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Pensar en el ciudadano

LA HISTORIA DEL PERIODISMO NOS APORTA UN DATO IRREBATIBLE: PA-
RA QUE UN DIARIO PERMANEZCA EN EL MERCADO CON SOLVENCIA AL
MENOS DEBE TENER CLARAS TRES IDEAS: CON QUIEN VA A HABLAR, DE
QUE VA A HABLAR Y COMO VA A HABLAR.

Cuando esos tres pilares —a los
que se suma el falento de una re-
daccién— forman un trigngulo vir-
tuoso, ese medio tiene todas las de
ganar. En unos fiempos en los que
los diarios tienden a parecerse entre
si, resulta esencial que aporten un
plus en sus femas, en el tratamiento
y en su puesta en pdgina, que re-
fuercen su identidad y que ofrezcan
un servicio a la comunidad. Porque
cuando ese diario “sirve” adquiere
al menos dos rasgos esenciales: cre-

dibilidad y ufilidad.

Los diarios locales tienen un inmen-
so campo para crecer. Eso si, sa-
biendo que el ferreno de juego tien-
de a esfrecharse cuando el periedi-
co acude a los mismos sitios, em-
plea la misma fuente y cuando vuel-
ca del felefipo las mismas informa-
ciones que los demds... Si el diario
no fransmite al lector la idea de que
piensa en él, resulta complicado for-
mar parte de su vida.

Un diario fiene que ser algo mas
que un diario: es una pieza esencial
para vertebrar la comunidad. Llos
diarios necesitan estar con la gente,
ofrecer mas voces, dar més segui-
miento a los femas y hacerse mas
preguntas. No es una novedad que
el futuro pasa por la profundidad,
por el andlisis, por el contexto...
Hoy no importa la cantidad de noti-
cias, sino su calidad.

En muchos diarios hay una palabra
ya vieja —que se lo pregunten a la
radio— que se considera mdgica:
"participaciéon” o, si se prefiere,
"inferactividad”. De hecho, ya se ha
converfido en una frase hecha en
muchos periédicos de todo el mun-
do a la hora de explicar los cam-
bios que emprenden. Un ejemplo:

convocados por la World Associo-
fion of Newspapers —representa a
mas de 18.000 periddicos—, edi-
fores y direcfores de los cinco conti-
nentes analizaron en Mosci en ju-
nio de 2006 las amenazas y opor-
tunidades de la revolucion digital
para los diarios y el negocio del pe-
riodismo. Los editores estudiaron va-
rios temas. El primero, incorporar a
los medios tradicionales el periodis-
mo ciudadano.

Todos los medios quieren estar ahi.
El director de un exitoso gratuito es-
pafol decfa que los diarios de po-
go eran frios, distantes, desapego-
dos de los ciudadanos. Sefialaba
que faltaba interactividad, complici-
dad con el lector. Posiblemente, no
se le puede negar la mayor, pero si
hacer unas cuantas enmiendas par-
ciales. Porque cuando uno escucha
a los gurds del “nuevo periodismo”,
a veces fiene la impresién de que
los diarios acaban de descubrir @
los lectores y que los han descubier-
fo gracias a los gratuitos. Incluso
que esa participacion de los lecto-
res ha nacido con Internet. Y no es
verdad. Algunas de las mejores es-
frategias de implicacién civdadana
no dependen de la tecnologia para
sacarlas adelante. la  tecnologia
puede ayudar, pero la cuestiéon es
apostar o no por el ciudadano.

Para algunos diarios, el futuro pasa
por aposfar por esfrafegias que
cuenten con los ciudadanos a la ho-
ra de elaborar los contenidos. Para
offos, quiz&d mds prudentes, perio-
dismo ciudadano es eso, pero, so-
bre todo, pensar en el ciudadano.
Que es mdés imporfante que la sim-
ple participacién del lector.
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;Esta madurando la publicidad online?

EN ABRIL Y MAYO DE 2007 SE HA INTENSIFICADO LA BATALLA ENTRE LOS GIGANTES DE INTERNET (MICRO-
SOFT, GOOGLE Y YAHOO), EN LA COSTA OESTE ESTADOUNIDENSE, Y LOS GRUPOS PUBLICITARIOS (WPP, Pu-
BLICIS, INTERPUBLIC) DE MADISON AVENUE, QUE NO QUIEREN PERDER EL TREN DE LA REVOLUCION CREATI-

VA QUE TIENE LUGAR EN LA RED.

Lla compra de MySpace por News
Corporation y la de You Tube por
Google amplioba a nuevos escena-
rios la batalla por las audiencias. A
partir del afio 2000, diversas mar-
cas adquirieron dimensién y au-
diencia global sin apenas ufilizar
medios fradicionales, y comenzo la
conversacién académica y profesio-
nal sobre “Word-ofmouth”, “buzz"
y “markefing viral”, estrategias de
comunicacion que se basan en In-
ternet. Ahora, en pleno apogeo de
recursos como videos online, blogs
o podcasting, le ha llegado el turno
a la gestion de la publicidad, clave
en los modelos de negocio online.

En los Gltimos afos, los anunciantes
han ido descubriendo el potencial
de Internet para consfruir marcas vy
profundizar en las relaciones con
los consumidores. El marketing viral
se ha ido generalizando, convirtién-
dose, segin Dye, en "una fuerza ca-
da vez més potfente, capaz de co-
tapultar los productos desde la os-
curidad @ un rofundo éxito comer-
cial”. Dye ha descrifo el desarrollo
de esas esfrategias explicando que
"a las personas les gusta compartir
sus experiencias y, cuando las ex-
periencias son favorables, las reco-
mendaciones provocan un efecfo
'bola de nieve' que da lugar a gran-
des éxitos”. Malcolm Cladwell ha-
bia explicado las mismas pautas,
analizando en su influyente libro
The Tipping Point cémo las ideas,
modas y marcas se extienden de
manera andloga a los virus.

Mientras crece el uso de estrategias
publicitarias online para los anun-
ciantes, se recrudece la lucha por el
control de la gestion y explotacion
de los ingresos que generan. El Glti-
mo episodio tuvo lugar el pasado
18 de mayo, cuando Microsoft ad-
quirié la firma especializada en pu-
blicidad online aQuantive por
6.000 millones de délares. Dicha
compra es la mayor de la historia
de Microsoft, y sigue las adquisicio-

nes llevadas a cabo en este aio por
Google, Yahoo y varias agencias

de publicidad.

El mercado de la publicidad online
camina hacia la madurez en torno
a un oligopolio de empresas que
venden los anuncios que los usua-
rios ven en Infernet. la venta de pu-
blicidad se perfila como el modelo
de negocio fundamental para soste-
ner econdémicamente porfales de
busqueda, sitios de noticias o des-
cargas de video online. Ademds, se
considera que el método automati-
co de emplazamiento de publici-
dad inaugurado por Google va a
jugar un papel més deferminante en
la venta de anuncios de medios fra-
dicionales como la television, la ra-
dio y los diarios.

En enero de 2007, Digitas, una
agencia de marketing digital, fue
adquirida por el grupo publicitario
francés Publicis por 1.300 millones
de délares. Pero la reciente oleada
de adquisiciones se inaugura en
abril, cuando Google compré la
agencia publicitaria online Double-
Click por 3.100 millones de déla-
res. Un dia anfes del anuncio de Mi-
crosoft, el grupo publicitario VWPP
habia anunciado la adquisicion por
649 millones de dolares de 24/7
Real Media, una empresa dedica-
da a situar anuncios junto a las bos-
quedas de los usuarios en Infernet.
WPP prefendia contrarrestar la com-
pra de DoubleClick. Mientras fanto,
Yahoo ha completado la adquisi-
cion de Right Media por valor de
680 millones de dolares.

Google cambia las reglas y
Microsoft reacciona

los anunciantes han confiado tradi-
cionalmente en las agencias para
establecer relaciones con los me-
dios impresos, las radios y las tele-
visiones. Google cambié las reglas
al situar anuncios cerca de las bus-
quedas de Internet, presentando asi

un modelo alternativo al paradigma
habitual de mediacion de agencias

de publicidad.

AQuantive, la empresa recién ad-
quirida por Microsoft, se fundé en
1997 vy es un holding que infegra
varios negocios de publicidad onli-
ne, que incluyen Avenue A/Razor
fish, una de las mayores agencias
en Infernet. los ingresos previstos
por la empresa en 2007 se elevan
a 615 millones de dolares.

Tradicionalmente, Microsoft no ha
fenido muy en cuenta el negocio
publicitario y su culiura tecnolégica
resistié algunas iniciativas anteriores
en el ambito de la publicidad onli-
ne. Pero, en los dos 0ltimos afios,
ha incrementado sus empleados y
ha convertido la publicidad online
en prioridad. los directivos de Mi-
crosoft consideraban que, a pesar
de las notables inversiones, se esta-
ban quedando atrés en este nego-
cio clave, en el que han perdido
cuota de mercado respecto a sus ri-
vales mas direcfos: Google vy Yao-
hoo. Ademds, Google se anticipé a
Microsoft en la compra de Double-

Click.

Un mercado en expansion

los anuncios relacionados con las
bosquedas suponen ya el 40% de
la inversion publicitaria total en In-
ternet, que representa, a su vez, el
7% de la inversion publicitaria fotal
en Estados Unidos, segin eMarke-
fer. la Tabla 1 indica la participa-
cién de Internet en la inversion pu-
blicitaria total. En la actualidad, sé-
lo en seis paises la inversion en In-
femet supera el 5% de la inversién
publicitaria. Sin embargo, conviene
destacar que fres de ellos (Estados
Unidos, Japén vy el Reino Unido) fi-
guran entre los cuatro mayores mer-
cados publicitarios del mundo.

La cuota de mercado publicitario de
Infernet empieza a equilibrarse con
la de la radio o la publicidad exte-
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TABLA 1: PARTICIPACION DE LA
PUBLICIDAD EN INTERNET EN LAS
INVERSIONES TOTALES EN 2005 (%)

REINO UNIDO 9,1
SUECIA 7,6
NORUEGA 7,5
Estapos UNIDOS /.4
DINAMARCA 6,2
JAPON 6,1
CANADA 4,3
FRANCIA 3,4
FINLANDIA 2,8
HOLANDA 2,6

Fuente: The European Advertising and
Media Forecast, vol. 20, n® 5, julio
2000.

TABLA 2: EVOLUCION DE LA INVERSION
PUBLICITARIA EN INTERNET EN ESPANA
2000-2006 (MILLONES DE EUROS)

2000 53,4
2001 51,6
2002 71,6
2003 74,6
2004 94,4
2005 120,5
2006 160,3

Fuente: Infoadex

TABLA 3: EVOLUCION DE LA PARTICIPACION
DE INTERNET EN LA INVERSION PUBLICITARIA
TOTAL EN EspaNA, 2000-2006 (%)

2000 0,9
2001 0,9
2002 1,3
2003 1,3
2004 1,5
2005 1,8
2006 2,2

Fuente: elaboracién propia con informa-
cién de Infoadex.

rior, pero lo que mas llama la afen-
cion de los especialistas es su indice
de crecimiento, que confrasta con la
estabilidad o declive de los medios
tradicionales. En el caso de Espaia,
las inversiones  publicitarias se han
multiplicado por tres desde el afio
2000 (Tabla 2). En 2006, la inver
sién se incrementd un 33% respecto
a 2005, cuando la media de creci-
miento de las inversiones se situd en
el 7%. En la Tabla 3 se aprecia co-
mo crece la cuota de mercado publi-
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citario de Internet en Espaiia a par-
tir de 2003, para superar el 2% en
2006.

Silicon Valley contra Madison
Avenue

la invasion del mundo de la publi-
cidad por Silicon Valley preocupa a
la industria de la publicidad. En los
0ltimos dos afios, las grandes agen-
cias han incrementado su inferés
por la publicidad online, como con-
secuencia del trasvase de los presu-
puestos publicitarios de los anun-
ciantes desde los medios tradicio-
nales a Internet. General Motors,
por ejemplo, ha reducido su inver
sion un 15% en television y un 60%
en diarios en 2006, mientras incre-
menfaba su inversion en Internet un

16%, segin datos de TNS.

Segun Farrell, la industria de los me-
dios y del entretenimiento, financia-
da por la publicidad, parece en-
confrarse en fransicion. Los caombios
tecnolégicos favorecen cambios cul-
turales y, en la actualidad, los con-
sumidores de medios fienen mayor
confrol de cémo, dénde y cuando
reciben los mensajes. Asi, por ejem-
plo, la capacidad de una cadena
de television de imponer el horario
para ciertos programas ha disminui-
do. Siempre existird la necesidad
de la television y la radio en directo
para difundir noticios de dliima ho-
ra, fesfivales o premios o aconteci-
mientos deportivos, pero confinuard
la tendencia a un mayor control por
parte de los usuarios. En la creacion
de contenidos estd teniendo lugar
una revolucién que tiene como es-
cenarios los blogs, los teléfonos mé-
viles y los sitios de relacion social
donde los usuarios son los que ge-
neran el confenido.

Bradley y Bartlett analizan las impli-
caciones de este paisaje para las
estrategias de medios y explican
que, con la consolidacién de Infer-
net a finales de los noventa, los
anunciantes empezaron a usar la
red para complementar sus campa-
fas offline. Md&s adelante, la gene-
ralizacion de la banda ancha, la
fecnologia de los teléfonos moviles,
instrumentos portdtiles y contenidos
generados por los usuarios han cre-

ado un mundo que impulsa a los
anunciantes a utilizar nuevos veht-
culos como podcasts, videos online
y blogs.

la industria de la publicidad se re-
siste a perder las oportunidades que
puede proporcionar ese universo y
estd decidida a evitar que gigantes
como Google y Yahoo controlen el
negocio de la publicidad online.
Las iniciativas de Google en el fe-
rreno de la venta de espacios en la
television, la radio y los diarios han
constituido un acicate para la re-
accién de las agencias, que se ven
amenazadas de modo direcio. la
compra de Digitas por Publicis en
enero fue seguida en abril por la
adquisicién por parte de Interpublic
de ofra empresa dedicada al mar
keting de herramientas de busque-
da: Reprise Media. Pero la compra
de 24/7 Real Media por WPP es
el paso més agresivo que ha dado
la industria publicitaria para aproxi-
marse a la vertiente fecnolégica del
negocio que, para algunos ejecuti-
vos, ya no puede limitarse a la cre-
afividad y la planificacion de me-
dios. —
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Infografia con valor afnadido

CON MOTIVO DE LA XV CUMBRE MALOFIEJ DE INFOGRAFIA CELEBRADA EL PASADO MES DE MARZO, LA FA-
cULTAD DE COMUNICACION DE LA UNIVERSIDAD DE NAAVARRA ACOGIO UNA EXPOSICION SOBRE LOS ORIGE-
NES DE LA INFOGRAFIA PERIODISTICA. SIN ANIMO DE RESULTAR EXHAUSTIVOS, ESTE ARTICULO DESCRIBE SEIS
INFOGRAFIAS QUE CONSTITUYEN SEIS HITOS EN LA HISTORIA DEL PERIODISMO VISUAL.

Los primeros mapas

la cartografia era ya un arte muy de-
sarrollado cuando The Daily Courant,
el primer diario regular europeo, mos-
6 en la portada de su edicién 126
un mapa de la Bohia de Cédiz (Imo-
gen 1). Sin embargo, dicho mapa
tiene el mérito de ser el primero en sa-
lir publicado en un medio impreso pa-
ra ayudar a los lectores a situar geo-
gréficamente un infento de tomar la
ciudad de Cédiz por parte de las fro-
pas inglesas. Por ofro lado, y segin
sefiala Miguel Urabayen, el hecho
de que ese mapa se publicara a los
pocos meses de nacer el Courant sig-
nifica que la informaciéon gréfica tuvo
su imporfancia en los origenes mis-
mos de la prensa diaria.

Los primeros graficos
informativos

sCudnfas  reconsfrucciones  visuales
de crimenes se habrén publicado en
la prensa? Innumerables. Sin embar-
go, fue el diario londinense The Times
el primero que editd un gréfico infor
mativo para reconstruir el asesinafo
de un tal Isaac Blight, ocurrido dentro
de su propio domicilio. La ilustracién
(Imagen 2), ademds de describir c&-
mo era el domicilio de Mr. Blight, re-
construye paso a paso la cronologia
del homicidio combinando dibujos e
indicaciones textuales.

Los primeros mapas
meteorologicos

Una vez mas, The Times marcd un hi-
fo en la historia del periodismo visual
al publicar por primera vez, el 1 de
abril de 1875, un mapa meteorole-
gico que explicaba el iempo del dia
anterior en el Reino Unido y parte de
Europa (Imagen 3). Si se consideran
la complejidad y el grado de elobo-
racién que ofrecen muchos de los ma-
pas mefeoroldgicos que se editan
hoy, el de The Times resulia muy criti-
cable. Sin embargo, por su sencillez
y claridad —nétese lo facil que resulta
seguir la frayectoria del viento o las
variaciones de la presion atmosféri-
ca—, y por la novedad que supuso —la
idea fue copiada répidamente por

varios diarios europeos—, el mapa de
The Times es de un valor incalculable.

Las primeras
foto-ilustraciones

En el periodismo gréfico resulia hoy
una prdctica habitual combinar dos
elementos puramente visuales —foto-
grafia e ilusiracién— para elaborar un
infogréfico. Por un lado, la fotografia
ofrece a simple vista y con gran rea-
lismo el escenario de una accién vy,
por ofro, la ilustracion explica la ac-
cion misma del hecho noficioso. En la
imagen 4 se puede ver la primera
combinaciéon que se hizo de imagen
y dibujo, recogida por Harold Evans
en su obra Pictures on a Page. El he-
cho noficioso era que, en el franscur-
so de la | Guerra Mundial, un obus
alemén habia impactado sobre trece
viviendas de Lowestrof, en Reino Uni-
do, sin causar victimas mortales. La
fotografia presentaba la escena y las
consecuencias del impacto, y la ilus-
fracion explicaba a los lectores o fra-
yectoria seguida por el proyectil.

Las primeras infografias
“informaticas”

A comienzos de los ochenta, la lle-
gada de los primeros equipos  infor-
mdticos a las redacciones renové los
viejos sistemas de edicién y permitio
a los disefiadores contar con nuevas
herramientas con las que desarrollar
las posibilidades gréficas de los diar
rios. Programas de dibujo vectorial
como freehand o lllustrator ahorraron
muchas horas de trabajo a los info-
grdfistas y facilitaron la elaboracion
de infografias cada vez méas comple-
jas. Uno de los diarios pioneros en la
infografia “informatizada” fue USA
Today que, desde el punfo de vista
del disefio gréfico, deslumbré al po-
blico con sus novedosas paginas me-
feorolbgicas y con sus “snapshofs”
—pequefias noficias grdficas— que
acompafiaban las aperturas de las
secciones. El ejemplo que se muesira
—porcentaje de esfadounidenses que
vive en las distintas zonas horarias del
pais— es uno de esos “snapshots” que
aparecieron en el tercer prototipo que
se hizo de USA Today (Imagen 5).

Las primeras infografias
interactivas

la aparicion de la infografia en Inter
net estd ligoda a la aparicién de las
primeras ediciones online de los dio-
rios. Al principio se basaba en imé-
genes esfdficas que, en la mayoria
de los casos, eran volcados de info-
gréficos publicados previamente en
la edicion impresa del periédico. En
2000, la irrupcion de la aplicacion
Flash y su lenguaije de programacion
Actionscript permitié a los infografis-
tas desarrollar graficos multimedia
combinando imagen, texto, sonido y
video; y con los que el usuario pu-
diera interactuar. El ejemplo mosro-
do aqui pertenece a una de las pri-
meras infografias inferactivas que se
publicaron en Espafia, concretamen-
fe en elmundo.es (Imagen 6). Es obra
de Rafael Hohr y en ella se explican
las fases que conforman un eclipse lu-
nar. Ademds de ofrecer informacién
animada, el lector podia establecer
su propia rufa de lectura con la info-
grafia accediendo a niveles disfintos
de informacién, segin sus necesida-
des e intereses. la infografia dejaba
de ser, por fanfo, un género visual es-
fético para convertirse en una herra-
mienta informativa renovada en la
que el lector adquiria un protagonis-
mo mayor. —
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IMAGEN 1: IMAGEN 2: IMAGEN 3:
MaPA DE LA BaHiA pE CADIz DESCRIPCION DE UN CRIMEN MAPA METEOROLOGICO
THE DALY COURANT THE TIMES THE TIMES
12 DE SEPTIEMBRE DE 1/02 / DE ABRIL DE 1806 1 DE ABRIL DE 1875
M. BLIGHT™ HOUSE. . | WeaTHER CHART, MARCH 31, 1875,
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IMAGEN 4: IMAGEN 5: WHAT TIME IS IT?

IMPACTO DE UN OBUS ALEMAN EN LOWESTROF, REINO UNIDO USA ToDAY, PROTOTIPO ABRIL 1982

What time is it?
The anawer to that quastion differs, depending where

wa live. Parcentage of the continental USA's population
living in each time zone:

Fuente: EVANS, Harold, Pictures on a Page. Photojournalism, Graphics Fuente: PRICHARD, Peter, The Making of McPaper.
and Picture Editing, Pimlico, Londres, 1978. The Inside Story of USA Today, Andrews and McMeel,
Kansas City, 198/
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Retérica y comunicacion publica

LA RETORICA CLASICA Y SU CONEXION CON LA VIDA PUBLICA SIGUEN SIENDO UNA REFERENCIA NECESARIA
EN LA REFLEXION SOBRE LAS RELACIONES ENTRE LA COMUNICACION Y LA POLITICA. MAS AUN, LA RETORI-
CA, SIENDO UN ARTE, TAMBIEN ES UNA DE LAS PRIMERAS REFLEXIONES TEORICAS SOLIDAS SOBRE LA COMU-
NICACION PUBLICA Y SOBRE SUS FUNCIONES Y EFECTOS EN LA VIDA CIUDADANA.

El pensamiento clasico sobre el dis-
curso arroja luces de interés sobre
los procesos publicos de comunica-
cién y su relacion con la vida politi-
ca. Y esas luces iluminan también el
noda claro panocrama de la feoria
de la comunicacion.

Esto es evidente, en primer lugar, a
la hora de determinar el papel de
los participantes en la comunica-
cion piblica. Lla reférica habla de
dos posibles tipos de relaciones que
el orador puede prefender estable-
cer con el oyente:

1. EI orador puede considerar al
oyente como é&rbifro (crités), porque
con su discurso prefente provocar
una decisién del poblico.

2. El orador puede considerar al
oyente como espectador (theords).
En este caso desea que el oyente
goce pasivamente —por decirlo de
algin modo— con el resultado del
discurso, pero no pretende activar
ninguna decisién ni accién en él.
Ese gozo que se despierta en el pt-
blico puede esfar motivado por el
asunto que frata el discurso (res) o
por la forma utilizada para hacerlo
(verbal.

Queda claro que el contexto en el
que la retérica sitta el discurso [y
podria afirmarse que el discurso, en
este caso, es sinénimo de comuni-
cacion) es el dmbito poblico. El dis-
curso es el modo de establecer re-
laciones simbélicas por medio del
lenguaje [y hoy podriamos afadir
por medio de cualquier fipo de len-
guaije o codigo expresivo.

El asunto del discurso

Esta duplicidad de posibles relacio-
nes del orador con el oyente fiene
su fundomento en la cualidad del
asunto (qualitas) sobre el que versa
el discurso. El asunto puede ser de
dos fipos: dubium o certum:

Un asunto tiene cualidad de dubium

cuando el tema del discurso exige
una respuesta en el comportamiento
del oyente. los discursos que tienen
como ftema un asunto de cualidad
dubium estén formalmente condicio-
nados por el resuliado que se pre-
fende: una deferminada decision
del poblico. Si el asunfo es un du-
bium, el oyente es fratado como ar-
bitro de la decision y el orador es
«parcial», esto es, defiende una
postura frente a ofras y frata de go-
nar al oyente (que es drbifro o crifés)
para su causa, en detrimento de las
ofras causas.

El asunfo del discurso es cerfum
cuando ni el orador ni el tema exi-
gen una decisién posterior al discur-
so por parte del publico. El orador
no busca la decisién del publico
respecto al tema, sino sencillamente
exponerlo del modo que més le
conmueva. En este caso, por tanto,
el orador se dirige al oyente como
a un mero espectador o theords que
confempla y, aunque puede juzgar,
no decide sobre el asunto. Por eso,
en este caso, la forma y el tfema del
discurso no estan condicionados
por el efecto que pueda tener en el
oyente. Este gozard o no con el dis-
curso, pero el orador no busca no-
da mas allé de su propio discurso.

Los géneros del discurso

En funcién de las relaciones que se
pueden establecer entre los fres ele-
menos (orador, oyente y asunto) la
reférica clasica distingue los fres gé-
neros del discurso: el judicial, el de-
liberativo y el demostrativo o epi-
dictico.

1. El género judicial (genus iudicia-
le) es el género propio del discurso
pronunciado ante un fribunal. Versa
sobre hechos pasados y el orador
invita a los jueces a tomar una de-
cisién sobre la justicia o injusticia
que han generado esos hechos. la
cualidad del asunto del discurso es
dubium, pues es el oyente el que

deber decidir sobre la justicia o in-
justicia de los hechos pasados que
constituyen la res del discurso. Por
eso, los argumentos son el elemento
preponderante en el discurso judi-
cial.

2. El género deliberafivo (genus de-
liberativum) tiene como profofipo el
discurso  pronunciado anfe una
asamblea popular que se ha reuni-
do para deliberar sobre la ufilidad
o inutilidad de fomar una decision.
Se refiere, por fanto, a una decision
futura que el orador aconseja o de-
saconseja fomar. También en este
género la cualidad del asunto es du-
bium, puesto que el oyente fiene
una vez mdés el papel de &rbitro: ha
de decidir sobre la ejecucion o no
de la propuesta del orador.

3. El género demostrativo o epidic-
fico (genus demonstrafivum) es el
que se suele pronuncior anfe una
reunién en alabanza o vituperio de
alguien o de algo. Estrictamente ho-
blando, el orador no pretende con-
vencer de nada al oyenfe, sino ex-
poner las virtudes o vicios que ha-
cen del objeto del discurso algo
digno de loa o critica. El oyente es
un espectador (theords) que contem-
pla el discurso y la cualidad del
asunto es, por tanto, cerfum. Sin em-
bargo, por analogia con los ofros
dos géneros, también se puede ha-
blar de que en los discursos del gé-
nero demostrativo se presenta una
alfernafiva al oyente, pues siempre
puede tomar partido a favor o en
confra del argumento sostenido con-
siderdndolo acepfable o inacepto-
ble. En ese sentido, también podria
decirse que el discurso deliberativo
es un discurso parcial, como el judi-
cial o el deliberativo, ya que el ora-
dor representa y defiende ante el
publico una posicién de la alternati-
va que ha elegido (la bondad de
las virtudes o la maldad de los vi
cios del asunto del discurso), vy el
oyente fiene que ser convencido.
Por eso, el discurso del género de-
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mosfrativo puede fener, por analo-
gia, un asunto cuya qualifas sea du-
bium.

El discurso politico y el me-
diatico

No seria del todo ajustado afirmar
que el discurso politico es delibera-
fivo (el asunto es dubium y el oyen-
fe crités) y que el discurso medidfico
es demostrativo (el asunto es certum
y el oyente theords, mero especta-
dor), ni justificar asi que el discurso
de los medios haya de ser “neutro”
mientras que el discurso propiamen-
te politico —el del parlamento o la
campaia electoral, por ejemplo—
pueda ser subjetivo y exponer opi-
niones. De hecho, cualquier discur
so, cualquier situacion de comuni-
cacién puede tener funciones politi-
cas o de enfrefenimiento. Se entien-
de esto con més facilidad si se ana-
liza la comunicacion pablica desde
sus acfores y sus acciones. Y la re-
térica clasica nos permite hacer ese
fipo de andlisis.

Asi, en discursos del género judicial
o deliberativo podria darse —y de
hecho se do— el caso de que la au-
diencia fuera funcionalmente hetero-
génea, esfo es, que no todos los
oyentes tuvieran capacidad de de-
cidir sobre la justicia o injusticia del
asunto (en el genus iudiciale) o so-
bre su utilidad o inutilidad (en el de-
liberativum). Por tanto, entre los
oyentes de discursos de estos géne-
ros puede haber, efectivamente, &r-
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bitros capaces de juzgar y/o deci-
dir, segin el caso, acerca de un
asunto de cualidad dubium, v, si-
multaneamente, puede haber es-
pectadores que confemplen el mis-
mo discurso, gozéndose o no con
el tema o con la forma utilizados
por el orador pero sin que, por lo
fanto, las opciones que puedan fo-
mar los oyentes —bondad o mal-
dad del objeto del discurso, belleza
o no de sus palabras, por ejem-
plo— repercutan de una manera di-
recfa ni importante en la vida publi-
ca, en la politica, convirtiendo el
discurso, desde el punto de vista de
sus funciones publicas, en mero es-
pectéeulo.

No es hoy moneda de uso corrien-
fe acepfar que hay cuestiones o
asunfos cuya naturaleza sea indis-
cutible, esto es, asuntos de cualidad
cerfum. En nuestro mundo se acepia
que todo puede ser objeto de dis-
cusion, incluso las descripciones, re-
flexiones o valoraciones personales
que alguno pueda hacer sobre ex-
periencias individuales. E, igual-
mente, con frecuencia el discurso
politico olvida que se ocupa de co-
sas que pueden ser de un modo o
de ofro, y presenfa los asuntos no
como cuestiones en las que el po-
blico (los votantes) ha de decidir, si-
no como cuesfiones para que el pe-
blico las vea, las oiga, las contem-
ple en definitiva, pero no tome de-
cisiones, o no sea consciente de su
capacidad de decidir sobre ellas.

los mensajes que nos ofrecen los
medios reflejan la complejidad polf-
fica de los procesos de comunica-
cién piblica. Hay asuntos que se
proponen v se relatan como cerfum,
pero la audiencia no los recibe asi.
Y, al mismo tiempo, los discursos
que fratan sobre asuntos dubium no
siempre son acogidos por un pobli-
co consciente de su auténtico papel
politico —crités—, sino mds bien
por un piblico espectador. De ma-
nera que cualquier asunto, sea cual
sea su naturaleza, puede ser objefo
de discursos persuasivos, y cual
quier género de discurso (incluido el
demostrativo, que no busca decisio-
nes en sus oyentes) influye en la vi-
da politica. ]
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Calidad y contenidos
audiovisuales

Mercedes Medina Laveron

Los desafios
de la television publica
en Europa
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Libros y blogs para el verano
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Algunos blogs de profesores, alumnos y antiguos alumnos de Fcom

Anderiza.com (Ander Izagirre): http://www.anderiza.com/

Canal de la Agrupacion de Graduados: http: //www.youtube.com/AlumniNavarrenses

Cuaderno de bitdcora (expedicion Muchoviaje, Daniel Landa & Co.): http: //comunidad.muchoviaje.com,/cs/forums /2193 /ShowForum.aspx
Decine21.com: http://www.decine21.com

El rincon de Pacotto (Paco Sancho): http://pacosancho.blogspot.com/

Infotendencias.com (grupo de investigacion): http: //infotendencias.com/

Lo huella digital (Ignacio De la Fuente): hitp://lahuelladigital.blogspot.com

New Media Management (Ricardo Moreno y Riley Maguire): http:/ /newmediamanagement.blogspot.com/

Web de Blogs (José Luis Orihuela): http:/ /webdeblogs.wordpress.com

profesionales

Nuevo Servicio de Carreras Profesionales

Bolsa de trabajo para licenciados Fcom con mas de 3 afios
de experiencia.

www.unav.es/fcom/alumni/
carrerasfcom@unav.es

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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