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profesionales

100 meses despues

PERsPECTIVAS DE LA COMUNICACION NACIO cON EL siGLo XXI. EL
PRIMER NUMERO LLEGO A LOS LECTORES EN ENERO DE 2001, Y DES-
DE ENTONCES HA ALCANZADO CON PUNTUALIDAD BIMESTRAL A MILES
DE GRADUADOS DE LA FACULTAD DE COMUNICACION. EL OBJETIVO DE
ESTE BOLETIN ERA SERVIR COMO VEHICULO DE APRENDIZAJE Y ACTUA-
LIZACION PERMANENTE PARA LOS PROFESIONALES DE LA COMUNICA-
CION FORMADOS EN LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA. CIEN MESES DES-
PUES, LLEGADOS AL NUMERO 50, SE PUEDE AFIRMAR QUE EL OBJETI-

VO SE HA CUMPLIDO CON CRECES.

"Excelencia profesional y formacién
confinua”: asi se titulaba el primer
arficulo de Perspectivas, en el que
se remarcaba la importancio de
que los profesionales, con el apoyo
de la Universidad, se detuvieran de
vez en cuando a reflexionar sobre
femas relevantes del mundo de la
comunicacion, sobre todo teniendo
en cuenta su cardcter cada vez mds
dindmico, complejo e innovador.
Excelencia e innovacién son tam-
bién las lineas de fuerza que dlien-
fan la conmemoracion del cincuen-
tenario de la Facultad, que celebro-
mos en 2009. Y han sido los ejes
de muchos de los articulos publica-
dos en la newsletter, ya fueran so-
bre aspecfos profesionales, sobre
asuntos Tecno|égicos, econdmicos,
efc.

Que el lector se pare a pensar unos
minutos, al hilo de la seleccion de
femas que propone Perspectivas en
cada nimero, seguird siendo el
principal objetivo de esfa publica-
ciéon. Es un pequefio ejercicio que
cada vez se hace mds necesario en
el convulso enforno que vive el sec-
for. Hace falta seguir reflexionando
sobre la identidad de las profesio-
nes de la comunicacién; sobre la
interaccién entre la produccion de
contenidos informativos, persuasivos
y de ficcién, v los desarrollos tecno-
logicos; sobre la cada vez més pa-
radéjica y sorprendente economia
de los medios; y sobre el enorme
impacto de los contenidos en la
configuracion de la sociedad v en
la vida cofidiana de las personas.
Son temas de ayer, de hoy y de mo-
fiana que, sin embargo, plantean

desafios nuevos en cada época. Pe-
ro, como afrontar esos nuevos desa-
fios con éxito, poniendo en primer
lugar valores como la honesfidad,
la calidad, la excelencia, el espiritu
de servicio a la sociedad vy el res-
peto a la dignidad de las personas,
es sin lugar a dudas el mayor de los
refos. Ya se frate de abordar femas
como el de la "Radiopasion digital”
(n° 1 de Perspectivas) o la “Informo-
cién ambiental en television” (n®
50), ese es el espfritu que anima a
fodos los profesores que desean
compartir con los graduados sus
ideas sobre aconfecimientos de in-
ferés académico y profesional.

Para seguir haciendo un Perspecti-
vas cada vez mejor y mds 0fil, ne-
cesifamos vuestros comentfarios y su-
gerencias. Muchos articulos  han
motivado hasta ahora el envio de
correos electrénicos, la resefia en
los medios donde trabaijdis, la re-
produccion tofal o parcial de su
confenido, u ofras respuestas de di-
verso tipo. Seguramente, los proxi-
mos afios van a ser clave para el fu-
furo de las profesiones y de las acti-
vidades comunicativas, mds si cabe
que los afios iniciales del siglo. Por
eso, vuestra colaboracién —afinan-
do las ideas v reflexiones que se pu-
blican, sugiriendo temas, corrigien-
do comentarios, etc.— se hace cada
vez mas necesaria e importante. Es
fundamental que Perspectivas siga
afenta a discusiones vivas, a pro-
blemas de fondo, ademds de conti-
nuar con sus incursiones en los te-
mas de actualidad académica. mmm
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Informacion ambiental en TV:
“verde, verde”’

EN LAS ULTIMAS DECADAS LOS PROBLEMAS AMBIENTALES Y SUS POSIBLES SOLUCIONES HAN PASADO A OCU-
PAR UN LUGAR PRIORITARIO EN LA AGENDA POLITICA Y SOCIAL. SIN EMBARGO, EL INTERES DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION POR ESTOS ASUNTOS NO SIEMPRE HA CRECIDO DE FORMA PARALELA.

Para muchos ciudadanos, la televi-
sion es la principal fuenfe informati-
va sobre el medio ambiente, tal co-
mo ratifican las encuestas. El EFuro-
barémetro de 2002 indica que la
television es la fuente de informa-
cién ambiental preferida por el 81%
de los ciudadanos, por delante de
los peri¢dicos y el cine. También se
constata que éstos tienen gran inte-
rés por las cuestiones ambientales.
Por ejemplo, el Eurobarémetro so-
bre ciencia y fecnologia de 2005
indica que el 87% de los ciudada-
nos estdn "muy inferesados” o "mo-
deradamente inferesados” en lo po-
lucién ambiental. Resulta significati-
VO que este porcentaje sea superior
al de quienes muestran inferés por
la politica (71%) o los deportes

(62%).

Esta misma encuesfa también sefio-
la que pocos ciudadanos se consi-
deran bien informados sobre los
asuntos ambientales. Por ejemplo,
solo el 15% cree estarlo acerca de
la polucién ambiental. Esfe dltimo
dato sugiere que, a pesar de la
gran imporfancia de la television co-
mo medio informativo sobre el me-
dio ambiente y del inferés del pibli-
co por este asunto, podrion existir
factores que limiten o dificulten el
ejercicio de esta actividad.

En efecto, la informacién ambiental
en felevision se enfrenta a varias di-
ficuliades, tanfo coyunturales como
consustanciales a su propia natura-
leza. Entre las primeras destaca la
preponderancia del entretenimiento;
un hecho que puede apreciarse
desde los origenes del medio, pero
que sin duda ha crecido en impor-
fancia en las dltimas décadas como
consecuencia del mercantilismo do-
minante, que ha llevado a que la
bisqueda de altos indices de au-
diencia se haya erigido en el crite-
rio casi exclusivo para los progro-
madores.

Varios aufores defienden la idea de
que la gran competencia existente
entre las cadenas ha provocado
que la informacién felevisiva se ha-
ya vuelfo mas trivial y sensacionalis-
ta, dando prioridad a asuntos “lige-
ros” o impactantes, como el depor
fe, los sucesos, las anécdotas vy la
vida privada de los famosos. De es-
ta forma, los asuntos mdas “serios”,
como el medio ambiente, han ido
perdiendo importancia.

Entre las dificuliades infrinsecas del
medio sobresale su limitada capaci-
dad para comunicar grandes canti-
dades de informacién o para frasla-
dar eficazmente razonamientos y
conceptos muy detallados. Esta limi-
facion deriva, en primer lugar, del
hecho de dirigirse a grandes au-
diencias, lo que obliga a buscar un
fipo de informaciéon asequible para
la mayoria de los espectadores. la
segunda dificuliad importante es la
"volatilidad” de la informacion que
se comunica por felevision, ya que
el espectador no puede volver afrés
para intentar entender mejor cual
quier defalle que no haya sido bien
asimilado o haya pasado desaper-
cibido. Ademas, la imagen carece
de la capacidad de la palabra po-
ra comunicar con precision los con-
ceptos, ya que la sucesion logica
de ideas detalladas no suele ser
bien encajada por el espectador
acostumbrado  a recibir mensajes
sencillos y entretenidos. Por lo tanto,
los asuntos infrinsecamente comple-
jos como el medio ambiente fienen
mayores dificultades para encontrar
su espacio en felevision.

Informacioén escasa

Comparado con ofros femas, el me-
dio ambiente recibe escasa aten-
cion en los programas informativos.
Un estudio sobre los informativos de
las cadenas espafiolas de cobertura
nacional realizado por la Facultad

de Comunicacion de la Universidad
de Navarra, la Universidad Com-
plutense de Madrid y la Universidad
Pompeu Fabra en 2005 y 2006
concluye que solamente el 1,45%
del tiempo tofal estd dedicado al
medio ambiente. las cafegorias te-
mdticas que acaparan mads tiempo
son “deportes” (20,13%), “politica”
(13,03%) y “desastres y accidentes”
(9, 16%).

Estos datos revelan un perfil de con-
tenido propio de un mercado felevi-
sivo donde la competencia lleva a
las cadenas a dar prioridad a aque-
llos asuntos que, debido a su im-
pacfo inmediafo, consiguen altas
cuotas de audiencia. Como conse-
cuencia, ofros asuntos de menor im-
pacto reciben menos afencion, a
pesar de que su relevancia social
pueda ser mayor. Este es el caso de
las categorias de “medio ambien-
te”, "medicina y salud” (1,97%) vy
"ciencia e innovaciéon tecnolégica”

(1,48%).

El desglose del tiempo dedicado dl
medio ambiente por cadenas (Tabla
1) indica que no existen grandes di-
ferencias enfre unas y ofras, excep-
fo en el caso de TVE2, que le dedi-
ca un porcenfaje basfante superior
a las demdés: el 5,96%. Tal como su-
giere este resuliado, la segunda co-
dena de Television Espafiola sigue
un criterio disfinfo en la seleccion de
contenidos, dando gran importan-
cia a asuntos escasamente aborda-
dos por el resto de las televisiones,
tales como “interés social” (7,68%),
"ciencia e innovaciéon tecnolégica”
[6,03%) y "medicina y salud”
(3,78%).

Segin el mismo estudio, 82 de las
informaciones sobre medio ambien-
te (28,8%) aparecen destacadas en
fitlares; y de ellas, 14 (4,9%)
abren algin informativo. Cabe in-
terprefar estos datos como un signo
de que los hechos recogidos son
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TABLA 1: TIEMPO DEDICADO AL MEDIO
AMBIENTE POR CADENAS

TVE 596 %
C+ 1,55 %
TVE] 1,52 %
TELE 5 1,32 %
CUATRO 117 %
ANTENA 3 0,94 %

TABLA 2: ASUNTOS AMBIENTALES TRATADOS
POR NUMERO DE INFORMACIONES

INCENDIOS FORESTALES 55
GRIPE AVIAR 1
SEQUIA 1
Lluvias 1
CAMBIO CLMATICO

ProTOCOLO DE KYOTO

HURACANES

OIA DE CAIOR

A A ONONN

Fuente: estudio sobre los informativos de
las cadenas de felevision esparolas de
cobertura nacional realizado por la Fa-
cultad de Comunicacién de la Universi-
dad de Navarra, la Universidad Com-
plutense de Madrid y la Universidad
Pompeu Fabra en 2005 y 2006.

considerados de mucha importancia
denfro de los programas  informati-
vos. Es decir, el medio ambiente no
se aborda con mucha frecuencia, si-
no que se selecciona Gnicamente
cuando aparecen asuntos considera-
dos de gran relevancia. En el caso
de TVE2, la imporfancia concedida
al medio ambiente se pone claro-
menfe de manifiesto, al considerar
que el 10,91% de los temas de aper-
tura pertenece a esta categoria te-
matica.

Dudosa calidad

El citado estudio también analiza al-
gunas cuestiones relacionadas con la
calidad de la informacién, entre
ellas, la agenda de los asuntos abor-
dados. Entre sus conclusiones desta-
ca el predominio de las informacio-
nes de naturaleza negafiva: por
ejemplo, la desfruccion de la natura-
leza como consecuencia de incen-
dios o huracanes; la ola de calor o
la sequia (Tabla 2). Los incendios fo-
restales son el asunto fratado con
mds frecuencia (55 informaciones),
lo cual no sorprende, a la vista de la
gran envergadura de los incendios
ocurridos en Esparia en el verano de
2005. También resulta significativa

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
facultad de comunicacién

la escasez de informaciones sobre
temas tan relevantes como el “cam-
bio climatico” 7) o el protocolo de
Kyoto (5).

En pocas ocasiones un mismo tema
es fratado por varias cadenas. Esto
indica que no existe una agenda
comin de temas ambientales, sino
que cada informativo establece la
suya, lo que sugiere que el medio
ambiente no forma parte de los
asuntos de “informacién de carril” o
de “cobertura obligada” por parte
de la television, al contrario de lo
que ocurre con algunos hechos re-
lacionados con la politica y la cultu-
ra, que se repiten en todos las pro-
gramas informativos.

Esta seleccion realizada por los in-
formativos espaficles de television
apunta hacia uno de los problemas
habituales en la cobertura sobre
asuntos medioambientales: el catas-
frofismo. Es frecuente que se caiga
en el alarmismo vy el catastrofismo,
informando  sélo sobre los proble-
mas y no acerca de las posibles so-
luciones. Esfe fratamienfo no confri-
buye a fomentar entre el piblico ac-
fitudes adecuadas hacia el medio
ambiente. Ademds, los informativos
de television suelen seleccionar
asuntos poco corrientes, que se cree
que causardn un gran impacto en la
audiencia. En ocasiones, esta bls-
queda de lo extraordinario focilita
el camino hacia el sensacionalismo,
ofreciendo una informacién carente
del necesario rigor cientifico.

Ofro de los aspectos analizados es
el "enfoque” (frame) de las informa-
ciones. EIl mayoritario (62,7%) es el
"documental”, lo que sugiere que el
periodista adopta una postura neu-
fral, tratando de presentar los he-
chos de la forma mas obijetiva posi-
ble. Sin embargo, cabe destacar
también que el 22,9% de las infor-
maciones opfa por un enfoque “de-
nunciador”, un porcentaje muy su-
perior al del conjunfo de todas las
categorias  temdticas (5,4%). Este
hecho puede interprefarse como un
signo de “ecologismo militante” por
parte de los periodistas, y como
una amenaza potencial para su cre-

dibilidad.

Ambitos de mejora:
calidad y distribucién

En conclusion, a la vista de este es-
tudio y de ofros realizados en afios
anteriores, cabe afirmar que el me-
dio ambiente es un asunto marginal
en los informativos espafioles. Se fro-
ta de un claro ejemplo de un ambi-
fo temdtico de gran imporfancia so-
cial que, sin embargo, no recibe
una coberfura adecuada en felevi-
sién. En un enforno altamente com-
petiivo, las televisiones eligen dar
prioridad a aquellos asuntos que
consideran capaces de atraer a la
audiencia de forma inmediata, inde-
pendienfemente de su relevancia co-
mo fuente de conocimiento sobre la
realidad.

El estudio apunto hacia la necesi-
dad de mejorar algunos aspectos de
la calidad de la informacién, como
los arriba mencionados. Una infor
macion de calidad seria la mejor
ayuda para que el poblico enfienda
las cuestiones que se le presentan y
sienta satisfecha su demanda de in-
formacién en este dmbito.

Para conseguir que el medio am-
biente entre a formar parte de la “in-
formacién de carril” serd necesario,
ademds de mejorar la calidad de la
informacioén, desarrollar las estructu-
ras de disfribucion que hagan posi-
ble que las cuestiones ambientales
entren verdaderamente a formar par-
te de las rutinas informativas de los
medios, para poder compefir en
igualdad de condiciones con ofros
asunfos, como los polificos y los cul-
turales, cuyas fuentes disponen de
grandes estructuras para generar y
distribuir sus informaciones.

bleon@unav.es
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Bolonia: tres grados que redefinen y
actualizan las clasicas titulaciones

LA FAcuLTAD DE COMUNICACION SE PLANTEO LA POSIBILIDAD DE INTRODUCIR ALGUNOS CAMBIOS EN LOS
ESTUDIOS DE COMUNICACION HACE ALGO MAS DE 5 ANOS. AUNQUE LOS CAMBIOS INCIDEN EN LO ACADE-
MICO, DADA SU EVIDENTE REPERCUSION EN LA INDUSTRIA DE LA COMUNICACION, NO ESTA DE MAS QUE LOS
PROFESIONALES SEPAN DE QUE SE HABLA CUANDO SE HABLA DE BOLONIA, Y EN QUE AFECTA ESTE PROCESO
A LAS TITULACIONES DEL AREA DE LA COMUNICACION, ESPECIALMENTE EN LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA.

Ya en 2003 se adverfia que los pla-
nes de 1992 necesitaban adaptarse
al convulso escenario de la comuni-
cacion. la sobrevenida adaptacion
al Espacio Europeo de Educacion Su-
perior (EEES) puso fecha a la reforma
y establecié las directrices que la han
guiado. Asi, la Facultad estrenard los
planes de estudio marca “Bolonia” el
proximo 1 de septiembre. Culminard
asi un proceso de reflexion iniciado
en 2003 con un informe sobre los
planes de estudio actualmente vigen-
fes, que recibio una evaluacién posi-
fiva por parte del Ministerio. Las con-
clusiones de ese informe —en cuyo
proceso de elaboraciéon infervinieron
profesores, alumnos y anfiguos alum-
nos— sirvieron para sefialar los puntos
fuertes y establecer acciones de me-
jora, que cimentaron la pista de des-
pegue de los nuevos planes.

Las claves de la reforma

Han sido afios de estudio y debate
en el seno de los departamentos de
la Facultad, de consultas a profesic-
nales experimentados y ofros més &
venes —con un recuerdo cercano de
su paso por las aulas, en unos casos,
y con las sensaciones de su debut
profesional todavia recientes, en
otros—, de examen de ofertas interna-
cionales presfigiosas y de esfudio del
mercado de la comunicacion. Tam-
bién de familiarizacién con las direc-
trices de la reforma, con las estrate-
gias pedagégicas que impulsa y con
los elementos que la arficulan (ver
cuadro 1). Cuatro son las principa-
les:

1) La estructura basada en dos ciclos:
grado y posgrado (mésfer y docfora-
do). Todas las titulaciones —salvo al-
gunas que deben someterse a una
legislacion especifica— pasaran a ser
de cuatro afios. Para completar la for-
macién y especializarse, las universi-
dades ofrecerédn masteres oficiales.

2) El crédito europeo [ECTS), nueva

unidad de medida de las asignaturas
centrada en el aprendizaje del alum-
no. Cada crédito equivale a 25/30
horas de trabajo del alumno, en el
que se incluyen clases tedricas vy
précticas —las Onicas contabilizadas
en los créditos actuales—, seminarios,
falleres, presentacion de  frabaijos,
tiempo dedicado al estudio de ma-
nuales v a la realizacién de los exé-
menes, efc.

3) Un sistema de garantia de calidad
que evaluard pericdicamente la do-
cencia de acuerdo con unas pautas
de acreditacion.

4) El suplemento europeo al fitulo,
que facilitara el reconocimiento de
los estudios cursados en ofras univer-
sidades europeas. Se frata de un do-
cumento —que acompaiia al fitulo ofi-
cial- que describe lo naturaleza, el
nivel, el confenido y el confexto de
los estudios realizados.

Dicho sea de paso, conviene distin-
guir lo que exige Bolonia —los cuatro
elementos mencionados— del cambio
impulsado por las autoridades espa-
fiolas, que aprovecharon la circuns:
fancia para emprender una especie
de refundacion del sistema de fitula-
ciones vigente. La universidad espar-
fiola, en lugar de limitarse a adoptar
los actuales fitulos a los elementos de
Bolonia, se ha replanteado qué fitu-
laciones queria ofrecer en un marco
de libre iniciativa: el anfiguo -y tradi-
cional- catélogo cerrado de fitulacio-
nes ha dado paso a un registro abier-
fo, al que se puede incorporar cual
quier fitulacién que supere el control
de calidad —llamado “verificacion”-
de la Agencia Nacional de Evalua-
cion de la Calidad (ANECA] y reck-
ba la aprobacion del Ministerio. Di-
cho de ofro modo, cada universidad
propone fitulos en disfinfas dreas de
conocimiento, que pueden ser dife-
rentes a los de ofras universidades; o
fitulos con el mismo nombre y confe-
nidos diferentes, que ponen el acen-

fo en aquellos perfiles profesionales
que considera més oportunos a la luz
de sus propias fortalezas vy las nece-
sidades de su dreq, e incluso de su
entorno geogréfico.

Apuestas: periodismo multi-
media, creatividad audiovi-

sual y comunicacion integra-
da de marketing

la Facultad, de acuerdo con el Libro
Blanco de la Comunicacién aproba-
do con el respaldo unénime de las fo-
culiades de Comunicacién espaiio-
las, mantiene las fitulaciones de Pe-
riodismo, Comunicacién Audiovisual
y Publicidad y Relaciones Publicas,
pero, en nuesiro caso, con unos per-
files reorientados, que responden a
las actividades y no a los medios o
soportes, como hasta ahora.

Asi, de una licenciatura de Periodis-
mo volcada en lo impreso (diarios y
revisfas), y con una fimida presencia
de lo digital, se pasa a un grado en
el que se preparard a los alumnos
para ejercer el oficio en cualquiera
de los medios tradicionales: prensa,
radio, television. Por ofro lado, asig-
naturas como Comunicacion Digital,
Ciberperiodismo y Edicién Digital in-
froducirén a los alumnos en el ex-
pansivo periodismo electrénico, fuen-
fe de demanda creciente de profe-
sionales cualificados.

Comunicacion Audiovisual se aleja
del periodismo para radio vy felevi-
sion; v se centra en la creatividad au-
diovisual: ficciéon, entrefenimiento, do-
cumental y animaciéon; ambitos de
gran relevancia en los medios de co-
municacién, bien definidos vy diferen-
ciados de lo informativo (Periodismo)
o persuasivo (Publicidad). Por lo tan-
fo, dejan de ser obligaforias las asig-
naturas mas  periodisficas —que se
mantienen como un perfil optativo—y
se incorporan ofras que permitirdn
formar guionistas, productores, direc-
fores/realizadores, programadores,
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CuaDRO 1. LOS ELEMENTOS ESENCIALES DEL EEES

ECTS
APRENDIZAJE

SUPLEMENTO AL TiTULO
INFORMACION
TRANSPARENCIA

ESTRUCTURA
GRADO/POSGRADO

distribuidores, efc. de contenidos de
ficcion y entretenimiento.

El eje del nuevo plan de estudios de
Publicidad y Relaciones Piblicas es el
conocimiento del poblico y los mer-
cados, base del didlogo que las mar-
cos vy las insfituciones excelentes ne-
cesitan esfablecer con sus audien-
cias. Por ofro lado, aunque la espe-
cializacién ha fragmentado los cam-
pos de la préctica profesiondl, la fitu-
lacion ofrece una formacién fransver
sal, abierta a los cambios tecnologi-
cos y del sector, y alejada de una vi-
sion excesivamente atomizada de los
mercados. También se pone énfasis
en la responsabilidad social y solida-
ria de las profesiones de la comuni-
cacién persuasiva —fuente de oportu-
nidades profesionales— en un entorno
en el que las marcas y las institucio-
nes necesitan resuliados no sélo eco-
némicos sino fambién sociales. Por OF
fimo, la globalizacién de las marcas
y de los mercados dota a todas las
materias del plan de un marcado ca-
récter internacional.

El trabajo de fin de grado

Los fres fitulos se cierran con un tra-
bajo de fin de grado eminentemente
practico, en el que convergen las
competencias y los conocimientos te-
dricos y précticos de los cuafro afios.

En Periodismo, se lanzard o remode-
laré, segin la preferencia de los res-
pectivos equipos, una revisfa, un dia-
rio, una publicacién electrénica, una
productora audiovisual de contenidos
informativos, una emisora de radio o
una cadena de TV. los grupos debe-
rén enfregar una memoria empresar-
rial, ofra redaccional y una tercera vi-
sual; junto a un nimero cero o un pro-
grama piloto.

En Comunicacién  Audiovisual, el
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alumno elegiré un proyecto entre vor-
rios opciones: serie de television, pro-
grama de enfretenimiento, corfome-
traje de ficcién, corfometraje de ani-
macion 3D, documental o escritura
de un guion de largometraje comple-
fo (o de la biblia de una serie o pro-
gramal).

En Publicidad y Relaciones Piblicas,
los estudiantes pueden optar por un
proyecio de comunicacién comercial
o uno de comunicacién institucional.
En el primer caso, cada grupo de
alumnos crea una agencia de comu-
nicacion comercial —con los aparta-
dos de investigacion, estrategia, cre-
afividad y medios— que realizarg
cuatro camparias. En el segundo, los
grupos se constituiran como consulio-
ras de comunicacion que disefiaran
una estrategia de comunicacion que
resuelva la necesidad planteada por
un clienfe especifico.

Itinerario en Comunicacion
Institucional e International
Media Program

A los fres grados se aiade un ifineror-
rio en Comunicacién Institucional pa-
ra los alumnos de Periodismo y los de
Publicidad y Relaciones Publicas:
gracias a los créditos optativos de los
respectivos  grados, los estudiantes
podrén cursar las asignaturas del ofro
grado que permifan formar profesio-
nales especializados en la comunicar
cién inferna y externa de institucio-
nes, organizaciones y empresas.

Por ofro lado, se mantiene el Interna-
tional Media Program, un fitulo pro-
pio que —a ftravés de una docencia
bilingiie, una formacién en confeni-
dos globales impartida especialmen-
fe en el tercer afio del grado, que se
cursa en universidades lideres de
EE.UU., Europa o Asia;y a fres meses

de practicas en un medio infernacic-
nal escrito o audiovisual, agencia de
publicidad o de comunicacién— pre-
para profesionales de la comunica-
cién con un perfil infernacional.

Fidelidad a los principios

Los nuevos grados, al iempo que se
acomodan a la cambiante realidad
de la comunicacién y a las necesi-
dades de la sociedad, siguen pres:
fando afencién a esfos cuatro princi-
pios:

1) Una formacién intelectual y cultural
amplia, sélida y profunda, que gor
rantiza que la Faculiad no se con-
vierfa en una simple escuela profesio-
nal; contribuye a educar personas ca-
paces de superar el vicio de la su-
perficialidad v la falta de reflexion; v
prepara a los licenciados para afron-
far fareas y ocupaciones laborales
muy diversas.

2) Un conocimiento adecuado de los
contexios y de los contenidos de las
actividades comunicativas; que inclu-
ye la dimensién mas tedrica del fe-
nbémeno comunicativo, y los aspectos
legales, econdémicos, politicos v so-
ciales.

3) Un dominio notable de las habili-
dades y destrezas préctico—profesio-
nales, imprescindibles para integrar
los conocimientos de los dos ambitos
anteriores y para focilitar la incorpo-
racién de los licenciados a la indus-
fria de la comunicacion.

4] Un empefio por fomentar un com-
portamiento acorde con la ética pro-
fesional.

Como se ve, también con Bolonia, la
Facultad sigue fiel a los principios
que le han dado solera a lo largo de
esfos 50 arios, y que se han conver-
fido en sus sefias de identidad.

lopezpan@unav.es

REFERENCIAS:

http:/ /www.aneca.es/active/
active_verifica.asp

http:/ /www.bologna-handbook.com/
index.html

http:/ /web.micinn.es/contenido.asp?
menu 1 =4&menu2=28&dir=04_
Universidades/022EdUnSu/032EEES
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Radios culturales:
La marginacion de la alegalidad

LA PRESTACION DEL SERVICIO DE RADIODIFUSION SONORA EN ONDAS METRICAS CON MODULACION DE FRE-
CUENCIA (FM) SE REALIZA, SEGUN LA ACTUAL LEGISLACION ESPANOLA, A TRAVES DE LAS EMISORAS PUBLI-
CAS (LAS CADENAS NACIONALES, LAS AUTONOMICAS Y LAS LOCALES MUNICIPALES) Y DE LAS COMERCIALES,
Y CONFORMAN EL PANORAMA DE LA RADIO EN ESPANA. SIN EMBARGO, ESTA DIVISION DE EMISORAS RE-
CONOCIDAS POR EL SISTEMA SE HA QUEDADO LEJOS DE LA REALIDAD ACTUAL DE LA RADIO ESPANOLA.

En este sentido, hay que decir que son
numerosas las emisoras que difunden
sus confenidos y programas carecien-
do de cobertura legal para hacerlo,
esto es, sin el correspondiente fitulo ho-
bilitante para la prestacion del servicio
[véase el nimero 48 de Perspectivas).
En este sentido, diversos estudiosos en
lo materia han establecido diferencias
enfre esfe tipo de radios que carecen
de concesién administrativa, como el
profesor Sabés, que distingue dos fi-
pos de emisoras: las que fienen un fin
comercial y las radios sin &nimo de lu-
cro de carécter culiural. Tomaremos
esta referencia para describir el caso
de los emisoras culturales sin énimo
de lucro que funcionan en Espafia al
margen de la legalidad.

La alegalidad de las radios
culturales sin animo de lucro

las radios comerciales que operan
sin fitulo habilitante operan del mismo
modo que cualquier ofra radio co-
mercial, es decir, financidndose con
publicidad. Estas emiten sin contar
con una concesion para ello, bien
porque no la obtuvieron en los co-
mespondientes concursos o bien por-
que, en su momento, no se presenta-
ron a los mismos.

Distinto es el fenébmeno de las deno-
minadas radios culturales sin énimo
de lucro. Para Sabés, esfas radios se
encuentran en una situaciéon de ale-
galidad, puesto que en ningin mo-
menfo se han reservado frecuencias
para esfe fipo de emisiones, care-
ciendo, por fanfo, de la posibilidad
de cualquier tipo de cobertura legal.

Denfro de las radios culiurales sin éni-
mo de lucro, como concepto amplio,
se pueden englobar una gran diversi-
dad de fenémenos: radios libres (que
funcionan mediante la autogestién o
de un modo altemnativo), las radios
educativas (que dependen de centros
de ensefianzal y radios asociativas
(vinculadas @ asociaciones). En nu-
merosos casos, estas radios culturales

funcionan en Espafia al margen de la
ley, pero no lo hacen asi por su pro-
pia decisién, sino porque no se ha
dotado de un marco legal para dar
cobertura a una parte de esfas esto-
ciones radiofénicas, como si se ha
hecho en diversos paises europeos.

La politica espafiola en relacion a los
radios culturales sin animo de lucro ha
sido errdfica. las decisiones adoptar
das por los diferentes gobiernos cen-
frales que se han sucedido desde hor
ce freinta afios en relacién a este tipo
de emisoras han llevado a esfas redes
a una situacién de marginalidad y
fambién ha derivado en que distinias
comunidades auténomas hayan apro-
bado normativas propias que poste-
riormente se ha demostrado que no
pueden ser aplicadas ol ser una ma-
feria que requiere una regulacion de
&mbito estatal, hoy inexistente.

Esta situacion ha condenado a estas
emisoras a sobrevivir en una situacion
de dlegalidad, asf como a enfrentar-
se al desplazamiento que esféan su-
friendo de sus tradicionales frecuen-
cias, fundamentalmente por la apari-
cion de algunas radios comerciales
que, sin la correspondiente concesion
adminisfrativa, han surgido con el ob-
ietivo de lograr una rentabilidad eco-
némica, pero sin respetar las normas
legales.

Practicamente nunca ha existido una
infencién polifica para cambiar o re-
gularizar esta situacion. Tampoco se
puede olvidar la funcion social que
realizan estas emisoras, pues la mo-
yor parte de ellas son proyectos que
apuesian decididamente por la co-
municacion de proximidad. Pese a
esfos condicionantes, no puede en-
fenderse cémo aln contintan fuera
de la ley.

Los amagos frustrados de
regularizacién

Durante la elaboracion de los Planes
Técnicos de los afios 1997 y 2006

se contemplé la posibilidad de reser-
var una parte del espacio radioeléc-
frico a esfe fipo de emisoras de cor
récter cultural, educativo, juvenil, efc.
la conviccién del reconocimiento le-
gal de esfas emisoras condujo a que
distintas  Comunidades Auténomas
fueran recogiendo en sus normativas
las emisoras culturales. Fue el caso de
las Comunidades Auténomas de Ex-
tremadura (Decreto 131/1994, de
14 de noviembre), Murcia (Decreto
17/1995, de 7 de abril), Madrid
Decreto 57/1997, de 30 de abiil),
Comunidad  Valenciana  (Decreto
38/1998, de 31 de marzo) y An-
dalucia [Decreto 147,/2002).

Sin embargo, desde el Gobiemno
Central se ha entendido que esfe
asunto compete a las Comunidades
Auténomas. Asi, en julio de 2002 y
en respuesia a una pregunia sobre
las radios sin éanimo de lucro formu-
lada en el Congreso de los Diputa-
dos, el Secretario de Estado de Relo-
ciones con las Corfes indico: “los
planes técnicos nacionales estable-
cen, con cardcter general, las carac-
feristicas técnicas de las estaciones
de radiodifusién sonora, pero no de-
terminan, salvo en lo referente a la
gestion directa o gestion indirecta del
servicio, el fin al que esfén desfina-
das dichas estaciones. Las Comuni-
dades Auténomas, en el ejercicio de
sus competencias, determinan las
condiciones para su adjudicacién de
las frecuencias de gestion indirecta
planificadas para sus dmbitos territo-
riales y oforgan las concesiones. Es
decir, corresponde a las Comunider
des Autbnomas, en primer lugar, in-
dicar sus necesidades y, en segundo
lugar, establecer las condiciones pa-
ra el otorgamiento de las emisoras,
que pudieran ser, enfre ofras, las de
ofrecer una programacién cultural o
educativa”.

De esta forma, ni el Plan Técnico de
1997 ni el de 2006 incluyeron a las

radios culturales; y las Comunidades
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TABLA 1: SITUACION DEL TERCER SECTOR DE LA COMUNICACION EN DIVERSOS PAiSES EUROPEOS

FRANCIA
Tamafio del sector
. ) 570
(ndmeros aproximados)
Estatus legal Reconocido desde 1982

29,2 millones de euros para

AL las radios (datos del 2005)
Syndicat National de Radios Libres
Asociaciones (SNRL) y Conseil National des

Radios Associatives (CNRA)

ALEMANIA REINO UNIDO

144 radios con licencia y
500 radios y televisiones con
autorizaciones femporales

304 televisiones
(datos del afio 2003)

C(imperenF 108 T{unsferldqs L Reconocido desde 2004
[iinder. Situacion muy diversa
o Fondo para las primeras radios
comunitarias de 500.000 libras
Dentro de cada ldnder,
pero no una nacional

Community Media Association
(CMA), con 600 miembros

[TALIA ESPANA

100 radios (el 75% relacionadas 100 radios
con la lglesia Catdlica) (sin autorizacion)

Reconocido desde 1990 No

No, salvo determinadas
ayudas regionales

No, se permita publicidad de
3 minutos por hora

Existen asociaciones regionales,

No .
pero no una nacional

Fuente: MAYNARD, Peter, “Promoting social cohesion. The role of community media”, Informe para lo Division de Medios y la Sociedad de lo Informacidn del Consejo de Europa, 2008.

Auténomas que habian regulado las
emisoras  culiurales se  encontraron
con la imposibilidad de llegar a cabo
sus previsiones y algunas dieron mar
cha afrés: Murcia suprimié de su De-
crefo de regulacion el capitulo relafi
vo a las emisoras sin animo de lucro
y la Comunidad de Madrid elimind
fodas las referencias a las emisoras
culturales y ofras de caracter no lu-
crativo o través del Decreto
29/2003 [medida, por ofra parte,
anulada por el Tribunal Supremo en
una recienfe senfencial.

La vision europea:
el “Tercer Sector de la
Comunicacion™

llegados a esfe punfo, es inferesante
fener en consideracion las iniciativas
que se estdn adoptando en relacion
a los emisoras culturales dentro de la
Union Europea.

Muy relevante resulta el Informe apro-
bado por la Comisién de Culiura del
Parlamento Europeo el 2 de junio de
2008 sobre los denominados medios
del “Tercer Sector de la Comunica-
cion” (TSC). Este documento estudia
la adopcion de medidas de apoyo a
los medios del TSC en Europa con el
fin de garantizar la mayor pluralidad
del entorno medidtico v la diversidad
cultural, y definir claramente el ambi-
to como grupo diferenciado en el sec-
for de los medios de comunicacién.
Los medios del TSC son organizacio-
nes sin animo de lucro que son res:
ponsables ante la comunidad a la
que fratan de servir.

la Comision de Cultura constata el
papel que desempeiian estos medios
asi como el de la propia realidad en
la que operan. De este modo la Co-
mision considera que una de las de-
bilidades principales de los medios
del TSC en Europa es la ausencia de

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

reconocimiento legal en muchos or-
denamientos juridicos nacionales.

Enire sus potenciales ventajas, se des-
faca que los medios del TSC son un
mecanismo eficaz para reforzar la di-
versidad cultural y lingiistica, la inclu-
sion social v la identidad local; que
contribuyen a reforzar las identidades
de comunidades de infereses espect-
ficas; que fomentan en la sociedad la
folerancia, el pluralismo vy el didlogo
infercultural. Se sefiala que, dada la
fendencia de los medios de comuni-
cacién comerciales a reducir el con-
fenido local, los medios del TSC pue-
den consituir la Unica fuente de nofi-
cia e informacién locales vy la dnica
voz de las comunidades locales. la
Comisién observa, ademds, la falta
de apoyo a esfos medios.

Lla Comisién de Cultura recomienda
a los Estados miembros que reconoz-
can legalmente los medios del TSC; v
les pide que ayuden a estos medios,
poniendo a su disposiciéon la ade-
cuada infraestructura e infegrando su
apoyo en programas desfinados a fo-
menfar el intercambio de buenas
practicas. Por ofra parte, se solicita a
los Estados que pongan a su disposi-
cion el espectro de frecuencias, anc-
logico v digital, de radio v television,
feniendo en cuenta que el servicio
prestado por los medios de comuni-
cacién comunifaria no se ha de evar
luar en términos de cosfe de oportuni-
dad o justificacion del coste de adiju-
dicacién del especiro, sino por el va-
lor social que representa.

El futuro de las radios
culturales

En pleno proceso de digitalizacion
de los servicios audiovisuales, el por
venir de las radios culturales sin ani-
mo de lucro se antoja problemdtico.
Sin embargo, la promulgacion de la

futura Lley General Audiovisual puede
ser el inicio de un cambio en la pos-
fura que los reguladores han adoptor-
do hasta el momento en relacion con
esfe fipo de emisoras.

A la vista de sus potenciales ventajas
y sus limitados inconvenientes, la re-
gularizacién de las radios culturales
sin &nimo de lucro es una condicién
sine qua non para que éstas puedan
seguir desemperiando su lobor de
proximidad y de incremento del plu-
ralismo y de la diversidad cultural.

borjamfm@

consejoaudiovisualdenavarra.es

REFERENCIAS:

“Informe sobre los medios del tercer
sector de la comunicacion
(2008/2011 (INI))", Comisiéon de
Cultura y Educacion del Parlamento
Europeo, 2008. Ponente: Karin Rese-
tarits. http://www.europarl.europa.eu/
sides/getDoc.do?2pubRef=-

/ /EP/ /TEXT+TA+P&-TA-2008-
0456+0+DOC+XML+VO/ /EN&
language=EN

Perspectivas de los medios”, en Pers-
pectivas del mundo de la comunica-
cién, n® 48, septiembre-octubre de

2008, pp. 7 vy 8.
MAYNARD, Pefer, “Promoting social

cohesién. The role of community me-
dia”, Informe para la Division de Me-
dios y la Sociedad de la Informacion

del Consejo de Europa, 2008.

SABES, Fernando, “las radios cultura-
les en Espafia: una vida en fierra de
nadie aunque con esperanzas de le-
galizacién”, Revista de Economia Poli-
tica de las Tecnologias de la Informa-
cién y Comunicacién, vol. VIII, n® 1,

enero-abril 2006.
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Evolucion de la audiencia e inversion publicitaria

TaBLA 1:

EVOLUCION DE LOS SHARES DE LAS PRINCIPALES CADENAS DE TELEVISION, EN PORCENTAJE (MAYO 2006-ENERO 2009)
CADENA Maro 2006 Maro 2008 ENErRO 2009 EvoLucioN Mavo 06-ENero 09
TVE-1 24,2 16,9 17,6 6,6

TELECINCO 22,3 19,7 15,6 6,7

ANTENA 3 19,8 16 15,5 4,3

ForRTA 16,5 14,1 14,8 -1.7

La 2 7.7 4,6 4 -3,7

CuATRO 6,1 7.9 8,5 2,4

LA SEXTA - 54 6,5 6,5

Fuente: elaboracién propia con datos de Sofres, publicados en www.vertele.com.

TABLA 2:

INVERSION PUBLICITARIA ESTIMADA EN MEDIOS CONVENCIONALES, EN PORCENTAJE (2007)

Mepios 2003 2007 DirereNciA 2003/2007
TELEVISION 41 43 2

DiArIOS 27 24 -3

REVISTAS 11 Q 2

Rapio Q 8 -1

EXTERIOR 8 / -1

INTERNET 1 6 5

O1ROS 3 3

Fuente: Infoadex. la cifra "Ofros” engloba la inversién en dominicales y en cine.

TaBLA 3:

EVOLUCION DE LA PENETRACION DE LOS MEDIOS EN ESPANA (2000-2007)

Mebios 2000 2007 DirereNciA 2000/2007
TELEVISION 89,2 88,7 0,5

DiArIOS 36,3 41,3 5

REVISTAS 53,6 49,4 4,2

RabpiO 52,9 54,7 1.8

INTERNET 12,6 41,4 28,8

Fuente: Marco General de los Medios en Espaiia 2008, AIMC.

Cincuenta afos

de estudios de Comunicacion
en la Universidad de Navarra
1958-2008

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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