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El deporte se juega

en la radio

UNA TEMPORADA MAS, LAS ESTRATEGIAS DE PROGRAMACION DE LAS
CADENAS DE RADIO GENERALISTAS ESPANOLAS SE CENTRAN EN LO
DEPORTIVO. PERO CON UN DEBATE ANADIDO: SI EL MEDIO RADIOF&-
NICO, DEBE, COMO EL TELEVISIVO, PAGAR A LOS CLUBES POR NARRAR
LO SUCEDIDO EN LOS TERRENOS DE JUEGO.

El curso 2011/2012 se prevé como
uno de los més disputados para lide-
rar las refransmisiones deportivas fras
la apuesta de "Carrusel deportivo”
de la Cadena SER por las voces de
Manu Carrefio, José Anfonio Ponseti
y Juanma Ortega; el refuerzo de
"Tiempo de juego” de la Cadena
COPE sobre el estilo de "hacer ro-
dio" de Paco Gonzdlez, Pepe Do-
mingo Casfafio, Manolo lama y
Juanma Castafio; la continuidad del
"Radicestadio” de Onda Cero con
Javier Ares y Javier Ruiz Taboada; y la
llegada del showtime de José Antonio
Abellén a Punto Radio.

la radio deportiva espafiola intenta
combinar creatividad y tolenfo, juven-
tud y veterania, para renovar un es-
pectaculo de infoentretenimiento que
goza de fiabilidad entre el publico y
sobrepasa el duelo COPE/SER. El
arraigo del sonido de “Tablero de-
portivo” con Chema Abad [Radio
Nacional) y el avance de la especia-
lizada Radio Marca incrementan los
opciones de vivir el deporte en la
radio. Principalmente, el futbol.

la pretensién de la Lliga de Futbol
Profesional (LFP) de cobrar un canon
a las cadenas radiofénicas por re-
fransmitir los partidos de la Primera y
la Segunda Divisién plantea  esta
femporada, ademds, el debate de si
la radio también debe pagar a los
clubes por refransmiir los partidos. El
eferno problema del fitbol televisado
en Espafia se fraslada a la radio. De
ahi, el minuto de silencio del pasado
28 de agosto, fras no poder los infor-
madores radiofénicos acceder a los
estadios.

Ademds del impacio econémico en la
crisis publicitaria actual, todas las ro-
dios comerciales y piblicas argumen-
fan que la medida es contraria al de-
recho a la informacién de los ciuda-

danos establecido en el arficulo 20
de la Constitucion espafiola. Asimis-
mo, las cadenas se distancian de la
ley 7/2010, de 31 de marzo, Ge-
neral de la Comunicacién Audiovi
sual, que por primera vez regula de
forma explicita el fiempo vy la forma
en la que se deben gesfionar los de-
rechos futbolisticos, al considerar que
se refiere exclusivamente a la televi-
sion. En este sentido, todas las emiso-
ras —la Asociacion Espariola de Ra-
diodifusion Comercial, Radio Nacio-
nal de Espafia y la Federacion de
Orgonismos de Radio y Television
Aufonémicos—, defienden que en la
refransmision radiofénica los oyentes
reciben Unicamente la version subjeti-
va y personal del periodista de lo
acaecido en el campo, siendo este
frabajo profesional la clave de la re-
fransmisién, al no  proporcionarse,
como en la felevisiva, las imdgenes
del partido. Otro tema es la negocia-
cion del pago por la prestacion técni-
ca del servicio: disponibilidad de
cabinas de refransmision, lineas tele-
fénicas en la sala de prensa o acceso
a la zona mixta, donde los periodis-
fas fienen un contacto directo con los
jugadores después de los encuentros.

Precisamente la narracién radioféni-
ca del profesional deportivo sigue
aportando un valor diferencial al
resto de la oferta de programacion
de la cadena generdlista. Los estilos
narrativos del infoentrefenimiento de
la radio deportiva pueden servir de
referente para aventurar una nueva
linea de enfrefenimiento en los ma-
gacines de lo actualidad, que per
mita llegar a mas poblico juvenil.
Llos modos de contar el deporte en
la radio se presentan asi como una
oportunidad  radiofénica que va
mas alld del como organizar la
femporada deportiva. (|
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Periodismo econémico y la JMJ

LA DISCUSION SOBRE LAS DIMENSIONES ECONOMICAS DE LA JMJ —=VALORADA EN MUCHOS MEDIOS COMO
UN “DERROCHE” QUE ESPANA Y, MAS EN CONCRETO, LA COMUNIDAD DE MADRID, NO SE PUEDE PERMI-
TIR EN UN MOMENTO ECONOMICO TAN DELICADO- HA PUESTO EN EVIDENCIA LA FALTA DE RIGOR Y DE
SENTIDO COMUN CON QUE TANTAS VECES SE ACERCAN LOS MEDIOS A LOS TEMAS ECONOMICOS, OFUSCA-
DOS POR SUS PREJUICIOS IDEOLOGICOS Y POR UNA DEJADEZ INACEPTABLE EN CUALQUIER OTRO AMBITO

PERIODISTICO.

la mayoria de los crificos de la for
ma en que se ha gestionado la JM|
desde el punfo de vista de la actua-
cion de las administraciones publi-
cas ha tratado de trasladar o la
opinién publica la idea de que fiene
un coste no justificable para el Esta-
do v, por fanto, para el conjunto de
los ciudadanos. Y parece que, dl
menos durante las semanas previas
y los dias de celebracion de la JMJ,
esos criticos consiguieron su obijeti-
vo. No sélo la gente en la calle
convirtié ese asunto en fema de dis-
cusion veraniega, sino incluso los
medios infernacionales [por ejem-
plo, el Wall Street Journal y el New
York Times) compraron el “frame” de
la JMJ como posible derroche de re-
cursos publicos, en un momento de
grave estrechez de las finanzas po-
blicas espafiolas y madrilefias. Pare-
ce como si el eslogan con el que
partié la manifestacién anti-papa el
17 de agosto ("De mis impuestos, al
Popa cero”) fuera la “dimension
material” clave del acontecimiento.

Muchos medios de comunicaciéon
informaron anfes y duranfe la JM|
sobre el coste del evento, sobre si
ha habido o no subvenciones direc-
tas o indirectas, sobre las deduccio-
nes fiscales a los pafrocinadores, los
gastos de seguridad, sanitarios, de
alojamiento en recintos publicos, de
utilizacion de espacios ciudadanos,
etc. Por supuesto, también se ha in-
formado de la versién oficial, de la
de los organizadores de la JM],
aunque en general con la idea de
que su historia, que explica la finan-
ciacién  fundamentalmente  privada
del evento, y los beneficios que ge-
nerard para la capital, desmentia lo
que fanta gente pensaba: que la
Jomada costaba un ojo de la cara a
los confribuyentes.

El debate seguird duranfe algin
fiempo, y la gente crificard, unos a
favor y ofros en contra, la auditoria

profesional que desde la organiza-
cion  se  ha encargado a
Pricewaterhouse&Coopers. Esa eva-
luacion serd positiva para Madrid y
para Espafia, fanfo en términos tan-
gibles [valor afiadido generado) e
infangibles (imagen). Es més, a "foro
pasado”, incluso los medios mds
criticos con la JM] se han rendido a
la evidencia del sentido comin. Por
ejemplo, Manuel Rico, redactor jefe
del diario Publico, escribia el 21 de
agosto en “Algunas reflexiones so-
bre la JM)": “No fiene senfido plan-
tear el debate sobre la JMJ en térmi-
nos econémicos. Es evidente que el
saldo para Madrid serd positivo,
por el consumo de cientos de miles
de personas y por la publicidad que
supone para la ciudad organizar un
evento masivo de ese fipo”.

Pero en el calentamiento de la JM|,
todos los medios entraron al debate
econdmico, con discusiones tan
"apasionantes” como el descuento
del abono de transporte para el

Metro de Madrid.

La visita del Papa
no sale gratis

"la visita del Papa no sale gratis” fue
uno de los articulos que el diario El
Pais publicé en los dias previos a la
JM| sobre el mencionado abono del
Metro, y sobre ofros costes piblicos
de la actividad. El periédico de Pri-
sa —lectura de calidad e influyente
en materias econdémicas— se despo-
chaba con razonamientos como es-
te: “Llas Administraciones no les han
oforgado subvenciones directas. Pe-
ro que no las haya, no significa que
no exista gasfo piblico. Por ejem-
plo, los inscritos tienen un abono
especial para el fransporte publico
(bus, mefro y cercanias) que cuesta
un 80% menos que el abono para
turistas, lo que supone una merma
de los ingresos a las arcas publicas
de 20 millones de euros. Un agosfo

fipico solo se venden 700 abonos.
la JMJ ha comprado 600.000 [y
podrd devolver los que no use). Otro
gasfo cuantificable: Metro requerird
al menos un centenar de frabajade-
res extra diarios, segin estimaciones
sindicales, que cobrarén un plus de
100 euros al dia por cabeza. Total:

60.000 euros mds”.

Los abonos de la JMJ eran de tres y
siete dias (5 y 10 euros, respectiva-
mente), mientras que los turfsticos
normales, para esos mismos dias,
cosfaban 25 y 50 euros. Suponien-
do un 50% de abonos de cada tipo
en amboas situaciones, un agosfo fipi-
co —segin la noficia— se ingresan
semanalmente 26.250 euros; en la
JMY, con esos 600.000 abonos, se
ingresan casi 4.500.000 euros. Eso
s, para conseguir ese extra de
4.463.750 respecto a una semana
de agosfo convencional, hubo que
gostarse ©0.000 mds en personal.
sPuede una actividad, piblica o
privada, con unos costes fijos inmen-
sos y unos variables ridiculos, pen-
sar que es un mal negocio obtener
esos ingresos extra con un coste
afiadido tan pequefio? Pero para £l
Pais la noticia era que si se hubiese
cobrado foda la tarifa, se podrian
haber ingresado casi 25 millones de
euros. Lo cual, dicho de paso, es
una ridiculez si se piensa en el pro-
ceso de negociacion, de oferta de
incentivos, de necesaria simplifica-
cién, efc. que requiere organizar
con éxito un evento donde se contra-
fon de golpe cientos de miles de
unidades de productos y servicios.

No solo El Pais acudié a argumen-
fos tan demagdgicos; muchos ofros
medios reprodujeron sin rigor esfe y
ofros debates, con el objetivo de
reforzar la idea de que esfa visita
del Papa suponia un cosfe que la
administracién publica, estatal o re-
gional, no debia afrontar. Obvia-
mente, el transcurso mismo de la

2
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JMY, suimpacto en la ciudad y en los
medios de comunicacién de todo el
mundo han hecho ver las cosas de
una forma distinta.

Como en cualquier cuenta de resul-
fados, lo légico hubiese sido anali-
zar con defalle los gastos v los ingre-
sos, y no sélo el coste tedrico para
el Estado, sino el balance final para
la economia en su conjunfo. Asimis-
mo, un andlisis riguroso deberia
atender no solo al corto plazo, sino
fambién al medio y al largo. Como
sefialaba Henry Hazlitt en Econo-
mics in One lesson, obra imprescin-
dible para cualquier periodista eco-
nomico: “El arfe de la economia
consiste en advertir no meramente
los efectos inmediatos sino fambién
los futuros de cualquier acto o politi-
ca; consiste en frazar las consecuen-
cias que esas acciones fienen no
sélo para un grupo sino para todos
los grupos”.

Pero de la misma forma que con las
crificas, cuando empiezan a darse a
conocer los primeros efectos del im-
pacfo econémico de la JMJ en Ma-
drid, los medios han vuelto a pecar
de frivolidad y de una preocupante
falla de rigor a la hora de informar
sobre los efectos positivos de la Jor
nada.

160 millones de beneficios
de la JMJ para las empresas

Casi sin esperar a que Benedicio
XVl partiera hacia Roma, disfintos
represenfantes de la actfividad em-
presarial y comercial madrilefia ha-
cfan sus primeras estimaciones sobre
el reforno econdmico del encuentro
del Papa con los jévenes.

Esta vez, en el diario econémico de
maxima difusién en Espafia, Expan-
sién, se podia leer en el arficulo fitu-
lado “la Camara de Comercio de
Madrid estima en 160 millones los
beneficios de la JM| para las
empresas”:"En total, unos 2.479
restaurantes de la Comunidad de
Madrid han sido los firmantes del
convenio, de los que 860 son de
comida répida y grandes cadenas
como Mc Donald, Burguer King o
Rodilla, entre ofros, y 1.619 estable-
cimientos han sido restaurantes inde-
pendientes. Estos 2.479 estableci-
UNIVERSIDAD DE NAVARRA

facultad de comunicacién

mientos han estimado ingresos de
22,5 millones de euros, a 6,5 euros
por ticket, y un total de 3 millones de
fickets entre comidas y cenas. En
referencia a los desayunos, se han
reparfido en centros de acogida de
peregrinos un total de 1.700.000
‘packs’ a 1,65 euros, por lo que se
han registrado ganancias de 2,8
millones de euros”.

Por la dliima linea —se consideran
ganancias los ingresos por desayu-
nos— se podia advertir que no esta-
ba claro si esos 160 millones eran
beneficios o ingresos, aunque el
sentido comUn hacia pensar mds en
lo segundo. Sobre la misma cues-
tién, El Pais decia en el subtitulo de
su informacion “Tras el rastro de los
millones de la JMJ": “Los empresarios
cifran en 160 millones el gasto de
los peregrinos en hoteles, comercio
y fransportes. Los calculos de EL PAIS
rebajan la cifra a 52,8 millones”.

Ya el martes 23 de agosto la noticia
en todos los medios era un poco
distinta: “la JMJ aporta 148 millones
de euros al PIB de la Comunidad de
Madrid, segin el ejecutivo de Agui-
rre” (RTVE). Se citaba como fuente el
Instituto Regional de Estadisfica. Y la
explicacién del origen de ese dafo
volvia a ser ciertamente confusa:
"las estimaciones del Insfituto esta-
distico madrilefio parten de las pre-
visiones de la organizacion de la
JMJ, que calculd un impacto en los
ingresos de 100 millones de euros,
y de la Camara de Comercio, que
ha estimado los beneficios de 160
millones para hosteleros, comercios
y fransportes”.

El lector se queda sin saber muy
bien si al final los 160 (o 148] millo-
nes son de gasfo, de ingresos, de
beneficios o de aporte al PIB. Es
como si en un partido de futbol uno
confundiera el nimero de aftaques
de un equipo, con los tiros a puerta,
la posesion de balén o los goles.
Pero esto, obviamente, casi nunca
sucede en el mundo de los deportes.

Ceremonia de la confusién

El extraordinario éxito en todos los
sentidos de la JMJ no deberia que-
dar eclipsado por las dudas ideolé-
gicas sobre su financiacion ni por

las alabanzas descuidadas  sobre
sus refornos materiales. Pero si es
necesario hablar sobre esos aspec-
fos, lo menos que cabe es hacerlo
con el rigor y la profesionalidad que
se exige en cualquier ofro ambito de
actividad.

La ceremonia de confusién orquesta-
da en forno a las dimensiones eco-
nomicas de la JM] dice poco del
periodismo econdmico espaiol. Por-
que el buen periodismo econémico
no sélo tiene que ver con informar
con rigor sobre los vaivenes bursati-
les o la prima de riesgo de la deuda
soberana, sino hacerlo también so-
bre las dimensiones econémicas de
fantos acontecimientos de la actuali-
dad como esta JM|.

El paso del tiempo hard olvidar este
pequefio debate, y pondra las ver-
daderas cifras de la JM] sobre la
mesa. Pero el olvido no soluciona el
problema, ni le quita importancia.
Cuando un dia s y ofro también los
medios de comunicacion trafan de
explicar la complejidad de la pre-
senfe crisis econdmica y financiera,
los ciudadanos confian en su profe-
sionalidad y en su copacidad para
fransmitir los hechos y los andlisis
mas relevantes. Hay que confiar en
que lo hagan con mds rigor y pru-
dencia que la mostrada en un tema
aparentemente fan sencillo como la
valoracién  econémica de la JM|

2011.

aarrese@unav.es
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La diversidad en el periodismo

EL coNGRESO ECREA/CICOM “DIVERSITY OF JOURNALISMS: SHAPING COMPLEX MEDIA LANDSCAPES”,
CELEBRADO EN LA FAcuLTAD DE COMUNICACION DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA EL 4 Y 5 DE JULIO DE
2011, INVITO A MANTENER LOS VALORES DE LA PROFESION EN UN ENTORNO LABORAL COMPLICADO, A
OBSERVAR COMO SE FORMA LA OPINION PUBLICA EN EL CORO DE LAS REDES SOCIALES, Y A ASISTIR A LA
RECONVERSION DIGITAL DE LAS REVISTAS ACADEMICAS SOBRE LA DISCIPLINA.

Cuando la investigacién y el debate
publico sobre el periodismo se ha-
bian centrado en la nocién de cam-
bio por encima de todo, el encuentro
cientifico “Diversity of Journalisms:
Shaping complex media landsca-
pes’, fruto de la organizacién con-
junta del XXVl Congreso Internacio-
nal de Comunicacién (CICOM) de
la Faculiod de Comunicacion vy la
edicién 2011 del congreso de la
seccion de estudios periodisticos de
la European Communication Re-
search and  Education  Association
[ECREA JSS), se lanzo con el props-
sito declarado de reunir a investiga-
dores de todo el mundo para buscar
indicadores de la diversidad en los
medios de informaciéon, destacar
aquellas esferas en las que esta pro-
piedad se manifiesta mas claramen-
te, y comparar métodos de aproxi-
macién cientifica al fenémeno.

Un vistazo a las noficias recogidas
en la cuenta de Twitter @EcreaCi-
com?2011 durante los meses previos
al congreso dibuja un panorama
marcado por las brechas salariales
enfre hombres y mujeres periodistas;
sectores sociales infrarrepresentados
en las péginas y en las ondas, junto
con la pujanza de ofras propuestas
destinadas precisamente a cubrir ese
déficit; la aparicién de nuevas fuen-
tes informativas, mientras también se
alerta sobre la réplica irreflexiva de
mensajes prefabricados, y la apari-
cién de nuevos dispositivos de acce-
so que cada vez emborronan mds el
mito del ‘uno para todo’. Razones de
peso para derribar cualquier concep-
cién monolitica del periodismo ac-
tual, e inferesarse por sus matices vy
variedades.

Valores entre la precariedad

Aidan White, secretario general de
la Federacion Internacional de Perio-
distas (IFJ, en sus siglas en inglés)
entre 1987 y 2011, pronuncié un
discurso de aperfura muy pegado a

a
4

la realidad profesional. “la dura
realidad”, segin la presentacién de
Ramén Salaverria, presidente de la
Journalism Studies Section de ECREA
y director del Departamento de Pro-
yectos Periodisticos de la Universi-
dad de Navarra, quien inaugurd el
congreso junfo con la decana de la
Facultad de Comunicacién, Ménica
Herrero.

El periodista iflandés opiné que las
posibilidades y la capacidad de
hacer un buen frabajo para un re-
dactor cualquiera estén muy  limito-
das hoy en dia por la precariedad
de las condiciones laborales, pero
fambién destacé el lado positivo de
esfa circunstancia: en el periodismo
solitario, en el ejercicio freelance de
la profesion, no hay lugar para la
arrogancia.

White insisti® en su definicion de
periodismo como recogida y disemi-
nacién de informacion, dentro de un
conjunto de valores. También desta-
co la funcién indispensable de las
facultades universitarias en el mante-
nimiento y la fransmisién de estos
valores, con independencia del des-
fino laboral de sus graduados. Preci-
samente, se mosfrd preocupado ante
la perspectiva de un futuro en que el
periodismo se ejerza y se consuma
sin responsabilidad, primando lo in-
feresante y lo estimulante sobre la
informacion fiable.

También se refii® a una cuestion
candente en el plano empresarial del
periodismo: el uso de fondos publi-
cos, que a su juicio se deberfan em-
plear de maneras mds creativas y
dinémicas, frente a unos sistemas de
auditoria piblica y exigencia de
responsabilidades que simplemente
no funcionan en un contexio de con-
vergencia. Exigid a esfos programas
garantias completas de fransparen-
cia e independencia, para mitigar
las sospechas del publico.

White también reclamé, en el dmbi-
to de la Unién Europea, transparen-
cia fotal en la propiedad de los me-
dios y un compromiso absoluto con
la Declaracion Universal de los Dere-
chos Humanos. En cuanto a la diver-
sidad en los mensajes periodisticos,
se quejé de que "es escandaloso
enconfrarse la misma nota de prensa
reproducida exactamente por todo
fipo de medios”.

Agenda-setting hoy

Maxwell McCombs, profesor de lo
Universidad de Texas en Austin, ex-
plicé en su conferencia que vivimos
en un océano informativo, en el que
los nuevos medios afiaden canales
dindmicos a un proceso de aprendi-
zaje que se realiza a través de Gsmo-
sis civica. Presentado por el profesor
Esteban LopezEscobar, McCombs
dijo que los nuevos medios reflejan
principalmente la misma conversa-
cion que los medios generalistas,
pero mucha de la conversacién en
Twitter tiene poco que ver con la ac-
tualidad informativa y los asuntos
publicos. Hizo alusién a la imagen
de un coro multitudinario, pero coro,
al finy al cabo.

También incidid McCombs, uno de
los padres de la teoria de agenda-
seffing, en la diversidad en el uso de
los medios por la audiencia. Unos
buscan informacién, experimentan
una exposicién deliberada y leen los
noficias como un deber civico, y
ofros simplemente prestan una afen-
cion casual y se ven expuestos por
accidente; encienden la felevision y
se encuentran con un tema o una fi-
gura publica. Cuanto més expuesta
a los medios estd la gente, mas con-
vergen sus agendas, concluyd el ci-
tado profesor en la segunda confe-
rencia plenaria del dia.

Revistas de impacto

"Tristemente, la calidad se juzga por
la cantidad de gente a la que pue-
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des rechazar”. Es lo que dijo lamy
Gross, del International Journal of
Communication (iJoC), en una mesa
redonda con direcfores de cuatro re-
vistas cientificas sobre periodismo.
Gross reconocié que el mayor refo
para una revista online sin fechas de
cierre es encontrar revisores que res-
pondan con rapidez, y puntualizd
que "los autores quieren ser leidos;
son los edifores comerciales los que
se preocupan por la propiedad de
los derechos”. [JoC se publica con
licencia Creative Commons.

Howard Tumber, director de Journa-
lism. Theory, Practice and Criticism
(SAGE), explicod los motivos que les
llevaron al modelo Onlinefirst (publi
cacién del arficulo en la web fan
pronto como se acepta), que a su
juicio beneficia tanto a la revista co-
mo a los autores, y anuncié que se
plantean la posibilidad de producir
podcasts como medio de promocién.

Por su parte, Concha Edo, direciora
de Textual & Visual Media, publico-
cién de la Sociedad Espafiola de
Periodistica (SEP), destacéd su inde-
pendencia respecto de universida-
des, fundaciones y compafiias co-
merciales, y se refirié a las funciones
de los coordinadores ferritoriales de
la revista.

La profesora Ana Azurmendi compar-
ti6 el actual objetivo prioritario de la
revista de la Universidad de Navarra
que dirige, Comunicacién y Socie-
dad, que no es ofro que invertir la
proporcion enfre los arficulos en es-
pafol, predominantes hasta ahora, y
los que se publican en inglés. De
esfa manera, CyS aspira a profundi-
zar en su internacionalizacién, ya
asentada en el desarrollo de la ver-
sién web, también de acceso abier-
fo y de crecienfe audiencia.

Libre acceso a las actas

Los animados debates que se mantu-
vieron en las aulas de la Faculiad de
Comunicacién fras las presentacio-
nes en panel prueban lo oportunidad
y el inferés de los trabajos seleccio-
nados, que abordaron la estructura
de periédicos locales, ftelevisiones
nacionales y agencias globales; la
cobertura de la Ulima compafia
electoral espafola, del cambio cli
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De izquierda a derecha, Ana Azurmendi, Concha Edo, Larry Gross y Howard  Tumber
en lo mesa redonda en la que se discutié sobre las revistas cientificas en el ambito del
periodismo. Fuente: Samuel Negredo.

matico y de las filiraciones de Wiki-
leaks; estudios sobre la participacion
del publico en los medios, la conver
gencia periodisfica. ..

Thomas Hanitzsch, profesor de la
Universidad de Munich vy vicepresi-
dente de ECREA JSS, destacé en la
clausura, junto al profesor Manuel
Martin Algarra, la diversidad de co-
municaciones y métodos presenta-
dos. Otra prueba del inferés suscita-
do: el libro de comunicaciones, dis-
ponible gratuitamente en formato
PDF y con licencia Creative Com-
mons desde el dia posterior al cierre
del congreso, aftrajo cerca de 800
visitas a la pdgina de descarga sélo
en los primeros siefe dias.

Larry Gross, uno de los invitados a la
mesa redonda de directores de revis-
fas, escribié posteriormente: “Ningin
toro resulté dafiado en el congreso,
pero si se cuesfionaron algunas va-
cas sagradas”. Gross destacod el va-
lor de encuenfros como este para
abrir y reabrir debates de vital impor-
fancia sobre la funcién y la estructura
del periodismo, en un momento en
que su estado, “como profesién, co-
mo fuerza social y como modo de
ganarse la vida, no es seguro ni sa-
tisfactorio” (2011).

Lo que despierte el interés de los in-
vesfigadores estard presenfe en el

proximo congreso organizado por la
Facultad de Comunicaciéon, combi-
nando el rigor académico vy el deba-
te de ideas. A veces, con ciertas
dosis de intensidad; la necesaria
cuando hablamos, como recordéd
White, de una profesion sobre cuyos
hombros descansa un cometido im-
porfante, que exige prudencia vy
compromiso, por muy complejas que
sean las circunstancias de su entorno.

snegredo@alumni.unav.es
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Comunicacion interna hospitalaria:
reto médico y comunicativo

EN EL AMBITO HOSPITALARIO, LA COMUNICACION INTERNA CONSTITUYE LA ACTIVIDAD COMUNICATIVA CON
MAYOR VALOR ESTRATEGICO PARA LOS PROXIMOS ANOS. SUS CONNOTACIONES MEDICAS Y COMUNICATIVAS
LA CONVIERTEN EN UNA HERRAMIENTA DE GESTION CAPAZ DE INFLUIR EN EL CORRECTO FUNCIONAMIENTO
DEL HOSPITAL Y EN LA RACIONALIZACION DE LOS COSTES.

Comunicacion de la salud

En lo actualidad, la salud se ha
convertido en uno de los temas que
mas interesa a la poblacién espario-
la. Esta situacién se plasma en la
adopcién, por parte del ciudadano,
de una actitud més activa en lo que
se refiere al cuidado de su salud.
Asi, se puede destacar que cada
vez mds personas realizan bisque-
das de informacién médica en Inter-
net, consumen medios de comunica-
cién especializados en salud o acu-
den a conferencias y charlas que
fratan sobre este tema. Las encuestas
realizadas por diferentes organismos
fambién subrayan esta realidad. Asf,
segun un estudio realizado en 2008
por la Fundacion Espaiiola para la
Ciencia y la Tecnologia (Fecyt), la
medicina y la salud son los temas
que mds interesan a la sociedad,
por delante de los deportes; lo cual
constituye un cambio respecto a los
fres encuestas anteriores realizadas
por este organismo en 2002, 2004
y 2006.

Sin embargo, antes de analizar por
qué a la gente le inferesa fanto la
salud, cabe sefialar primero qué se
enfiende por salud. En 1948, la
Organizacién Mundial de la Salud
definié este concepto como “un esta-
do de completo bienestar fisico,
psicoldgico y social, y no sélo la
ausencia de enfermedad o dolen-
cia”. Resulta claro que esta defini-
cién es un poco utdpica, ya que
ningdn ser humano es capaz de al
canzar un esfado de salud perfecto.
Por eso, unos afos mds farde el
mismo  organismo  infernacional
aporté una nueva definicién, en la
que la salud se considera "no como
un estado abstracto sino como un
medio para llegar a un fin, como un
recurso que permite a las personas

llevar una vida individual, social y
econémicamente productiva.”

Una vez definido el concepto de
salud, el siguiente paso consiste en
idenfificar a los verdaderos protago-
nistas de la comunicacién de salud.
Esta tarea resulio complicada debi-
do, entre ofros factores, a la ausen-
cia de una definicién precisa del
concepto de salud, lo cual ha dado
lugar a que varias organizaciones
que no actian de modo directo en
el sector sanitario incorporen la idea
de la "salud” a sus diferentes estrate-
gias de comunicacién o, incluso, a
sus unidades de negocio. Entre estos
actores organizacionales destacan
las empresas del sector de la alimen-
facién, las agencias de viajes y los
hoteles, las instituciones bancarias, y
los departamentos de recursos huma-
nos de las empresas. El desarrollo
de la alimentacién saludable, asi
como el de los alimentos adaptados
a cierfos tipos de pacientes (diabéti-
cos, por ejemplo), la promocién del
turismo médico vy saludable, la ad-
quisicién de hospitales por parte de
insfituciones bancarias y la implanta-
cién de medidas de higiene laboral
en las empresas [eliminacién de rui-
dos y humos, o programas de des-
habituacién al tabaco) son algunas
manifesfaciones de esta fendencia.
Si bien las iniciativas son numerosas,
la consecuencia final de todas ellas
coincide: el ciudadano ha cambio-
do su percepcion sobre el concepto
de qué es la salud.

la comunicacion hospitalaria se de-
sarrolla en este contexfo caracterizo-
do por la ausencia de una definicién
clara del concepto de salud y por la
ufilizacién de este por parte de em-
presas que no actian directamente
en el sector sanifario. Dicha comuni-
cacién forma parte del ambito de la
comunicacion de salud, asi como

también la realizada por ofras em-
presas que si tienen cardcter sanita-
rio, por ejemplo, los laboratorios
farmacéuticos, las compafias de
seguros, las autoridades sanitarias y
las asociaciones de pacientes.

Comunicacién hospitalaria

los hospifales son las insfituciones
que mejor represenfan al sector de
la salud, el cual, en Espafia, se ca-
racteriza por los cambios constantes
que le afectan: desarrollo de la sani-
dad privada, creacién de institucio-
nes hospitalarias presentes en varios
pafses, envejecimiento de la pobla-
cién, implantacién del hospital onli-
ne, avance de la telemedicina... En
este contexto de cambio, distinfos
hospitales, principalmente los priva-
dos, han apostado por la promocién
de iniciativas de management, en
especial por las referidas a la ges-
tion del conocimiento organizacio-
nal.

Una de ellas es, precisamente, el
marketing hospitalario. Un hospital
realiza acciones de markefing por
ocho razones distintas: a) construir
reconocimiento de marca; b) mejo-
rar la visibilidad de la imagen insfitu-
cional; c) aumentar la penetracién
de mercado; d) constituirse en recur-
so de informacién para la sociedad;
e) influir en la toma de decisiones
del consumidor; f) desarrollar un po-
sicionamienfo de markefing competi-
fivo; g) crear una fuerza de venfas
interna y h) afraer personal médico y
distintos empleados a la organiza-
cién. El marketing constituye una
actividad estratégica para los hospi-
fales, no sélo por fodos los benefi-
cios que les aporta, sino también
porque ayuda a que se desarrolle la
comunicacion institucional.

Las labores de comunicacion institu-
cional que realiza un hospital pue-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

6

facultad de comunicacién



n® 66 septiembre/octubre 2011

den dirigirse a publicos internos y
externos, recurrir a diversas estrate-
gias de comunicacién vy utilizar he-
rramientas de comunicacién, fanto
online como offline. Sin embargo, el
verdadero valor estratégico de esta
actividad sélo queda salvaguardo-
do si todas las iniciativas se basan
en un plan oficial de comunicacién
institucional. Dicho plan ayuda a
dar valor estratégico a los conceptos
de misién, vision, valores, identidad
y cultura corporativos, los cuales es-
fén presentes en el hospital al igual
que en cualquier ofro tipo de organi-
zacién. las actividades de comuni-
cacion institucional que desarrolla el
hospital impactan en el dambito exter-
no de la organizacién (medios de
comunicacién, autoridades  sanita-
rias, ciudadanos,...), pero también
en el infemo, que consfituye el ver-
dadero ferreno de la comunicacién
institucional hospitalaria.

Comunicacion interna
hospitalaria

En un hospital, la comunicacién in-
ferna constituye un &mbito de activi-
dad estratégico. En primer lugar, la
comunicacion interna ayuda al hos-
pital a difundir entre los empleados
distintas informaciones que les pue-
den ayudar en su dia a dia a ser
mds competitivos, como por ejemplo
la relativa a la arquitectura de marca
del hospital, las estrategias, los obje-
tivos, .... Esta labor informativa de la
comunicacion inferna estd relaciona-
da con las actividades de formacién
que el hospital ofrece a los emplea-
dos. Este rol resulta especialmente
util en los hospitales, que se caracte-
rizan por el gran nimero de emplea-
dos, asf como por el gran nimero
de ellos que tienen un contacto di-
recio con el pacienfe. la apuesta
por la formacion de los empleados
repercute en la calidad del servicio
médico ofrecido al paciente.

En segundo lugar, la comunicacién
inferna influye positivamente en el
correcto funcionamiento del hospital:
ayuda a la correcta gestion del co-
nocimiento, fomenta la comunica-
cién interpersonal e interdeparto-
mental v repercute en la safisfaccion
del paciente con el tratamiento médi-
co establecido. la comunicacion in-
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ferpersonal que el profesional de la
salud y de la enfermeria establece
con el paciente [y con sus familiares)
defermina el nivel de comprension
que este obtiene sobre su fratfamien-
to, asi como el nivel de adhesién a
él, y por ende, los resultados de so-
lud obtenidos.

Y por Gltimo, la comunicacion infer-
na fambién fiene implicaciones posi-
fivas para la insfitucion hospitalaria
en su conjunto. la comunicacién in-
terna ayuda al hospital a adaptarse
constantemente al cambio y a instau-
rar un nuevo modo de frabajar, en el
que la cohesion, las sinergias vy el
frabajo en equipo sustituyen a la
departamentalizacién y a las dispu-
fas infernas, algo muy comdn en el
confexto hospitalario debido a que
son estructuras jerdrquicas con em-
pleados de gran especializacion
profesional.

las instituciones hospitalarias  que
apuestan por la promocién de la
cultura de comunicacion institucional
inferna tienen en la creacion de un
departamento de comunicacién in-
ferna un paso previo indispensable.
Esta decision da lugar, en el corto
plazo, a la puesta en funcionamien-
fo de distintas iniciativas estratégicas
de comunicacion basadas en un
plan oficial de comunicacién inter-
na. Y, en el largo plazo, a la oplica-
cién de esfrategias personalizadas
de comunicacién interpersonal e
institucional que permiten mejorar las
habilidades comunicativas de todos
los miembros del hospital. De este
modo, la comunicacién se puede
integrar, de forma efectiva, en el
desempefio profesional del empleo-
do v, por tanto, en el servicio médi-
co ofrecido al paciente.

pamedino@unav.es

Organizacién de la comunicacién
interna en hospitales
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Portada del libro Organizacion de la
comunicacién interna en hospitales, de
Pablo Medina Aguerrebere.
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La audiencia de la radio espafiola en 2010

RANKING GENERAL DE AUDIENCIA DE LAS CADENAS RADIOFONICAS EN ESPANA
(ANO MOVIL FEBRERO A NOVIEMBRE 2010)

SER 4.415.000
40 PRINCIPALES 3.557.000
ONDA CERO 2.043.000
CADENA DIAL 1.913.000
CabeNA 100 1.536.000
COPE 1.384.000
RADIO NACIONAL 1.355.000
EurorA FM 1.165.000
Kiss FM 1.023.000
MAXIMA FM 642.000
RADIO MARCA 583.000
Punto RapIO 488.000
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del EGM. Oyentes/dia, de lunes a domingo.

RANKING GENERAL DE AUDIENCIA DE LOS PROGRAMAS RADIOFONICOS EN ESPANA
(NoviEmBRE/DICIEMBRE 2010)

Hoy por HOY SER 2.429.000
ANDA YA 40 PRINCIPALES 1.939.000
CARRUSEL DEPORTIVO SER } 25888 ggg! QI?);))
HERRERA EN LA ONDA ONDA CErO 1.690.000
A VIVIR QUE SON DOS DiAS SER 1.634.000
Hora 25 SER 1.271.000
EN DiAs coMO HOY RADIO NACIONAL 1.096.000
ATREVETE CADENA DAL 1.042.000
EL LARGUERO SER 1.035.000
BueNOs DiAs, JAvI NIEVES CADENA 100 1.009.000
TIEMPO DE JUEGO COPE gégggg gg&' ggf)
Asi SON LAS MANANAS COPE 800.000
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del EGM. Oyentes/dia, de lunes a viemes

EVOLUCION DE LA PENETRACION DE LA RADIO EN ESPANA (2000-2010) (%)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

“ ° . %

_ f‘ﬂ 9 568 v 56{"""‘-&,—..__(*)—’_;6,9
=" 547 355 ’ 54,7 e

53,1

52,9 52,4

Fuente: AIMC/EGM. Resumen general febrero a noviembre 2010.

Para enviar cualquier comentario o sugerencia pueden escribir a perspectivas@unav.es
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