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profesionales

Gracias por las adhesiones

El grupo Globo de Brasil —premiado
en 1986, por un lado, y el Gobier
no de Navarra, por ofro, propusie-
ron a la Faculiad de Comunicacion
(Fcom) como candidata al Premio
Principe de Asturias en la especiali-
dad de Comunicacion y Humanido-
des para el afio 2008. Cuando
confirmamos estas noficias comen-
zamos a comunicarlo a algunos
graduados, vy de una manera impo-
nente se produjo una oleada de ad-
hesiones. En fodo este hermoso pro-
ceso, en la Facultad hemos tenido
muchas oportunidades para emo-
cionaros y para sorprendernos. Sin
ir mas lejos, una maiana en la que
el profesor Lépez-Escobar seleccio-
naba fotografias para el libro que
estamos preparando para el aniver
sario, recibié la llamada de una
graduada que trabaja en Madrid:
“Me he adherido a la candidatura,
y se lo he dicho a varios més”. El
profesor no recordaba haberle di-
cho nada: “Pero 10, scémo te has
enferado?” Y ella respondio: “Aca-
bo de saberlo por un e-mail que
acaban de remitirme desde Dubai”.
Nos tememos que buena parte de
los anfiguos alumnos no se habran
enferado, y lo senfimos; pero no
contébamos ni con tiempo ni con di-
nero para hacer una compafia.

Algunos miembros del Jurado del
Premio Principe de Asturias de Co-
municacion y Humanidades 2008
opfaron por proponer una candido-
fura conjunfa de Fcom con ofra que
proponia al reconocido periodista
Manu leguineche. Como bien se
sabe, lo que sucedié en las delibe-
raciones del Jurado hay que dedu-
cirlo, fundamentalmente, a través de
lo que publica la prensa. la infor-
macion de la Nueva Espaiia, y un
articulo de José Luis Gutiérrez (cari-
fiosamente, "el Guti") hacen ver que
esfa candidatura conjunta de legui-
neche con Fcom fue una de las que
quedaron mejor situadas, defras de
Magnum Photos —que optaba ol

premio por fercer ano consecutivo y
en pugna con Wales (Wikipedia),
de las 24 enfre las que, segin la
Fundacién, tuvo que decidir el Jura-

do.

Las adhesiones a la candidatura de
la Facultad —algunos centenares—
procedieron de antiguos alumnos,
muchos de ellos al frente de medios
de comunicacién bien conocidos, y
de muchas ofras personas del cam-
po de la docencia, de la prensa, la
radio, la television, las agencias de
noficias, la publicidad, la comuni-
cacién institucional, el dmbito de la
cinematografia, el campo del dise-
fo y de la infografia. Y su origen
geogrdfico ha sido increfble: japar-
te de Dubail, Taiwén, Japén, Esto-
dos Unidos y la mayor parte de los
pafses de América, y varios pafses
de Europa. Uno se pregunta que ha-
bria pasado si, en lugar de los me-
nos de fres meses que franscurrieron
enire la presentacion de las candi-
daturas y el fallo del Jurado, hubie-
ran sido seis o nueve, para que el
tam-tam entusiasta de los graduados
de la Facultad y sus innumerables
colaboradores siguiera sonando in-
fernacionalmente.

Cuando el libro conmemorativo lle-
gue a las manos de sus destinato-
rios [en www.unav.es/fcom/50/hi-
tos/index.him se adelanta parte de
su contenido), fodos aquellos que se
adhirieron a la candidatura de
Fcom habran recibido ya un agra-
decimiento personal del Decanato.
Desde aqui, os damos las gracias a
todos los que habéis intervenido en
este bello proyecto, un proyecfo
que algunos consideraban imposi-
ble, pero en el que la Faculiad ob-
fuvo el reconocimiento posible de
un Jurado que nos situd en un pues:
fo claramente preferente. Con frase
consagrada por Miguel Indurdin,
"ahi hemos estado”. —
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Expo 2008: Agua por todos los medios

DESDE SU DESIGNACION EL 14 DE DICIEMBRE DE 2004 EN PARis coMO SEDE DE LA EXPOSICION INTER-
NACIONAL DE 2008, ZARAGOZA COMENZO A PREPARARSE PARA SER DURANTE TRES MESES LA “/CAPITAL
MUNDIAL DEL AGUA”. LOS MEDIOS DE COMUNICACION LOCALES, REGIONALES Y NACIONALES SE HAN “MO-
JADO” EN MAYOR O MENOR MEDIDA A LA HORA DE HACER LLEGAR AL PUBLICO LA INFORMACION SOBRE DI-

CHA MUESTRA INTERNACIONAL.

Los medios han encontrado este ve-
rano un nuevo epicentro informativo
en Zaragoza, que relne los topicos
turfsticos, el afractivo cultural y el
“tema caliente” de la ecologia vy la
sostenibilidad. Con cuatro afios pa-
ra planificar la cobertura, un com-
pleto aparafo de comunicacién y
fres meses para contar todo lo que
sucede, pocos aconfecimientos in-
formativos ofrecen tantas facilida-
des para converfirse en cenfro de
afencion.

Una pieza clave dentro de la co-
bertura medidtica de la Expo 2008
es el Cenfro Internacional de Pren-
sa (CIP), situado en el exterior del
recinto. Alberga fanto los servicios
de comunicacién institucional de la
organizacién como la infraestructu-
ra dedicada o las retransmisiones
audiovisuales vy las instalaciones a
disposicién de los medios de co-
municacion. Cuenta con una sala
de redaccion de 168 puestos, con
48 ordenadores instalados, y multi-
tud de recursos para los medios au-
diovisuales: fomas de audio y vi-
deo, salas de edicion, platés de TV
y un estudio de radio. Una comple-
ta base operativa para los medios
acreditados y el propio equipo de
comunicacién de la Expo.

los paises y las regiones partici-
pantes fambién se caracterizan,
por lo general, por un alfo grado
de profesionalizacién de su comu-
nicacion  externa, habitualmente
gestionada por periodistas proce-
dentes del pais en cuestion, aunque
no fallan aquellos que han contro-
tado los servicios de profesionales
espafioles, algunos de ellos plu-
riempleados.

La Expo moja el papel

En muchas ocasiones, la cobertura
de la prensa nacional se ha centra-
do en la visita de arfistas y perso-
nalidades, por lo que la Expo ha si-

do tema de paginas culturales y re-
vistas de verano fras la atencién ge-
neralizada en las semanas previas
y los primeros dias, en los que el fo-
co se cenfrd en la arquitectura de
los edificios emblemdticos del re-
cinfo y la fransformacion de la civ-
dad. Desde las instituciones arago-
nesas se ha desfacado la importan-
cia para la difusion del evento en
ofros paises de visitas como la de
Naruhito, principe heredero de Ja-
pén. Una publicidad mucho mas
valiosa que los spots contratados.

El apoyo generalizado no ha impe-
dido que la prensa local asumiera
su papel de guardian y abordara
las cuestiones més  relacionadas
con la politica y la organizacion,
como la veracidad de las cuentas,
el cumplimiento de las previsiones
de visitantes o la observancia de
los profocolos de seguridad. A es-
fos noticias se ha sumado la infor-
macion de servicio: la prensa no
sélo se ha preocupado de contar
qué va a ocurrir, sino también de
frasladar la experiencia de la Expo
a los lectores, de forma que pue-
dan aprovechar al maximo su visi-
ta, e incluso vivirla sin acudir al re-
cinfo.

Con las grandes historias confadas
y la escalada de inauguraciones
terminada (no todo lo que debia es-
tar listo para el dia del inicio lo es-
fuvo, pero si llegd en la siguientes
semanas), no debe considerarse
exirafio que los diarios hayan redu-
cido la paginacion dedicada a la
muestra conforme ésta se ha aden-
frado en el anodino mes de agosto.

Ninguno de los diarios gratuitos
que se editan y distribuyen en lo
ciudad (20 minutos, ADN, Mefro y
Qué!) han perdonado el descanso
veraniego, y despidieron sus edi-
ciones en la Gltima semana de julio.
Hasta entonces y durante los olfi-
mos colefazos de la Expo, ya en

septiembre, informan con concisién
y enfoque eminentemente préctico,
llenando las paginas dedicadas @
la cobertura local de anécdotas, re-
comendaciones, pequefias historias
humanas y “caras b” de la noficia.

En cuanto a los géneros del perio-
dismo impreso, los aconfecimienfos
musicales y las visitas a la “Tribuna
del Agua” han saltado al papel en
forma de entrevistas y crénicas,
mientras que el suelto se ha mostra-
do como el mejor vehiculo para la
critica de pluma ofilada vy el chas-
carrillo. Ningon pabellén se ha li-
brado del correspondiente reporta-
je.

La Expo salpica a la “tele”

la Expo de Zarogoza ha sido apo-
yada por casi todos los grupos de
comunicacién a escala autonémica
y nacional. Son medios patrocina-
dores Aragén TV, Cope, Hachette
Filipacchi y los grupos Heraldo de
Aragén, Intereconomia, Prisa, Zeta,
Unidad Editorial y Vocento. Ade-
mas, figuran como medios colabo-
radores El Confidencial, Periodista
Digital, Television Castilla y Leén, y
los grupos Aragén Digital, EI Pro-
greso, Joly y Promecal.

Sin embargo, pese al abrumador
apoyo nominal, durante la primera
mitad de la Expo ha existido el sen-
fimiento generalizado de una pre-
sencia limitada en los medios no-
cionales, especialmente en la fele-
vision. Incluso la ceremonia de in-
auguracién, celebrada el 14 de ju-
nio con la presencia de decenas
de personalidades y presidida por
la Familia Real, fue retransmitida
por la 2, primero desde el cenfro
territorial de TVE en Aragon y mas
tarde desde orillas del Ebro, con
evidente escasez de medios y un
discutible esquema que separé el
acto institucional y el espectéculo
posterior con un documental. Posfe-
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TaBLA: CANALES DE COMUNICACION DE LA EXPO EN INTERNET

INSTITUCIONALES
VVER OFICIAL

BLOG DE 1A ExrO
TWITTER DE LA ExPO
Fotos EN FUCkr

CANAL DE VIDEOS
EN YOUTUBE

CANAL EN ALTA

http:/ /www.expozaragoza2008.es/

http:/ /www.expozaragoza2008.es/blog/

http:/ /twitter.com/expozaragoza

http:/ /www.flickr.com/photos/expozaragoza2008 /

http:/ /www.youtube.com/flumenvitae

DEFINICION EN VIMEO  hitp:/ /www.vimeo.com/expozaragoza2008

ESPECIALES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

ARAGON DIGITAL
Et MuNDO

EL PerioDICO
DE ARAGON

htip:/ /www.aragondigital.es/especiales/expo0807 /introduccion.asp
hitp://www.elmundo.es,/especiales/ 2008 /06 / ciencia/ expo_zaragoza/

http:/ /www.redaragon.com/expo2008 /

HERADO DE ARAGON  http:/ /www.heraldo.es/expo

riormente, la cobertura diaria de Te-
levision Espafiola se ha canalizado
a fravés de un programa diario elo-
borado por el Centro Territorial, que
ha contado con emisién a través de
TVE Internacional y el Canal 24 Ho-
ras.

Un gestor de documentacion para
medios ha permitido un acceso rapi-
do y equitativo a las informaciones y
los recursos gréficos puestos a dis-
posicion de los profesionales, que se
han concretado en notas de prensa,
agendas informativas, fotografias
videos producidos por Canal Expo
TV, éstos Gltimos también se han en-
viado diariamente a fravés del saté-
lite Hispasat. Una serie de acfos ins-
fitucionales, enfre los que se incluyen
los Dias Nacionales (de paises), los
Dias de Honor [de ofras entidades
territoriales 'y empresariales partici-
pantes), las visitas institucionales y
las ruedas de prensa han contado
con sefial oficial de television.

La Expo es uno de los primeros gran-
des acontecimientos que cubre la ro-
diofelevision publica aragonesa,
que emite el canal Aragén TV en fe-
rrestre para Aragon y Aragén SAT
para foda Europa y a través de In-
ternet, ademds de Aragén Radio.

La cobertura televisiva de la cadena
autondémica rebasa los limites de los
programas informativos, y alcanza a
dos espacios creados especifica-
mente. El primero de ellos es "Ma-
fianas Expo”, un magocin matinal
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que, durante dos horas y media de
lunes a viernes, ha abordado la ac-
tualidad del dia desde el recinto Ex-
po, pero sin limitarse a lo que ocu-
rmia en la muestra: también se ha
abierto a ofros temas. Por ofra par-
te, el programa “Expo Imégenes”,
sin presentador ni locuciones, ha
ocupado la franja de la mediono-
che y se ha disfribuido al resto de
felevisiones aufonédmicas  agrupa-

das en la FORTA.

Entre las televisiones locales, se ha
llevado la palma ZTV, pertenecien-
fe al grupo Heraldo de Aragén. La
cobertura de esta cadena se articu-
la a través de dos programas en di-
recto de una hora de duracién:
"Amanece en la Expo” (10:00) y
"Destino Expo” (21:00), emitidos
desde la azotea del Centro de
Prensa.

El resto de televisiones locales tam-
bién ha realizado programacion
diaria desde el recinto de la mues-
tra internacional, tanto cubriendo la
agenda informativa del dia como
mostrando la ofra cara. En muchas
ocasiones, esta informacion ha es-
todo apoyada en los contenidos de
los pabellones y los testimonios de
los visitantes. En general, se ha pro-
digado el directo (real o falso) con
reportero in sifu.

La Expo inunda Internet

Todos los medios digitales origina-
dos en Zaragoza, y también el [i-

der nacional, elmundo.es, han de-
dicado especiales multimedia a la
Expo 2008. En el caso de los pri-
meros, han contado con actualiza-
cién diaria ly al minuto, en el caso
de las informaciones suministradas
por Expoagua) y con un importante
peso de la participacion de los
usuarios a fravés de cauces tradi-
cionales y nuevas herramientas de

la web 2.0.

la organizacién de la Expo ha
puesto a la Red en el centro de su
estrategia informativa, y por ello ha
dedicado parte de su gabinete a la
comunicacién digital. Ademds de la
pagina web oficial y un blog de
corte més alternativo, ha apostado
por una presencia confinuada en
los principales servicios de creacién
de comunidad, como YouTube y Vi-
meo (video), Flickr (fotos) y Twitter
(microblogging). En tomo a la mitad
de los paises y las regiones partici-
pantes ha dispuesto, ademds, de
una completa pagina web para di-
fundir su mensaje.

Una busqueda en Google para «Ex-
po Zaragoza 2008> arrojaba cer-
ca de cinco millones de resultados
poco antes de cumplirse dos meses
desde su inauguracion (800.000
en el buscador de blogs|. En el mis-
mo fiempo, el agregador social de
noticias y confenidos multimedia
aragoneame.com ha registrado
mas de 2.000 entradas en la sec-
cién abierta con motivo de la Expo.

la Expo 2008 ha sido un buen
ejemplo de la desinfermediacion
que vive el proceso informativo. Sin
descuidar la afencion a los medios
establecidos, la organizacién de la
muestra y los participantes se han
esforzado por llegar directamente ol
publico, que, al mismo fiempo, ha
inundado la Red con sus opiniones
y sus confenidos multimedia, com-
pletando la cobertura de prensa, ra-
dio y felevision y aportando puntos
de vista altfemativos. Una gran con-
versacién sobre el agua y la mues-
fra infernacional.

perspectivas@unav.es
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Cinco sugerencias para
una prensa desorientada

LAS NUEVAS POSIBILIDADES INFORMATIVAS QUE TRAEN CONSIGO INTERNET Y OTRAS TECNOLOGIAS ESTAN
MOTIVANDO QUE MUCHOS DIARIOS ACTUALICEN SUS CONTENIDOS Y SU ESTILO PARA ENTENDER LAS NUEVAS
DEMANDAS DEL PUBLICO. UNA MIRADA A LAS TENDENCIAS EN PRENSA DE OTROS PAISES, EN ESTE CASO DEL
REINO UNIDO, PUEDE DAR PISTAS PARA SABER QUE RUMBO TOMAR.

En la Oltima cumbre de los premios
NH-lo mejor del disefio periodistico
en Espaiia y Portugal, celebrada en
Barcelona en noviembre del afio
pasado, hubo un infenso debate en
forno al futuro de la prensa diaria
de pago. Mario Tascon, presidente
enfonces de Prisacom, enumerd las
amenazas que ennegrecen hoy el
futuro de la prensa diaria, contras:
fando su situacién con las grandes
oportunidades que se brindan a los
medios digitales. En general, la &
nica latente del congreso fue la de
cierfo pesimismo por el futuro de los
diarios impresos y, quién més quién
menos, todos los presentes anduvie-
ron buscando una solucién para sus
respectivos periédicos.

Es indudable que la prensa digital
estd comiendo ferreno a los medios
impresos. Pero més que una ame-
naza, Internet brinda al papel una
oportunidad quizé Onica para cubrir
las carencias que traen consigo los
medios digitales, repensar su mode-
lo editorial y ofrecer un mejor servi-
cio a los lectores. sPor donde tirar®
sQué vias pueden explorarse?

la prensa briténica ofrece algunas
pistas interesantes para entender ho-
cia dénde avanza el diario de po-
go en la era Internet.

1. Menos noticias, mas
profundidad

Todo apunta a que el modelo del
diario todo noticias se ha acabado.
Frente a la inmediatez, la actualiza-
ciony la profusic’)n informativa de In-
ternet, los diarios deben ser mucho
mds selectivos con sus nofticias,
atendiendo a criterios de relevan-
cia, pertinencia y utilidad, y ofre-
cerlos al lector con més profundi-
dad, més contexio, més interprefa-
cion. Esta es la linea que estén si-
guiendo ahora algunos diarios es-

pafioles como £l Pais fras su Glimo
redisefio y que ya inaugurd The

Guardian en 2005.

Este ltimo peri¢dico, redisefiado
por Mark Porfer, apuesta por una o
dos noticias por pégina fanto en su
cuademillo central como en el de-
portivo y por temas desarrollados a
doble pagina en su suplemento G2.
Es un diario més "delgado” que la
competencia y con una sobria poli-
fica de suplementos semanales en
los que se desarrollan temas que es-
tén en el debate piblico, pero des-
ligados de la actualidad inmediata.
Asi, The Guardian resulta mucho
mas manejable: ofrece a sus lecto-
res la posibilidod de enfender a
fondo las noticias mas importantes
de cada dia dando por supuesto
que sus lectores ya han ofdo hablar
de ellas en Infernet.

2. ldentidad bien definida

Unido a lo anterior, la tarea de es
coger pocas noficias enfre una mul-
fitud de eventos exige tener muy clo-
ras las lineas informativas del dia-
rio: qué tipo de informacion se va a
ofrecer a nuestro lector y qué conte-
nidos se van a descarfar. la prensa
diaria ya no es un medio de comu-
nicacion de masas en el senfido fra-
dicional del t#rmino (ofrecer el ma-
yor nimero posible de noficias al
mayor nimero posible de gente).
Ahora lo es Internet. Y ante esfe nue-
vo canal los diarios deben ser muy
cuidadosos para conocer bien a su
publico, qué necesidades tiene y
qué contenidos le interesan.

La seleccion de unas pocas noticios
y su interprefacion exige que cada
diario adopfe una identidod bien
definida, que se ajuste a la perso-
nalidad cultural, politica, religiosa,
etc., de sus lectores.

3. Sacar punta a la
actualidad

la agenda propia, que fanto ayuda
a los diarios a diferenciarse de la
competencia, resulia hoy mas nece-
saria que nunca. Si Infemet se ha
converfido en el gran puchero infor-
mativo asequible a todos los pala-
dares, la prensa diaria debe ofrecer
a sus lectores plafos exclusivos, més
elaborados vy apetecibles, para
mantener el favor del piblico. En es-
fe sentido, tener agenda propia im-
plica saber frascender la pura noti-
cia para elaborar ofros contenidos
que escapen de los flujos informati-
vos y aporfen un plus a la pura ac-
tualidad. Dos ejemplos ilustran cé-
mo los diarios briténicos estan fro-
bajando en esta linea.

El primer ejemplo estd tomado del
diario The Independent. Es una in-
formacién en la que se andliza la
polifica ecologista que seguiré el
Partido Conservador en caso de ga-
nar las elecciones y pertenece a
una serie mds larga dedicada a es-
tudiar el programa electoral de Jo-
mes Cameron, el lider de los fories.
Lo interesante de esfe ejemplo es la
génesis de estos reporfajes. En los
Gltimos meses muchos medios de co-
municacion briténicos han ido pu-
blicando encuestas de intencién de
volo que apunfan como claro ven-
cedor de las proximas elecciones a
James Cameron, pero nadie parece
saber muy bien quién es ni qué ho-
réd cuando llegue al poder. Asi que
nosofros, The Independent, se lo va-
mos a contar. Durante una semana
se dedico a analizar distintos punfos
del  programa conservador y a
completar las informaciones con
una seleccién de preguntas envia-
das por los lectores a los responsa-
bles de las distintas dreas del parti-
do y con una mini columna de un
experto en lo materia, evaluando

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

acultad de comunicacién



n°48 septiembre/octubre 2008

PERSPECTIV,

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

Secret convoy v defies
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Here comes the global recession
— let’s eat, drink and be merry

ese aspecio del programa de Co-
meron.

El ofro ejemplo sale de The Guar-
dian vy refleja bien como con un po-
co de afencion e ingenio se pueden
enconirar temas muy interesantes sa-
cados de las tendencias dominan-
fes. Ante la crisis econdmica y la
previsible recesion, The Guardian
se pregunté si habria algin negocio
al que la crisis le resultara rentable y
descubrié que productos de marca
blanca o cadenas de comida rapi-
da estdn aumentando hoy su volu-
men de negocio.

4. Disefo sobrio y eficiente

Dejando a un lado la prensa popu-
lar y gratuita, los diarios de calidad
britanicos tienen muy presente que
existen para ser leidos. Y si bien es
cierto que la fotografia o la infogra-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

fia han experimentado un fuerte
desarrollo en los Gltimos afios, el fex-
fo sigue siendo el elemento que
predomina en sus paginas. De ahi
que destaquen por su exquisita se-
leccién tipogréfica —una o dos fa-
milias fipogréficas— y que fodos los
elementos gréficos estén orientados
a invifar a leer al lecfor. El mejor ex-
ponente de esta fendencia es el se-
manario The Economist, una revista
sin esfridencias y sin efectos visua-
les. Todo estd ordenado a facilitar
la lectura de sus contenidos, el alma
mafer de dicha revista y, en cierfo
modo, esta filosofia se esconde en
los redisefios de The Guardian, The
Times o el recién redisefiado The
Sunday Times.

5. Mas historias,mas personas

En dltimo lugar, cabe hablar de ofra
gran fendencia que se da en la

prensa briténica y que fambién se
encuentra cada vez mdés presente
en la espafola: la personificacion
de las noticias o, dicho de ofro mo-
do, la busqueda de hisforias huma-
nas escondidas tras las noficias. En
una época en que Internet propor-
ciona un conocimiento inmediato
del "qué” sucede, los diarios reen-
focan sus contenidos a ofrecer mas
“quién”, "por qué” y “cémo”. Con-
secuencia natural de este nuevo in-
ferés es la mayor literaturizaciéon del
esfilo periodistico: se abandona la
estructura de la pirdmide invertida
para impulsar la presencia de mas
reportajes, crénicas, perfiles, entre-
vistas, y ofros nuevos géneros que
combinan fexto con infografia.

Asi las cosas, cada vez resulta mas
sutil la diferencia entre el diario y el
semanario de informacion general.
Asimismo, y al juzgar los conteni-
dos y el esfilo de suplementos dio-
rios como el G2 de The Guardian,
uno cae en la cuenta de lo innece-
sarios y redundantes que se estan
volviendo los suplementos de fin de
semana.

idiazd@unav.es

REFERENCIAS:

SABADIN, Vittorio, El dlfimo ejemplar
del New Cork Times, Editorial Sol 90,
Barcelona, 2008.
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Perspectivas de los medios

CON EL INICIO DEL NUEVO CURSO, PERSPECTIVAS HA ANALIZADO LA SITUACION DE LOS MEDIOS EN ESPANA
Y SENALA LOS PRINCIPALES RETOS Y TENDENCIAS PARA ESTA TEMPORADA 2008-2009.

Internet: extension de las
aplicaciones

la de por si arriesgada farea de re-
alizar predicciones en una socie-
dad cada vez mas compleja, se
vuelve  definitivamente  afrevida
cuando se frata de Internet. la Red
y muchas de sus grandes aplicacio-
nes se han convertido en el mejor
ejemplo de los cisnes negros de los
que habla Nassim Nicholas Taleb:
sucesos improbables de gran im-
pacto y cuya predictibilidad se
construye a posteriori. Con esta sal-
vedad en mente, planteamos las si-
guientes diez tendencias sobre Inter-
net para el nuevo curso:

1) Innovaciones en la visualizacién
de grandes masas de datos en bus-
cadores e infograficos.  Ejemplo:
cuil.com.

2) Proyeccién de la filosofia de las
redes sociales sobre las viejas vy las
nuevas aplicaciones de la Red.
Ejemplo: youare.com.

3) Popularizacion de los agregado-
res de identidad y presencia online
(lifestreaming).

Eiemplo: friendfeed.com.

4] Consolidacién de los ciberme-
dios nativos digitales.
Ejemplo: soitu.es.

5) Crecimiento del acceso a la red
mediante dispositivos méviles. Ejem-
plo: iPhone.

6) Nuevos formatos de publicidad,
marketing y branding junto a una
mayor inversion publicitaria en el
canal Internet. Ejemplo: Bacardi
Murmansk Route.

7) Nuevos soportes de lectura y au-
ge de la publicacién electrénica.
Eiemplo: Kindle.

8) Renovada apuesta por la banca

online. Ejemplo: BBVA net.

Q) Universidades como proveedores
de nuevos servicios online (blogs,
microblogs y redes sociales) para

sus estudiantes vy staff. Ejemplo:
blogs de la UAB (blogs.uab.ca).

10) Renovaciéon de los formatos y
estilos de la prensa online, y en ge-
neral de la identidad de los medios
fradicionales en la Red. Ejemplo:
RTVE.es.

Cuenta atras para la TDT

la ejecucion del primer apagén
analégico provincial en Soria el po-
sado 23 de julio ha confirmado la
progresiva aceleracion del ritmo de
implantocién de la Television Digital
Terrestre en Espafia. Segin la se-
gunda ola del EGM de julio, la pe-
nefracion de la TDT en los hogares
espafioles alcanza ya el 37%, mas
de 5 punfos por encima del resulto-
do de la ola anterior publicada a fi-
nales de abril, y un 91% mdés que
en el mismo periodo de 2007 . Esfa
situacion, unida al constante creci-
miento de la audiencia digital en lo
que va de afio —alcanzando un ré-
cord histérico en julio debido al au-
mento de la audiencia temdtica du-
ranfe el verano y al inicio de las
emisiones en abierto de Disney
Channel-, ha hecho que los disfin-
fos grupos medidticos nacionales
que tienen adjudicadas las licencias
de la TDT hayan ampliado su oferta
de canales especializados (20 en
la actualidad); y todo parece indi-
car que, en los proximos meses,
confinuarén  frabajando en  dicha
oferta para, cuando se consume el
apagédn  analdégico nacional en
2010 —y comiencen a emitir varios
nuevos canales—, poder tener una
programacién suficienfemente atrac-
fiva para competir por el piblico y

la publicidad.

la previsible ampliacion del merca-
do de la TDT vy la consecuente frag-
mentacion de las audiencias invitan
a pensar, por fanto, que el préximo
"curso” televisivo en las cadenas ge-
neralistas espafiolas no va a esfar
marcado por las novedades. Des-
pués de que en la temporada

2007-2008, el porcentaje de “fra-
casos” [programas estrenados que
no consiguieron igualar o superar la
cuota media de la cadena, y aco-
baron siendo retirados de la parrilla
repentina o progresivamente) ronda-
ra el 70%, todo hace prever que di-
chas cadenas van a afrincherarse
en sus viejas lineas de programa-
cién, otorgando preferencia en ma-
yor o menor medida segin la cade-
na, al conjunto de los informativos
diarios, los programas de actuali-
dad, los magacines, la ficcién, ak
gunos formatos de entrefenimiento
—como falentshows y concursos— vy,
por supuesto, el deporfe —mdas si ca-
be tras las audiencias logradas por
Cuafro y Television Espafiola en sus
respectivas refransmisiones de la Eu-
rocopa y los Juegos Olimpicos de
Pekin-.

Crisis del modelo publicita-
rioen TV

Los televisiones comienzan a notar
de lleno el impacto de la crisis pu-
blicitaria. La inversion publicitaria
cayd un 4,1% en el primer semes-
fre de 2008 con respecto al primer
semestre de 2007. los resultados
se ven aliviados por los robustos
crecimientos de Cuatro (22,7%) vy
la Sexta (37,9%). Telecinco pierde
un 2,5%. Antena 3 [-10,6%) y TVE
[-13,8%) son las grandes derrota-
das. la inversion publicitaria estd
vinculada al consumo privado v los
expertos no aprecian indicios de
reactivacion del consumo.

las inversiones se resienten, pero
ademas el piblico no estd satisfe-
cho con la publicidad. Distintos es-
tudios han alertado sobre esta situa-
cién, que disgusta a los consumido-
res y amenaza la eficacia de los
anuncios. Un estudio del Departa-
mento de Empresa Informativa de la
Universidad de Navarra refrafa un
modelo publicitario en crisis, que ha
ido consolidando audiencias no s&-
lo escépficas sino en ocasiones
abierfamente hostiles a la publici-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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dad. Sélo el 37,9% de los especta-
dores consideran “buena” la publi-
cidad, y el 50,5% piensa que es
mala o muy mala. Al 63,6% le des-
agrada y el 54,8% tiene una opk
nion desfavorable.

A pesar de un tépico extendido, los
encuestados no prefieren la publici-
dad a los programas: el 77,7% se
muestran partidarios de la progra-
macién frente a los anuncios. la sa-
turacién, la inoportunidad y el ex-
ceso de repeticion reciben crificas
casi undnimes. Para el 85,9% hay
exceso de publicidad. Los anuncios
se consideran inoportunos (94, 1%)
y se repiten demasiado (93,4%).
Para una amplia mayoria (63,8%),
evitar la publicidad es bastante o
muy importante.

Este escenario fodavia genera cuan-
fiosos ingresos a las felevisiones, pe-
ro lleva consigo una pobre expe-
riencia para los espectadores. Ade-
mas, resulta dificil que los anun-
ciantes logren la atencién que sus
campafias necesitan. la presién de
anunciantes y audiencias que pare-
cen descontentas iré consolidando
alternativas a los modelos de explo-
facion publicitaria en felevision.

Prensa: integracion de me-
dios

Si el afio pasado, como ya reflejo
Perspectivas, fue generoso en nove-
dades en el mundo de los diarios
de papel —redisefios, nuevos lanza-
mientos, efc. —, esfte curso parece
presenfarse con mds sosiego. Con
la incognita de saber si habra cam-
bios 0 no en los rofativos regionales
de Zefa, quiz4, en silencio, los ma-
yores avances se puedan dar en la
infegracion de medios perfenecien-
fes a la misma empresa. En ofras
palabras: las redacciones multime-
dia. las empresas de comunica-
cién, muchas abanderadas por dio-
rios, también centrardn esfuerzos en
no dejar escapar anunciantes. Y co-
mo parte de esa estrategia estd el
ofrecerles la posibilidad de llegar a
los anunciantes por el mayor nime-
ro posible de soporfes. Muchos dia-
rios fienen un gran campo de creci-
miento publicitario en sus ediciones
electronicas.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

Sélo queda esperar que poco a po-
co los diarios de pago den pasos
hacia adelante en el modo de con-
far la actualidad. Es una farea pen-
diente. Es la clave para mantener la
calided vy, de paso, distanciarse de
los gratuitos vy digitales en el modo
de abordar las noticias y de escri-
birlas.

7.000 emisoras de radio

La radio espafiola celebré en 2007
varias efemérides: 70 afios de
RNE, 30 afos de libertad de infor-
macién, 25 afios de las radios au-
tonémicas... Este curso, numerosas
emisoras locales —nacidas entre
1933y 1934 al amparo de un De-
creto de 1932- celebran su 75
cumplearios. Y, en cualquier caso,
en 2009 la radio espafiola cumpli-
ra 85 anos de emisiones regulares.

Ademds del descenso en la inver-
sién publicitaria (un 3,3%, segon In-
foadex, en el primer semestre de
2008) y de la caida en doscientos
mil oyentes [segunda ola de EGM),
la Asociacion Espafiola de Radio
Comercial ha mostrado su preocu-
pacion por el aumento del nimero
de emisoras ilegales, que han lle-
gado a ser el secfor mas numeroso
de la radio espafiola. Este verano,
la AERC recordaba que en Espaiia
existen cerca de 2.300 emisoras
ilegales. Una vez més, las emisoras
privadas han reclamado a lo Admi-
nistracién que adopte las medidas
establecidas en la ley; y a las Co-
munidades Auténomas, que acele-
ren los procesos de concesion de
las frecuencias publicadas en el
Plan Técnico Nacional de FM de
septiembre de 2006, que asignaria
a la radio privada un cupo de 867
nuevas emisoras. Segin la misma
AERC, las emisoras privadas en ser-
vicio eran 1.281 (OM mds FM) en
2004, el mismo nimero que en la
actualidad, antes de la aplicacion

del PTN 2006.

Mientras tanto, el sector publico si-
gue creciendo con las emisoras mu-
nicipales en agosto de 2008, el
Ministerio de Industria publica en su
web 1.164, quiz& muchas no fun-
cionan habitualmente, pero fodas
esfén aprobadas), con las emisoras

autonémicas (605 en agosto de
2008, segin las web de los orga-
nismos aufonémicos) y con las emi-
soras de RNE (857 emisoras FM
mds OM en servicio en noviembre
de 2006, segin la web de RNE en
agosto de 2008). Segin esfas fuen-
tes, el sector puUblico gestiona
2.626 emisoras de radio, cifra pen-
diente de actualizar con la aplica-
cién plena del PTN 20006, que pre-
vefa el crecimiento en 200 emiso-
ras para la radio aufondmica y un
nimero “indeterminado” para RNE.
Asi, en los Oltimos cuatro afios, los
sectores que mds han crecido son la
radio ilegal y la radio poblica.

Con estos datos, el nimero de emf-
soras que se encuenfran en servicio
a finales de 2008 en Espafia es de
6.186 (véase tabla en la pag. 8).
Sin embargo, el nimero total de
emisoras puede pasar con facilidad
de 7.000 en los préximos dos
afos: con la suma de las més de
800 nuevas emisoras del PTN
2006 para la radio privada, més
las emisoras sin concesion adminis-
trativa, mds la cifra definitiva de
nuevas emisoras de RNE, mas las
emisoras municipales, y las nuevas
emisoras de las radios autonémi-
cas. ..

En la actualidad, la radio piblica
ocupa el primer lugar en nimero de
emisoras, con el 42,45% del total.
La radio ilegal ocupa el segundo lu-
gar, con el 36,84% del total. A pun-
fo de cumplir 85 afios de emisiones
regulares, la radio privada ocupa el
dltimo lugar, con el 20,71% de las
emisoras. Serfa deseable que las
Comunidades Auténomas concluye-
ran el proceso concesional del PTN
2006 para equilibrar un sistema
que ya no es sélo de convivencia
enfre radio piblica y radio privada.

Informacién de

lori@unav.es (Internet),
shernan@unav.es (television),
fiperez@unav.es (publicidad),
avamoedo@unav.es (radio)

y majimeno@unav.es (prensal.
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Television y radio en Espafia

TaBLA 1: EvoLuciON De LA TDT eN EspaNA (Junio 2007 - Junio 2008)

CUOTA DE PANTALLA % PENETRACION EN LOS HOGARES %

Junio 2007 6,7 20,6
Acosto 2007 7,4 22

OctuBre 2007 8,3 24,2
Diciemere 2007 9.5 26

Feerero 2008 11,5 29,2
AgriL 2008 13 32,1
Junio 2008 14,9 34,8

Fuente: Sofres; Impulsa TDT - resumen mensual julio 2008.

TABLA 2: EVOLUCION DE LA INVERSION PUBLICITARIA Y LA CUOTA DE MERCADO DE LAS PRINCIPALES
CADENAS DE TELEVISION (12 SEMESTRE 2007 - 12 seMesTRE 2008)

CADENA INVERSION PUBLICITARIA CuotA % % DIFERENCIA EN LA INVERSION
(MILLONES €) 2007/2008
TELECINCO 536 31,4 2,5
ANTENA 3 402 23,6 -10,6
TVE 328,6 19,3 -13,8
AUTONOMICAS 170,2 10 8,9
CuATRO 183,6 10,8 22,7
LA SexTa 85,5 5 37,9

Fuente: Elaboracién propia e Infoadex informa, n® 34.

TaBLA 3: NUMERO DE EMISORAS DE RADIO EN EsPANA (2008)
N2 DE EMISORAS Y PORCENTAJE ANTES DE LA APLICACION DEL PTN 2006

RADIO NACIONAL DE ESPANIA 857 13,85%
PUBLICAS AUTONOMICAS 605 Q,78%

PUBLICAS LOCALES 1.164 18,82%
TOTAL RADIO PUBLICA 2.626 42,45%
TOTAL RADIO PRIVADA 1.281 20,71%
TOTAL ILEGALES 2.279 36,84%
TOTAL EMISORAS 6.186 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos publicados en agosto de 2008 por la web de RTVE (datos de noviembre de 2006),
las péaginas web de las emisoras autonémicas (agosto de 2008) y los datos publicados en la web del Ministerio de Industria para las
emisoras publicas locales (agosto de 2008), mds los datos sobre la radio privada y sobre las emisoras ilegales publicados por la Aso-
ciacioén Espanola de Radio Comercial (2008).

de Novarta fcomsohitos

Facultad de Comunicacion

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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