuestiones
mas profundas. Y es que, al findl, las
marcas tienen que plantearse si sus
estrategias de comunicacién benefi-
cian a los publicos o no.

El product placement tiene un limite:
la experiencia de las audiencias en
peliculas y series de felevision. Es
natural que oparezcan marcas en
esos espacios: las marcas son parte
del paisaje cofidiano que rodea a
las personas. A la vez, las audien-
cias del cine y la televisién no dedr-
can su tiempo a esos medios para
presenciar un catdlogo de marcas.

En un momento en que las marcas
fratan de establecer relaciones con
el pblico no basta con "impactar” o
captar su atencién. la publicidad
no puede ser infrusa en los conteni-
dos que el publico quiere ver. Si las
peliculos vy los series estan invadi-
das de productos, la relacién de las
audiencias con las marcas se dete-
riorard. Una vez més se comprueba
que la publicidad no puede invadir
el tiempo de las audiencias. Se fro-
ta, mds bien, de conversar, evitan-
do excesos. En comunicacién co-

mercial, con frecuencia, menos es
mds. _—
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El Mundial televisado

ESTE VERANO SE CELEBRA EN ALEMANIA LA DECIMOCTAVA EDICION DE LA CoPA DEL MUNDO DE FUTBOL. EL
MUNDIAL SE HA CONVERTIDO CON EL TIEMPO EN UNO DE LOS EVENTOS DEPORTIVOS MAS IMPORTANTES Y
RENTABLES DEL MUNDO GRACIAS A LA INFLUENCIA DE LA TELEVISION. DE LOS 500 ESPECTADORES DEL HIS-
TORICO PRIMER ENCUENTRO ENTRE FRANCIA Y MEXICO EN LA EDICION INAUGURAL DE URUGUAY EN 1930,
SE HA PASADO A MILES DE MILLONES QUE PRESENCIARAN LA GRAN FINAL DE ALEMANIA A TRAVES DE LA PE-

QUENA PANTALLA.

En nuestro pafs, la infensa lucha que
se ha vivido en los dltimos meses en-
fre las felevisiones para conseguir
los derechos de retransmision del
Mundial es una prueba palpable de
la relevancia de este torneo en la
programacion felevisiva espaiola.
Sin embargo, éste no es un fenome-
no nuevo. El papel de esfe forneo
en la historio de nuestra television
ha sido clave para conseguir algu-
nos de los principales avances fec-
nolégicos del medio, el desarrollo
de las infraestructuras televisivas vy,
por supuesto, la obfencién de gran-
des audiencias y suculentos benefi-
cios econdmicos.

En las siguientes lineas se hace un re-
paso histérico de la cobertura televisi-
va en Espafia del méximo torneo fur
bolistico y se apuntan algunas de las
claves que han marcado una relacion
de mas de 40 afios. Por dltimo, se ex-
plican algunos de los refos felevisivos
que presenta el nuevo compeonato
de Alemania en el afio 2006.

Primera experiencia televisi-
va: el estreno de TVE

la primera refransmision  felevisiva
del Mundial de Fotbol tuvo lugar el
16 de junio de 1954 con un parti-
do que enfrentaba a Francia v Yu-
goslavia en la primera fase del tor-
neo. los primeros partidos fransmiti-
dos (que se enmarcaban dentro de
una programaciéon  especial  que
inauguraba la red de Eurovision) fue-
ron todo un éxifo y congregaron a
casi cuatro millones de espectadores
de ocho paises de toda Europa. la
Copa del Mundo, tras unos primeros
pasos dubitativos, conseguia popu-
larizarse gracias a la television.

El tardio inicio de las emisiones re-
gulares de TVE (28 de octubre de
1956) y su lenfo desarrollo en sus
primeros afios le impidio emitir los
mundiales de 1954 en Suiza vy
1958 en Suecia (la cobertura de
TVE se restringia en esos momentos

al érea de Madrid y no habia posi-
bilidad de conectar con la red de
Eurovision).

El estreno de TVE en las retransmi-
siones del Mundial de futbol llegéd en
1962 en Chile. Alli, la felevision po-
blica espafiola, junto con ofras ca-
denas europeas, cubri6 el evento fil-
mando los mejores partidos y en-
viando las grabaciones por avién a
sus lugares de origen donde eran
fransmifidos con dos dias de refraso
al no estar desarrollada la tecnole-
gia via satélite que permite la cone-
xién enfre continentes. TVE emitié
doce partidos.

la consolidacién de las refransmi-
siones del Campeonato del Mundo
de futbol llegd en 1966, en Inglate-
rma, cuando por primera vez TVE
emitié en directo doce partidos a
fravés de la red de Eurovision. A la
alegria por el nuevo logro televisivo
no le acompaii¢ una buena actuo-
cion de la seleccion espaiiola, que
quedbd eliminada en la primera fase
a pesar de ser en esos momentos el
equipo campedn de la Eurocopa de
Naciones.

Llos Mundiales de México en 1970,
Alemania en 1974 y Argentina en
1978 no sélo confirmaron la popu-
laridad y éxito de audiencia de la
competicion, sino que ademds fue-
ron programas que impulsaron
desarrollaron avances fecnolégicos
decisivos en la television en Espaiia,
como la television por satélite (en el
Mundial de México todos los parti-
dos fueron emitidos en directo a pe-
sar de la distancia entre continentes)
y el color (el Mundial de Alemania y
el de Argentina consolidaron las
emisiones regulares de la television
en color en Espafal.

El Mundial de Espafia en 1982

Sin embargo, la mayor prueba de la
importancia de esfe evento para la
felevision espariola llegd en 1982,

cuando nuestro pafs se encargd de
la organizacién del Mundial. Ade-
mdés de ser el primer gran campeo-
nato con 24 equipos, SUpuso un pun-
fo de inflexion en el desarrollo de
nuestra television, que llevd a cabo
la construccién de importantes in-
fraestructuras de produccién vy reali-
zacién (como Torrespaiia en Madrid
y los estudios de Sant Cugat en Bar-
celona) y la ampliacion de la cober-
tura del primer canal al 97% de lo
poblacién vy del segundo al 80%
(hasta esos momentos la presencia
de esta cadena en nuestro pais era
muy limitada). Ademds, la produc-
cion y la emision de este fomeo su-
pusieron el mayor refo de la hisforia
de la television espariola hasta esos
momentos, farea que se cumplid con
gran efectividad.

En las ediciones de 1986 (de nuevo
en México] y 1990 (en lialia) TVE
no sélo igualéd sino que aumenté la
oferta televisiva. El aficionado exigia
mucho mas que los partidos de la
propia seleccion; queria presenciar
todos los encuentros y vivir de forma
infegra una experiencia deportiva
que sélo se repefia cada cuatro
afos. En el Mundial de ltalia, la te-
levision publica apostd muy fuerte al
refransmifir por primera vez todos los
encuentros del Campeonato (41 en
directo y 11 en diferido) y, de esta
manera, abrié una década en la
que el futbol adquirié un papel clave
en la programacién ante lo compe-
fencia de las nuevas felevisiones pri-
vadas y autondmicas.

Una experiencia compartida
El Mundial de 1994, disputado en

Estados Unidos, presentd la nove-
dad de la refransmision por primera
vez de encuenfros por parte de una
television disfinta a TVE. Las cadenas
autonémicas llegaron a un acuverdo
con la felevision piblica nacional
para compartir los derechos de re-
fransmision y televisaron doce parti-
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TABLA: PARTIDOS DEL MUNDIAL DE FUTBOL EMITIDOS POR LAS
TELEVISIONES ESPANOLAS A LO LARGO DE LA HISTORIA

EDICION PARrTIDOS CADENA
DISPUTADOS

Chile 1962 32 TVE]
Inglaterra 1966 32 TVET
México 1970 32 TVEI
TVE2
Alemania 1974 38 TVET
TVE2
Argentina 1978 38 TVE]
TVE2
Esparia 1982 52 TVET
TVE2
Meéxico 1986 52 TVE]
TVE2
Ifalia 1990 52 TVE2
EE.UU. 1994 52 TVEI
TVE2

Autonémicas
Francia 1998 64 TVET
TVE2

Corea-Japon 2002 64 Via Digital

Antena 3

Alemania 2006 64 La Sexta
Canal Plus

Fuente: elaboracién propia tomando como referencia la programacién de la prensa na-

cional diaria.

dos, entre ellos uno de las semifina-
les. Para las felevisiones autonémi-
cas suponia un espaldarazo y una
fuerte promocién para sus progra-
maciones, al igual que lo habia su-
puesfo el confrato exclusivo con la Li-
ga de Fotbol Profesional para la re-
fransmisién de encuentros del forneo
nacional de liga. El Mundial se
convertia en una baza para promo-
cionar a las cadenas al margen de
las buenas audiencias y de los in-
gresos publicifarios.

Maxima competencia

En los noventa, los conflictos y lu-
chas entre las televisiones por las re-
fransmisiones  futbolisticas  fueron
constantes. El Mundial no podia vivir
ajeno a esfos conflicios de infereses
y, fras una extensa cobertura de TVE
del Mundial de Francio en 1998
(63 parfidos televisados fras la am-
pliacién del forneo a 32 equipos), el
Campeonato del Mundo de Corea
y Japén fue el reflejo de las pugnas
enfre las cadenas. Por primera vez
en la historia, una felevision de pa-
go (Via Digital) obtenia la exclusiva

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

ParTIDOS DIRECTO DIFERIDO
TELEVISADOS
12 - 12
12 12
11 11
1 1
11 11
7 7
12 12
b 6
23 23
18 18
22 22
15 14 1
52 41 11
33 28 5
7 1
12 12
48 48
15 8 7
64 64
13 13
35 35
29 29

de refransmision de los 64 partidos,
mientras que TVE perdia el monopo-
lio histérico de las refransmisiones
mundialisias. la ley de Inferés Ge-
neral (que obligaba a la emisién en
abierto de los partidos de la selec-
cion asf como varios encuentros co-
mo el inaugural vy la final) y los altos
precios por la retransmisién en abier-
fo del torneo hicieron posible que,
fras pagar cerca de 50 millones de
euros, Antena 3 se convirtiese en la
primera felevision privada que re-
fransmitia partidos del Mundial de
Futbol. A pesar de las buenas au-
diencics, la gran diferencia horaria
y los importantes gastos realizados
impidieron que la aventura de Ante-
na 3 fuese rentable. No obstante, su
apuesta se convirtié en un serio avi-
so ante el creciente descontrol en la
lucha de las televisiones por el for

bol.

Alemania 2006: el aterrizaje
de La Sexta

los meses previos al Mundial de
Alemania han confirmado la buena
salud del fitbol en television tras la

mala experiencia de Corea y Jopon.
la celebracion del campeonato en
ferritorio europeo y el nacimiento de
dos nuevos canales analdgicos han
disparado el interés por la refransmi-
sion del torneo. Finalmente, la Sex-
fa, canal que comenzd sus emisio-
nes el pasado 27 de marzo, serd la
encargoda de retransmitir los parti-
dos de la seleccion esparfiola y la mi-
tad de los encuentros del Mundial,
incluidos el partido inaugural v la
gran final. Por ofra parte, Canal Plus
[cadena de la plataforma de pago
Digiftal +) transmitira el resto de los
encuentros y realizaré una cobertura
especial del evento.

la Sexta ha inverfido casi 100 mi-
llones de euros en la adquisicion de
los derechos del Mundial, una gi-
gantesca inversién que solo se justi-
fica por la amplia publicidad que
dard esta competicién al nuevo ca-
nal. El consejero delegado de la
Sexta, José Miguel Contreras, afir
mo el pasado 7 de marzo que su
compariiia podia pagar “el triple
que los demds para que la gente
sinfonice en la anfena nuestro canal,
porque necesitamos noforiedad 'y
para que los publicistas vean que
vamos en serio, mienfras que para
ofras cadenas ya consolidadas se-
ria una ruina econdmica”.

El efecto inmediato de lo adquisicién
de los derechos ha sido lo acelera-
cion de la extension de la cobertura
del canal, que en junio serd de un
70% del terriforio. Aunque se augu-
ran buenos resultados de audiencia
y amplios ingresos econémicos deri-
vados de la publicidad, el resuliado
de esta apuesta lo conoceremos en
el mes de julio. —
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La naturaleza positiva de la comunicacion

CON FRECUENCIA REGULADORES, REPRESENTANTES DEL PUBLICO Y OTROS ACTORES DE LA VIDA CiVICA MUES-
TRAN SU PREOCUPACION POR LAS DISFUNCIONES RESULTANTES DEL CONSUMO DE MEDIOS. SE AFIRMA QUE
VER DEMASIADA TELEVISION Y UTILIZAR SIN MEDIDA LOS VIDEOJUEGOS O INTERNET PROVOCAN EFECTOS NO-
CIVOS. SIN EMBARGO, RESULTA INTERESANTE FIJARSE EN LAS OPORTUNIDADES QUE LOS MEDIOS OFRECEN PA-
RA CONSTRUIR UNA COMUNIDAD, SUPERANDO EL AISLAMIENTO.

Dice un viejo adagio del periodismo
que pocas veces las buenas noficias
son noficia. Y por eso mismo —po-
dria afiadirse— buscarlas es un
buen ejercicio. Que alguien muera
después de pasar 70 horas ininte-
mumpidas encerrado en su habita-
cion chateando, que millones de
adolescentes hablen, vistan o se
comporten tan mal como defermina-
do personaje de la ficcion audiovi-
sual o que un libro de sudokus ocu-
pe puestos destacados enfre los mas
vendidos, podrian ser acontecimien-
fos noticiables. Sin embargo, no por
ello dejarian de ser situaciones anec-
déficas; en algunos casos, dramati-
cas y alarmantes, sin duda, pero po-
co representativas de la realidad.

En estos tiempos en los que la infe-
lligentsia considera a menudo el
consumo de medios casi como una
pafologia, ni més ni menos que Be-
nedicto XVI afirma en su primera en-
ciclica —Deus Caritas Est— que
"los medios de comunicacion de
masas han como empequefecido
hoy nuestro planeta, acercando 1é-
pidamente a hombres y culturas muy
diferentes. Si bien este ‘estar juntos’
suscita a veces incomprensiones y
fensiones, el hecho de que ahora se
conozcan de manera mucho mas in-
mediata las necesidades de los
hombres es también una llamada
sobre todo a compartir situaciones y
dificultades. Vemos cada dia lo mu-
cho que se sufre en el mundo a cau-
sa de fantas formas de miseria ma-
ferial o espiritual, a pesar de los
grandes progresos en el campo de
la ciencia y de la técnica”. los me-
dios son construcfores de comuni-
dad, sirven a la cooperacion entre
personas, porque nos acercan, en
buena medida, gracias a la medic-
cion de la tecnologia.

Con frecuencia se denuncian los
efectos negativos del consumo de

los medios. En el mejor de los ca-
sos, se diagnosfica que la prensa
aleja de la realidad, que la televi-
sién provoca conductas anfisocio-
les, que la radio crispa, o que Inter-
net afsla... Sin embargo, el Papa
destaca que los medios nos llevan a
“estar junfos”, distinguiendo asi la
naturaleza misma de la comunica-
cion —también la medidtica— de
los efectos que pueda producir el
uso de los medios. Y no parece que
esfo sea simplemente una diferencia
de matiz, tan del gusfo de infelec-
tuales como Ratzinger.

Al reflexionar sobre la comunica-
cién, con frecuencia tendemos a
quedamos anclados en una visién
funcionalista de los medios y dejo-
mos de lado perspectivas mas posi-
fivas y realistas. El hecho es que, in-
dependientemente de ofros efectos
que puede producir, la consecuen-
cia fundamental de la comunicacién
es que une a las personas. Gracias
a los medios, los seres humanos es-
famos mds cerca unos de ofros y
eso, en si mismo, es algo muy posi-
fivo. Esta consecuencia de la comu-
nicacion procede de su misma na-
turaleza. El consumo de los medios
de comunicacién es una oportuni-
dad para construir comunidad. Los
efectos positivos superan a los ne-
gativos. Y la tecnologia ayuda a los
medios a mejorar su capacidad de
confribuir a la relacién social y fa-
vorecer la integracion. La cobertura
que los medios hicieron de las con-
secuencias del fsunami en el sureste
asigtico en 2004 es un ejemplo vi-
sible de esa realidad.

“Un puente solidario”

El caso de “Un puente solidario” re-
sulta significativo. Con esta campa-
fia, Antena 3 y Onda Cero recau-
daron en una semana 11,4 millones
de euros para las victimas del fsuna-

mi. La iniciafiva solidaria se desarro-
llb del 4 al 11 de enero de 2005,
con la colaboracion de Telefénica
Méviles, Vodafone, Amena y Movi-
listo. Cruz Roja fue la insfitucion ele-
gida para utilizar el importe de la re-
caudacién. En una semana, dos me-
dios de comunicacién habian recau-
dado mediante SMS un importe que
doblaba la ayuda inicial —5 mille-
nes de euros— ofrecida por el go-
biemo espariol. Las nuevas fecnolo-
gias sirvieron para que la sociedad
civil mostrara su dinamismo en la
ayuda a los domnificados de una
catéstrofe a través del eco que sus-
citd su cobertura en los medios. El
caso es ilustrativo también del po-
fencial solidario de los medios y de
los anunciantes: parece légico pen-
sar que la influencia de una campa-
fia en la que hubieran participado
mas empresas de comunicacion hu-
biera sido fodavia mayor.

El tsunami se ha citado en ocasio-
nes como un punto de inflexién, ho-
bitualmente aludiendo a la influen-
cia beneficiosa de los medios. Co-
mo ha sefialado Moya, “la respues-
fa de los ciudadanos ante el tsuna-
mi del sureste asidtico superd a la
de los Estados. Este desastre movili-
z6 més de 11.200 millones de eu-
ros, una cifra impactante si se fiene
en cuenta que, sélo para 20006, la
ONU ha solicitado unos 4.000 mi-
llones para cubrir la accién humant-
faria en 26 paises. las ONG re-
caudaron enormes cantidades de
fondos para el socorro inmediafo y
la posterior recuperacion de los Es-
fados afectados”. los propios go-
biernos iniciaron como consecuen-
cia una cierta competicion para es-
far a la altura de la respuesta del
publico que, de alguna manera, les
habia puesto en evidencia. Tales
son los efectos de la empatia que
generan los medios.
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Los medios nos ayudan a
“estar mas cerca”

Ciertamente, de "estar mds cerca”
no se sigue siempre “estar mejor”.
Incluso a partir de esa situacion de
cercania, a primera vista positiva,
pueden producirse evidentes conse-
cuencias indeseables como la vio-
lencia, u ofras mas sutiles pero
igualmente nefastas, como la insen-
sibilidad ante el dolor o las necesi-
dades ajenas vy la consiguiente si-
tuacién de indiferencia. Sin embar-
go, aunque se trafe de efectos lla-
mativos de la comunicacion de ma-
sas, ni se dan necesariamente ni
son los més frecuentes. Al contrario,
la solidaridad que resulta del cono-
cimiento mutuo tiene su origen en la
disolucion del anonimato, en el au-
mento de la intimidad, o en el in-
cremento de la empalia que, en
mayor o menor medida, resulian
siempre de la comunicacién, inclui-
da la medidtica. Gracias a ella, los
humanos nos sabemos por expe-
riencia radicalmente iguales, inde-
pendientemente de accidentes geo-
gréficos, polificos, culturales o eco-
némicos.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

SCOSTUREIRA™

Lo que hoy llamamos usergenerated
content, el avance de la blogosfera,
las estrategias de segmentacion del
publico o el marketing relacional
son nuevos episodios de la huida
del anonimato, de la bisqueda de
una comunicacion que va mas alla
del mero contacto vy que suscitan in-
terés en las compaiiias de comuni-
cacién. En el ambito publicitario y
de la comunicacién institucional se
insiste en la necesidad no sélo de
capfar a las audiencias o, como se
suele decir, de "impactarlas”, sino
fambién de establecer una relacién
con ellas, aprovechando los recur-
sos que proporciona la mediacién
tecnolégica. Como ha  explicado
Joffe, el futuro de la comunicacion
comercial no puede esfar en unos
anuncios que son iguales para fo-
dos y que se configuran como una
inferrupcion de los confenidos que
la audiencia quiere ver. Los “agore-
ros de la tecnologia” que alguien
llamé hace tiempo apocalipticos
parecen no caer en la cuenfa de
que el progreso permite una vida
mas humana. La fecnologia es para
la libertad porque es instrumento
que nos permite ver, ofr, conocer y

tfambién llegar mas alla. Algunas in-
vestigaciones sobre el consumo de
los medios por parte de los més &
venes estdn poniendo de relieve
que su obijetivo principal, por enci-
ma del acceso a ciertos contenidos,
es la relacion con ofros. Los medios
de comunicacion se convierfen en
medios de relacion social y los me-
dios més inferactivos tienden a im-
ponerse en ese plblico sobre los
mds pasivos. Asi se explica la im-
portancia que los jovenes conceden
a Internet y a la telefonia mévil.

Del anonimato a la integracion

Lla comunicacion por si misma pro-
duce la infegracién y no la fractura,
la intimidad vy no el anonimato, la
comunion y no el aislamiento, y las
tecnologias de la comunicaciéon no
anulan sino que acentian ese modo
de ser. Esas, por encima de ofras,
son las consecuencias que de suyo
frae la comunicacién. Y en ellas se
ha fijado Benedicto XVI en su Carta
Enciclica sobre el amor.

los profesionales de la comunico-
cién nos sabemos parte de esa rea-
lidad —la comunicacién— que nos
hace “estar juntos”. Es farea nuestra
conocer lo que nos traemos entre
manos, su naturaleza, sus conse-
cuencias para la vida personal y la
vida social. Conociendo la comuni-
cacién, nuestra materia prima de
frabajo, no resultard dificil favorecer
los movimientos de solidaridad que
naturalmente genera la actividad en
los medios. Y tampoco ser¢ dificil
evitar, o al menos paliar, los efectos
negafivos que pueda generar su
consumo. -
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Audiencia de canales tematicos de television en Espaia

TaBLA 1: RANKING CANALES TEMATICOS. MARZO 2006
(INDIVIDUOS + DE 4 ANOS)

TABLA 2: RANKING CANALES TEMATICOS. MARZO 2006
(NiNos be 4 A 12 ANOS)

EurosPoRT 728
TCM 775
PARAMOUNT COMEDY 791
SoL Musica 802
REAL MADRID TV 833
Fox Q10
Cale 13 913
C+ 1.056
AXN 1.116
CaNAL Holywoop 11,183
CANALES MAA (MEDIA ACUMULADA EN MILES)

TABLA 3: RANKING CANALES TEMATICOS. MARZO 2006
(JOVENES DE 13 A 24 ANOS)

RANKING CADENA MAA (000) AA (000) Cuora
1 CARTOON NETWORK 224 570 14,9
2 DisNeY CHANNEL 125 353 7.4
3 NICKELODEON 108 317 71
4 JETIX Q0 327 3,8
5 BOOMERANG 84 331 4
6 PARAMOUNT COMEDY 83 371 3,3
7 DisNeY CH +1 78 329 3,1
8 REAL MADRD TV 74 385 0,4
Q TOON DISNEY 72 333 3.4
10 C+ 69 294 2,1

TABLA 4: RANKING CANALES TEMATICOS. MARZO 2006
(ApuLtos + DE 25 ANOS)

RANKING CADENA MAA (000) AA (000) Cuota
1 PARAMOUNT COMEDY 161 667 52
2 Fox 160 669 7,6
3 SoL Musica 143 628 1,9
4 AXN 124 793 3,9
5 ReAL MaprID TV 124 657 0,9
6 C+ 123 557 4,4
7 CANAL Houywoobp Q1 722 1,9
8 CauEe 13 89 691 2,1
9 SHow TImME 85 445 1,2
10 COSMOPOLITAN 84 525 2,1

Fuente: Pulsa TV. Carat.

MAA (000): MEDIA AUDIENCIA ACUMULADA EN MILES.

RANKING CADENA MAA (000) AA (000) Cuota
1 CANAL Houywoop 980 4171 4,2
2 AXN 932 3.952 57
3 C+ 864 2.897 572
4 Cale 13 777 3.830 4,3
5 Fox 688 3.242 4,2
6 TCM 664 3.443 1,6
7 REAL MADRD TV 635 3.241 0,7
8 SolL MUsica 603 2.581 1,3
9 EUROSPORT 601 4.348 1,2
10 ODbIsEA 582 2718 1,6

ES LA MEDIA DEL NUMERO DE CONTACTOS DIARIOS EXPRESADOS EN MILES. POR DEFECTO, ESTA CONDICION ES “HABER VISTO AL MENOS 1 MINUTO DEL DiA CONSIDERADO” .

AA (000): AUDIENCIA ACUMULADA EN MILES.

ES EL NUMERO DE CONTACTOS DEL PERIODO EXPRESADO EN MILES. POR DEFECTO, ESTA CONDICION ES “HABER VISTO AL MENOS T MINUTO DEL PERIODO CONSIDERADO”.

Cuorta:

ES LA PROPORCION DE LA AUDIENCIA MEDIA EN PORCENTAJE DE UNA CADENA RESPECTO A LA AUDIENCIA EN PORCENTAJE DEL TOTAL DE TELEVISION, EXPRESADA EN PORCENTAJE.
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