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Editorial

Javier Marzal Felici
Catedratico de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
Universitat Jaume |

Andreu Casero Ripollés
Profesor Titular de Periodismo
Universitat Jaume |

Como es bien sabido, vivimos en la era de la convergencia de medios, profun-
damente marcada por el enorme impacto que ha provocado la irrupcién de las
tecnologias digitales en el campo de la comunicacién. La comunidad cientifica y,
por supuesto, el propio mundo profesional, estan haciendo un gran esfuerzo por
analizar y comprender la nueva ecologia de los medios de comunicacion en el es-
cenario de la digitalizacién. En el debate sobre la naturaleza de este fenémeno,
creemos (ue merece la pena recordar la definicion que nos ofrece Jenkins, para
quien la convergencia mediatica se puede entender como «el flujo de contenido
a través de multiples plataformas mediaticas, la cooperaciéon entre multiples
industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las audiencias mediati-
cas, dispuestas a ir casi cualquier parte en busca del tipo deseado de experien-
cias de entretenimiento. Convergencia es una palabra que logra describir los
cambios tecnoldgicos, industriales, culturales y sociales en funcién de quienes
hablen y de aquello a lo que crean que estén refiriéndose» (Jenkins, 2008: 14).
En definitiva, el fenémeno de la convergencia mediatica se debe relacionar con
el concepto de cultura participativa y la nocion de inteligencia colectiva.

El fenémeno de la convergencia de medios se puede estudiar, principalmente,
desde tres perspectivas complementarias: desde el punto de vista tecnolégico,
en un nivel primario, dado que la convergencia de medios es resultado de una
serie de avances muy notables en el campo de las tecnologias digitales, ya que
todo desarrollo tecnolégico es fruto también de la ideologia dominante de cada
época, como han seflalado, entre otros, José Ortega y Gasset (1969 [1939]),
Jiirgen Habermas (1999 [1984]), Lewis Mumford (1992 [1934]), Bertrand Gille
(1999), Patrice Flichy (1993) o, especialmente, Ithiel de Sola Pool (1983); desde
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el punto de vista industrial y cultural, en tanto que los discursos audiovisuales
contemporaneos son fruto de una ideologia dominante, que se puede reconocer
en las formas de consumo que actualmente promueven las nuevas tecnologias
o en la propia construcciéon y configuraciéon del imaginario colectivo que se
transparenta en la estructura del sistema comunicativo actual (Castells, 1997;
Ramonet, 1998; Bustamante, 1998, 2002; entre otros); desde el punto de vista
discursivo, semidtico o estético, en tanto que los nuevos discursos convergentes
promueven la traslacién de formas narrativas de unos a otros medios (Lister,
1997, 2009; Gubern, 1996, 2000; Company y Marzal, 1999; entre otros).

Un examen atento a la cuantiosa literatura especializada sobre la convergencia
medidtica en el dltimo decenio permite tomar conciencia del hecho de que el
medio radiofénico es uno de los que menos investigaciones ha suscitado en com-
paracién con otros como la fotografia, la prensa, la publicidad, el cine o la tele-
visién. En este nuevo nimero de adComunica. Revista Cientifica sobre Estrate-
gias, Tendencias e Innovacion en Comunicacién, nos proponemos contribuir al
mejor conocimiento de lo que viene sucediendo en el campo de la radiodifusion,
al dedicar la seccién Informe a la temética «Retos de la radio en los escenarios
de la convergencia digital», un asunto de trascendental importancia, que ha sido
coordinado por la Dra. Adelaida Bolea de Anta, Profesora Titular de Comunica-
cién Audiovisual y Publicidad de la Universidad Complutense de Madrid y el Dr.
Pablo Ferrando Garcia, Profesor Ayudante Doctor de Comunicacién Audiovisual
y Publicidad de la Universitat Jaume I de Castell6n, que ha dado como resultado
la publicacién de seis interesantes estudios en torno a la temaética propuesta.
Tras la pertinente introduccién de los coordinadores de la seccién, el bloque
comienza con una revisién general sobre el estado de la cuestién por parte del
Dr. Xosé Soengas Pérez, Catedratico de Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad
de la Universidade de Santiago de Compostela, planteando algunos importantes
interrogantes que la convergencia digital supone para la comunicacién radiofé-
nica. El investigador Andrés Barrios Rubio, de la Universidad de Bogota Jorge
Tadeo Lozano, nos ofrece un andlisis de la influencia de las redes sociales en
la creacién de contenidos y el establecimiento de una agenda radial en Colom-
bia. Por otro lado, José Maria Huerta, investigador y ex Director Técnico de
Radio Nacional de Espaiia, Rebeca Amieva de la Vega, investigadora, y la Dra.
Adelaida Bolea, Profesora Titular de Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad,
ambas de la Universidad Complutense de Madrid, nos ofrecen una detallada
aproximacion a los estdndares digitales que se estdn consolidando en el campo
de la radio, ademés de una completa revisién de los principales conceptos y
problemadticas que implica la migracién digital en el campo de la radio. Por su
parte, la Dra. Teresa Pifieiro-Otero y el Dr. José Juan Videla Rodriguez, ambos
investigadores de la Universidade da Coruila, muestran cémo el desarrollo de
aplicaciones informdticas (apps) para seguir las emisiones de radio en dispositi-
vos méviles estd transformando de manera muy profunda las relaciones entre el
medio y los oyentes. La investigadora y periodista Rosario Sacristan Salgado, el
Dr. Miguel Angel Ortiz Sobrino, Profesor Contratado Doctor de la Universidad
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Complutense de Madrid y profesional de larga experiencia en Radio Nacional
de Espaiia, y la Dra. Carmen Salgado Santamaria, Profesora Contratada Doc-
tora también de esta universidad, nos proponen un examen del fenémeno de la
convergencia digital en radio a través del andlisis de la situacion de la radio en
Internet en el &mbito de Castilla y Leén. La secciéon se cierra con un analisis de
la situacion de las radios comunitarias en Espaia en el contexto de la migracion
digital, realizado por Javier Garcia Garcia, de la Red de Medios Comunitarios,
un profesional con una amplia experiencia en este campo profesional.

En definitiva, podemos comprobar que los trabajos publicados en la seccién
Informe con ocasién del estudio de los «Retos de la radio en los escenarios de
la convergencia digital» nos proporcionan claves muy diversas para comprender
las profundas transformaciones a las que se enfrenta el medio radiofénico en el
escenario de la convergencia digital, desde las tres dimensiones antes aludidas.

La seccion Otras Investigaciones, coordinada en esta ocasion por el Dr. César
Fernandez Ferndndez, Profesor Contratado Doctor de la Universitat Jaume I,
recoge en este numero algunas aportaciones de investigadores muy relevantes
del panorama actual. El Dr. Ramén Zallo, Catedrético de Comunicacion Audio-
visual y Publicidad de la Universidad del Pais Vasco, nos propone un conjunto
de licidas reflexiones sobre el estatuto de la comunicacién y de la cultura en el
seno de las democracias contemporaneas, profundamente convulsionadas por
el actual escenario de la convergencia digital, desde una perspectiva critica y
analitica. Por su parte, el Dr. José Ignacio Aguaded Goémez, Catedratico de
Educacién y Comunicacidn, y la investigadora Dra. Jacqueline Sdnchez Carre-
tero, ambos de la Universidad de Huelva, nos presentan una interesante inves-
tigacion sobre la relevancia de la formacién practica en medios audiovisuales
y sus efectos en la competencia lectora y critica de niflos y jovenes, a través
de un estudio de campo serio y riguroso. El Dr. Antonio Sanjuin Pérez, la
Dra. Natalia Quintas Froufe y la investigadora Sandra Martinez Costa, todos
ellos de la Universidade da Coruiia, nos presentan un interesante analisis de la
percepcion de la publicidad a través de las tabletas digitales, un tema de clara
actualidad. La Dra. Bernadette Rey Mimoso-Ruiz, docente e investigadora en el
Institut Catholique de Toulouse, realiza una original aproximacion al estudio del
cineasta Pier Paolo Pasolini, cuya actividad creativa y artistica hunde profundas
raices en la lengua friulana, como forma de resistencia ante el poder. La seccion
Otras Investigaciones finaliza con una serie de reflexiones planteadas por los
investigadores Anna Bajo Sanjuan, Marta Gonzélez Alvarez y el Dr. José Luis
Fernandez Fernandez en torno al concepto de responsabilidad social en relacion
con el de empresa sostenible, una temética de sumo interés, especialmente, en
los tiempos que vivimos.

En este nimero, en la seccidn Tribuna: Investigacién y Profesion, coordinada por
el Dr. Roberto Arnau Roselld, Profesor Colaborador de la Universitat Jaume I,
seccidn que constituye una ventana para la participaciéon del mundo profesional
en esta revista cientifica, han participado distintos profesionales del mundo de
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la radio y del periodismo como Antonio Fernandez Cuesta (Radio Nacional de
Espaiia ~-RNE-), Juan Magraner Hernéandez (Cadena SER), Ignacio Marimén
Andrés (RNE), Pilar Lluch y Nuria Monfort Sdnchez, todos ellos periodistas con
una amplia experiencia en el medio radiofénico y en el ejercicio de la profesion
periodistica. Creemos que esta seccion es, sin duda, uno de los aspectos mas
originales de la propuesta editorial de adComunica, que sintoniza perfectamente
con los principios programaticos de la Asociacién para el Desarrollo de la Co-
municacién, principal editora de la revista.

Una vez mas queremos expresar nuestro profundo agradecimiento a los in-
vestigadores y profesionales —autores, evaluadores, miembros de los comités
cientifico y editorial, consejo profesional, consejo técnico y secretaria técnica
de la revista—, que han participado en este nimero, y que, con su generosidad,
estdn contribuyendo a consolidar este proyecto editorial que representa la re-
vista adComunica, y que debemos extender también a los nimeros anteriores,
como no puede ser de otro modo. Por el momento, seguimos respondiendo
puntualmente con la cita semestral en la publicacién de la revista, tanto en la
versién impresa como digital, en estos tiempos de tantas dificultades y estreche-
ces econdmicas, que nos obligan a trabajar con mas intensidad que nunca. En
efecto, creemos que en un mundo globalizado como el que vivimos es esencial
que apostemos por la internacionalizacién: es por ello, que queremos anunciar
que a partir de este momento se van a aceptar manuscritos que se presenten,
ademds de en inglés, castellano/espaiiol o en valenciano/cataldn, en otros idio-
mas de nuestro entorno cultural como portugués, francés o italiano, que seran
evaluados por el amplio equipo de colaboradores de la revista, muchos de los
cuales pertenecen al Comité Cientifico y Editorial y al Consejo Profesional. En
caso de aceptarse la publicacién del manuscrito presentado en otro idioma dis-
tinto al castellano/espaiiol, al valenciano/cataldan o al inglés, tras la pertinente
evaluacién por pares ciegos, se pedird a sus autores la preceptiva traduccién
profesional a una de estas lenguas. En la edicién digital de la revista se podran
publicar los articulos en los idiomas disponibles.

Poco a poco, nuestro trabajo editorial y labor de difusion cientifica se va difun-
diendo cada vez méas entre la comunidad de investigadores y profesionales de la
comunicacion. Como deciamos en el pasado nimero, el hecho de que adComu-
nica haya sido indexada por indices y catdlogos como DICE (Difusién y Calidad
Editorial de las Revistas Espafiolas de Humanidades y Ciencias Sociales y Juri-
dicas, dependiente del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas), RESH
(Revistas Espatfiolas de Ciencias Sociales y Humanidades, realizado por el Grupo
de Investigacion EC3 de Evaluacién de la Ciencia y de la Comunicacion Cienti-
fica, de la Universidad de Granada, y el Grupo de Investigacién de Evaluacion
de Publicaciones Cientificas, del CSIC), y en la base de datos Latindex, sistema
de informacién sobre revistas de investigacion cientifica del ambito latinoame-
ricano, subraya que caminamos en la direccidn correcta. A estas indexaciones
y catalogaciones cabe anadir la reciente inclusiéon de nuestra revista en Dialnet
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(fundacién creada por la Universidad de La Rioja para la difusién de recursos
y servicios documentales). Somos conscientes que queda mucho trabajo por
hacer, y nuestro empeiio es seguir trabajando para ir recabando progresiva-
mente més apoyos y reconocimiento de la comunidad cientifica. Algo que sélo
sera posible mediante la participacion de los lectores de la revista, a quienes os
invitamos a participar activamente en el futuro. De nuevo, muchas gracias por
vuestro apoyo.
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En este nimero de adComunica, Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e
Innovacién en Comunicacion, la seccion Inform se ocupa de analizar el presente
y pronosticar el futuro del medio radiofénico, en la convergencia digital.

La velocidad del cambio y las presiones comerciales que lo acompaian condu-
cen a diferentes definiciones de radio digital, que segun la plataforma o el sopor-
te técnico puede significar diferentes cosas. Hablamos de radio digital cuando
nos referimos al proceso por el cual una sefial analégica se convierte en una
sefial digital, pero también hay definiciones mas amplias del concepto de digita-
lizacién que incluyen a las estaciones de radio que tienen web, la presencia en
portales web, como las redes sociales, el streaming de audio, a través de redes
IP fijas/inalambricas para ordenadores personales o a través de redes UMTS a
los teléfonos moviles (3G), las descarga de contenidos radiofénicos (podcast) o
la presencia en otros dispositivos conectados como videoconsolas (IP).

Estos cambios significativos en el medio, han creado un oyente mas activo que
genera sus propios contenidos multimedia, que exige dispositivos hibridos (que
reciban la sefial analégica, digital y las estaciones de Internet) y cada vez con
una mayor calidad de audio.

La radio digital ha creado un escenario inédito y sus acomodos son los que se
tratan de poner de manifiesto en las proximas paginas.

El catedratico de Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la Universidad de
Santiago de Compostela Xosé Soengas analiza la necesidad de la redefinicion de
las funciones clésicas de los medios ante la evolucién constante de una audiencia
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cada vez mas segmentada y mas exigente. Gracias a Internet, los contenidos de
cualquier soporte estan al alcance de los ciudadanos en cualquier momento y
desde cualquier lugar. La radio convencional ha perdido su factor diferenciador:
la instantaneidad y ahora tiene que adaptarse a la nueva realidad y competir con
prensa y television desde sus paginas web.

Por su parte, Andrés Barrios Rubio, profesor y comunicador de la Universidad
de Bogoté Jorge Tadeo Lozano nos aporta sus reflexiones en torno a los cam-
bios en el entorno digital que se estan experimentando en Colombia. Se parte
del hecho cierto de que el ser humano de hoy estd en un entorno de redes de
comunicacién y colaboracién en el que se imponen modelos de sindicalizacién,
afiliacién, agregacién y comunidades a través de portales, foros, blogs... Las
audiencias dejaron de ser pasivas para convertirse en productoras de informa-
cién, comunicacién y contenidos, lo que lleva a una reformulacién de los medios
radiofénicos actuales para optimizar las herramientas y los mecanismos de in-
termediacién e interactividad.

El cambio de roles en el desarrollo de la comunicacién entre los medios de difu-
sidn y sus usuarios obliga a plantearse otra escala de valores para el intercambio
de informacion directa, fragmentada, individualizada, interactiva, comunitaria
y/o participativa. Estos cambios exigen profesionales que estén preparados para
enfrentar los nuevos habitos de consumo y se puedan desenvolver de manera
apropiada en la nueva forma de expresividad (modelos de navegacion, enlaces,
adaptacion de géneros, produccién de contenidos). La Red permite crear nue-
vas estructuras, formatos, audiencias; es una época en la que, a través de la
colaboracién, se trata de reinventar el uso de los productos ya existentes. La
plataforma es una herramienta del periodista. El problema es caer en el error
de creer que las redes son el periodismo.

Los profesores de la Universidad Complutense de Madrid Adelaida Bolea y Re-
beca Amieva de la Vega, y el investigador José Maria Huerta han hecho un
balance panoramico del momento de la radio digital, en los paises de nuestro
entorno, tanto de la radio digital terrenal como de la radio desde Internet. Una
vez acotado el concepto de digitalizacion han enumerado las cuestiones tecno-
l6gicas mas importantes que deben abordarse en los posibles acuerdos inter-
nacionales. En este estudio, se enumeran las caracteristicas tecnoldgicas mas
importantes para el asentamiento y evolucidn de la convergencia digital: el de-
sarrollo de los receptores de radio hibridos (analégico-digitales) y el Euro-Chip
como dispositivo idéneo. Las posibilidades digitales que se estdan imponiendo en
el espectro de la radiodifusién, con el fin de alcanzar unos estdndares técnicos
6ptimos de calidad, cambian los estdndares de calidad. En este sentido, la fa-
milia DAB (Digital Audio Broadcasting) se erige, hasta ahora, en los estdndares
fundamentales de la emision digital terrestre. La UE se esta decantando por una
difusiéon combinada entre redes terrestres y tecnologia IP mediante la utilizacién
de radios hibridas, es el caso del estdndar de Radio DNS. Quizas el aspecto
mas interesante de esta tecnologia sea el desarrollo de tres aplicaciones que
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introducen servicios de valor anadido a través de conexiones de Banda Ancha:
RadioVIS, RadioEPG y RadioTAG.

Teresa Pifteiro-Otero y José Juan Videla, profesores de la Facultad de Comuni-
cacién Audiovisual en la Universidad de la Coruiia, analizan la transformacién
del medio radio desde sus origenes analdgicos hasta el presente digital y aunque
la radio ha perdido algunas de sus caracteristicas clasicas como su fugacidad y
su esencia exclusivamente sonora, ha estrechado la relacién con su audiencia
por medio de la adopcién de nuevas formas de participaciéon basadas en la
interactividad. Partiendo de esta realidad, plantean su estudio sobre las poten-
cialidades de la radio digital en Espaiia a través de la incorporacién a los dispo-
sitivos portatiles (reproductores multimedia, smartphones, tablets, receptores
digitales...).

En este sentido, el presente estudio ha tenido por objeto conocer la oferta de
las aplicaciones para tablet y smartphone de las cadenas espafolas, asi como
las posibilidades de participacion que dichas APP ponen a disposicion de los
oyentes-usuarios. La oferta tecnoldgica estd permitiendo un mayor proceso in-
teractivo entre las emisoras y los oyentes, lo que estd conduciendo a la perso-
nalizacién de los contenidos. Sin embargo, estas aplicaciones todavia ofrecen
un acceso convencional a los contenidos radiofénicos obviando las posibilidades
que brinda Internet y sobre todo a los dispositivos moviles, para la interaccion
continua e inmediata de usuarios y productores del medio. Frente a estas enor-
mes ventajas y potencialidades tecnoldgicas y comunicativas los autores de este
trabajo consideran que no existe ain en nuestro pais una suficiente cultura de la
portabilidad radiofénica, aunque vaticinan una gran trayectoria futura.

La periodista e investigadora Rosario Sacristan, junto a los profesores de la
Universidad Complutense de Madrid Carmen Salgado y Miguel Angel Ortiz, nos
ofrecen los primeros resultados y conclusiones de un estudio de observacion so-
bre las emisoras radiofénicas locales y regionales de Castilla y Le6n, que han sa-
bido acoplarse a las posibles ventajas de las nuevas tecnologias y estar presentes
en Internet. Los autores echan de menos un sitio web de radio regional publico
o privado, con denominacién de origen Castilla y Le6n, con suficiente desarrollo
de contenido informativo multimedia para que esta comunidad auténoma pu-
diera ser identificada desde fuera como una realidad autonémica diferenciada.

Las péaginas que las cadenas de radio generalistas dedicaban en la web a las
emisoras locales —contenidos de proximidad— eran pocas. La radio web espe-
cializada, local y regional, se nutria sobre todo de las péginas habilitadas por
las emisoras comunitarias. En este contexto de crisis econémica en el que los
ingresos por publicidad descienden en todas las cadenas comerciales, la opcién
de aprovechar las paginas web locales para este fin no es descabellada. Nadie
mejor que los gestores locales para conseguir publicidad en entornos siempre
complicados, pero que conocen a la perfeccion. Las webs locales de radio, mu-
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chas de ellas infrautilizadas, deberian al menos, ofertar contenidos radiofénicos
de proximidad adaptados a la web.

Javier Garcia Garcia, de Red de Medios Comunitarios (ReMC) de Espaiia, trata
de delimitar el concepto de Radios Comunitarias, que se definen como radios de
carécter no profesional ni lucrativo, con funcionamiento autogestionario, toma
directa de decisiones, autonomia frente a grupos politicos, econémicos y publi-
citarios, participacion al servicio de la comunidad local y lucha contra el mono-
polio y centralizacién de la comunicacién. A continuacién, repasa la historia de
las radios comunitarias, en Espaiia, en paralelo a la transformacién del deno-
minado Tercer Sector Audiovisual. A partir de ahi, explica el tratamiento que la
legislacién espaiiola ha dado a este fenémeno: Radios sin papeles, reparto de
frecuencias, tratamiento de las radios sin dnimo de lucro y los incumplimientos
de la Ley General de Comunicacién Audiovisual.

Por ultimo, detalla las oportunidades que la radio digital por ondas y la radio por
Internet, puede tener para estas emisoras, en este sentido ya que las dificultades
para emitir por FM o para lograr tener una amplia cobertura han dificultado
enormemente el desarrollo de las radios comunitarias, que ademads se exponen
a cierres o elevadas multas. Internet va a propiciar el desarrollo de proyectos
informativos para distribuciéon en red entre las radios libres y comunitarias del
estado, contribuyendo al desarrollo de una nueva fase de coordinacién. El autor
pone de manifiesto que la incorporacién a Facebook y Twitter, ha sido tardia,
que muchos de los perfiles analizados presentan escasa o irregular actividad y
no cuentan con grandes cifras de seguimiento. En comparacion con otros me-
dios alternativos las radios comunitarias tienen poca visibilidad en los nuevos
espacios digitales. Con Internet ha aumentado el nimero de medios existentes
pero también su fragmentaciéon (muchos, pequefios y precarios) lo que no im-
pide que en momentos cruciales, como los que estan por llegar, este caético
sistema mediatico ciudadano pueda tener un papel muy relevante.
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Resumen en castellano

Este articulo analiza la situacién actual de la radio espaiiola en el nuevo esce-
nario mediéatico, caracterizado por la convergencia digital, la redefinicion de las
funciones clésicas de los medios y la evolucién constante de una audiencia cada
vez mas segmentada y mds exigente. En la nueva era de la informacién cambian
completamente los cédigos y las normas vigentes durante décadas, especialmen-
te aquellas que afectan a los procesos de produccién y acceso a la informacion.
Gracias a Internet los contenidos de cualquier soporte estén al alcance de los
ciudadanos en cualquier momento y desde cualquier lugar, y la radio ya no es
el tinico medio con el don de la instantaneidad y de la ubicuidad. Al perder la
exclusividad de una de sus principales caracteristicas diferenciales tiene que
adaptarse a la nueva realidad y competir también con la prensa y con la televi-
sién, que a través de sus paginas web ofrecen servicios informativos y de ficcién
en condiciones similares a la radio.
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Radio challenges in digital convergence sceneries
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Abstract

This article analyzes the current situation of the Spanish radio in the new media
scenery, characterized by digital convergence, the redefinition of the classical
Jfunctions in the media and the constant development of an increasingly more
demanding and segmented audience. In the era of information, the codes and
rules existing during decades have changed completely, especially those which
affect the production process and the access to information. Thanks to the In-
ternet, contents of any kind are at reach for citizens at any place and any time,
and radio is no longer the only one with the gift of instantaneity and ubiquity.
As it loses the exclusivity of one of its most defining characteristics, radio has to
adapt itself to the new reality and compete with the press and television, which
offer news and fiction services in similar conditions to radio.
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1. Introduccion

La revolucién tecnolégica transformé hasta tal punto el mundo de la comunica-
cion que obligd a reestructurar los medios y a redefinir sus funciones para adap-
tarse a la nueva situacién porque en la era digital la mayoria de las cabeceras
incorporaron servicios que antes eran exclusivos de otros soportes. Asi el esce-
nario de la convergencia medidtica se caracteriza por una renovacion integral
donde prensa, radio y televisidén comparten servicios que antes correspondian
tinicamente a uno de ellos (Campos Freire, 2011). Y en este proceso uno de los
medios mas afectados ha sido la radio porque, gracias a Internet, tanto la pren-
sa como la televisién se han apropiado de la ubicuidad y de la instantaneidad,
dos caracteristicas que hasta hace poco eran exclusivas de la radio.

En primer lugar, es importante situar la convergencia digital en un contexto
marcado y condicionado profundamente por la tecnologia, algo que ha repercu-
tido en el descuido de la calidad de los contenidos. Pero la convergencia digital
no se puede analizar sin tener en cuenta las reestructuraciones empresariales
y la crisis de los medios de comunicacién (Rojo Villada, 2006), unos factores
que han determinado el disefio y la configuracién del actual mapa radiofénico.

La evolucion de los medios de comunicacién no se ha producido siempre de una
forma logica, ni acorde con los cambios naturales que continuamente experi-
menta la sociedad, unas veces por impedimentos econémicos y otras por falta
de iniciativa de los empresarios, en el caso de los medios privados, y de los
politicos, en el caso de los medios publicos (Reig, 2011). Por eso, para conocer
bien el escenario actual hay que analizar una serie de factores que han marcado
el proceso e influido en la configuracién de la situacién actual (Campos Freire,
2010). Como ya se ha dicho, los medios de comunicacién en varias etapas de
su historia han apostado por la renovaciéon tecnoldgica frente a la calidad de
los contenidos y han descuidado la actualizacion de la oferta, de acuerdo con la
evolucién y con las nuevas necesidades de la sociedad. Y tampoco han moderni-
zado los formatos, algo que se ha traducido en un desequilibrio importante y en
una infrautilizacion de los recursos materiales de la radio, debido a la falta de
correspondencia entre una sofisticada infraestructura tecnoldgica y una progra-
macidén obsoleta y de baja calidad. Pocas emisoras han diseilado desde el primer
momento de la digitalizacién una oferta adecuada estrictamente a las necesida-
des actuales de una audiencia marcada, cada vez mas, por la segmentacién, por
la fragmentacién y por la especializacién. La mayoria han corregido los errores
o renovado los contenidos puntualmente segin los resultados de audiencia, pero
no por iniciativa propia.

La evolucién de la radio hay que enmarcarla en la evolucién de la sociedad, que
se ha acentuado en las dos ultimas décadas, debido, sobre todo, a la globaliza-
cién, un fenémeno que ha forzado y acelerado profundos cambios en las estruc-
turas de los medios de comunicacién, algo que ha contribuido de una manera
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decisiva a la convergencia medidtica. Y aqui ha jugado un papel determinante
Internet.

En la nueva era de la informacién han cambiado completamente los c6digos y las
normas vigentes durante décadas, muchas de las cuales ahora quedan totalmen-
te inservibles, especialmente aquellas que afectan a los procesos de produccién
y de acceso a la informacién, que ya se rigen por otros pardmetros. Y precisa-
mente aqui es donde se advierte uno de los principales problemas de la radio
actual: la convivencia en algunas emisoras de infraestructuras tecnolégicas mo-
dernas con organigramas tradicionales salpicados de formatos poco novedosos,
porque la renovacién no siempre se ha hecho de forma integral, lo cual genera
una serie de choques o desajustes que impiden optimizar las posibilidades que
ofrece la tecnologia y dar respuesta a las necesidades de la audiencia.

2. Objetivos, hipétesis y metodologia

El objetivo de este articulo es analizar la situacion actual de la radio en Espafna
y conocer las fortalezas y las debilidades de este medio en un contexto marcado
por la convergencia medidtica, por la crisis econdmica y por una audiencia en
constante evolucién.

Partimos de la hipétesis de que la radio todavia no ha adaptado completamente
su modelo a las necesidades de la sociedad actual, ni ha planteado una oferta
capaz de hacer frente a la competencia que llega desde otros soportes, gracias
a los nuevos modos de consumo informativo y de ficcién que posibilita Internet.

Para llevar a cado este andlisis hemos tomado como referencia la programacién
radiofénica de la segunda semana de octubre de 2012, observando las caracte-
risticas principales de los contenidos que integran la parrilla. Nos hemos fijado,
sobre todo, en las duplicidades que existen en la oferta y en la estructura de los
formatos, dos elementos que consideramos esenciales para realizar una valora-
cién cualitativa de la oferta radiofénica actual.

3. Analisis de los datos

Para conocer los pormenores de la radio en el escenario mediatico del siglo xxi,
analizamos la situacién centrandonos en los principales aspectos que configuran
las circunstancias que favorecieron y posibilitaron la convergencia digital: un
contexto marcado por la globalizaciéon y por los cambios derivados de ella, la
incorporacién de la tecnologia a todas las fases del proceso de produccién, la
obligada redefinicién de las funciones tradicionales de los medios, la evolucién
de la audiencia y la situacién econémica actual, que ha afectado directamente a
la estructura y a la viabilidad de los medios de comunicacién (Pefiafiel, 2007).

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2013, n°5 / ISSN 2174-0992




Nos situamos en los escenarios que han intervenido en el desarrollo de la con-
vergencia para sefialar, describir y analizar con precision los principales retos a
los que se enfrenta la radio en el nuevo contexto digital (Martinez Costa, 1997).
Para ello es necesario conocer las caracteristicas y las necesidades de cada
entorno.

4. Los retos derivados de un contexto multimedia y de una sociedad digital
en continuo cambio debido a la globalizacion

Lo primero que se observa al analizar las caracteristicas principales de la pro-
gramacion radiofénica que existe en Espafia en estos momentos es una impor-
tante duplicidad de contenidos y una gran similitud entre los formatos de las
diferentes cadenas. Si comparamos la oferta actual con una parrilla de hace 10
anos, la dimensién de los cambios no se corresponde con el grado de evolucién
de la sociedad desde entonces. La mayoria de los espacios apenas han cambiado
de estética ni de estructura, a pesar de las posibilidades que brinda la tecnolo-
gia. Este es un ejemplo del alto nivel de desaprovechamiento que existe de los
recursos radiofénicos desde el punto de vista estructural.

La radio es un medio integrado en la sociedad y, por lo tanto, también refleja
todas las demandas que existen en ella porque la realidad es la que impone la
seleccién de los contenidos. Desde su aparicidén ha experimentado varias trans-
formaciones, pero en las dos dltimas décadas los cambios han sido drésticos,
debido al fenémeno de la globalizacién, impulsado por la tecnologia (Terceiro,

1996).

El gran reto de la radio en el escenario de convergencia digital es integrar en
su oferta las nuevas necesidades que se derivan de un contexto totalmente
diferente al de hace dos décadas, porque la programacién actual todavia no
responde en su totalidad a estas exigencias, especialmente en el caso de las
emisoras méas pequeiias. En primer lugar, la radio no puede obviar los cambios
estructurales y sociales que han acompaiado la llegada del siglo xx1 y que han
modificado sustancialmente la relacién tradicional que existia entre los medios
y los ciudadanos (Saiz Olmo, 1998). Ahora en la sociedad hay otras exigencias
informativas y comunicativas y, lo mas importante, nuevas formas de consumo
medidtico y nuevos escenarios para exhibir los productos audiovisuales, que
obligan a los medios a resituarse y a posicionarse de acuerdo con los nuevos pa-
rametros en los que se ubican los distintos sectores de la audiencia. Los cambios
sociales y el proceso de renovacion profunda en los medios de comunicacién no
se pueden desligar del impacto de Internet, que requiere una renovacién para
hacer viables unas estructuras empresariales y unas ofertas de programacion ya
obsoletas. Y aqui es donde aparecen los principales desafios de la radio ante los
retos de la convergencia digital (Martinez Costa, 2001). Adaptarse a las nuevas
circunstancias implica una redefiniciéon importante de los esquemas que regian
hasta ahora las directrices de la programaciéon. Como ya se ha dicho, las ven-
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tajas tradicionales que tenia la radio sobre los demdas medios de comunicacién
desaparecen en el nuevo contexto. Gracias a Internet, tanto la prensa como la
television pueden competir con las ondas en rapidez y en ubicuidad y, ademas,
simplificar y abaratar los costes que suponian los procesos de produccién de la
informacién, que eran dos obstaculos importantes (Corredoira, 1999). Por eso
la radio clasica ahora se encuentra con una competencia inesperada y dificil de
sortear. A esto hay que anadir la proliferacion repentina de numerosas emiso-
ras a través de Internet que ofrecen alternativas de programaciéon atractivas,
innovadoras y desprendidas de los corsés que todavia tienen algunas emisoras
tradicionales, unas ataduras de las que, a veces, resulta dificil desprenderse,
debido a las imposiciones que se derivan de unas estructuras muy consolidadas.

El escenario digital (Campos Freire, 2011) sitta a la radio en un contexto muy
competitivo y muy exigente desde el punto de vista de los contenidos, a lo que
hay que anadir los demads desafios estructurales propios de la convergencia
medidtica. Por eso los principales cambios deben orientarse con la intencién de
definir y establecer un modelo radiofénico viable desde el punto de vista eco-
némico, Gtil desde el punto de vista informativo y estructurado conforme a las
nuevas caracteristicas y necesidades de la audiencia.

También hay que tener en cuenta que, debido a la globalizacion, la radio actual
ya no puede tomar como referencia exclusiva sélo lo que existe en su entorno,
porque ahora, gracias a Internet, los ciudadanos tienen acceso universal a los
contenidos y la competencia puede llegar de fuera.

5. La tecnologia y los cambios en la radio

La tecnologia siempre ha sido el gran aliado de la radio, y lo sigue siendo,
pero, curiosamente, en las dos ultimas décadas también le ha traido una gran
competencia ya que, debido a los avances, otros soportes han incorporado ser-
vicios que tradicionalmente eran exclusivos de la radio y, ademds, marcaban una
diferencia cualitativa. Algunas de las caracteristicas que diferenciaban la radio
de los demas medios de comunicaciéon eran la ubicuidad, la instantaneidad y
la movilidad, y estas singularidades influian directamente en su éxito entre la
audiencia porque ofrecia unas condiciones de escucha con las que no podian
competir ni la prensa ni la televisién. Pero estas particularidades dejaron de ser
exclusivas de la radio con la llegada de Internet, que introdujo la posibilidad de
una comunicacién globalizada, instantdnea y accesible desde cualquier lugar y
en cualquier momento, independientemente del soporte (Corredoira, 1999). Y
en estos momentos practicamente todos los periddicos y todas las televisiones
disponen de paginas web a través de las que ofrecen contenidos en condiciones
de acceso similares a la radio: actualizaciéon permanente de la informacion y
posibilidad de consulta universal. Asi, de repente, la radio se encuentra en un
escenario donde tiene que competir con otros soportes, algo impensable hace
pocos afios.
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Pero las renovaciones tecnolégicas no siempre se han hecho con criterios pro-
fesionales, sino que muchas veces los cambios obedecian a decisiones y estra-
tegias empresariales, pensadas desde una dptica multimedia, donde la radio
estaba en desventaja con respecto a la prensa y a la televisiéon, que siempre
han tenido un trato preferente por parte de los empresarios de la comunicacién
(Martinez Soler, 1998).

La radio no es ajena a la renovacién tecnolégica (Merayo, 1996). A lo largo de
su historia ha asimilado con naturalidad varios procesos de cambio, como la
informatizacién de las redacciones a finales de los anos 80 y principios de los 90
(Saiz Olmo, 1995). Pero la llegada de Internet supuso una transformacién inte-
gral y afect6 a todo el sistema, modificando o dejando inservibles muchas de las
funciones del organigrama clasico (De Aguinaga, 2002), especialmente todo lo
referente al proceso de produccién de la informacién. El nuevo escenario, mar-
cado por Internet y por la digitalizacién (Lépez Vidales, 2005), dejé a la radio
sin la exclusividad de algunas de sus principales armas, que pasaron a formar
parte de la oferta multimedia de los demds soportes. Por otra parte, el paso de
la radio analégica a la digital se gestioné, en la mayoria de los casos, desde una
Optica estrictamente tecnoldgica (Lépez Vidales, 2000), olvidando que la nueva
situacién requeria también una actualizacién de los contenidos.

Los cambios tecnolégicos llevan implicitos cambios estructurales que afectan
al funcionamiento de las emisoras desde diversas Opticas: acceso mas rapido
a las fuentes, opciones de incorporar nuevos formatos, mayores posibilidades
de participacién de la audiencia en espacios radiofénicos, y agilidad y simpli-
ficacion en los procesos de produccion de la informacién. Pero estas ventajas
implican también una mayor competencia porque al aumentar las posibilidades
aumenta la oferta (Ortiz y Lopez, 2011). Ademas, la tecnologia también conlleva
una gran dependencia y un alto coste si se incorporan todas las novedades que,
ademas, en la mayoria de los casos, exigen una renovacion periédica y a corto
plazo. En este sentido, de nuevo, se produce una brecha, porque no todas las
emisoras tenian la misma solvencia y, por lo tanto, algunas estaban en situacion
de poder asumir los cambios propios de la modernizaciéon y de la convergencia
digital y otras no. Y aqui es donde hay que situar otro de los retos importantes.
Buena parte del éxito de las emisoras de radio, en un futuro inmediato, va a
depender de su capacidad para adecuar sus estructuras de forma coherente a
una oferta viable y novedosa, que suponga una alternativa a lo que ya existe en
el mercado y que sea capaz de atraer la atencion y cautivar a un sector concre-
to de la audiencia y consolidar esa posicion. Y en este proceso juega un papel
determinante la tecnologia, un elemento que no se puede desligar del proceso
de produccién y de la calidad de los contenidos. Porque lo que se trata es de
optimizar las infraestructuras y aprovechar todos los recursos para ofrecer pro-
ductos competitivos. Se trata de buscar y de conseguir una alianza perfecta, o
por lo menos operativa, entre la tecnologia y la creatividad para hacer frente y
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dar respuesta a los retos que plantea la radio actual, que seran los que sienten
las bases de la radio del futuro (Martinez Costa, 1997).

Los recursos técnicos ofrecen las posibilidades para plantear una oferta compe-
titiva, pero para que esto sea realidad es necesario un aporte de imaginacién, y
ésta es la tarea mas complicada y corresponde a los recursos humanos de cada
emisora.

La tecnologia tiene dos dimensiones que deben ser explotadas de forma éptima
y complementaria: la funcional y la estética. La dimensién funcional facilita las
condiciones necesarias para la emision e influye en todos los procesos que afec-
tan al acceso y al tratamiento de la informacion, y también a la innovacién de los
formatos, que posibilitan nuevas formas de narrar y de transmitir. Y la dimen-
sidn estética dispone de multiples recursos que, combinados adecuadamente
con los elementos anteriores, sirven para reforzar la calidad y la credibilidad de
los contenidos.

La tecnologia también ha diversificado y multiplicado las posibilidades de emi-
sién y de escucha de la radio a través de otros soportes como los ordenadores
y los teléfonos moviles (Cebridan Herreros, 2001). Y aqui de nuevo aparece el
reto de la competencia con la prensa y con la television porque Internet también
les ofrece las mismas opciones. Pero esta diversidad de soportes a través de
los que se puede escuchar la radio permite ofrecer contenidos especificos para
audiencias muy concretas, que es la tendencia actual. Esta puede ser una buena
oportunidad para la radio: aprovechar los distintos espacios que se presentan
en el nuevo entorno multimedia para ofrecer productos alternativos y conseguir
llegar a sectores de la audiencia que no tienen las necesidades informativas o de
ficcién cubiertas por la prensa o por la television. Se trata de explotar de forma
estratégica las nuevas formas de difusiéon que son posibles gracias a la tecnologia
y convertirlas en alternativas que complementen las emisiones tradicionales de
la etapa analdgica, o que cubran las carencias y las nuevas demandas que se
presentan para la radio en la era de la convergencia digital (Prado y Franquet,
1998).

6. La redefinicion de las funciones tradicionales de los medios y los nuevos
modos de recepcion

Los medios de comunicacién durante décadas han tenido una serie de funciones
propias que configuraban su identidad. Asi cada soporte respondia a unas ca-
racteristicas especificas que limitaban y definian sus atribuciones de forma clara
y concreta. Pero esto se termina con la llegada de Internet, que posibilita una
sociedad multimedia. Y este fendmeno afecta tanto a la estructura de los me-
dios, que cambian el enfoque de sus actividades, como a los contenidos, sobre
todo a la informacién y a los espacios de actualidad. Durante este proceso de
transformacidén la mayoria de las empresas de comunicacién se embarcaron en
una aventura empresarial multimedia (Martinez Soler, 1998), especialmente las
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cabeceras de prensa, derivando parte de sus inversiones hacia el sector audio-
visual, y practicamente todas pasaron a tener una o varias emisoras de radio y
de televisidn. Esta nueva situacién cambia completamente el escenario de la co-
municacién y obliga a redefinir las funciones de los medios porque la mayoria de
los soportes incorporan caracteristicas y servicios que antes eran exclusivos de
otros. Ahora podemos escuchar la radio por Internet mientras vemos imagenes
y textos que ilustran las noticias que nos cuentan los locutores, las paginas webs
de la prensa ofrecen entrevistas e informaciones con sonidos e imagenes en
movimiento y la television se puede ver en el ordenador desde cualquier lugar.
Ademds, tanto la prensa como la television actualizan sus contenidos periédica-
mente de la misma forma que lo hacia antes la radio en los boletines horarios.
Por lo tanto existe un solapamiento o confluencia de funciones y se puede acce-
der a servicios practicamente idénticos a través de la plataforma de cualquier
soporte. Y esta novedad, fruto de las posibilidades que ofrece la tecnologia,
sitia a la radio en un contexto que le obliga a buscar estrategias para conseguir
audiencia, porque ahora el soporte ya no es un elemento diferenciador de la
prensa o de la television.

Pero una de las mayores novedades en la nueva radio es la permanencia de los
contenidos y la posibilidad de acceder a ellos y consultarlos en cualquier mo-
mento (Corredoira, 1999), algo que antes estaba reservado exclusivamente a la
prensa. La superacién de la no retornabilidad puede favorecer, sobre todo, la
recuperaciéon de la ficcién como una propuesta de programacién porque ahora
es posible el seguimiento de relatos de forma discontinua y sin el condicionante
de la rigidez horaria.

Las transformaciones en la radio no afectan sé6lo al proceso de produccion de
los contenidos. La evolucién tecnolégica posibilita unas formas y unos modos
de recepcidén que modifican completamente las variables que deben tener en
cuenta las emisoras para satisfacer las necesidades de la audiencia. Ademas, los
nuevos modos de recepcion también han generado nuevos consumidores, con
nuevos gustos y nuevas exigencias, a los que la radio no puede ser ajena si quie-
re mantener el protagonismo que le corresponde en el escenario multimediatico
que caracteriza el panorama actual (Campos Freire, 2011).

7. La evoluciéon de la audiencia

Durante décadas la radio ha tenido una audiencia consolidada que, al margen
de las oscilaciones naturales, se consideraba propia de este soporte. Era una
audiencia fiel y asidua que preferia la radio frente a los demas medios. Pero los
numerosos, drasticos y repentinos cambios que se han producido en el panora-
ma medidtico han desestabilizado esa fidelidad, debido, entre otras razones, a
una oferta méas diversificada y a la evolucion de los gustos y de las necesidades
informativas y comunicativas de los ciudadanos. El perfil del oyente del siglo xxi
es muy distinto al de hace sé6lo dos décadas. Y en estos cambios tiene mucho
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que ver el impacto de la globalizacién, que ha fomentado la apertura a otras
realidades y ha modificado las costumbres e incluso las preferencias de los oyen-
tes. Por lo tanto, la evolucién de la audiencia es, posiblemente, el factor mas
importante a la hora de sefalar los retos de la radio en el escenario actual. Asi,
el éxito de la radio dependera de su capacidad para hacer frente a las nuevas
necesidades y a las exigencias de una sociedad en constante proceso de cambio.
Y esta evolucion hay que analizarla desde dos puntos de vista: por una parte, los
cambios naturales que se producen en todos los sectores de la poblacién desde
el punto de vista socioldgico y, por otra parte, el acceso de los ciudadanos a todo
tipo de contenidos, gracias a Internet y a la globalizacién. Este dltimo aspecto
ha generado unos cambios sustanciales, motivados por la influencia de ofertas
desconocidas hasta el momento y también por la posibilidad de acceder a pro-
ductos muy novedosos que han cambiado las preferencias de muchos sectores.

La evolucién de la sociedad exige adaptar no sélo las ofertas de contenidos, sino
también las estructuras de algunas emisoras, ancladas todavia en unos modos
tradicionales de produccién que resultan incompatibles con los ritmos y con las
propuestas actuales (Ortiz y Cuesta, 2003).

Las caracteristicas de la audiencia se convierten en un factor determinante que
las emisoras deben tomar como referencia principal a la hora de disenar y de
programar sus contenidos. Ahora la competencia es numerosa y ya no existe la
audiencia cautiva de antes, obligada a sintonizar un determinado tipo de progra-
mas porque no existian alternativas.

Los cambios en los modos de recepcién y las nuevas posibilidades informativas
y comunicativas que existen en el panorama mediatico sitian a la radio en unas
condiciones de competencia permanente con la prensa, con la televisién y con
Internet (Ledn, 2000). Por lo tanto, lo solucién consiste en plantear una oferta
lo méas especializada posible, capaz de destacar y de diferenciarse de las demés
opciones porque la competencia de la radio ya no esta sélo entre las diferentes
emisoras, también existe con los demds soportes que ofrecen contenidos de
caracteristicas similares y en las mismas condiciones.

La solucidn es una oferta diversificada, adecuada a las necesidades de una au-
diencia fragmentada, especializada y exigente. Las emisoras no pueden mante-
ner estructuras de programacion y férmulas idénticas. Deben especializarse de
acuerdo con la demanda. Pero no basta con propuestas centradas en dmbitos
genéricos, como las que ya ofrecen las emisoras tematicas, sino que se requie-
ren alternativas mas personalizadas dentro de la propia tematizacion.

8. Adecuar la oferta informativa a las necesidades de la audiencia.
Centrarse en la informacion til

Las ofertas de informacién generalista no son las més adecuadas para competir
en el escenario actual. Uno de los errores de la programacién radiofénica espa-
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fola es la similitud de férmulas y de temas que llenan las parrillas de las emi-
soras generalistas, especialmente los contenidos informativos y los espacios de
debate y de opinién. Al margen de las duplicidades que existen, muchas de las
cuestiones que se abordan no afectan a los intereses inmediatos y cotidianos de
los oyentes. Por eso es tan necesaria una mayor presencia de informacion dtil,
aquella que facilita a los ciudadanos elementos y recursos vélidos para resolver
cuestiones que afectan a su vida cotidiana, tanto las referidas al &mbito del ocio
como al laboral.

Para conseguir un escenario competitivo, de calidad y adecuado a las necesida-
des de la audiencia, es necesario modernizar la oferta y ordenar el mapa radio-
fénico. Pero para eso hace falta un consenso donde la rentabilidad no se mida
sblo en concepto de audiencia o de ingresos publicitarios, sino también desde
la perspectiva del servicio publico que le corresponde a la radio informativa.

9. Recuperar el espacio de la ficcién

Otro de los retos de la radio es recuperar la ficcidn, practicamente desaparecida
de las parrillas (Rodero y Soengas, 2010). Los nuevos perfiles de audiencia y los
héabitos de consumo mas recientes hacen pensar en una buena aceptacién de
la ficcién radiofénica, teniendo en cuenta que en Internet ya triunfan espacios
de estas caracteristicas con unas condiciones de acceso similares a las que se
darian en la radio. Pero la ficcion radiofénica tiene que adaptarse a los gustos
y a los cddigos actuales de la audiencia, renovando el lenguaje narrativo y las
propuestas. Ademads, las técnicas de grabacién actuales abaratan los costes de
la puesta en escena y reducen la complejidad de las producciones, dos de los
principales problemas.

La ficcion debe distraer, pero también tiene que procurar que los oyentes se
vean reflejados en las tramas y que se impliquen emocionalmente en las his-
torias. Siempre se ha dicho que la causa del declive y de la desaparicién de la
ficcién de la radio fue la llegada de la television, que conquist6 enseguida a la
audiencia. Sin despreciar esta teoria, que es cierta en parte, también hay que
considerar otras explicaciones alternativas y complementarias que contribuye-
ron a la desaparicién de las radionovelas y del radioteatro: la incorporacion de
la mujer al mundo laboral y la permanencia de un lenguaje radiofénico dema-
siado encorsetado y caduco que no evoluciond al mismo ritmo que la sociedad
(Balsebre, 1994). La audiencia ya no se sentia identificada en unos relatos ana-
crénicos desde el punto de vista estético y temético y, en cambio, si se veia
reflejada en las propuestas mas modernas que aparecian en las series y en los
programas de televisién.
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10. Conclusiones

La radio tiene que desprenderse de estructuras y de férmulas obsoletas y pro-
poner alternativas con lenguajes adaptados a los c6digos de los nuevos publicos,
tanto en el ambito de la informacién como en el de la ficcién. Una de las priori-
dades es renovar el concepto de actualidad.

Es necesario un reciclaje de los profesionales para adaptarse a la realidad, algo
similar a lo que se hizo durante el proceso de informatizaciéon de las redaccio-
nes, a finales de los 80 y principios de los 90, aunque en aquella ocasiéon no
todas las emisoras se actualizaron conjuntamente, por falta de recursos o de
iniciativa, generando diferencias importantes que se evidenciaban en la calidad
de la oferta. No conviene repetir el mismo error para evitar desequilibrios.

Actualmente la radio tiene que competir con la prensa y con la television, ya
que, gracias a Internet, ofrecen servicios que antes eran propios de las ondas.
Los periddicos digitales actualizan sus ediciones cada pocos minutos y los cana-
les de informacién continua compiten directamente con los boletines horarios y
con las emisoras all news. La diferencia ya no puede basarse en la temporalidad,
en la actualidad inmediata, en la instantaneidad y en la ubicuidad, caracteris-
ticas tradicionales y exclusivas de la radio, que le permitian diferenciarse de la
prensa y de la televisién. Ahora, gracias a la digitalizacion, todos los soportes
tienes las mismas posibilidades. Entonces, la oferta tiene que basarse en la
calidad de los contenidos y en propuestas novedosas y diferentes que atraigan
a una audiencia exigente. A la radio le interesa captar al publico joven que en
estos momentos sintoniza con Internet.

La irrupciéon de la tecnologia en los medios ha generado una evolucién en los
procesos de produccién de la informacién e incluso en los servicios, algo que
requiere una redefinicién de los soportes para ajustarse a la realidad. Y en este
sentido la radio es uno de los mas afectados. La digitalizacién, la convergencia
medidtica y la fragmentacién, segmentacién y especializacién de las audiencias
determinan de una forma decisiva las exigencias y las necesidades del nuevo
escenario. Pero, ademads, hay que afladir un cuarto factor: la crisis econémica,
que ha obligado a una reestructuracién profunda que afecta a todas las dimen-
siones del medio.
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Resumen

El ser humano de hoy esta en un entorno de redes de comunicaciéon y colabo-
racién en el que se imponen modelos de sindicalizacién, afiliacién, agregacién y
comunidades a través de portales, foros, blogs y demés mecanismos multimedia
que ofrecen la interactividad entre usuarios y medios. Las audiencias dejaron
de ser pasivas para convertirse en productoras de informacién, comunicacién y
contenidos; més que receptores de un medio son usuarios de un servicio con el
cual deciden interactuar.

De todo lo anterior surge el cuestionamiento del papel de los medios frente a di-
chas redes en su actuar diario y la relacion con el entorno y las audiencias. Para
el caso particular de esta investigacion' se ha querido centrar la mirada en el
medio de mayor aceptacién en Colombia, la radio, bajo el interrogante: ;Cémo
influencian las redes sociales la creacidn de contenidos y el establecimiento de la
agenda radial colombiana? Ello implica hacer referencia al criterio periodistico
en la seleccién de la informacion, los nuevos valores de la comunicacion entre
el medio y sus usuarios, y la construccién de una serie de redes en las que sus
audiencias participan abiertamente con los medios.

1 Proyecto de investigacién «Cémo influencian las redes sociales la generacién de contenidos y el establecimiento de
la agenda radial colombiana» realizado en la Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano por el grupo Comunicacién-
Cultura-Mediacién en la sub linea Tecnocultura y Comunicacién por los investigadores Andrés Barrios Rubio y Gloria
Consuelo Fajardo Valencia durante el afio 2011 y 2013.
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The radio in the era of the digital society
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Abstract

The human being today is in a networking environment for communication
and collaboration in which models of unionization, affiliation, aggregation and
communities are imposed through portals, forums, blogs and other media
mechanisms that offer interactivity between users and the media. The hearings
stopped being passive to become producers of information, communication and
content; more than receptors of a medium are users of a service with which
you decide to interact.

All of the above comes from the questioning of the role of the media against
such networks in its acting daily and the relationship with the environment
and the hearings. For the particular case of this® research has sought to focus
the gaze in the middle of greater acceptance in Colombia, the radio, under the
question: how influence social networks content creation and the establishment
of the Colombian radio agenda? This implies reference to the journalistic
criteria in the selection of information, the new values of the communication
between the medium and its users, and the construction of a series of networks
their hearings involving openly with the media.
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Abordando la comunicacién social como un campo transdisciplinar que centra
su estudio fundamentalmente en tres aspectos: la produccion, la circulacién y el
consumo de productos comunicacionales, que deben ser entendidos dentro del
contexto de la cultura y la sociedad, el mercado y otras formas de intercambio
simbdlico y la dindamica entre lo global y lo loca, la comunicacién social se
puede considerar como un proceso determinado por tres momentos clave: la
interaccidn, la significacién y la mediacién. Estos tres momentos implican la
existencia de unos actores que realizan unas acciones (interaccién), tendientes
a la construccion y circulacion de sentidos y formas de representacion de la
realidad (significacién), mediadas a su vez por diferentes dispositivos creados
por la cultura (mediacién), tales como tecnologias, organizacién social, politica
y econdmica, ideologias, etc. En el campo de la comunicaciéon confluyen todas
las esferas de la vida social, en las que la interacciéon se establece como un
escenario de mediaciones pero también como eje mediador en la construccion
de las relaciones de la sociedad. Esta postura implica por lo tanto, comprender
que en el proceso de comunicacidn se establece la necesidad de construcciéon
de sentido, asi como de la explicacién constante de este proceso (Prieto, 1996).

Bajo esta 6ptica se puede decir que el objetivo de la comunicacién encuentra
su objeto de estudio en las causas y las condiciones que rigen los fenémenos
sociales y comunicacionales; abordando por un lado el estudio sistemético de
los fenémenos sociales que responden a esas condiciones y, por el otro, el
interrogante o cuestionamiento sobre el rol de la comunicacién; bajo modelos
que den cuenta del fendmeno que se presenta en ella.

Dada la complejidad de los fenémenos comunicacionales, la comunicacién hoy
esta considerada como uno de los objetos de estudio, disciplina y fenémeno socio-
cultural més recurrente y diverso dentro de las nuevas fronteras y paradigmas
del conocimiento. Casi se podria sefialar que ninguna disciplina cientifica y social
se escapa de su relacion directa o indirecta con la comunicacién. Por lo tanto,
los nuevos procesos de infocomunicacién que se suceden en todas las esferas
de la sociedad, no solo son soporte cultural y tecnolégico del quehacer de la
sociedad contemporédnea mundial, sino que ameritan su estudio, resignificacion
e investigaciéon de forma permanente por parte de docentes, investigadores y
estudiantes de las facultades de comunicacién e informacién del pais.

Uno de los grandes problemas que aqueja ahora a la comunicaciéon humana se
derivan del paso que se estd dando del uso autoritario, vertical, enmudecedor
y anticomunitario que se hacia de ella por parte de quienes tenian el poder y
el dominio, a una comunicacién humana, mediada por la tecnologia, abierta y
disponible para quienes hacen uso de las diferentes herramientas que ofrecen
las redes sociales y las TIC. Se puede decir, que la informacién est4 actualmente
en manos de todos y gracias a las redes sociales y las TIC la inmediatez y
presencialidad en el lugar de los hechos toma mayor relevancia.
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Lo hasta ahora referenciado estad reorientando las agendas de los medios para
de esta forma afrontar el reto de moldear, ordenar e interrumpir la experiencia
real brindando normas y clasificaciones que presentan contenidos inesperados,
preparados, contingentes, vulnerables, catastréficos, inevitables, en formas
incoherentes, actuadas, influyentes. No se puede dejar de resefiar en este punto
la conocida teoria de la Agenda Setting, de McCombs y ShawMc en 1972, la
cual reseiia que son los medios de comunicacién quienes determinan cudles
son los temas de mayor importancia o relevancia para el publico imponiéndolo
sobre otros de tal manera que moldean la realidad y logran que el publico los
asuma, los vivencie y se apropie y hable de ellos. Desde esta perspectiva, la
convergencia de medios y tecnologias resignifican las categorias de tiempo y
lugar, volviéndolas ubicuas e invisibles; las relaciones sociales varian, el lector
es autor y editor, el ciudadano digital es veedor, el estado-nacién es consumidor.

La de hoy es una sociedad de constantes cambios tecnoldgicos en donde lo
analégico cada vez queda mds atrds y lo digital se impone con constantes
modificaciones, planteando nuevos retos a las personas que se involucran en
el proceso de creacién, edicién y publicacién de material a través de las TIC
y las redes sociales, pues se ha modificado todo el panorama ya existente
de las comunicaciones y con ello los contenidos que nutren los medios y la
informacién. El profesional de las comunicaciones y el ciberusuario son ahora
unos intermediarios entre los hechos y la sociedad (Cebridn, 2001).

Desde esta perspectiva, se hace fundamental resaltar que la importancia
de la investigaciéon en comunicacién, en el campo de las nuevas tecnologias,
adquiere cada vez mds relevancia en el contexto académico. Si bien los medios
ya tradicionales como la prensa, la radio y la televisiéon siguen siendo el centro
de atencién de los estudios de recepcion, las facultades de comunicacion
deben analizar, confrontar y replantear esquemas sobre las nuevas formas de
informar, los nuevos medios y la tecnologia. En consecuencia, las tendencias en
investigacion para el siglo xx1, en comunicacién, plantean la necesidad de poner
la mirada, de manera urgente, sobre las nuevas tecnologias y su papel en los
procesos de globalizacion y en las transformaciones que se estdn introduciendo
en la sociedad, los medios de comunicacién y en la vida misma de las personas.

La investigacién que ahora se referencia se centrd en la influencia de las redes
sociales en la creacion de contenidos y en el establecimiento de la agenda radial
colombiana®, enmarcandose en un espectro mas amplio del fenémeno de la
globalizacién de la cultura, de los consumos informativos y culturales y de las
transformaciones sociales mediadas y mediatizadas por las nuevas tecnologias.
Con ello se busca identificar la influencia que ejercen las redes sociales en
la agenda radial colombiana, asi como en la creacién de contenidos, con el
fin de avanzar en la comprensién de las transformaciones culturales y sociales
3 Proyecto de investigacién «Cémo influencian las redes sociales la generacién de contenidos y el establecimiento de
la agenda radial colombiana» realizado en la Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano por el grupo Comunicacién-

Cultura -Mediacién en la sublinea Tecnocultura y Comunicacién por los investigadores Andrés Barrios Rubio y Gloria
Consuelo Fajardo Valencia durante el afio 2011 y 2012.
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derivadas de la introduccién de las TIC en la sociedad de hoy. Es fundamental
resaltar la importancia que tiene el uso y consumo de las TIC y las redes sociales
en la sociedad de la informacién, lo cual lleva a los medios de comunicaciéon
a adaptarse a la evolucion tecnoldgica de las audiencias, establecer rutas de
accion y fijar una agenda informativa a seguir.

El texto que ahora se ofrece, es un caso de estudio que se realizé con una
metodologia cualitativa principalmente a través del método de estudio de
caso, aunque también se recurrié minoritariamente a andlisis cuantitativos
sociodemograficos. Metodologia de cardcter exploratorio que apelé al método
etnografico para aproximarse al objeto de estudio a través de herramientas
como las entrevistas y anélisis de contenidos en medios de comunicacion,
el planteamiento y actuar de los directores de las emisoras o programas
encontrando sus diferentes niveles de significacién, que dan cuenta de las
diversas formas que aplican ellos para la construccién de la nocién de realidad.

Seria imposible abordar este proceso teniendo en cuenta a las 1.283 emisoras
radiales autorizadas por el Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (624 comerciales, 194 de interés publico y 465 comunitarias)
sumadas a las propuestas por Internet que surgen dia a dia desde las Instituciones
de Educacién, Organismos Publicos y Privados, asi como personas particulares.
Por ello se determind seleccionar, y hacer seguimiento por tres meses, 6
emisoras de Bogotd y 3 del Departamento del Tolima que tienen su base en
Ibagué, teniendo en cuenta que la calidad y penetracién del servicio de Internet
y el conocimiento de las redes sociales que tiene la poblacién en las distintas
regiones del pais puede diferir.

Un criterio fundamental para la seleccién de este universo fue la aceptacion de
las emisoras en los estudios generales de medios, las caracteristicas que aporta
la capital de los colombianos (diversidad sociocultural, por la diversidad étnica
y racial, y por la diversidad de credos e ideologias) y el ser Ibagué una ciudad
eminentemente radial en la produccién y consumo de contenidos. El segundo,
un criterio de orden préactico, por cuanto se garantizaba el contacto permanente
y directo con los medios y sus integrantes, sobre todo en la segunda fase del
proyecto, en la que se realizaron las entrevistas en profundidad y el andlisis
discursivo.

1. Los medios en el entorno digital

La evolucién de las TIC ha traido consigo una serie de herramientas y meca-
nismos de intermediacién e interactividad que entran a reconfigurar el espacio
mediatico, manteniendo a los medios tradicionales como el eje central de la
mediacidén social, la difusiéon de informacién, la propagacién del conocimiento y
el impulso democrético; e incluyendo en el horizonte a las redes sociales y los
medios online que entran a ser parte del panorama mediatico de una sociedad
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«...en la que la atencion aparece mas segmentada, personalizada, instantanea, diluida, convergente, trans-
parente, flexible, liviana, conversacional, interconectada y abocada a la colaboracion, participacion y tri-
vializacion. Esto conlleva a que las relaciones de los publicos con los medios estan cambiando: crece la
fragmentacion y se diluye la mediacion» (Campos, 2008).

Hay quienes dicen que los medios se envejecieron con sus audiencias y perdie-
ron espacio al interior de la sociedad, pasando de ser una oportunidad a un
problema. Las relaciones de ellos con su ptblico estén llenas de desconfianza y
competencia (Timoteo, 2008). Por ello existe hoy un afan imparable por parte
de los medios tradicionales por generar una identidad digital que les facilite el
captar nuevos putblicos bajo un panorama de participacion, transparencia e inte-
raccion que les permita convertir a sus audiencias en redes sociales de relacion
y entretenimiento (amistad, intercambio de fotos y mensajes) y de informacién
(participacion y opinién) (Campos, 2008), como una forma de reconectarse con
la sociedad y superar la crisis de autoridad, mediacién y credibilidad que tienen
hoy en dia.

Es un espacio en el que los medios de comunicacién tradicionales estan siendo
transformados poco a poco en su modo de trabajo, en su esencia natural y en
el modo de concebir la comunicacién; los nuevos medios y las redes sociales
se han vinculado a ellos y han abierto un espacio en el que se entremezclan las
informaciones cotidianas y el que hacer propio de las personas. Los medios
tradicionales se estdn convirtiendo en una red social que entorno a la lectura,
el audio y el video persiguen una mayor participacion y aceptacion publica per-
mitiendo a los usuarios publicar, sus propias noticias y compartir contenidos e
ideas.

Las redes sociales juegan un papel importantisimo en la evolucion y la estrategia
de los medios de comunicacion que cada vez buscan integrarse mas a las plata-
formas de las redes sociales para generar tréfico sobre su contenido y propuesta
de integracion, en pro de generar una comunidad que fortalezca la imagen del
medio y sus periodistas. Es un mercado cada vez mas saturado y segmentado
en el que mas que el nimero de seguidores y el tréfico obtenido sobre la infor-
macién del medio a través de terceros exige de los periodistas creatividad para
generar contenidos competitivos, diferenciados y de calidad.

Los medios de comunicacién empiezan a comprender hoy que no basta con
tener presencia en las redes sociales sino que hay que aprenderlas a utilizar no
s6lo para fortalecer su marca y sus productos sino para sacarle el mayor prove-
cho a sus seguidores en dichas redes, ya sea interactuando con ellos, convirtién-
dolos en consumidores potenciales de informacién y por qué no como creadores
de la misma, asumiendo la responsabilidad que implica abrir un espacio en el
que las audiencias, al igual que los periodistas y demas integrantes de los me-
dios, son generadoras de contenido bajo el riesgo que trae consigo el que no
manejen los lenguajes, estructuras y caracteristicas de los medios revistiendo
dichas informaciones del subjetivismo propio de quien las vive y no instaura
una distancia entre los hechos y lo personal. «El social media es un novedoso
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medio de comunicacion social que ha revolucionado la manera de crear, usar y
distribuir contenido» (Jaramillo, 2010), obviamente bajo una serie de reglas que
se deben respetar y acatar siempre pensando en el éxito colectivo.

2. Las redes sociales y las nuevas tecnologias en el entorno de los medios

El mundo de hoy esta invadido por dispositivos mdviles que acompaian al ser
humano en cada una de sus actividades diarias, aparatos tecnoldgicos a través
de los cuales se informan, interpretan la realidad, se relacionan y se comunican
las personas; ello ha traido consigo el replanteamiento de las formas de comu-
nicacién entre unos y otros al tiempo que impone una nueva escala de valores
en una forma de intercambio directa, segmentada, personalizada, colaborativa,
comunitaria e interactiva (Campos, 2008). Al integrar esas nuevas tecnologias a
los medios tradicionales se producen modificaciones en la forma en que se per-
cibe e interpreta el mundo por parte de los sujetos, en especial nifios y jovenes,
llevando a un cambio progresivo de mentalidad en el que el entorno tecnolégico
es el centro desde el cual se mira e interpreta la realidad (Pineda, 2012).

Atras estd quedando la etapa en la que eran los medios de comunicacién quie-
nes marcaban la ruta del destino informativo de las audiencias e imponian los
contenidos de mayor relevancia. Se estd en el marco de una sociedad en la que
los medios deben competir no sélo entre ellos sino tener en cuenta e incorporar
a la competencia tradicional a los nuevos medios digitales, quienes han captado
la atencién de un gran nimero de seguidores y dia a dia incorporan nuevos me-
canismos de colaboracién y participacién de los receptores.

«Los nuevos medios digitales se acoplan con los viejos para convertirse en el
prisma a través del cual percibimos el mundo en general» (Pineda, 2012); las
redes sociales y las TIC en general permiten a los usuarios la posibilidad de
participacion al abrir espacios en los cuales pueden proporcionar informacion,
complementar datos expuestos por otros, comentar la postura de uno u otro e
incluso votar por lo alli expuesto. «Es una agenda informativa creada, organiza-
da, valorada y comentada por los propios usuarios de la red que introducen o
retiran noticias segin sus propios criterios» (Campos, 2008). Por ello es bueno
preguntarse cudl es la mision del periodismo en este entorno y cémo los crite-
rios y estandares profesionales del periodismo (responsabilidad social, manejo
de fuentes, investigacion y seguimiento de la noticia, contextualizacién y desa-
rrollo de la informacién de acuerdo a los cédigos del medio, entre otros) pueden
encontrar el equilibrio entre lo interesante, lo importante y lo popular.

Cada vez hay mayor acceso a la informacién y los valores estéticos, culturales
y sociales son compartidos de manera inmediata entre unos y otros, las redes
sociales han empezado a cambiar la concepcién de la noticia, el dato y el fun-
cionamiento propio de los medios. En una sociedad habida por conocer mas del
otro y conocer qué estd pasando en su entorno y fuera de él, cada vez obtienen
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mayor jerarquia los conceptos de inmediatez, lo efimero, un espacio no fisico,
un tiempo continuo y constante en los flujos y redes (Pineda, 2010:73-76). Es un
proceso de revoluciéon mental en el que el proceso afecta la psiquis de las perso-
nas; se construyen industrias en las que los productos apuntan a lo imaginado o
industrias culturales que apuntan a lo simulado. Las industrias son de la mente,
para la mente, y buscan explicar contextos subjetivos en los que «yo creador»
debo ser consciente del mundo que vivo, ese mundo que es el control de las TIC.

Cada dia es mayor la interaccién y la relacion existente entre los sujetos y
los aparatos tecnoldgicos lo que lleva a resaltar que hace falta «un enfoque
transdisciplinar que dé cuenta de la alteridad de las comunicaciones a través de las
tecnologias modernas y las redes digitales» (Pineda, 2012). Este es un punto en
donde se replantean las teorias de la comunicacién, los esquemas de produccién
y la elaboracién de los discursos a través de los medios masivos; para de este
modo poder llegar a la audiencia y lograr los objetivos planteados al momento
de estructurar la comunicacién. Como lo plantea Migdalia Pineda (2012), «se
trata de ir de una teoria de la informacién, a una teoria de la comunicacién y
de alli producir el salto cualitativo hacia una teoria del conocimiento que asuma
que ya no es posible hacer separaciones tajantes entre el emisor y el receptor».
Como es obvio la incorporacién de las nuevas tecnologias en el proceso de
comunicacién trae consigo un cambio en la relacién Emisor-Receptor-Medios
de Comunicacién.

Es un entorno transdisciplinar que cada vez interconecta més a la comunicaciéon
y sus teorias con otros campos de estudio como la lingiiistica, la filosofia, la
semidtica, entre otros. Cada dia surgen nuevas formas de comunicarse, se
puede decir que en la Red
«conviven experiencias de medios de comunicacién interpersonal con medios de comunica-
cién de masas, ya que mediante ella se pueden combinar el e-mail, las listas de distribucién,
los chats, los grupos de noticias, las redes sociales, los foros de debate, los wikis, los juegos
en red, las encuestas y las comunidades virtuales, todos ellos relacionados con la comunica-
cién interpersonal, con las péginas personales, weblogs, portales, paginas institucionales o de

empresa, cibermedios y buscadores, estos ultimos relacionados con la comunicacién unidirec-
cional y de uno a muchos como la comunicacién de masas» (Pineda, 2012).

De todo lo anterior surge la necesidad de hacer una aproximacién a los medios,
en un momento en el que estan en proceso de reinventarse y construir una serie
de redes sociales en las que sus audiencias participan de manera abierta en la
construccién de un nuevo periodismo en el que los ciudadanos dan a conocer
sus gustos, demandas y posturas frente al mundo de hoy.

3. La radio en el marco de la sociedad digital

El punto de partida de la investigacion que aqui se resefia estuvo en la diver-
sificacion técnica y estructural propiciada por las TIC al modelo radiofénico
que ahora converge en la Red y se ve abocado a involucrar en su quehacer las
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particularidades comunicativas de las redes sociales y las TIC al tiempo que las
entremezcla con los conceptos tradicionales del medio. De la unidireccionalidad
de la relacion con las audiencias toma fuerza el paso a la bidireccionalidad en la
que se eleva la capacidad de respuesta por parte de los usuarios.

Al igual que ha pasado en otros instantes de la evolucién de la radio el medio se
estd reinventando y buscando el camino por el cual integrarse al entorno multi-
media en el cual le puede proporcionar a la audiencia espacios en los cuales na-
vegar por elementos visuales y sonoros al tiempo que se redefinen los intereses
informativos del medio a merced de los expresados por el usuario. El consumo
de radio se da hoy por mdltiples vias, el medio tradicional (el transistor) sigue
siendo el de mayor uso por parte de los oyentes, pero cada dia ganan mayor
espacio los dispositivos portatiles (ordenadores, tabletas, celulares y demaés dis-
positivos de audio con conexién a la Red) en donde el usuario encuentra no
solo las emisoras de las ondas hertzianas sino las propuestas independientes y
alternativas que se abren espacio en este sistema de difusién mundial; se puede
decir que los nuevos medios digitales se acoplan con los viejos para convertirse
en el prisma de percepcién mundial (Pineda, 2012).

La radio adopta diferentes maneras de llegar al publico: en vivo y en directo,
en diferido (podcast), mediante la exploracién de enlaces, la seleccion de frag-
mentos, entre otros; espacios en los que el oyente autoprograma las emisoras
de acuerdo a sus intereses bajo el criterio de la universalidad de acceso y el
concepto de tiempo diferencial en cada lugar. Llegd el momento de pensar en
una ciberradio que es

«la entrada plena en el cibermundo, un universo nuevo con sus tiempos y espacios corres-

pondientes, diferentes al mundo real y al del mundo radiofénico tradicional. Es una radio sin

limites de espacios. Se superan las divisiones tradicionales de la radio local, regional, autoné-
mica, nacional e internacional. Ahora todo es global» (Cebridn, 2008).

Este cambio de concepcion en el accionar de la radio ha llevado a quienes hacen
parte del medio a no limitarse simplemente al sonido revitalizando la palabra,
los efectos y la musica como un lenguaje articulado que desarrolla la imagina-
cion del radioescucha. Hoy cobra gran importancia el potenciar las formas de
acceso al audio complementandolo con una serie de alternativas adicionales
como son los enlaces directos a otro tipo de contenidos ofrecidos en la pégina
web de la emisora (noticias de actualidad, podcast, temas de la estacion, otros
medios de la cadena), en donde cobra importancia el texto y la imagen, al tiem-
po que adquiere mayor relevancia la inmediatez.

«Los medios han de considerar que ya no tienen el monopolio de la informacién, dado que

las audiencias tienen multiples formas de informarse hoy. Asi las cosas, los medios tienen

como nueva tarea la de autenticar, verificar y clarificar los rumores que corren a través de
las redes sociales»,

afirmé Tom Rosenstiel fundador del Proyecto para la Excelencia del Periodismo
(PEJ), en el seminario «La ética y el futuro del periodismo en Colombia», que
se realizd el 28 de febrero de 2012 en la Universidad Javeriana de Bogota. Este
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entorno implica un esfuerzo por parte de los comunicadores: autenticar la infor-
macion, contextualizarla, investigar, documentar, brindar herramientas, abrir
espacios para debatir y crear comunidad. Sigue siendo fundamental acompaiar
a las personas a entender dénde viven y cudl es su funcién en la sociedad.

Se puede decir que la radio de hoy ha dado el gran salto a lo digital, se acerca
a las redes sociales y busca nutrirse de ellas, tal y como lo ha realizado desde
hace muchos aflos cuando creo su propia red social, esa gran comunidad que se
retne alrededor de un programa para informarse o entretenerse.

Dice Rosenstiel que los medios que no se especialicen en las nuevas tecnologias,
se convertirdn en victimas de las nuevas tecnologias, y terminaran preocupados
por aumentar sus paginas visitadas, dejando de lado el trabajo periodistico de
calidad. Las redes sociales son extensiones de los medios ya tradicionales en la
medida que han tomado esquemas y estrategias de los medios ya tradicionales,
decia el periodista colombiano Camilo Duran «el Twitter es una ocupacidn; el
Facebook una desocupacién», cada uno tiene su esencia y razén de ser, pero
en el fondo hay elementos que los aproximan, por ello se puede decir que «el
Twitter es la radio escrita».

4. Los medios y sus periodistas presentes en las redes

El tener presencia en las redes sociales implica saber qué se busca y qué se
pretende, mas cuando se trata de figuras publicas como lo son los periodistas
de los grandes medios e incluso las propias cadenas radiales. El estar en la Red
permite romper las brechas existentes entre el medio y sus oyentes, por ello hay
que escoger muy bien en cudles redes es importante estar presente y el porqué
de ello.

Estar en contacto permanente con los oyentes permite escucharles, saber qué
piensan, cémo reaccionan frente a uno u otro tema; crear una nueva via de
comunicacién en la que se generan contenidos de calidad sobre una temaética
determinada y que es de interés para un gran nimero de usuarios. Las redes
sociales son un medio, no un fin, en el que cada dia se abre con mayor fuerza
una tribuna de sancién publica en el mundo.

El futuro de la industria de los medios pasa por cambiar su actuar tradicional,
sin perder de vista lo esencial. El social media es un vehiculo de promocién muy
poderoso, que permite a grandes y chicos llegar a donde no habrian podido
llegar de otra manera. Ello permite consolidar la audiencia ya captada, pero
al mismo tiempo llegar a nuevos ptblicos; hacerse visible a un usuario cuando
realiza una busqueda en Internet.

Para incursionar en este nuevo entorno digital, tanto los medios como sus perio-
distas han tenido que aprender a funcionar en las redes, ese espacio que pide
sintetizar y descomplegizar la informacion, centrarse en la accién, fijar unos
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objetivos claros, interiorizar y respetar las reglas de juego, y dedicar tiempos y
recursos a esa presencia activa en las redes. El social media es un gran aliado,
permite captar un gran niimero de seguidores, pero la clave estd en qué se hace
con ellos, ademas de estar atentos a sus necesidades y conversar con ellos a
través de los distintos canales sociales, se tiene al alcance una herramienta muy
importante, una herramienta que va a permitir mantener informados a los se-
guidores de cualquier novedad que se produzca.

En la Red se puede consolidar la marca, personal y empresarial, crear una
comunidad o simplemente, crear un canal bidireccional para atender mas efi-
cazmente a la audiencia. Los social media pueden concebirse como un canal de
comunicacién en el cual se puede llegar directamente a la audiencia creando
espacios de relaciones mas directas, mas sinceras y de mas calidad.

Es necesario determinar los post que se van a publicar y la periodicidad, se trata
de generar contenidos interesantes y adaptados a la audiencia. Como en toda
estrategia de marketing, al embarcarse en los social media hay que mirar no
solo el comportamiento de los seguidores sino de la competencia (otros medios
y periodistas para este caso de andlisis). El contenido de los mensajes exige la
creatividad del emisor, que no puede perder de vista que siempre habla de y
con personas, con nombres y apellidos, que todos los dias viven en el mismo
entorno, con problematicas similares.

Hay que conocer los problemas del entorno para generar contenido que aporte
soluciones, la idea es que el usuario se acuerde de la cuenta en la Red como ese
lugar donde pueden obtener soluciones a los problemas que les ocupan y preo-
cupan diariamente. Cualquier formato es vélido: texto, audio, video, fotografia;
no se puede dejar de lado ninguno de ellos. Las redes sociales son un canal per-
fecto para hacer llegar un mensaje a muchas personas, pero es necesario tener
algo importante o interesante que decir para ello; sin contenido interesante, no
importara cuanto se esfuercen, esas palabras caerdn en saco roto. La audiencia
no quiere perder el tiempo y hay muchisimo contenido en Internet.

Twitter se estd convirtiendo en una plataforma ideal para la publicacién de in-
formacion, no un espacio de conversacion; ello facilita la personalizacion de las
noticias para eleccion de los usuarios. Las redes sociales han causado cambios
duraderos en el periodismo y no hay vuelta atrés, ya forman parte de nuestras
vidas y también se han convertido en canales y herramientas de comunicacion,
nada ocurre por casualidad, los usuarios no comparten informacién sélo por
simple entretenimiento o se crean tendencias y trending topics de la nada, exis-
te tras ello varios factores determinantes que hacen posible que la informacién
despierte un interés generalizado y sea compartido adquiriendo un efecto viral:
sus nombres, calidad y relevancia.

Los medios y las redes sociales son excelentes herramientas y canales que pue-
den ayudar a promover y promocionar contenidos, pero que éste se convierta en
el principal objetivo no implica que se deba realizar un bombardeo continuo de
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informacién que finalmente al carecer de tales principios se termina diluyendo,
pasando a la historia sin pena ni gloria.

El principio béasico en las redes como en la vida publica estd en construir un
excelente prestigio personal y profesional, branding hablando en términos de
marketing, se trata de ser valioso y 1til para la comunidad, ello llevara a crecer
paulatinamente y le reportard mas oportunidades de obtener leads; que es, en
definitiva, de lo que se trata todo. La cuestién no es cémo se adapta a lo que
existe sino dénde estdn quienes necesitan lo que ofrece.

La idea principal que debe tener toda cuenta en las redes sociales esta enmar-
cada en una serie de principios: autenticidad, identidad, personalidad, diferen-
ciacién, etc. (Jaramillo, 2011). Eso implica que cuanto mds definida esté, mas
posibilidades habra de que guste a unos y disguste o sea indiferente a aquellos
con los que no esta alineada. Este es un momento en el que no hay que hacer
todo lo posible para adaptarse sino centrarse en encontrar su nicho.

La marca personal (que en este caso se lleva a los periodistas) es un concepto
de desarrollo personal que consistente basicamente en la consideraciéon de uno
mismo como si de una marca se tratase, y que al igual que las tradicionales
marcas comerciales, debe ser elaborada, transmitida y protegida, con animo de
diferenciarse y conseguir mayor éxito en las relaciones sociales y profesionales.
Lo que se busca con ella es la autopromocién profesional, esta es la forma de
generar y proyectar una imagen personal y genuina hacia el exterior. Una forma
de crear una percepcién capaz de hacer destacar o ayudar a poder diferenciarse
en el &mbito profesional, e incluso poder moldear y dar forma a un personaje,
un artista o celebridad. Todo apunta a crear una comunidad, labor que requie-
re constancia y dedicacidn; asi como tener claro que no se debe buscar ser el
mejor, sino ser diferente.

El acceso a redes sociales, foros, blogs, podcasts y un sin fin mas de herramien-
tas digitales le permite al receptor comparar, recomendar, buscar, observar,
encontrar y preguntar todo sobre sus necesidades antes de decidir con quién
quedarse. Por ello es necesario comunicar de modo efectivo y analizar los re-
sultados de esa inversién de tiempo, tener tiempo para reaccionar y crear es-
trategias al respecto, tener la posibilidad de aprender y esforzarse en mejorar.

Los oyentes demuestran su interés por sus emisoras y periodistas favoritos si-
guiéndolos y comentando o compartiendo los contenidos que les interesan pero
ese interés no parece reciproco. Si se quiere ser escuchado, es tiempo de ser
activos, de utilizar los medios imaginativa y positivamente, para crear imagen,
inspirar confianza, generar valor, proponer ideas, impulsar cambios. Se esta
ante un paradigma nuevo de comunicacién, nunca en la historia habia habido
tantos medios de comunicacidn al alcance de tantas personas en el mundo. Cada
uno, medios y personas, estan ahora obligados a buscar su sitio, a luchar por su
espacio en la aldea global.
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3. Evidencias detectadas

La diferencia entre la radio del pasado y la radio actual sin duda tiene que ver
con la interactividad, antes la radio por su inmediatez, era el medio de consulta
para que la gente se informara, la opinién no cabia, solamente la informacion,
y era en una sola via. La radio decia lo que estaba pasando y el consumidor
se informaba. Hoy en dia con la aparicién de nuevos medios, Internet, las apli-
caciones del mdvil, la inmediatez de la television, que todavia no es igual a la
radio, pero también lo hace muy rapido, la informacién no pasa a un segundo
plano, pero simplemente pasa a ser una de las esquinas de la mesa de la radio.
La gente busca entretenimiento, busca de alguna manera educarse pero, sobre
todo, busca participar. Es un poco lo que sucede con los medios de comunica-
cion que, si lo permiten, en Internet se puede participar. Por eso radio e Inter-
net van de la mano: la interactividad de la participacién de la gente es cada dia
mads importante tanto en la radio hablada como en la radio musical.

Las redes sociales son el mecanismo por excelencia que se ha inventado el ser
humano, precisamente para que la gente pueda participar, para que todos pue-
dan opinar, para que todos puedan tener sus 15 segundos de fama. Una realidad
en la que se bajan los que estaban en el pedestal y la tarima, porque eran los
generadores de opinioén, y todos pasan a estar en el mismo nivel generando
opinion. Quien quiera subsistir tiene que contar con la gente, para ello las redes
sociales son igualables. Las nuevas tecnologias siempre han existido y siempre
se han podido llevar, se trata de renovarse; cuando nacié la televisién, se iba a
morir la radio, y cuando nacid la radio, se iba a morir la prensa, pero al final
todos subsisten. El detalle estd en potenciar las caracteristicas de cada uno y
encontrar su nicho especifico. Sin lugar a dudas todas las nuevas tecnologias y
las redes sociales van encaminadas hacia el mismo lado, la igualacion social.

Las redes permiten estructurar programas radiales mucho mas facilmente en
el mundo de hoy, se puede saber mas rapido, de manera inmediata, qué estan
diciendo, cudl es la tendencia, con qué se debe tener cuidado, qué se dice del
periodista y del programa. Por ello las emisoras decidieron tener presencia en
las redes con cada uno de sus programas, espacios en los que un practicante de
una facultad de periodismo se encarga de atender la cuenta, sin que el director
del espacio muchas veces se entere, ni lo que manda, ni lo que ella contesta.

Twitter hoy en dia influye notalmente en los contenidos porque el oyente tiene
un contacto directo con los periodistas, con los que hacen la radio; se pone en
el papel de periodista, sin serlo, y aprovecha la red social para informar, para
dar cuenta de muchas cosas, para pedir contenidos, para sugerir cosas. Se
puede decir que los periodistas estdn atendiendo en la medida de lo posible la
manifestacién que hace la gente a través de Twitter y se convierte de verdad en
algo notablemente interactivo.

Es indudable que la agenda de los medios y la generacién de contenidos han
empezado a cambiar con la existencia de las redes sociales. Antes se trabajaba
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con la intuicién, se percibia que éste u otro podia ser el tema, se creia que a
muchos grupos poblacionales sujetos de la informacién les podia interesar una
cuestion, etc. Todo era una apreciacion muy personal y muy sensitiva de lo que
el periodista creia que era lo que al publico le interesaba. La clave del éxito hoy
estd no sélo en tener un gran equipo de profesionales, sino en el esfuerzo por
hacer las cosas de una manera diferente, més amena, més agradable, mas con-
textualizada, mas completa, bajo un lenguaje generalista que satisfaga a todos;
responder a los temas que la gente quiere, ésos que a la gente le interesan,
aquéllos que se detectan a través de las redes sociales.

Si bien es cierto se le estd dando importancia a la tendencia de temas en las
redes sociales, también lo es que no determinan del todo su inclusién en el de-
sarrollo de los programas. Es el director del espacio con su equipo de trabajo
quién determina la forma de abordarlo, el tiempo que se le asignard y si es
susceptible de sufrir modificaciones en cualquier momento; es un trabajo en el
que todo el dia se esta conectado con el computador, con las pdginas de varios
medios de comunicacién, estd detectando necesidades, vive pendiente de lo que
diga la competencia y también la televisiéon. Se trata de hacer un balance de
contenidos en el que se incluyan los principios fundamentales, como el derecho
a la vida, todo lo que tiene que ver con derechos humanos, con transparencia
o corrupcién, denuncias, todos esos grandes contenidos de decisiones judicia-
les, de posiciones politicas trascendentes. Pero al mismo tiempo eso hay que
mezclarlo con contenidos amenos, livianos, musicales, culturales, deportivos y
agradables.

Definitivamente los contenidos estdn determinados por la autonomia de quien
conduce el espacio radial, pues se tiene que ser lo suficientemente fuerte para
saber entender que, aunque los oyentes y sus opiniones son importantes, no
pueden determinar el cauce editorial de un contenido.

El proceso de adaptacién de un medio como la radio a la evolucién tecnolégica
del mundo y de las audiencias no ha sido facil. Sobre todo porque en el momen-
to en que la tecnologia los arroll6 buena parte de los integrantes de las salas
de redaccién eran personas veteranas que, al principio, fueron muy reacias al
cambio. No obstante, con un proceso de culturizacién y de sensibilizacion se le
fue quitando misterio al tema y no todos, pero si la mayor parte, se adaptaron.
Adicionalmente, a la radio de hoy ha ido llegando mucha gente nueva, de las
escuelas, con otra mentalidad, que habla otro idioma, que tiene otras preocupa-
ciones, que esta mas conectado con el mundo de la gente joven.

Las redes sociales han llevado a que los programas no sean realizados por 3 6 5
personas sino por una mesa de trabajo de méas de 25 mil personas. Se ha optado
por abolir la llamada telefénica porque es demasiado filtrada, perfectamente
entra la primera llamada, pero cuénto dura la llamada y cudntos estdan ahi; en
cambio en Twitter la persona que quiere puede opinar y el periodista es quien

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2013, n°5 / ISSN 2174-0992




selecciona qué opinion da y qué opinién no da de las ofrecidas por los usuarios
en la red.

Las nuevas tecnologias permitieron que la radio se volviera atn mds partici-
pativa, que cambiara esa radio local para hacer una radio global que, tarde o
temprano, terminara volviendo a lo local bajo un panorama mas reducido en el
cual se cubren las expectativas de grupos poblacionales més pequeiios.

6. Reflexiones finales

Vale la pena recabar en una serie de reflexiones encaminadas al campo de la
comunicacion en Red obligando indudablemente a hacer referencia a la interac-
tividad, hipertextualidad y el cardcter multimedia. El mundo de hoy exige profe-
sionales que estén preparados para enfrentar los nuevos hébitos de consumo y
se puedan desenvolver de manera apropiada en la nueva forma de expresividad
(modelos de navegacién, enlaces, adaptacion de géneros, produccion de conte-
nidos).

Es tiempo de cambiar, de moverse, de aceptar retos, de esforzarse y de trabajar,
en todos los sectores y en todos los niveles jerarquicos. Es tiempo también de
comunicar, de informar, de hablar, de expresar. Es una etapa de relacion directa
con individuos, con grupos, con personas (ue expresan sus propias opiniones,
no con masas indiferenciadas o con corporaciones anénimas.

La Red permite crear nuevas estructuras, formatos y audiencias; es una época en
la que, a través de la colaboracion, se trata de reinventar el uso de los productos
ya existentes. Como dijo Alejandro Pisciteli, en el Encuentro Felafacs 2012, el
mundo de hoy es actor de la tercera revolucion filoséfica que es Internet, se paso
de una cultura de imprenta a una cultura de la pantalla donde surgen nuevas
préacticas sociales que crean dispositivos a la medida de cada uno; ya no se lee
con los ojos sino con las manos y el cuerpo, todo depende de la mano; para un
chico, un libro es un iPad que se quedd sin pilas.

Las redes sociales en términos muy generales son medios de comunicacion,
con sus caracteristicas propias: algunas son cerradas, otras son abiertas; unas
tienen mas posibilidades que otras, etc. El problema es caer en el error de creer
que las redes son el periodismo. Hay que tener muy claro que la plataforma es
una herramienta del periodismo. Los sistemas de redes sociales como Twitter
y los teléfonos inteligentes, que hacen muchas cosas, le hacen creer a la gente
que es periodista, que cualquiera que tome una foto en la calle esta haciendo
un registro periodistico, que una frase informativa en Twitter que escribe cual-
quiera es periodistica. Pero resulta que el oficio es muy superior a la tecnologia.
El oficio se apoya en la tecnologia, pero siempre es el mismo: tiene unas reglas,
unos esquemas, unas caracteristicas y unas condiciones que la gente que accede
a las redes sociales o que tienen tecnologias como la de los teléfonos inteligentes
no tiene y no tiene la obligaciéon de tener.
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Las redes sociales en el interior de los medios juegan un papel muy importante:

¢ Como una herramienta para saber de qué estd hablando la gente en todos
los paises y regiones del mundo.

¢ Como una forma de comunicacién con el publico.
e Como una forma de promover el contenido que saldréa al aire.

La influencia de las TIC y las redes sociales en los medios de comunicacién es
enorme, porque en la medida que hay mas dispositivos moéviles conectados a las
redes sociales, llegando a mas poblacién, mas personas van a reportar lo que
ven. Es imposible competir con esto. Lo importante es que quienes hagan los
contenidos en los medios tradicionales tomen la informacién de las redes como
una pista y no como un trabajo final y, en lugar de copiarla, la complementen
y/o la desarrollen.

Seria mentira decir que las redes sociales han cambiado totalmente las noticias,
pero si es cierto que han proporcionado una gran herramienta para aumentar
la experiencia, tanto para el receptor como para los periodistas que transmiten
las noticias. Los procesos han cambiado, si el publico quiere comunicarse con el
presentador de un programa o un reportero ya lo puede hacer en unos instantes
con Twitter o Facebook; si el medio pretende promocionar una noticia o una
entrevista envia mensajes por las redes sociales. La apropiaciéon que tienen los
jovenes del uso de estas herramientas se debe explotar para involucrarlos en la
produccién y consumo de noticias.

Sin embargo, es bueno reiterar que el criterio periodistico es fundamental en la
seleccién de contenidos de los medios. No importa si hay redes sociales o no.
Los medios no pueden competir con la inmediatez y la cobertura de las redes
sociales, pero si con su contenido, para ello se requiere tener un buen criterio
que permita encontrar buenas pistas en las redes, lo que se verd proyecta-
do en la generacion de estupendos contenidos periodisticos. El contenido del
medio debe estar determinado tanto por el gusto de la audiencia como por el
criterio de los propios medios, pues como cualquier empresa, debe oir lo que
sus «clientes» quieren y después armar su propia estrategia, de acuerdo a ese
conocimiento y a su criterio.

Se camina cada vez més hacia una tendencia a la personalizacién del comunicador
y a un periodista-marca con una credibilidad propia en la Red, no necesariamente
ligada a la del medio para el que trabaje. Se pasé del mundo analdgico al digital,
no sé6lo a nivel de tecnologia, sino en la forma de pensar que tiene la gente,
el ser humano esté preparado para realizar multiples tareas al mismo tiempo.
En el entorno digital de hoy no se puede hablar de usuarios, todos son actores
soclales constructores de interaccion, conversacion, intercambio de informacién
y manifestacién de opiniones, en busca de visibilidad.
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Las tecnologias son como un virus que se expande rapidamente y va generando
una serie de relatos que el propio usuario ayuda a expandir, de ahi la importan-
cia de saber estructurar el mensaje que se quiere hacer llegar a los demas. Los
medios de comunicacidén dejaron de ser estructuras aisladas y entendieron la
importancia de su convergencia, de hacer proyectos que sean complementarios,
por ello el profesional de hoy debe saber moverse en ese entorno en el que la
multimedialidad exige estructurar mensajes que hacen uso del texto, el audio y
el video.

Algunos medios se adaptan bien a la evolucién tecnoldgica de las audiencias
y al nuevo entorno medidtico, otros no tanto. Los medios deben ver el nuevo
entorno medidtico, mds que como una competencia, como una oportunidad y
un complemento para su trabajo de comunicacién en la sociedad, que en dltima
instancia es lo que es el periodismo.

Los nuevos valores de la comunicacién entre el medio y sus usuarios estan sin-
tetizados en tres aspectos: instantaneidad, mayor cobertura y comunicacién
bidireccional. El periodista transmedia requiere saber que los medios son nue-
vos, por ello se hace uso de nuevos lenguajes y esquemas, productos a los que el
usuario se enfrenta con el tacto e interactia. El publico de hoy estd conformado
por la generacion @, jovenes con nuevas coordenadas espacio-temporales que
delimitan el espacio virtual.
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Resumen

Este trabajo de investigacién tiene como objetivo realizar un balance panora-
mico del mundo de la radio digital, a partir del anédlisis de diferentes estudios
sobre la situacidén actual y perspectivas del sector radiofénico. Estos estudios
han sido llevados a cabo por distintos organismos internacionales y nacionales,
en algunos casos, de difusion exclusiva entre sus socios. Se han tenido en cuenta
las aportaciones obtenidas del contacto directo con responsables y profesionales
de primer nivel.

Entre nuestros objetivos, también estd aclarar algunos conceptos clave (DAB,
DRM, EURO-CHIP, DNS), necesarios para comprender la actualidad de la radio
digital desde un punto de vista técnico.
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Present and future of digital radio: Technological key factors for its adop-
tion and development

Keywords
Digital radio, DNS Standard Radio, Regulation, DAB, DRM, EURO-CHIP

Abstract

We have overviewed the Digital Radio world, from the analysis of different
studies on the current situation and sector prospects. Such studies have been
realised by several international and national organisations, in some cases,
only shared between members. We have also considered other contributions
from our direct contact with people in charge and top professionals. And fi-
nally, among our targets, we want to clarify some key terms (DAB, DRM, EU-
RO-CHIP, DNS), needed to clarify what happens.
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Introduccion

El 23 de julio de 1999 se aprobaba el Plan Técnico Nacional de Radiodifusién
Sonora Digital Terrenal (Real Decreto 1287/1999), en el que se planificaba la
digitalizacién de la tecnologia terrestre para la difusién de la radio en Espaia.
El estandar elegido fue el DAB (Digital Audio Broadcasting) desarrollado por
la EBU (European Broadcasting Union) y la Unién Europea dentro del proyecto
Eureka 147, adoptado en 1995 por la ETSI. El DAB proporcionaba mejoras sig-
nificativas en la gestion del espectro, mayor calidad del audio y la incorporacion
de servicios interactivos y de datos (Marti, Gutiérrez y Martinez, 2012: 2).

Sin embargo, tras la adjudicacién de frecuencias nacionales y la planificacién de
los bloques de frecuencias locales (Orden del 15 de Octubre de 2001), el proce-
so de implantacién del DAB quedaba paralizado, sucediéndose moratorias en su
despliegue (Franquet, 2008: 21) y sin contenidos especificos que incentivasen la
migracion a la tecnologia digital (Bolea, 2010: 2).

Doce afios después del primer Plan Técnico, el 10 de junio de 2011 se aprobaba
por el Real Decreto 802/2011, el nuevo Plan Técnico Nacional de la Radiodifu-
sién Sonora Terrestre, reduciendo la cobertura al 20% (Madrid y Barcelona) e
instaurando el principio de neutralidad tecnolégica, a la espera de las decisiones
tomadas dentro del Foro de la Radio Digital.

El fracaso de la radio digital en Espafia no es aislado y otros Estados se encuen-
tran en una situacién similar (WORLD DMB. Global Digital Radio Broadcasting
Update. Septiembre 2012) Paises como Dinamarca, Noruega, Suecia, Alemania
y Reino Unido, tienen un gran desarrollo digital, en cobertura, estaciones de
radio, contenidos diferenciados de los programas analdgicos y regularidad en
las emisiones, otros paises como Australia, Bélgica, China, La republica Checa,
Ghana, Hong Kong, Malta, Holanda, Corea del sur y Suiza, tienen regulado el
servicio y programacioén regular, aunque no esté completamente implantado.

Por otra parte, hay una serie de paises, que sin tener emisiones regulares, si que
estan haciendo ensayos e incluso en algunos casos han desarrollado una regula-
cion, es el caso de Espaiia, pero también de otros paises como Austria, Brunei
Darussalam, China Taipei, Croacia, Francia, Hungria, Indonesia, Irlanda, Israel,
Italia, Kuwait, Malaysia, Nueva Zelanda, Polonia, Sud Africa yVietnam.

Por dltimo, cabe destacar a un cierto nimero de paises, que simplemente han
mostrado interés por la radio digital, entre ellos estarian Canadd, Estonia,
Grecia, India, Lituania, Méjico, Ménaco, Namibia, Portugal, Rusia, Slovakia,
Slovenia y Turkia.

Sin duda, el papel que ha jugado la Comisién Europea en el desarrollo de poli-
ticas ambiguas y poco claras, defendiendo la neutralidad tecnolégica (Bonet et
al, 2009: 87) ha impedido el desarrollo industrial del DAB y obstaculizado un
mercado dnico de receptores. Ademds, nunca se plante6 un mercado comin
para la radio digital en Europa, ni se introdujo dentro de su agenda digital. De
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esta manera, nos encontramos con que la legislaciéon y puesta en marcha de
la radio digital, ha conducido a la toma de decisiones soberanas de cada pais,
produciéndose estas, en diferentes intervalos de tiempo.

En las siguientes lineas nos sumergiremos en los aspectos técnicos de la radio
digital, con el objetivo de dar a conocer los retos tecnolégicos a los que se en-
frenta la radio en un escenario claramente convergente.

Metodologia

Los autores del articulo hemos partido de una revisién bibliografica y un anélisis
de la legislacion y los documentos oficiales de los distintos paises de la UE. en
relacién a la radio digital.

A partir de ahi, se ha incorporado la informacién obtenida de estudios llevados
a cabo por distintos organismos internacionales y nacionales, en algunos casos,
de difusién exclusiva entre sus socios. También hemos tenido en cuenta las
aportaciones obtenidas del contacto directo con responsables y profesionales
de primer nivel.

1. ;De qué hablamos cuando nos referimos a la digitalizacion de la radio?

La velocidad del cambio y las presiones comerciales que lo acompaian con-
ducen a diferentes definiciones de radio digital, que segin la plataforma o el
soporte técnico puede significar diferentes cosas.

Para Ribes (2002:7), digitalizacién significa «el proceso por el cual una seial
analdgica se convierte en una sefial digital. Dicho de otra forma, es representar
mediante nimeros la forma continua de una onda».

Existen diferentes estandares de transmisidn digital terrestre para la difusiéon
de los servicios radiofénicos. Normalmente, cuando hablamos de digitalizacion
de la radio nos referimos a estos estandares y al abandono de la OM y la FM.

Sin embargo, existen definiciones mas amplias del concepto digitalizacién que
abarcan una comprension més comercial. Estos puntos de vista consideran a
la audiencia como un todo, independientemente de si la escucha de radio es
lineal o mediante productos editorializados (podcast). Nos referimos por tanto,
a otros tipos de emisién digital en Internet:

¢ Las estaciones de radio que tienen web.
¢ Presencia en otros portales web, como las redes sociales.

e Streaming de audio, a través de redes IP fijas/inaldmbricas para ordena-
dores personales.

e Streaming a través de redes UMTS a los teléfonos méviles (3G).
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e Descarga de contenidos radiofénicos (podcast).
¢ Presencia en otros dispositivos conectados como videoconsolas (IP).

Estas diferentes interpretaciones pueden tener un efecto significativo sobre el
coste de distribucién multiplataforma de un servicio de radio, sin tener necesa-
riamente una ventaja clara en términos de ingresos.

Los costes dependeran del nimero y tipologia de las tecnologias de distribucién
que utilice cada emisor, de la calidad del servicio, del nimero de programas
y en ocasiones, del nimero de oyentes (EBU, 2011a: 23). Las redes terrestres
posibilitan economias de escala siendo los costes de distribucidn, constantes e
independientes del nimero de oyentes. Sin embargo, en Internet los costes de
distribucién dependen del nimero de oyentes (cantidad de conexiones) y de la
calidad del servicio. Mientras las tecnologias terrestres permiten a todos los
ciudadanos el acceso gratuito e igualitario, también posibilitan un mayor control
sobre la distribucién de esos contenidos. Por el contrario, en Internet el control
de esa difusion queda en manos de los ISP (Internet Service Providers), es decir,
los operadores de telecomunicaciones.

Por todo lo expuesto anteriormente, entendemos que cuando hablamos de radio
digital no solo podemos referirnos a los estdndares de emisién sino que tenemos
que contemplar otras formas de recepcién digitales que nos introducen en un
futuro hibrido.

2. La ecuacién Digital

Los aspectos que influyen en el desarrollo de la radio digital son miltiples, la
necesidad de crear contenidos diferenciados de los que emite la radio analdgica,
la comercializacion de los espacios, la financiacién de los equipos, etc. Nosotros
nos centraremos en los aspectos técnicos y en este sentido, el anterior Director
Adjunto de Tecnologia y Desarrollo en la Unién Europea de Radio, David Wood
(2012:11) trazo cinco cuestiones clave, que los radiodifusores deben de sopesar
ante el desarrollo e implantacion de la radio digital. Estos cinco principios atien-
den a diferentes cuestiones tecnoldgicas que nos parece imprescindible ampliar
y analizar:

2.1. Receptores de radio

En primer lugar, los radiodifusores deben decidir cémo persuadir a los oyentes
para que éstos compren receptores digitales. Como ya se ha mostrado en el caso
espaifiol (Bolea, 2010:2), parece imprescindible que la radio digital deba ofrecer
algo mas que la radio analdgica. Hablariamos, por tanto, de calidad de audio y
de contenidos, pero también del papel de la Administracién en el impulso de la
adopcién de tecnologias digitales para la distribucion de la radio y por supuesto,
del decisivo papel de la industria tecnoldgica en la fabricacién y desarrollo de
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receptores y prototipos, moviles y fijos, sin olvidar la posicién de la industria
automovilistica.

Los problemas de la incompatibilidad de los receptores para los diferentes sis-
temas de recepcidn, digital y analdégico, parece que ya han sido superados con
el prometedor desarrollo del Euro-Chip (dispositivo hibrido). Este dispositivo
posibilita la recepcién analégica en FM y las sefiales digitales (DAB/DAB+/DMB)
y puede ser facilmente instalado en dispositivos méviles o coches. El Euro-Chip
permite la recepcién y sincronizacién de diferentes tipos de seilales mediante
diversas APP.

El reto del Euro-Chip consistiria en la adopcion e introduccion de este disposi-
tivo en cualquier tipo de receptor, especialmente en los smartphones y tablets.
De esta manera, los oyentes podrian disfrutar gratuitamente de las emisiones
radiofénicas, independientemente de si son analdgicas o digitales y lo que es
mads importante, el oyente podria acceder a servicios de valor afiadido, median-
te conexiones de banda ancha, que enriquecerian la escucha de los contenidos
radiofénicos sin un sobre coste para el radiodifusor. Asi, el Euro-Chip se postula
como una de las opciones para atraer de nuevo a la audiencia joven, més inte-
resada en este tipo de dispositivos inteligentes y cuyas posibilidades de negocio
son mas que prometedoras.

Sin embargo, parece indispensable que el desarrollo del Euro-Chip deba estar
sujeto a licencias de cdodigo abierto, permitiendo la mejora de las herramientas
y el perfeccionamiento de sus aplicaciones.

2.2. Estandares técnicos de emision digital terrestre

La segunda cuestién clave es la eleccién de los estandares de emisién para la
radio digital terrestre. En Europa encontramos las familias DAB (Digital Audio
Broadcasting) y DRM (Digital Radio Mundiale), en USA el estdndar elegido es
el HD-Radio y el ISDB-Tn en Japén. Cada esténdar tiene sus fortalezas y debili-
dades que no solo atienden a cuestiones tecnoldgicas.

La familia DAB trabaja en la banda VHF Il y en la practica ha dado lugar a la
introduccion de nuevos competidores o estaciones de radio, pues se readjudica
la posicién de cada estacion en el dial por zonas de cobertura y por la posibili-
dad de desconexiones territoriales.

El estandar DRM se adopta para la digitalizacién de la Onda Media, mientras
que el HD-Radio y el DRM+, podrian digitalizar la banda de FM sin necesidad de
un nuevo concurso, para la asignacién en el dial de los radiodifusores.

En el contexto europeo, a la vez que parece imprescindible la adopcién combi-
nada de DAB+ y DRM/DRM+ (EBU, 2011a:13) digitalizando todas las bandas de
frecuencias en las que se distribuyen contenidos radiofénicos (OM y FM); llega
lo que se conoce como radio hibrida.
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La Unién Europea de Radio argumenta los siguientes motivos para una difusion
combinada entre redes terrestres y tecnologia IP, mediante la utilizacién de
tecnologias hibridas:
«Digital terrestrial broadcasting is the only way to deliver radio to mass audiences efficiently
and cheaply, both in terms of distribution, and of consumption. At the same time, the internet

offers unique opportunities for building communities and for attracting younger listeners. »
(EBU, 2011b: 2)

El estandar Radio DNS permite la recepciéon de FM, DAB, HD Radio, etc. junto
a servicios ofrecidos mediante tecnologia IP; a través de licencias de uso y explo-
tacion de cédigo abierto'. Quizés el aspecto mas interesante de esta tecnologia

sea el desarrollo de tres aplicaciones que introducen servicios de valor anadido
a través de conexiones de Banda Ancha: RadioVIS, RadioEPG y RadioTAG?.

¢ RadioVIS: permite la recepcion de imagenes y texto. Estos contenidos
pueden enriquecer la emisién tradicional introduciendo informacién y pu-
blicidad.

¢ RadioEPG: proporciona informacién al oyente sobre la parrilla de progra-
macién de la emisora que estd escuchando y las posibilidades de recepciéon
de la misma. Asi, el oyente puede combinar diferentes tecnologias y elegir
servicios en streaming o mediante redes terrestres.

¢ RadioTAG: permite la interaccién con el oyente. Al presionar un botoén el
oyente puede marcar un contenido como interesante y buscar mds infor-
macién en su teléfono mévil o en su ordenador. Esta aplicacion permite la
compra de entradas o musica, ofrece informacién adicional y conecta a los
oyentes con los anunciantes.

Por lo tanto, no se plantea que la difusién por Internet sustituya la difusién por
redes terrestres, sino que la combinacién de ambas tecnologias suponga unir las
fortalezas de dos tipos de emisién, atendiendo tanto a la emisién masiva (gene-
rando economias de escala) como a la emisién de contenidos especializados en
movilidad o de manera estacionaria.

2.3. Calidad de audio

La calidad de sonido que se obtiene con la tecnologia DAB depende del ancho
de banda que se asigne a cada programa, concepto que con la tecnologia digital
se asimila a la velocidad de transmisidn, y esta a su vez depende del sistema de
compresién: DAB o DAB+, que se use para la comprensién de la sefial de audio
de cada programa.

La calidad de los programas en DAB cuando se utiliza un ancho de banda elevado,
por ejemplo una velocidad de transmision de 256 kilobit por segundo (kbit/s), es
similar a la del disco compacto (CD), pero no es exactamente la misma aunque

1 http://radiodns.org/for/manufacturers/ (Consultado el 28/12/12)

2 http://radiodns.org/ (Consultado el 28/12/12)
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al oido suene aparentemente igual, ya que para poder emitir en la radio digital
varios programas por el mismo transmisor es necesario reducir la informacién
de la senal de audio de cada programa, eliminando la informacién que el oido
no es capaz de percibir. A este proceso de reduccién de la informacién se le
denomina compresién de la senal.

Es posible transmitir programas en DAB con ancho de banda més reducidos
pero la calidad que se obtiene estd siempre en funcién del ancho de banda y la
proteccién que se le quiera asignar frente a los errores que se producen, en la
transmisién, propagacién y recepcién de la sefial, hasta que llega al receptor.

Por ejemplo, podriamos transmitir 6 programas con calidad 192 kbit/s por el
mismo transmisor, lo que se conoce con el nombre de muiltiple, con un grado de
proteccion 3 para el audio de cada programa, dejando una capacidad restante
de 32 kbit/s para el canal de datos de cada programa, dado que la capacidad
util del miltiple, es decir su ancho de banda ttil total es de aproximadamentel,5
Megabit por segundo (Mbit/s).

Sin embargo, si transmitiéramos con una calidad inferior por ejemplo 160
kbit/s, con el mismo grado de proteccion 3, podriamos transmitir 7 programas
por el mismo muiltiple. En el caso de que se optara por la misma calidad de 160
kbit/s pero con una proteccién superior, de grado 2, en lugar de 7 programas
solamente podriamos transmitir 5 programas por multiple.

La calidad de los programas en DAB puede estructurarse y configurarse dinami-
camente, permitiendo acomodar calidades de transmisién entre 8 y 380 kbit/s
incluyendo la proteccién adecuada.

El tercer paso es decidir qué calidad de audio se debe suministrar para los
servicios de radio digital. Esto puede ser una solucion de compromiso en
términos de contenido y tiempo de audiencia. Por un lado, cuanto menor sea
el ancho de banda que se utilice por estaciéon, mayor sera el nimero de las
estaciones que se podra meter en un mismo ancho de banda total. El bajar el
ancho de banda por estacion puede significar mayores posibilidades de eleccion
para el oyente, mayores ingresos para los Estados por los derechos de licencias
de las estaciones concedidas y tal vez mayores ingresos publicitarios.

2.4. Sistemas de compresion de la seial

El sistema de compresion de la senal de audio de cada programa que se utilizaba
con la tecnologia DAB se denominé Musicam, mas tarde se normalizé con el
nombre de MEPG2 o MP2. Es un sistema de compresion similar al MP3 pero
que necesita menor capacidad de procesamiento que este.

Se basa fundamentalmente, como hemos dicho antes, en eliminar la informacién
que el oido no puede distinguir aprovechando el efecto de enmascaramiento que
se produce en el oido humano debido a sus caracteristicas psicoacusticas, ya
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que no es capaz de percibir todos los sonidos presentes en un momento dado, y
por tanto no es necesario transmitir las seflales que no son audibles.

Cuando hay dos sonidos muy préximos en frecuencia y uno de ellos es mas
fuerte que el otro resulta que el sonido que tiene el nivel inferior queda enmas-
carado y no es posible oirlo, por tanto no es necesario transmitirlo. Ademaés el
oido tiene un umbral de ruido por debajo del cual no oye los sonidos y por tanto
tampoco es necesario transmitir los sonidos que se encuentran por debajo de
dicho nivel de ruido. De esta forma se consigue reducir la informacién original,
y por tanto el ancho de banda original, que se necesita para transmitir cada pro-
grama. Por ejemplo, en el caso de que comprimiéramos la informacién original
de un programa en un factor de 6 veces, seria posible transmitir 6 programas
comprimidos, utilizando el ancho de banda original necesario para transmitir
un dnico programa.

El sistema DAB naci6 en 1987 dentro de un proyecto europeo conocido como
Eureka 147. Es un sistema que esta utilizando una tecnologia que hoy dia no es
la 6ptima. La evolucién de la tecnologia de procesamiento de senales digitales
ha permitido disefar sistemas de compresion més eficientes.

Para mejorar la eficiencia en la compresién de audio del DAB el WorldDMB
férum desarroll6 un nuevo sistema de compresién denominado DAB+ que es dos
veces mas eficiente que el utilizado en el DAB. El DAB+ utiliza la compresion
denominada HE-AACv2 mads conocida como MP4, que permite transmitir el
mismo programa ain con menor ancho de banda.

Por otro lado, utilizar un sistema de compresion mas moderno supone reducir
el ancho de banda necesario, para evitar recibir deficiencias motivadas por la
compresién, cuando se emite un material de audio de tipo medio, por ejemplo
un programa de radio de tipo general, pero la reduccién de ancho de banda no
es tanta cuando se utiliza material de audio de tipo critico, como por ejemplo
musica cldsica. Ademads, el aumento del nimero de estaciones de radio en un
determinado mercado puede tener un lado negativo para la «calidad de contenidos»,
ya que podria ser necesario producir mas programacion sin un aumento en el
presupuesto general o en el tamaiio del mercado.

2.5. Otros servicios de audio competidores y tiempo de escucha

Por tltimo, debemos referirnos a la relacion entre tiempo de escucha y calidad
del audio. Lo més sensato seria pensar que a mayor calidad de audio el oyente
tenderia a escuchar por més tiempo. Sin embargo, algunos estudios demues-
tran (Gutiérrez, Ribes y Monclis, 2012: 18) que los habitos de escucha de los
oyentes no solo se basan en estos pardmetros y que son los contenidos los que
retienen al oyente. Plataformas de éxito como Spotify o Youtube, alojan conte-
nidos cuya calidad de audio estd muy por debajo de la calidad CD. Habituados
a la escucha en formato MP3, la calidad de audio para ciertos contenidos no
parece determinante.
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No obstante, debemos referirnos aqui, a las posibilidades comunicativas que
ofrece el sonido envolvente 5.1 para la produccién y difusién de conciertos en
alta calidad u otros eventos en los que la calidad del sonido pueda ser un alicien-
te para su escucha (Sénchez et al., 2009).

3. Conclusiones

Aunque la mayoria de los paises de la UE hayan legislado la politica de digita-
lizacion de la radio, s6lo unos pocos han realizado una implantacién, con un
grado de penetracion en la poblacién y una cobertura del pais, que pudiéramos
calificar de éxito.

Una buena parte del fracaso, se le debe adjudicar a la Comisién Europea (CE),
que ha mantenido una politica ambigua al respecto, lo que ha hecho imposible
el desarrollo industrial del DAB.

Paralelamente, el desarrollo tecnoldégico ha dejado obsoleta la tecnologia DAB y
los paises que se lanzaron en un primer momento a la digitalizacién se encuen-
tran ahora ante un serio problema: si quieren cambiar a la tecnologia DAB+
es necesario cambiar los equipos receptores y eso politicamente es dificil de
comunicar a los oyentes.

La posicién de los fabricantes, también debe ser tenida en cuenta ya que en su
caso, ante la incertidumbre sobre la tecnologia a decidir para el conjunto de
la UE, no estdn dispuestos a correr riesgos, invirtiendo en nuevos modelos de
receptores, de dudosa venta.

En este sentido, el Euro-Chip (dispositivo hibrido) vendria a resolver los pro-
blemas de incompatibilidad entre receptores, ya que posibilita la recepcién ana-
logica en FM vy las senales digitales (DAB/DAB+, DMB) y se podria insertar
en cualquier dispositivo de méviles o coches, especialmente en smartphones y
tablets, el reto seria que se pudiera insertar en cualquier tipo de receptor.

Por otra parte, el estdndar de radio DNS permite la recepcién de FM, DAB,
HD Radio, etc. Junto a servicios ofrecidos mediante la tecnologia IP, ademas
tiene tres aplicaciones que introducen servicios de valor afiadido, a través de
conexiones de Banda Ancha.

Lo mas razonable seria entender la digitalizacién en sentido amplio, abarcando
una comprensién mas comercial, nos referimos a la emisién digital en Internet.

De una u otra forma, los concesionarios del servicio deberdn evaluar el coste de
distribucién multiplataforma y las ventajas que cada una les reporta.

La posibilidad que ofrece la tecnologia DAB+, a los concesionarios del servicio,
de ofrecer varios programas de forma simultdnea, les permite generar conte-
nidos muy especializados y eso atraeria nuevos anunciantes para los que hasta
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ahora no resultaba interesante la publicidad en las emisoras de radio generalis-
tas, con lo que se encontrarian con nuevas fuentes de financiacién.

Dada la situacién de incertidumbre que vive el proceso de digitalizacién en
toda Europa, plantear una fecha de apagén analégico supondria una insensatez,
pero avanzar en el despliegue de DAB+ y DRM/DRM+ se torna cada vez mads
necesario.

Parece indispensable el establecimiento de acuerdos europeos, reevaluando las
posibilidades de las diferentes tecnologias mencionadas y contemplando las ca-
racteristicas del espectro radioeléctrico en cada uno de los estados miembros.

En definitiva, consideramos necesario un plan europeo sobre la digitalizacion de
la radio, que garantice la coordinacién en su despliegue, fechas de apagén y un
mercado comun de receptores.
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Resumen

El traspaso de la radiofonia hertziana a la Internet ha supuesto una transforma-
cion radical del medio sonoro. Con la mediamorfosis la radio ha perdido algunas
de sus caracteristicas clasicas como su fugacidad y su esencia exclusivamente
sonora, al tiempo que ha estrechado la relacién con su audiencia por medio de
la adopcion de nuevas formas de participacion basadas en la interactividad.

En el contexto de la cultura de la portabilidad, la radiofonia online consolida
su presencia en diversos dispositivos portétiles. La radiofonia maévil va més alla
de una nueva plataforma de distribuciéon; supone una nueva dimension de la ra-
diomorfosis que exige la creacién de contenidos radiofénicos adecuados a estos
receptores inteligentes.

La mutiplicacién de terminales portatiles junto a la penetracion alcanzada por
la banda ancha maévil han propiciado la aparicién del usuario conectado; usua-
rio que presenta enormes potencialides para el medio sonor. En este sentido,
el presente estudio ha tenido por objeto conocer la oferta de las aplicaciones
para tablet y smartphone de las cadenas espafiolas, asi como las posibilidades
de participacién que dichas APP ponen a disposicién de los oyentes-usuarios.
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Abstract

Change of hertz radio broadcast into Internet has supposed a radical transfor-
mation to the sound media. With the mediamorphose, radio has lost some of its
classic characteristics like fugacity and its audible essence, and the exclusively
sound essence at the same time the time that radio has strength its relation
with its audience trough new participation forms based in the interactiveness.

At the portability culture, online radio consolidates its presence in portable
devices. Mobile radio goes further of a new distribution platform; it’s a new
radiomorphose dimension that demands content optimized to these intelligent
receptors.

Portable terminals multiplication and mobile broadband penetration had
evolved into a new user: the connected user; whom presents several potentials
to sound media. Present study aims to know tablet & smartphones applications
offer at Spanish radio channels, and these APPs listeners-users participation
possibilities.
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1. Introduccion

El traspaso de la radiofonia hertziana a Internet, la llamada mediamorfosis de
la radio (Fidler, 1997), ha supuesto una revolucién completa del medio sonoro.
Este proceso, para el que Prata (2008) acufié el término radiomofosis, no ha
constituido una simple transferencia de contenidos de las ondas a la Web (Faus,
2001), sino que ha implicado una redimension del producto sonoro con la incor-
poracién de nuevas potencialidades inherentes al sistema digital.

En la Red, el medio radiofénico ha dado lugar a una plataforma donde los men-
sajes de audio convergen con otros contenidos de caracter textual, hipertextual
y mutimedia. Con la construccién y transmisién de este nuevo mensaje, la radio
semeja haber perdido su vocacién sonora (Barreiro Lima, 2001), pero no ha
sido asi. El sonido continta siendo el elemento esencial de la radiofonia online;
un sonido que debe estar dotado de sentido completo con independencia de los
elementos multimedia que lo acompaiien (Prata, 2008).

La radio online, neorradio, radionet, Internet only, radio virtuale, iRadio, bit-
caster, ciberradio o webradio perfila nuevos usos, diversas formas de produc-
cion y distribucién de contenidos que han implicado la aparicién de un nuevo rol
de oyente-usuario (Rivadeneyra, 2008: 240).

Mas alld de la forma de emisién clésica, en streamming, la radiofonia online
incorpora nuevos modos de consumo bajo demanda que admiten la creacion de
una radio a medida del oyente-usuario. Frente a la fugacidad caracteristica de
la radiofonia hertziana, la radio en Internet permite conservar lo difundido de
forma integra, fragmentada o selectiva, durante un periodo de tiempo més o
menos amplio, posibilitando un consumo diacrénico (Cebridn Herreros, 2008a).

La disponibilidad de contenidos en archivos online, especialmente en formato
podcast, permite a la radio en Internet flexibilizar la experiencia del radioyente
(Paz, 2007). Esta potencialidad del medio radiofénico online constituye, junto
a la personalizacion de contenidos, una de las principales bazas para la fideliza-
cién de oyentes virtuales (Bufaran y Casper, 2010; Pacheco, s/f).

Asimismo, la radio en Internet ha permitido estrechar la relacién con sus oyentes
a través de nuevos modos de interaccion mas préximos e instantdneos, como las
redes sociales, que han logrado horizontalizar la comunicacién entre emisora y
oyentes. Los social media han redimensionado el concepto de participacion de
la audiencia radiofénica; ya no se puede hablar de productores y consumidores
como papeles separados, sino que interactian en funcion de nuevas reglas
(Jenkins, 2006; Moreno et al., 2009).

En este contexto resulta preciso hacer referencia a la eclosién de la self-com-
munication (Merayo, 2001: 290) como contraposicién a los medios de comuni-
cacion de masas; surgimiento que se ha visto influenciado por la cultura de la
portabilidad, que marca el inicio de una nueva etapa. En el medio sonoro esta
etapa ha implicado la conjuncién de modalidades de recepcién ya consolidadas
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con nuevas formas de interaccion que, como subraya Kischinhevsky (2009: 230)
han provocado cambios relevantes en el proceso de comunicacidn.

Al seleccionar una determinada emisora online, al usuario se le abren multiples
posibilidades, impensables en el medio convencional, entre las que Cebridn He-
rreros (2001, 112-113) destaca el acceso a los contenidos programaticos siempre
y en cualquier lugar, la facilidad de compartirlos con otros usuarios durante
su consumo o en un tiempo diferente al mismo, y el hecho de poder efectuar
comentarios, formular preguntas, aportar datos e intercambiar opiniones sobre
dichos contenidos.

El medio surgido a partir de la radiomorfosis ha ampliado sus estrategias co-
municativas mas alld del &mbito estrictamente sonoro (Gonzalez Conde, 2010),
ha perdido fugacidad (Priestman, 2001) lo que ha llevado al desarrollo de un
nuevo concepto de programaciéon a medida del usuario (Albarran y Pitts, 2001),
ha incorporado nuevas formas de participacién mads interactivas (Priestman,
2002,; Tolson, 2006; Nyre y Ala-Fossi, 2008) que se han reflejado en la creacién
de comunidades de oyentes mas cohesionadas y segmentadas (Priestman, 2001:

226).

Desde una perspectiva social, el proceso de radiomorfosis ha dado mayor pro-
yeccion a elementos distintivos del medio convencional como su portabilidad y
la posibilidad de un consumo multitasking. Como sefialan Vieira et al. (2010) las
nuevas manifestaciones de la radio permiten su disfrute al mismo tiempo que se
consumen otros contenidos o se desarrollan otras tareas, posibilitando la yuxta-
posicién con otros medios y un uso multicontexto (online y offline, mévil o fijo).

Las potencialidades de este consumo multitasking no sélo convierten a la radio
en un medio privilegiado (Bufarah Junior, 2003) sino que configuran una opor-
tunidad tnica para su expansién en el marco de la cultura de la portabilidad.

2. Radiofonia mévil

En un contexto caracterizado por la convergencia de contenidos y de pantallas,
la telefonia movil (Castells et al., 2006) y los dispositivos portatiles de altas
prestaciones constituyen las nuevas plataformas de expansion de la radiofonia
online.

Si bien la transistorizaciéon de la radio permiti6 la recepcion del medio hertziano
en dispositivos inaldmbricos de diversa indole, inclusive en terminales telefoni-
cos, no se puede hablar de radiofonia movil hasta el inicio de la experimentacién
del medio sonoro con la telefonia maévil, hace méas de una década (Vacas, 2007).

La radiofonia mévil no constituye simplemente la suma de dos tecnologias -ra-
dio y telefonia mévil, o cualquier otro receptor inaldmbrico- sino que supone
la adecuacién del mensaje sonoro a una plataforma con nuevas potencialidades,
servicios y contenidos (Cebridn Herreros, 2008b). En este sentido, referirse a la
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radiofonia movil es hacerlo de una dimensién de la radiomorfosis estrechamente
ligada a la cultura de la portabilidad.

Siguiendo a Cebrian Hereros (2008b), en el momento actual la radiofonia mévil
se encuentra en la tercera etapa, en la que se produce una plena convergencia
técnica-comunicativa que permite el acceso desde los dispositivos portétiles a
todos los contenidos de la radio en Internet. En esta etapa la radiofonia mévil
también ha ampliado su catadlogo de receptores, de los terminales telefénicos
a todo un conjunto de dispositivos portatiles. Se puede consumir contenidos
radiofénicos en reproductores multimedia, smartphones, tablets asi como otro
tipo de receptores digitales (Del Bianco, 2011).

Ademads de la multiplicacion de plataformas receptoras, la extensiéon de la radio-
fonfa mévil a nuevos terminales inaldmbricos de altas prestaciones ha resultado
positiva en términos de conectividad ya accesibilidad, lo que ha implicado una
verdadera revolucién en el acceso y disfrute de los contenidos radiofénicos.
Esta revolucién, que Kishinevsky (2009) asocia a la cultura de la portabilidad,
se caracteriza por la apariciéon y democratizacion de una serie de terminales
moviles de altas prestaciones (especialmente smartphones y tablets) que operan
con sencillas extensiones de software, las aplicaciones o APP, para un acceso
optimizado a diversos servicios web.

Ellanzamiento del iPhone en 2007 y del iPad en 2010, ha constituido una auténtica
revolucion tanto en el ambito de los mobile devices como en el del mobile
computing. La exponencial penetracion alcanzada por tablets y smartphones,
con un incremento del 296% y un 74% en el ultimo afio (La sociedad de la
Informacién en Espaiia, 2011), ha llevado a diversos medios de comunicacién a
crear sus aplicaciones ex profeso para dichos dispositivos.

En este sentido Gallego (2010), sefiala que son diversas las emisoras espafiolas
que han considerado interesante el lanzamiento de aplicaciones para el disfrute
de contenidos radiofénicos desde muiltiples sistemas operativos méviles, espe-
cialmente en lo que respecta a los més generalizados: Android e 10S.

La radio movil o, como la denomina Cebridn Herreros (2008b), la ciberradio
movil o en movilidad exige un redisefio de las aplicaciones o -si fuese el caso-
de la web movil para un acceso optimizado desde multiples dispositivos por-
tatiles. Como sefala The Horizont Report 2012, las mejores APP son aquellas
que se adaptan completamente a las potencialidades del dispositivo, utilizando
datos de posicionamiento, detencién de movimiento, acceso a redes sociales o
busqueda web —entre otros- en una experiencia completamente integrada. Se
trata de un extenso universo de servicios que convergen en la palma de la mano
(Padley, 2012).

La confluencia de servicios que caracteriza la radio mévil ha dado lugar a un nue-
vo perfil de consumidor de Radio 3.0, un consumidor que descarga la aplicacién
de su emisora preferida para disfrutarla con un solo clic (Ortiz Sobrino, 2012).
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3. Una nueva relacién con el usuario

La répida evolucién de los dispositivos méviles ha estimulado el desarrollo de
soluciones multiplataforma para la distribucién de contenidos radiofénicos, y
con éstas la apariciéon de una audiencia —cada vez mds amplia- de radio en
movilidad. Segin el informe Radio: Tradicional vs. online de la AIMC (2012)
alrededor del 18% de los usuarios de radio online ya utilizan el teléfono movil
como plataforma principal de acceso y un 12% lo hacen desde tablets.

Las potencialidades que ofrecen los dispositivos portatiles de altas prestaciones,
en especial las tablets y los stmarpthones, no sélo han repercutido de forma
positiva en la audiencia de la radio mévil, sino que han logrado crear una comu-
nidad de oyentes-usuarios permanentemente conectados.

Con su transposicion a la Internet, la radio ha logrado estrechar la relaciéon con
sus oyentes a través de nuevas formas de participacion basadas en la interacti-
vidad (Priestman, 2002; Tolson, 2006; Nyre y Ala-Fossi, 2008), al frente de las
cudles se sitdan las redes sociales. Estas plataformas 2.0 cobran relevancia en el
ambito de la radio en movilidad dada la posibilidad que brindan los dispositivos
portétiles de interactuar con el medio en cualquier momento en cualquier lugar.

Frente a la participacién radiofénica cldsica, a la que Herrera (2004) confiere
categoria de género radiofénico, los nuevos canales de interaccién surgidos de
la mediamorfosis incrementan la capacidad expresiva e innovadora del medio,
al tiempo que estimulan la aparicién del oyente interactivo. «Nacen géneros
interactivos diferentes a los tradicionales dial6gicos como los audiochats, au-
dioforos, audioconferencias. El didlogo interactivo supera también al didlogo
interpersonal directo. Los productos finales que hasta ahora se consideraban
cerrados por parte de los productores quedan abiertos para que los usuarios
incorporen otros elementos» (Cebrian Herreros, 2009: 17).

La naturaleza de la Red y de sus herramientas de interaccién social ha permi-
tido traspasar los limites establecidos entre la radio y sus oyentes. En efecto,
la radiofonia online, tanto en su manifestacién web como en movil, confiere un
mayor protagonismo al oyente que, como afirman Gonzélez Conde y Salgado
Santamaria (2009), asume el rol de administrador de contenidos.

Se trata de una nueva generacion de receptores cuyas caracteristicas diferen-
ciales respecto de la anterior hacen precisa una nueva denominaciéon. Cebridn
Herreros habla de un usuario-oyente, denominacién que fue adaptada para este
trabajo. Primo (citado en Kischinhevsky, 2007) se refiere a «interagentes», ex-
presion que presupone una relacion entre individuos y entre éstos y las maqui-
nas que gestionan las nuevas herramientas comunicativas. Este término resulta
mas préximo al de «prosumidor», entendido como paradigma del usuario que
toma parte activa en el proceso de creacion de contenidos mediaticos.

Las emisoras radiofénicas, conscientes de la interactividad técnica y comunicati-
va que ofrece la Red, han definido espacios propios para guiar al usuario en las
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acciones que debe realizar, al tiempo que incrementan la presencia de herra-
mientas y servicios interactivos (Gonzélez Conde y Salgado Santamaria, 2009:
51). Esta redefinicién de los servicios ofertados estd profundamente marcada
por el hecho de que, como subraya Moares (citado en Buffarah Junior, 2004: 6),
en Internet no hay lugar para receptores pasivos.

La radio después de la mediamorfosis incrementa las posibilidades de interven-
cién de sus oyentes-usuarios, que no se limitan inicamente a la participacién en
el contenido emitido sino en la personalizacién de la programacion, el orden de
recepcién e -inclusive- el diseiio del medio.

En este sentido, Tolson, en su obra Media talk. Spoken discourse on TV and
radio (2006), desarrolla una propuesta de andlisis de la participacion de los
oyentes-usuarios en las radios online que incorpora estas dos perspectivas: la
intervencion en los contenidos del medio (interaccién publica) y en la persona-
lizacion de su recepcion (interaccién de cardcter privado). En funcién de dichas
perspectivas, Tolson sefala hasta nueve posibilidades de intervencién de los
usuarios en los contenidos vehiculados por el medio radiofénico.

Si se atiende a la posibilidad de participacion de los oyentes-usuarios en aquellos
contenidos que el medio radiofénico vehicula, Tolson sefala los siguientes items:

- Los usuarios producen su propio discurso y material audiovisual y lo publi-
can sin acuerdo previo con los proveedores del servicio. Esta posibilidad de
participaciéon, que Tolson considera como la mas activa, adquiere especial
relevancia en el ambito de la radiofonia maévil. Los smartphones y tablets ya
incorporan tanto grabadoras como software de edicion rapida.

- Los usuarios salen a la busqueda de localizaciones geogréficas concretas
para interactuar con los editores del medio. Esta practica, que todavia re-
sulta poco frecuente en el d&mbito de la radio espaiiola, esta basada en la
utilizacién de servicios de localizacion GPS para interactuar con los gestores
del medio durante la emisién de un programa. Es en esta posibilidad de par-
ticipacién donde la radiofonia movil presenta una mayor ventaja competitiva
respecto a la Web. Los dispositivos méviles de altas prestaciones integran
aplicaciones de geolocalizacion que, sumadas a la posibilidad de un consumo
en movimiento permiten que la interaccién emisora-usuario se produzca
durante la emisién del programa.

- El usuario habla o canta en el aire, en directo o pregrabado. Es una forma
tradicional de participacién completamente controlada por el equipo edito-
rial, que en la radiofonia mévil se puede llevar a cabo directamente desde el
propio terminal receptor (smartphones).

- El usuario escribe mensajes que son mostrados en la pantalla o leidos en el
aire. Una forma de participacion que presenta un mayor control del equipo
editorial (mds que las intervenciones orales) y que —igualmente— se puede
efectuar desde los propios dispositivos receptores. Tablets y smartphones
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permiten la remision de textos a través de servicios de mensajeria como
Whatsapp, Line o Skype o directamente desde las redes sociales.

En lo que respecta al segundo tipo de participacién de los oyentes-usuarios en el
medio, la de la oportunidad de personalizar dichos contenidos para su consumo
individual, Tolson se refiere a:

- El usuario puede personalizar playlist y tener el control de la muisica y/o
contenidos que quiere escuchar.

- Los oyentes pueden acceder a informacién de contexto en Internet, que
supone un valor afiadido a la experiencia radiofénica.

- Los usuarios pueden controlar y cambiar el tiempo de emisién de los pro-
gramas. circunstancia que facilita su consumo.

- Los usuarios pueden cambiar las estaciones de radio de un conjunto de
opciones. Otra vez pueden controlar qué oyen, pero no pueden seleccionar
los contenidos de dicha emisora de radio.

- En la plataforma los usuarios pueden activar o desactivar la escucha de la
emisién de un modo bésico, sin que ello implique activar el procedimiento
de inscripcion.

Frente a las posibilidades de participacion en los contenidos del medio, en los
que la radiofonia mévil aportaba mayor valor afiadido respecto a la Web, las po-
sibilidades de personalizacién del consumo radiofénico son similares en ambos
casos, no en vano ambas son dos perspectivas de la radio online.

La herramienta de anélisis propuesta por Tolson (2006) se fundamenta en el
hecho de que el acto de habla supone el modo mas potente de participacién en
la radio, de modo que todas las posibilidades de intervencién que brindan las
plataformas radiofénicas deben reevaluarse en funcién de éste. Un tipo de par-
ticipacién que ha incrementado sus potencialidades en el contexto de la cultura
de la portabilidad.

4. Objeto e hipétesis de trabajo

El presente trabajo forma parte de una investigaciéon mas amplia sobre la adap-
tacion de las cadenas de radio de mayor audiencia en Espaiia a la nueva dimen-
sién de la radiomorfosis: la radiofonia mévil. La adaptaciéon de estas cadenas
a la distribucion de sus contenidos a través de los dispositivos méviles de altas
prestaciones puede enfocarse desde dos perspectivas diferentes y no excluyen-
tes: la creacion de mobile webs mejoradas para su consulta en la llamada cuarta
pantalla o la disposicién de APP que permitan un acceso optimizado desde
dichos terminales.
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Tal como recoge el Informe de la Sociedad de la Informacién en Espaiia (2012),
en el afo 2011 la banda ancha mévil en Espaiia superd en nimero de lineas a la
banda ancha fija, alcanzando una ratio de 29,7 conexiones para dispositivos por-
tétiles por cada 100 habitantes. El exponencial crecimiento de la banda ancha
movil supone un indicador del cambio de habitos de consumo de contenidos en
Espaiia. El propio terminal telefénico esta dejando atras su funcién original para
convertirse en un dispositivo de consumo de contenidos multimedia.

En este contexto, las aplicaciones ya superan en uso a funciones clasicas de la
telefonia mévil como las llamadas o el envio de mensajes. Del tiempo que dedica
un usuario medio a la interaccién con el teléfono mévil, las APP suponen el 47%
del tiempo total frente al 32% que ocupa en funciones convencionales (Informe
de la Sociedad de la Informacién en Espana, 2012).

En este sentido, el objeto del presente trabajo ha sido el de conocer en qué
medida las cadenas radiofénicas espaiolas estdn adaptando su distribucion de
contenidos a las nuevas formas de recepcién en movilidad. En particular, qué
posibilidades de participacién prevén dichas emisoras de radio en sus aplicacio-
nes para tablet y smartphone.

La hipdtesis de partida es que, si bien las radios espafolas han puesto a dis-
posicién de sus oyentes-usuarios APP para el acceso optimizado a sus conte-
nidos desde iPhone, iPad, smartphone y tablet Android, las posibilidades de
intervencion que brindan a los oyentes-usuarios no explotan adecuadamente las
potencialidades que estos dispositivos brindan para la participacion en el medio
SONoro.

3. Metodologia

Con la intencién de conocer las aplicaciones de las cadenas de radio espaiiolas
para el acceso a sus contenidos a través de tablet y smartphone, asi como las
posibilidades de participacién que dichas APP brindan a sus oyentes-usuarios se
ha llevado a cabo un estudio en dos etapas, cada una de ellas con unos objetivos,
metodologia y muestra diferentes.

En la primera etapa, dirigida a analizar la implantacién de la radiofonia mévil en
Espaiia, se opté por una metodologia cuantitativa simple a partir de una ficha
de estudio compuesta por cuatro variables en funcién de la oferta de APP para
iPhone, iPad, smartphone Android o tablet Android.

Para dicha etapa se tomd como muestra de analisis aquellas emisoras espaiolas
de mayor audiencia, entre generalistas y tematicas, atendiendo al segundo afio
movil del Estudio General de Medios (en adelante EGM). Dicho estudio recoge
los datos de audiencia de las principales cadenas espaiiolas en el periodo entre
octubre de 2011 y mayo de 2012 diferenciando, por una parte, entre radios ge-
neralistas y especializadas y, por otra, entre oyentes de lunes a viernes y los de
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sabado y domingo (la separacion de estas franjas apenas tiene incidencia en las
cadenas de mayor audiencia).

La muestra de partida estuvo compuesta por un total de 36 emisoras (13 gene-
ralistas y 23 tematicas) a las que se ha sumado ABC Punto Radio (lo que supone
un total de 14 radios generalistas). Esta incorporaciéon se debe a la relevancia
de esta emisora generalista de &mbito estatal que, debido a su reciente creacion
(octubre de 2011), no ha sido incorporada a la muestra de emisoras estudiadas
por el EGM hasta el tercer ano mévil de 2012 (publicado el 29 noviembre en
http://www.aimc.es/Entrega-de-resultados-EGM-3%C2%AA-ola, 1181 .html).

Tabla 1. Emisoras de radio con mayor nimero de oyentes (EGM 2° oleada de 2012)

RADIOS GENERALISTAS RADIOS TEMATICAS
SER C40 Rock FM
Onda Cero Dial Flaixbac
RNE Europa FM Rac 105
COPE C100 Intereconomia
Rac 1 KissFM Hit FM
Catalunya Radio Mixima FM Radio Clisica RNE
Canal Sur Radio Radio Marca Catalunya Informacio
EsRadio ME0 Euskadi (Gaztea
Radio Euskadi Radio Ole Onda Melodia
Radio Galega Flaix Cadena Top
Radio 9 Rne R3
Euskadi Irratia Canal Fiesta Radio
Onda FM R5m

Fuente: Elaboracién propia.

En la segunda etapa de la investigacion se efectud una aproximacion a las posi-
bilidades que las APP de radio espafiolas brindan para la participacién de sus
oyentes-usuarios. Para ello se opt6 por la utilizacién de una ficha de trabajo de
elaboracién propia, a partir de las variables de estudio propuestas por Tolson
en su obra Media talk. Spoken discourse on TV and radio (2006). Precisamen-
te, tomando como referencia dicho estudio se ha considerado la participacion
desde dos perspectivas: por un lado, como posibilidad de intervencién de los
usuarios en los contenidos que el medio vehicula, y por otro, entendida como la
oportunidad de personalizar el consumo del medio.

Para analizar primer tipo de participacién se incluyeron los siguientes items:
¢ La incorporacion de contenidos producidos por los propios usuarios.

e La APP permite el acceso a las redes sociales de la cadena, tanto a través
de un link como de la integracién de un/unos plug in de dicha red social en
su interfaz.

¢ La participacion a través de servicios de geolocalizacién para la interaccién
con los productores del medio.
¢ La APP permite el envio de mensajes a los productores del medio.
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En lo que se refiere al segundo tipo de intervencidn, el de la personalizacién de
contenidos y disposicién de los mismos para su consumo, se han establecido los
siguientes items.

¢ Los usuarios pueden controlar y cambiar el tiempo de emision de los pro-
gramas, facilitando su consumo.

¢ Los usuarios pueden personalizar playlist de muisica y contenidos.

¢ Los usuarios pueden cambiar las estaciones de radio, seleccionado entre
un conjunto de opciones.

¢ El usuario puede definir su posicion geografica para poder acceder a con-
tenidos de tipo local de su interés.

¢ Los oyentes pueden acceder a informacién de contexto en Internet; infor-
macién que supone un valor afiadido a la experiencia radiofénica. Del mis-
mo modo sucede en el caso del consumo de dichos contenidos, la ausencia
generalizada de informacién contextual que acompafie al mensaje sonoro
—-solamente presente en 9 de las APP de la muestra- limita la posibilidad de
seleccion del usuario entre un consumo simple (sélo el audio) o mas comple-
jo (a través de informacién multimedia hipervinculada).

¢ En la plataforma los usuarios pueden activar o desactivar la escucha de la
emisién de un modo bésico.

Esta herramienta se ha orientado al objeto concreto de estudio, las radio APP,
asf como a las posibilidades de intervencién (ptblica en los contenidos del me-
dio, o para el consumo en privado) que brindan los dispositivos receptores de
altas prestaciones.

En este sentido, para la segunda parte del trabajo se ha concretado la seleccion
muestral a aquellas emisoras de la muestra inicial que contasen con aplicaciones
para su acceso desde terminales portatiles i0s y/o Android. Esta seleccién estu-
vo compuesta por un total de 34 emisoras con oferta de aplicacion para iPhone
(92% de la muestra inicial) y 14 emisoras que cuentan con APP para iPad (38%
de la muestra inicial).

Graf. 1. Emisoras con APP en funcién del sistema operativo/dispositivo (%)

sest N -

iPhane 92%

Pad

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2013.5.6

Fuente: Elaboracién propia.

INFORME / Teresa Pifeiro-Otero y José Juan Videla Rodriguez / La participacion de los oyentes en las radio APP [...]

~
~




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2013.5.6

~J
[ee]

En lo que respecta a las aplicaciones para Android, la ausencia de divergencias entre las
APP disefiadas para su consumo en smartphone y tablet (vinculada con la limitada pene-
tracion de tablets con dicho sistema operativo y la diferencia de formatos entre fabrican-
tes, que impide la creacién de APP ad hoc como en el iPad) ha llevado a desarrollar un
estudio conjunto. En concreto, la muestra de emisoras que ofertan APP para su acceso
optimizado desde dispositivos Android es de 24 radios (64,8% de la muestra inicial).

Grif.2. Radio APP en funcién del tipo de emisora (Generalista o especializada).
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Fuente: Elaboracién propia.

En esta segunda muestra, compuesta por las aplicaciones para sistemas ope-
rativos i0S y Android que las cadenas de radio de mayor audiencia ponen a
disposicion de sus oyentes usuarios, es preciso destacar la existencia de APP
individuales y colectivas. Frente a la mayoria de las aplicaciones de las cadenas
de radio privadas que han optado por el desarrollo de una oferta de caracter
unitario, con independencia de su pertenencia a grandes grupos mediaticos, las
cadenas de titularidad pidblica han integrado su oferta de contenidos para dispo-
sitivos moviles en las APP de los entes de radiotelevision a los que pertenecen.

Es el caso —por ejemplo- de las emisoras de Radio Nacional de Espaia, Radio
Euskadi y Euskadi Irratia, de Radio Galega, Canal Sur Radio, Canal 9 (solo con
APP para iPhone) etc. todas ellas pertenecientes a corporaciones publicas de
radiotelevision de cardcter estatal o autonémico.

Por su parte, frente a la oferta de las cadenas privadas de ofertar APP individua-
les aun entre emisoras del mismo grupo (es el caso de Cadena Ser, Cadena 40,
M80), existen casos de aplicaciones colectivas de grupos medidticos privados
como el de Radio Marca (un apartado dentro de la APP de Marca) o Intereco-
nomia radio (que supone un enlace en la APP de dicho grupo mediatico.

6. Un paso hacia la radiofonia mdvil

El establecimiento de una segunda muestra de trabajo con las cadenas radiofé-
nicas que han ofertado APP para un acceso optimizado a sus contenidos desde
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tablets y smartphones, ha adelantado algunos resultados del presente trabajo en
el apartado de metodologia.

En este sentido, si bien se ha sefialado una desigual oferta de APP en funcién
del sistema operativo y el dispositivo receptor, se puede sefialar que el 92% de
las cadenas de radio espaiolas de mayor audiencia (el 100% de las emisoras
generalistas y el 87% de las tematicas) ponen a disposicién de sus oyentes-
usuarios aplicaciones para un acceso optimizado desde iPhone, iPad o cualquier
dispositivo Android.

El lanzamiento del iPhone, desde la perspectiva de sus prestaciones y su con-
cepto de pantalla, supuso una transformacién tanto del mercado de terminales
moviles como el de los contenidos medidticos. La popularidad alcanzada por
este smartphone le llevo a protagonizar el salto a la cuarta pantalla de numero-
sas empresas medidticas, entre ellas las radiofénicas. En efecto, como se puede
observar en el grafico precedente, la totalidad de las emisoras generalistas ana-
lizadas cuentan con APP para iPhone; una circunstancia que es comun al 87%
de las radios especializadas.

Graf.3. Emisoras con APP en funcién de su tipologia y el sistema operativo/disposi-
tivo (%)
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Fuente: Elaboracién propia.

La oferta de radio APP es menor en el caso del iPad. Solamente el 38% de las
emisoras de la muestra han puesto a disposicion de su publico aplicaciones para
el acceso optimizado desde este dispositivo. En lo que se refiere a su tipologia,
de las 14 emisoras generalistas analizadas en el presente estudio se ha constado
que el 50% de éstas (7 unidades) cuentan con aplicaciones ad hoc para iPad;
circunstancia que se repite en el caso del 30% de las radios especializadas.

Finalmente, si atendemos a los dispositivos Android, la ausencia de un estén-
dar de pantalla como sucedia en el caso de i0OS (pese a la mayor implantacién
de tablets y smartphones Samsung), ha limitado la oferta de aplicaciones para
este sistema operativo. En efecto, solamente el 64% de las emisoras de radio
generalistas, cuentan con una APP para su acceso desde dispositivos con siste-
ma operativo Android, mientras que en las tematicas dicho porcentaje ascienda
hasta el 65% de la muestra. Esta oferta resulta limitada si se atiende al 87%
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de radios tematicas que cuentan con una aplicacién optimizada para su acceso
desde el smartphone de Apple.

En lo que se refiere a las emisoras de radio de gestion piblica resulta destacable
que todas ellas, con la excepcién de la APP de iPhone de Catalunya Informacié,
permiten acceder a su programacion a través de la aplicacién colectiva de la
corporacion de radiotelevisiéon a la que pertenecen, con una oferta de conteni-
dos conjunta. Esta practica resulta comin a una emisora privada, Intereconomia
Radio cuyo acceso a los contenidos en iPhone desarrolla a través de una APP del
grupo medidtico que pertenece.

7. Participacién convencional en la era de la portabilidad

La participacion radiofénica, entendida desde una perspectiva clésica, hace re-
ferencia a las diversas formas de intervencion del publico en los contenidos del
medio. La concepcion que cada emisora tiene de la participacién de sus oyentes
va a reflejarse en los canales que dichas radios disponen para la intervencién de
su audiencia en sus contenidos.

Con independencia de su importancia en el contexto de la programacidn, se han
analizado diversas posibilidades de participacion en funcién de las ofertadas por
los dispositivos mdviles.

En primer lugar, la incorporaciéon de contenidos producidos por los propios
usuarios, que se perfilaba como una de las potencialidades de la radiofonia mé-
vil apenas tiene presencia en la muestra analizada. Solamente las aplicaciones
para iPhone de Rac 1 y Rac 105, y la APP de Catalunya Informacié en el iPad
incorporan contenidos creados por los oyentes-usuarios.

La escasa presencia de esta forma de participacién, que Tolson (2008) conside-
r6 de mayor rango, implica una infrautilizacién de las herramientas de grabacion
y edicién de los nuevos dispositivos portatiles.

Grif.4. APP de radio que permiten la participacion de los oyentes en los contenidos
del medio

= Mo permte
= Pernute

ivod

Fuente: Elaboracién propia.
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Esta circunstancia se hace igualmente patente en la participacion a través de las
redes sociales de la emisora. El estudio llevado a cabo ha permitido constar la
inexistencia de radio APP para smartphone o tablet (i0s o Android) que cuente
con algin tipo de plug in social integrado en su interfaz. A pesar de que la in-
teracciéon en redes sociales supone ya el 50% del tiempo que un usuario medio
dedica al teléfono movil (La sociedad de la Informacion en Esparfia, 2012), las
APP de la muestra no presentan enlaces directos a las redes sociales.

Para poder participar en los contenidos a través de los social media, el oyente-
usuario debe acceder ala Web de la cadena y —desde alli- a la plataforma social
(acceso que es posible desde la propia APP en menos de una cuarta parte de los
casos), o llegar al canal de la emisora desde las aplicaciones de las propias redes
sociales (fuera de la radio APP). Este acceso no directo dificulta el proceso de
interaccién y por tanto la participacién de los oyentes-usuarios mdviles través
de las redes sociales.

La ausencia de enlaces directos con las redes supone un limite para la expan-
sién de la radiofonia movil dada la pérdida de una de sus principales bazas: el
usuario conectado.

Del mismo modo sucede en el caso de la participacién a través de herramientas
de geolocalizaciéon. Frente a las posibilidades que presentan los dispositivos
portatiles para el desarrollo de aplicaciones que permitan el reconocimiento ins-
tantaneo de la posicidn y pese a la relevancia adquirida por algunos social media
basados en la localizacién GPS, como FourSquare, los productores del medio
todavia no han sabido sacar partido de esta oportunidad en la radiofonia mévil.

8. Personalizacion de los contenidos sin caracteristicas avanzadas

Si el primer tipo de intervencién en los contenidos se consideraba como el modo
clasico de participacion radiofénica, la personalizacién de dichos contenidos y
su disposicién personalizada para su consumo se considera uno de los elemen-
tos clave de la mediamorfosis.

En su adaptacion a los dispositivos portatiles el medio radiofénico ha incorpo-
rado caracteristicas de las webradios como su forma de distribucién de conteni-
dos. La radiofonia mévil permite, ademds de la emision en directo, la posibilidad
de un acceso bajo demanda. Esta posibilidad libera a la radio de la fugacidad a
la que estaba sujeta con la creacién de un repositorio, de mayor o menor enver-
gadura, que va a permitir a los oyentes-usuarios controlar y cambiar el tiempo
de emision creando una programacién personalizada.

No obstante, frente al 91% de las aplicaciones que permiten acceder a la pro-
gramacion en directo (88% de las APP para iPhone, el 86% de las de iPad y
el 100% de las de Android), solamente un 48% (42% de las APP para iPhone,
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47% para iPad y 45% de las de Android) de la oferta contempla la posibilidad
de una radio a la carta.

Graf.S. Acceso a los contenidos previsto por las radio APP en funcién del sistema
operativo/dispositivo (%)
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Androad
100e s

2 4205 B O deanennd
iFhone

88%% W SEreanig

47%%

-
2

iPad

Fuente: Elaboracién propia

La escasa presencia de APP que permiten un consumo de contenidos radiof6-
nicos bajo demanda adelanta, en cierta forma, los resultados del siguiente item
analizado: la personalizacién de playlist de musica y contenidos.

La sencillez que presentan las aplicaciones de las cadenas de radio espafiolas
se refleja en la personalizacién de la programacion. En la mayoria de los casos
solamente se permite el acceso aleatorio y puntual a contenidos concretos. De
hecho, tnicamente la APP para iPhone de la Cadena Ser ofrece la posibilidad
de crear un playlist de contenidos.

En lo que respecta a la existencia de radio APP que permitan el cambio de una
estacién de radio a otra sin que ello implique salir de la interfaz de la aplicacion,
dicha opcién solamente esta disponible en la APP de Radio Nacional de Espana.
Dicha aplicacién limita esta seleccién a la programacién en directo de las emi-
soras de radio pertenecientes a RNE.

Otros casos que podrian considerarse derivados de éste son los de los entes
publicos de radio television del Pais Vasco, Cataluiia y Galicia, que permiten el
traspaso entre emisoras radiofénicas y canales televisivos sin por ello tener que
cerrar la aplicacién colectiva.

Si se atiende a la inclusion de informacidn contextual para enriquecer la expe-
riencia sonora, existen escasos ejemplos de APP que cuenten con informacién
textual, hipertextual, imagética o audiovisual que dote de valor anadido a los
contenidos radiofénicos. Solamente las APP de Catalunya Informacié, Rac103,
Cadena 40, Cadena Dial, M80 y Maxima FM para iPhone, de RNE y Racl para
iPad y de Cadena Ser para Android, se aprovechan de las potencialidades de la
radiofonia online para ofrecer una experiencia enriquecida a sus oyentes.
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Las posibilidades de geolocalizacion que brindan los dispositivos moéviles de
dltima generacion tampoco son aprovechadas por las aplicaciones de radio para
definir una ubicacién de forma automatica que permita el acceso a determinada
informacién de caracter local. De hecho, en aquellas aplicaciones que permiten
la segmentacién de contenidos de cardcter local, como RNE (iPhone), La SER u
Onda Cero (Android) la seleccién de los mismos suele efectuarse manualmente,
a partir de una lista desplegable o deslizable.

Si consideramos la interaccién més basica, las posibilidades de activar o des-
activar la escucha sin para ello tener que abandonar la interfaz, todas las APP
cuentan con dicha posibilidad aunque con matices.

En el caso de aquellas aplicaciones més sencillas, como Hit FM o Kiss FM, la
posibilidad de desactivar la escucha esta asociada a la opcién de silenciar la
emisién en directo. En otras radio APP también se puede desactivar la escucha
parando la emisiéon, de modo que al volverla a activar pueda continuarse la es-
cucha en el mismo punto donde se paré.

En este sentido, la posibilidad de desactivar la escucha es méas o menos amplia
en funcién de si se trata una APP de radio en directo, o si tiene la posibilidad
de seleccionar contenidos a la carta.

Otras posibilidades de intervencién de los oyentes-usuarios en el medio para la
personalizacién de su consumo, revierte en cuestiones estéticas como la cus-
tomizacion del fondo que permiten la APP de Cadena 40 para Android y la de
ABC Radio para iPad; o de navegacién, como la posibilidad de de injerir en
la organizacion de la aplicacién para iPad de la Radio Galega. En definitiva, se
trata de nuevas formas de intervencidn que las APP brindan a sus usuarios para
que personalicen su recepcién y creen una radio a su medida. Unas formas de
participacion en el consumo privado del medio que distan mucho de aprovechar
las potencialidades que le brindan los medios convencionales.

9. Conclusiones

La radio espafola ha fijado en los dispositivos portatiles uno de sus dmbitos
principales de expansion. En efecto, la mayor parte de las emisoras de radio
convencional han puesto a disposicién de sus oyentes-usuarios aplicaciones para
el acceso optimizado a sus contenidos desde smartphones y/o tablets.

Esta elevada oferta de APP radiofénicas, caracterizada por un iphonocentrismo,
es un reflejo de la relevancia que ha adquirido la cultura de la portabilidad en lo
que se refiere al consumo de contenidos mediaticos. La necesidad de incorporar
a su audiencia a ese usuario conectado ha llevado a las emisoras de radio espa-
fiolas a abordar la siguiente fase de la radiomorfosis, haciendo de los smarpho-
nes las plataformas centrales de su estrategia movil.
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Sin embargo, estas aplicaciones todavia ofrecen un acceso convencional a los
contenidos radiofénicos obviando las posibilidades que brinda Internet y sobre
todo los dispositivos mdviles para la interaccién continua e inmediata de usua-
rios y productores del medio. Una circunstancia que puede suponer un freno
a la fidelizacion, por parte de las cadenas de radio, de los nativos digitales. En
efecto, las plataformas de playlist de musica le estan ganando terreno al medio
radiofénico entre los mas jévenes, acostumbrados a un consumo personalizado
de los contenidos de entretenimiento.

El incremento de las potencialidades de los «terminales telefénicos inteligen-
tes» sumado a la portabilidad de sus dimensiones y su penetracién, los han
refrendado como los receptores idéneos para la radio en movilidad frente otras
tipologias de terminales de altas prestaciones. Como sefiala un estudio de
NPD Group (2013), més de la mitad de los propietarios de esta tipologia de
dispositivos los utilizan o los han utilizado para escuchar musica u otro tipo de
contenidos sonoros, un 65% de los cuales han accedido a dichos contenidos a
través de servicios de radio online.

Para consolidar su audiencia a través de esta nueva plataforma, las empresas
medidticas deberian plantearse ampliar su oferta de aplicaciones para smartpho-
nes Android. Este sistema operativo, el de mayor implantacion en el mercado de
la telefonia mévil en Espaia, incrementaria el nimero de oyentes de la radio en
movilidad aunque en detrimento de la estandarizacion de terminales receptores,
tanto en las dimensiones de la pantalla como en la memoria y rapidez de gestion
de sus contenidos. En este sentido serfa interesante que las empresas optasen
por simplificar la navegacion y el tipo de contenidos de las APP, apostando por
sus caracteristicas diferenciales como plataforma.

Si se atiende a la participacion, las posibilidades que prevén las cadenas de
radio espaiiolas para sus oyentes-usuarios en movilidad son limitadas respecto
a las oportunidades que brinda la radiofonia mévil, tanto desde la perspectiva
de la intervencién en los contenidos radiofénicos como de personalizacion del
medio para un consumo individual.

En su traspaso a los dispositivos moviles, estas cadenas de radio parecen obviar
el nuevo papel del oyente-consumidor, portador de unos dispositivos que le con-
vierten en mucho més que un receptor pasivo. Pese a que tablets y smartphones
cuentan con herramientas de grabacion y edicién audiovisual, su utilizacién con
finalidades comunicativas apenas tiene incidencia en la muestra. De igual modo
sucede con la nula integracién de redes sociales en las aplicaciones, o con la
ausencia de iniciativas que saquen partido a las herramientas de geolocalizacion
de estos dispositivos. La posicion dominante de la comunicacién radiofénica
convencional no puede mantenerse en el futuro, sobre todo en términos de ex-
plotaciéon de negocio. La participacion del oyente proporciona un conocimiento
del mismo que permite orientar la explotacién comercial del producto.
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En este contexto, resulta especialmente interesante el aprovechamiento de las
posibilidades de geolocalizacion que brindan este tipo de dispositivos moviles;
unas potencialidades que permitirian atraer a un mayor nimero de oyentes de
radio local incorporar informacién ad hoc para usuarios in itinere. La geolo-
calizacion podria derivar, inclusive, en nuevas formas de publicidad local que
supondrian una interesante fuente de ingresos para esta radio en movilidad.

En lo que se refiere a la intervencién de los oyentes-usuarios en los contenidos
del medio, las APP analizadas presentan una perspectiva muy convencional de la
participacién de los oyentes. Férmulas como la llamada telefénica o la remisiéon
de correos electrénicos exigen minimizar o cerrar la aplicacién de radio, y por
tanto se trata de modos de participacién fuera de esta radio en movilidad. Este
tipo de dindmica es consecuencia de una concepcién anticuada del proceso y
de un talante conservador en la experimentacién de nuevas férmulas posibles
de interaccién con el usuario. El hecho de que las grandes cadenas comerciales
entiendan la participacién como algo que se produce oralmente y mediado por
el emisor indica que no se ha asumido el cambio en la forma de relacionarse
con la audiencia.

Las APP de radio que apenas exploran las posibilidades de los dispositivos
portédtiles de tultima generacidn para establecer nuevas formas de participacion
de los oyentes-usuarios o dotar de una mayor proyeccién a algunas de las
existentes. En este sentido, los productores de los medios deberian buscar
formas de participacién mds inmediatas, bebiendo con mayor fuerza de las
redes sociales como sucede en el caso del medio convencional.

La sencillez técnica que presentan las radio APP también se refleja en el escaso
nimero de aplicaciones que permiten la injerencia del oyente-usuario en la
interfaz tanto desde una perspectiva estética como de navegacién. La oportunidad
de personalizacién de las radio APP podria incrementar la sensacién de self-
communication del medio especialmente en un dispositivo receptor como el
teléfono movil, cuyo consumo estd asociado a un uso personal e intransferible.

En este sentido resulta importante la incorporacién de contenidos on demand,
para el acceso diacrénico adaptado a las costumbres y necesidades de estos
usuarios. Especialmente en lo que se refiere a los podcast, que permiten el
consumo de contenidos radiofénicos en momentos en los que el usuario se en-
cuentra offline.

Resulta imprescindible potenciar la capacidad de eleccién, no solo para el sec-
tor de oyentes jovenes, sino para publicos de mayor edad que pueden actuar al
mismo tiempo como consumidores y como prescriptores a través de las redes
sociales y las comunidades virtuales. Como a continuacion se indica, no se esté
aprovechando la capacidad del oyente como productor y potenciador de los
contenidos del medio en los circulos sociales y econdmicos en los que se mueve.
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Frente a la renovada concepcion de participacion en la prensa online —cuya
necesidad de contenidos ha llevado a incorporar nuevos cauces de colaboracién
para aprovechar las posibilidades de un usuario a la vez productor y consumi-
dor- el medio radiofénico se ha quedado anclado en férmulas convencionales.
Si bien la radio hertziana ha logrado reconvertir la participacion de los oyentes-
usuarios a través de las redes sociales, en las radio APP todavia no se ha llevado
a cabo dicho salto.

La oferta de aplicaciones de las cadenas de radio espafiolas ha crecido al mar-
gen de las potencialidades de tablets y smarphones y, por ende, desaprovechan
las oportunidades de la radiofonia mévil en el marco de la cultura de la porta-
bilidad.

En este sentido se puede hablar de una radiofonia moévil que tiene mas de
presencia que de esencia porque, si bien existe una oferta de APP de cierta
relevancia, ésta no se encuentra adaptada a las nuevas plataformas receptoras;
inclusive —-tomando como referencia a Cebrian Herreros (2008b)- no se ha-
blaria de radiofonia mévil sino de radio en el mévil: una nueva plataforma de
expansion para el mismo producto sonoro.
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Resumen

La radio puede utilizar Internet como potente repetidor para hacer llegar sus
mensajes a todos los lugares conectados del planeta, pero también para desa-
rrollar un nuevo formato que integre todos los elementos multimedia propios del
sistema. Este texto ofrece las principales conclusiones de una investigacién que
afecta a las emisoras que han aprovechado estas ventajas y sobre todo las que,
por primera vez, comenzaron a emitir con formato web desde la Comunidad de
Castilla y Ledn. El anélisis de las direcciones de radio localizadas en Internet ha
permitido conocer cudles de ellas ofrecian contenido radiofénico adaptado a la
web y cudles se utilizaban para facilitar datos corporativos; si atendian més a la
informacion general o a los contenidos especializados y si, en definitiva, la oferta
de radio de esta Comunidad en Internet ayudaba a su reconocimiento més all&
de sus limites territoriales, creando al mismo tiempo nexos entre sus habitantes.
El trabajo que aqui se presenta da respuesta a todas estas cuestiones, pero los
resultados han dibujado una realidad demasiado supeditada y anclada en las
estructuras de la radio tradicional; la misma que ha sacrificado la radio local y
regional en beneficio de las programaciones nacionales. No obstante, cuando las
web de radio no pertenecian a estas grandes estructuras, el esfuerzo por ofrecer
en Internet productos interesantes y atractivos era evidente.
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Abstract

The radio can use the Internet as a powerful repeater to get their messages
to all connected places on the planet, but also to develop a new format that
integrates all multimedia elements of the system itself. This text offers the
main conclusions of an investigation that affects the stations that have taken
advantage of these tools and especially those which, for the first time, began
broadcasting web format radio from the Community of Castilla y Leén. The
analysis of the radio addresses located in the Internet has allowed to know
which of them offered radio content adapted to web, which of them were used
to facilitate corporative data, if they attended more general information or spe-
cialized content and if, in short, this Internet Community’s radio offer helped
its recognition beyond its territorial limits, creating at the same time links
between its inhabitants. This work provides answers to all these questions, but
the results actually show a little ambitious reality, as well as too determined by
heavy structures anchored in traditional radio, the same that has sacrificed the
local radio for the benefit of national. Nevertheless, when radio webs do not
belong to these big structures, the effort for offering interesting and attractive
products was evident.
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1. Introduccion

La situacién de la radio hertziana en Castilla y Leén ha sido objeto de rigurosos
y pormenorizados estudios, como el coordinado por el profesor Celso Almuifia
(2009) a instancias del Consejo Econémico y Social de esa Comunidad, o el
editado por la Universidad Pontificia de Salamanca (Badillo et al., 2009). Sin
embargo, la presencia de la radio en Internet ha merecido, hasta el momento,
menos atencion por parte de la comunidad cientifica.

La primera aproximacién empirica al panorama radiofénico online de Castilla
y Ledn esta recogida en el estudio sobre la radio digital espafiola de Gabino y
Pestano (2004) en el que se atribuian a cada provincia un numero determinado
de radios web'. En total, sumaban 49 radios web en toda la regién. Posterior-
mente, un trabajo coordinado en 2005 por Ramén Salaverria, contabilizaba 19
cibermedios en esa Comunidad Auténoma (Lépez, 2005).

Esta contribucién se ha decantado por actualizar datos sobre las emisoras de
radio que se animan a utilizar Internet para dar una nueva vida a la vieja radio
de Castilla y Le6n y por detectar, ademas, aquellas iniciativas originales de la
red surgidas en esa Comunidad antes y durante el trabajo de campo que sus-
tenta esta investigacion.

Las conclusiones que se exponen en los siguientes epigrafes responden a una
investigacién realizada en 2012. La rapidez con la que todo puede moverse en la
Red y el hecho de que, segin datos del Estudio General de Medios,* esta region
fuera en 2012 una de las que mdas incrementara el porcentaje de usuarios de
Internet, son circunstancias que podrian augurar rapidos cambios en los resul-
tados de futuras investigaciones.

Tanto el analisis de las emisoras que emitian en Internet desde Castilla y Leén
como las principales conclusiones que se muestran a continuacién, deben con-
textualizarse en la actual estructura de la industria radiofénica y la convergencia
medidtica en la que Internet ha jugado un papel fundamental en la ruptura de
barreras de comunicacioén, y en la nueva reformulacion de la concepcion geogra-
fica de los contenidos informativos. Por esta razén, antes de ofrecer cualquier
resultado de la investigacidn, conviene hacer referencia al marco estructural de
la industria radiofénica en esa Comunidad Auténoma y al marco tedrico, con el
fin de entender mejor la nueva dimension del medio radiofénico tras la irrupcién
de Internet.

1 En el estudio de M.A. Gabino Campos y J.M. Pestano se diferenciaba la web de radio como aquella que propor-
cionaba informacion de tipo presencial, de la radio web que se asimilaba a la que trasmitia audio en directo o con
descarga de archivos.

2 La tercera oleada del Estudio General de Medios, publicada a finales de noviembre de 2012, indicaba que el por-
centaje de usuarios de internet en Castilla y Leén habia pasado del 47,9 %, registrado a finales de 2011, al 54,6 % en
2012, segun datos en ambas ocasiones recogidos entre los meses de octubre y noviembre.
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2.1. Marco contextual: la radio de Castilla y Le6n en las ondas

Desde la instauracion de las comunidades auténomas en Espaiia, a principios
de la década de los ochenta, los medios de comunicacién se han revelado como
imprescindibles colaboradores para profundizar en el hecho regional diferencia-
do. Con el propdsito declarado de que los ciudadanos de las diferentes regiones
tuvieran un contacto directo con lo que acontece en su entorno mas inmediato,
una vez aprobada la constitucién de 1978, empez6 a generarse la necesidad de
que cada comunidad auténoma disfrutara de su propia radio y televisién puibli-
ca. Las primeras comunidades en disponer de canales autonémicos fueron el
Pais Vasco (1982) Catalufia (1983) y Galicia (1985).

La creacién de un servicio regional de radiotelevision no fue una prioridad para
los primeros gobiernos de la Comunidad de Castilla y Leén. Las cadenas pu-
blicas ya existentes —Radio Nacional de Espaiia (RNE) y Radiocadena Espafiola
(RCE)- asumieron la responsabilidad de informar y colaborar en el fortalecimi-
ento de la nueva identidad territorial, derivada de los acuerdos constitucionales,
mediando a veces convenios puntuales.

La cadena publica comercial, RCE lleg6 a disponer de 75 emisoras repartidas
por toda la geografia nacional: 13 de ellas dentro de la Comunidad de Castilla y
Leon. La cabecera autonémica, con sede en Valladolid, participaba en progra-
mas nacionales y se encargaba de la programacion regional confeccionada con
el concurso de los profesionales del resto de las emisoras provinciales y comar-
cales. Estas a su vez producian una programacion local que ocupaba la mayor
parte de la parrilla de programacion en las horas centrales del dia. La situacion
empez6 a cambiar cuando en 1988 el Consejo de Ministros aprobd la fusion de
RNE y RCE. Con el pretexto de racionalizar y optimizar recursos, en julio de
1991 se inicié un proceso de reduccion de emisoras y plantilla que afectd a la
cadena Regional Radio 4 —a excepcién de las emisoras de Cataluna- y a las emi-
soras ubicadas en poblaciones de menos de treinta mil habitantes. En Castilla y
Leon supuso el cierre de las emisoras de Aranda de Duero, Miranda de Ebro,
Béjar y Benavente, pero se mantuvo la emisora de Ponferrada. Estas estaciones
emitian la programacion de Radio 5, la cadena que priorizaba los contenidos
locales y regionales. Vendria después la conversion de las emisoras locales en
unidades informativas y la reduccion a quince minutos del tiempo dedicado a la
programacion de elaboracion propia (Chomoén, 2011).

A partir de 1991, la Ley de Emisoras Municipales permitié a las corporaciones
locales, mediante concesién administrativa de los 6rganos competentes de la
comunidad auténoma, tener su propia emisora de radio. Aunque no puedan
emitir en cadena, pueden ser gestionadas por una empresa privada concesiona-
ria. Segin datos obtenidos en la web del Ministerio de Industria, en octubre de
2012 Castilla y Leén disponia de 67 de emisoras municipales.

La radio privada generalista, vinculada a grandes grupos de comunicaciéon mul-
timedia, mantiene en Castilla y Ledn estructuras de diferente envergadura. Asi,
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en el momento de elaborar este trabajo, la Cadena SER contaba en Castilla y
Leoén con 17 emisoras entre propias y asociadas, y la Cadena COPE, con 12.

Las respectivas péaginas oficiales en Internet, aclaraban que la cadena esRadio
podia sintonizarse en el dial de Salamanca, Avila, Valladolid y Burgos, mientras
que Radio Intereconomia en Burgos, Leén, Ponferrada y Valladolid. Radio Inter,
del mismo grupo de comunicacion, se escuchaba en Zamora, Salamanca y en la
capital burgalesa a través de Radio Evolucidn.

Tanto Onda Cero como Punto Radio utilizaban frecuencias asignadas a dos gru-
pos de comunicacién vinculados empresarialmente a Castilla y Leén: PROME-
CAL y EDIGRUP. Gracias a los acuerdos de este dltimo con el grupo Vocento,
sus doce estaciones emitian con el indicativo de ABC Punto Radio. La situacién
cambi6 en marzo de 2012 cuando la programaciéon que podia escucharse era la
de COPE, después de que este grupo alquilara sus setenta frecuencias a Punto
Radio.

Las frecuencias de PROMECAL se explotaban de la mano de Onda Cero. A este
mismo grupo pertenecia la férmula Vive Radio, basada en musica y boletines
horarios con informacién local, regional, nacional e internacional. Con sus trece
frecuencias, tenia presencia en el dial de las nueve provincias.

El panorama de la radio hertziana en Castilla y Ledn se completaba con las lla-
madas emisoras comunitarias, también conocidas como libres. Muchas seguian
emitiendo de manera ilegal al no haber encontrado amparo en la Ley General
de Comunicacién Audiovisual de 31 de marzo de 2010.

2.2. Un marco tedrico sobre el desarrollo de la radio de proximidad en
Internet

Le sorprendia a Mattelart (2002:41) cémo la informacién podia difundirse,
ademds de por las ondas hertzianas, «a través de ese extraino dédalo que le
permitia recibir informaciones en francés, procedentes de Francia, aunque es-
tuviese de viaje en Australia». La radio, que primero utilizé Internet para dis-
tribuir mundialmente la propia sefial de directo de sus emisiones tradicionales
(Salgado, 2010:132), ha encontrado en Internet un nuevo soporte para distribuir
contenidos especificos y producir emisiones alternativas: las denominadas webs-
caster. El término post-radio alude a esta nueva situacion, que provoca cambios
en el modelo radiofénico tradicional y lo concibe como un sistema hibrido de
distribucién de contenidos con vocacién multimedia (Ortiz: 2012). En la actual
convergencia medidtica, la radio se plantea como reto el destacar en medio de
una creciente avalancha de publicaciones online, que no desdeiian la utilizacion
del audio y el video como aderezo de sus informaciones. La radio busca la ma-
nera de adaptarse al nuevo ecosistema sin perder su identidad de comunicacion
sonora (Gonzélez y Salgado, 2009).
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Acostumbrada a acercar a sus oyentes los temas y asuntos de la actualidad que
mas les afectan, y a conectar con las inquietudes y problemas de su audien-
cia, la radio puede resultar en la web menos directa y entranable que la radio
convencional, a pesar de que la combinaciéon de sonido, imagen y texto hayan
aumentado su riqueza informativa (Gonzélez y Salgado, 2011: 173).Como parte
de ese proceso, cada dia son mas claras las diferencias e interferencias entre la
oferta de la radio tradicional y su variante en Internet. Pero, a veces, la oferta
convencional y la especifica de la red unifican cédigos y mensajes, de tal ma-
nera que ambas son similares, no solo en servicios, sino también en contendi-
dos. (Lépez Vidales, 2011:18). Los dos modelos: la radio tradicional y la radio
online, a tenor de los resultados ofrecidos en 2012 por la Asociaciéon para la
Investigacion de Medios de Comunicacién, pueden convivir, apoyandose incluso
en sus desarrollos. Este estudio de AIMC, que analizaba el consumo de la radio
tradicional y el de la radio online, ponia de manifiesto como el consumo de ese
medio a través de Internet no significaba una disminucién del tiempo que se de-
dicaba a la escucha de radio de forma tradicional. Sus conclusiones apuntaban
a que el hogar seguia siendo el centro de consumo de radio, incluso cuando se
trataba de radio online; un escaso porcentaje del 7% escuchaba la radio online
en movimiento y solo un 13% del tiempo dedicado a escuchar radio se hacia a
través del teléfono mavil.

En todo caso, como sostiene Salgado (2010), la radio tiene en Internet su prin-
cipal plataforma de desarrollo y especializacién, asi como una oportunidad de
elevar a la categoria de global los fenémenos locales.

En el esquema fragmentario que caracteriza a la Red, la especializacion temé-
tica o territorial de los medios de comunicacién es una de las soluciones para
sobrevivir en este democratico y a la vez competitivo ecosistema. No cabe duda
de que las nuevas tecnologias que han hecho posible la globalizacién de la infor-
macién han incentivado la multiplicacion de los espacios locales de informacion
(Morate, 2012:130). Muchos medios de comunicacién reservan algin espacio
a la informacién de proximidad como medio eficaz para conectar con su audi-
encia, de acuerdo con el principio de que la informaciéon verdaderamente util
en el dia a dia es la que nos ayuda a sentirnos seguros en nuestro entorno mas
cercano (Cabrera, 2005:320).

En Internet existen cibermedios que dan prioridad a la informacién més cercana
o que se dedican a ella con caracter exclusivo. En el caso de la radio, « el es-
pacio virtual que genera en Internet va mas alld de los municipios, autonomias
y Estados » (Cebrian 2007:121), pero puede optar por especializarse tematica-
mente en lo que acontece en todas, o en cada una de esas demarcaciones. Sin
embargo, en lo que a Espafia se refiere, las grandes cadenas no parecen por el
momento muy dispuestas a trabajar en esta direcciéon. Segun José M? Chomoén
(2011:154), las ciberradios pertenecientes a las cadenas generalistas prestaban
muy escasa atencion a los contenidos de proximidad. Mientras se realizaba esta
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investigacion en 2012 se pudo observar que la situacion no habia cambiado, al
menos en lo referido a la Comunidad de Castilla y Ledn.

3. Objetivo general y objetivos especificos de estudio

Como método para conseguir obtener una panoramica inicial de la radio en
Internet de la Comunidad de Castilla y Ledn, se ha priorizado la localizacién
del mayor niimero posible de sus direcciones web de radio local y regional.
Ademas, se han fijado otros objetivos secundarios con el objetivo de ayudar a
completar de manera cualitativa esa primera instantdnea dindmica, centrados
en los siguientes puntos:

1. Descubrir la provincia de Castilla y Leén con més menciones en las direc-
ciones web de radio en Internet.

2. Identificar a la cadena con més direcciones web de proximidad en Castilla
y Ledn.

3. Apuntar el papel jugado en Internet por las emisoras publicas, incluidas
las municipales.

4. Diferenciar las direcciones web de radio generalistas, de las direcciones
tematicas

5. Localizar las emisoras pensadas exclusivamente para Internet, sin ninguna
referencia en el dial.

Se plantearon ademds las siguientes hip6tesis de trabajo:

1. Dada la ausencia de reglamentacién observada en Internet, las emisoras
conocidas como libres o comunitarias, que tantas dificultades encuentran
para emitir de manera convencional, seran uno de los colectivos mas nume-
rosos de emisoras nativas de Internet.

2. Al no existir ninguna cadena de ambito regional de tipo generalista ope-
rando en la Comunidad, la radio puiblica o privada aprovechara esta circuns-
tancia para ofrecer webs de caracter regional que satisfagan esta carencia.

No cabe duda de que el tema elegido podria admitir otros puntos de estudio
como el andlisis de contendido de las web de radio seleccionadas, sus posibili-
dades como modelos de negocio, la utilizacion de las redes sociales y de micro-
blogging o un ejercicio de andlisis comparativo con otras regiones, entre otros.
Pero, como ya se ha indicado, la pretensiéon de esta primera contribucién no
sobrepasaba la consecucién de los objetivos planteados, suficientes para cuan-
tificar y ofrecer unas primeras conclusiones sobre esa presencia de la radio de
Castilla y Leén en Internet, una extensa region en la que la radio siempre ha
sido imprescindible para mantener informados y entretenidos a sus ciudadanos.
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4. Diseiio metodolégico

Debido a la necesidad de obtener el mayor y méas profundo conocimiento del
objeto de estudio, la metodologia empleada se ha basado en la utilizacién de
técnicas cuantitativas y cualitativas.

La eleccién de estas técnicas de observaciéon reclamé después el disefio de los
elementos mas apropiados para la recogida de datos (Sierra Bravo, 2007:365).
En este caso, toda la informacion recabada se consigné en nueve tablas, las
cuales incluian los siguientes descriptores:

1. Provincia e indicativo de la emisora

2. Direccién web nacional, regional y local, las tres direcciones definidas por
su dmbito de contenido y no de difusién (Lépez Garcia, 2005:63).

3. Tipologia de la web: generalista o especializada
4. Naturaleza de la webh: publica, privada, municipal, comunitaria o nativa Internet
5. Ndmero de frecuencias en AM, FM y canales TDT

La informacién necesaria se ha obtenido a través de entrevistas realizadas a
los responsables de la Direccién de Comunicacion, o profesionales de este de-
partamento, de los ayuntamientos de las nueve capitales de provincia y de las
respectivas diputaciones. Ademas, hay que resefiar la colaboracion de la Oficina
del Portavoz y Relaciones con los medios de la Junta de Castilla y Le6n, y de las
direcciones de comunicacion de las Cadenas SER, COPE, Onda Cero y Punto Ra-
dio. La observacion directa de la oferta de radio en Internet y la colaboracion de
diexistas como Juan Carlos, el Escucha, ha servido de manera adicional para la
obtencion de resultados sobre los que se han realizado exhaustivas y necesarias
comprobaciones, con el fin de garantizar su idoneidad como parte de la muestra.

4.1. El trabajo de campo y la selecciéon de la muestra final

A pesar de que la revision de las direcciones web se ha mantenido hasta el
momento de concluir el informe escrito, el periodo de recogida de datos se
prolongé desde el 22 de febrero al 30 de mayo de 2012.

Para la seleccién de la muestra se han tenido en cuenta todas las direcciones
web de radio localizadas territorialmente en la Comunidad de Castilla y Leén, o
que tuvieran como ambito tematico esa misma Comunidad. Las condiciones ba-
sicas para formar parte de la muestra eran su actividad y su intenciéon manifiesta
de prestar servicio a una colectividad con criterios profesionales.

Es pertinente precisar que la unidad estadistica de analisis aplicada a la radio tradi-
cional de cardcter local ha sido la emisora en funcionamiento, independientemente
del niimero de frecuencias o canales de TDT de los que dispusiera en esa demarca-
cién. Para la radio en la Red sirvié la web activa, con las caracteristicas ya descritas.
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S. Andlisis de la radio de Castilla y Leén en Internet

Los resultados que ilustran este anélisis empiezan por especificar el nimero de
direcciones web que supusieron la muestra definitiva, objeto de este estudio.
Asi, de las 326 emisoras de AM y FM activas en la regién, 260 tenian repre-
sentacién en la Web. Es decir, casi el 80% de las emisoras distribuidas por las
nueve provincias de Castilla y Leén tenian en Internet alguna direccién nacional,
regional o local.

Entre esas direcciones web localizadas:

- 150 direcciones tenian referencias locales, provinciales y comarcales de la
Comunidad de Castilla y Leén

- 8 direcciones hacian referencia a su dmbito autonémico
- El resto eran direcciones web sin ninguna alusién territorial a esa Comunidad

La muestra final, por tanto, quedd constituida por las 158 direcciones web
referenciadas local y regionalmente en la Comunidad Auténoma. Su analisis
cuantitativo y cualitativo ha permitido extraer los resultados que se detallan a
continuacién, y que se han referenciado en los diferentes descriptores ya co-
mentados en la metodologia del trabajo.

5.1. Distribucién de las webs de radio regionales y locales de Castilla y Leén

El grupo PRISA, con un 26%, y el colectivo formado por las emisoras comuni-
tarias, con un 18%, se atribuian los mayores porcentajes de direcciones web
de radio local de esta Comunidad. En el grafico nimero 1 se ofrece en detalle
la distribucion de las 1538 direcciones de radio local y regional de Castilla y
Ledn detectadas en Internet. Resultaba evidente que el conjunto reproducia el
modelo de concentracion alimentado por las sucesivas ampliaciones del mapa
radiofénico espaiol, donde la radio local e independiente era la gran derrotada
(Arboledas, 2011:373) en beneficio de las cadenas y grupos de comunicacién.

En total los principales Grupos de Comunicacién nacional: PRISA, COPE, Onda
Cero y Punto Radio disponian en Internet de 109 direcciones web de radio local
y regional referenciadas en Castilla y Ledn.

Las emisoras comunitarias tenian 29 webs activas, las municipales 13 y las nativas de
Internet, 6. Estas ultimas representaban el 4%, un porcentaje muy reducido en relacién
con los obtenidos por las cadenas, las emisoras comunitarias y las emisoras municipales.

La tnica emisora privada generalista, Radio Arlanzon, que inicié sus emisiones
en FM en la ciudad de Burgos en el aiio 2000, y que en el momento de redactar
este texto no habia sucumbido a la tentacién de formar parte de una cadena,
disponia de una pagina web dedicada sobre todo a la informacién local, provin-
cial y regional, sin obviar la actualidad nacional e internacional.
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Grifico 1. En porcentaje, naturaleza y pertenencia de las direcciones web de radio
de Castilla y Le6n en Internet
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Fuente: Elaboracién propia

La mayor parte de las 8 direcciones regionales pertenecian también a cadenas
nacionales: RNE, COPE, Onda Cero, Europa FM y Punto Radio. El sitio web del
grupo regional PROMECAL, Vive Radio, era el tinico que no formaba parte de
una cadena nacional. La representacion de las emisoras regionales nativas de
Internet corria a cargo de: Radio Castilla y Le6n, y Net Radio.

5.2. Procedencia geografica de las direcciones web de radio local, comarcal
y provincial

No todas las emisoras convencionales registradas en este estudio tenian una o
varias direcciones locales en Internet. En el cuadro 1 se ofrecen datos al res-
pecto.

Cuadro.1 Por provincias, emisoras convencionales y direcciones web locales

Avila 37 15
Burgos 34 24
Leén 27 24
Palencia 31 7
Salamanca 39 28
Segovia 26 12
Soria 23 8
Valladolid 44 20
Zamora 22 12

Fuente: Elaboracién propia

La radio convencional de Ledn era la que mas habia aprovechado la posibilidad
de tener una direccién en Internet: lo hacian 24 de las 27 emisoras registradas
en este estudio (Cuadro 1). En el analisis de los datos referidos a esas direccio-
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nes webs radiofénicas por provincias (Gréfico 2), destacaba Salamanca con 28
webs radiofdnicas que situaban a esta provincia en el primer lugar del ranking.
Curiosamente, la capital de la Comunidad, Valladolid, quedaba relegada a una
cuarta posicidn tras Burgos y Ledn. Palencia era la provincia menos nominada
en esas direcciones web, y eso a pesar de no ser la provincia con menos emiso-
ras de AM y FM (Cuadro 1).

Grifico 2. Por provincias, total direcciones web de radio local, comarcal y provincial
de la Comunidad de Castilla y Leén

30

Fuente: Elaboracién propia

5.3. Las webs de las emisoras municipales

De las 43 emisoras municipales con emisién en FM detectadas en este sondeo,
solo 13 —el 30%— (Gréfico 3) disponian también de pagina web, lo que suponia
el 8% de las direcciones web de la muestra. La continuidad de estas emisoras,
tanto en el terreno convencional (Delgado y Saiz, 2009) como en Internet, no
parecia ser facil a tenor de las paginas que habian sido abandonadas, es decir,
que estaban sin actualizar. No obstante, habia webs radiofénicas municipales
mas elaboradas que algunas de las alojadas en los portales de las grandes cade-
nas. Sirvan como ejemplo los sitios web de Radio Guijuelo, Radio Aguilar o Ra-
dio Adaja. La provincia de Avila era la que més web de radio municipal ofertaba.
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Grifico 3. Distribucién por provincias de los sitios web de las emisoras municipales
de Castilla y Le6n
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5.4. Las webs de radio libre o comunitaria

Salamanca era la provincia con mas menciones relacionadas con este tipo de
radio. Las webs de las radios libres y comunitarias representaban el 18% del
total de direcciones localizadas. Este colectivo tenfa en Internet 29 sitios webs
de radio (Gréafico 4) que, como ya se ha comentado, le situaban en la segunda
posicion del ranking total de direcciones de radio web, tras el grupo formado
por las direcciones locales y regionales de las cadenas de radio publicas y priva-
das, pero solamente superado de manera aislada por el grupo PRISA.

Los temas de las webs radiofénicas de esta tipologia eran diversos (Gréfico 6).
Las Universidades de Salamanca y Leén ofrecian en Internet sus webs de radio.
Otras como Radio Valdivieso se ocupaban de la actualidad social de su comarca.
Las habia musicales, como Locafm de Valladolid, y reivindicativas, como Onda
Expansiva que emitia desde Burgos.

Todas las webs comunitarias localizadas mantenian su emisién convencional, es
decir, ocupaban una frecuencia en el dial, a excepcion de las nativas de Internet
que, por su propia naturaleza, carecian de matriz convencional.

Griéfico 4.Total de direcciones web de emisoras comunitarias
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5.5. Direcciones y sitios webs de las emisoras generalistas y especializadas
de Castilla y Le6n

El nimero de direcciones web de contenido generalista de la radio de Castilla y
Le6n en Internet representaba el 57% de la oferta, mientras que el de emisoras
especializadas se situaba en el 43 %. En total, sesenta y nueve direcciones de
radio web de carécter especializado se referenciaban en esta Comunidad Auté-
noma, frente a las ochenta y nueve direcciones locales y regionales de contenido
general.

Estos resultados tienen mucho que ver con el caracter territorial del estudio y
con la necesidad de los sitios de radio generalista de habilitar paginas para la
informacién de proximidad, con referencias concretas locales o regionales. Las
emisoras teméticas pueden prescindir de esta localizacién geogréfica o temética.

Para discriminar la radio web generalista se ha seguido el mismo criterio apli-
cado a la radio convencional. Se entendié como radio generalista a aquella que
integraba todo tipo de contenidos y se dirigia a grupos heterogéneos, y como
especializada a la que adaptaba su narrativa a un tipo de oyente que podia, o no,
ser especializado, pero que si estaba previamente segmentado por la emisora
(Moreno, 2005).

5.5.1. Las direcciones web de radio generalista

El analisis del porcentaje de emisoras webs con contenidos generalistas arrojaba
en esta investigacién un dato sorprendente: la desaparecida cadena Punto Radio
era la que disponia de més direcciones webs de radio generalista, seguida de las
cadenas COPE, SER y Onda Cero (Grafico 5). Curioso dato si se tiene en cuenta
que se trataba de una de las cadenas de dmbito nacional con menor cobertura y
nimero de frecuencias asignadas. La explicacién es sencilla y tiene que ver con
la metodologia diseflada para la elaboracién de este trabajo: la cadena Punto
Radio tenia su propio portal regional, y acceso desde el mismo a las webs de sus
emisoras locales pero, al mismo tiempo, en el sitio nacional de ABC.es/radio se
ubicaban pdginas con informacién sobre las frecuencias, y otras cuestiones re-
lacionadas con la escucha de esa cadena en la comunidad de Castilla y Ledén. La
cadena SER era la que disponia de un mayor nimero de direcciones, la mayor
parte de ellas con informacién corporativa exclusivamente. COPE era la cadena
que en sus paginas web locales ofrecia mas cantidad de contenido radiofénico
multimedia.
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Grifico 5. En porcentaje, direcciones webs de radio generalista de Castilla y Leén
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Siguiendo el criterio de Cebridan (2007), en la investigacién se consideraron
emisoras generalistas las webs de emisoras municipales, ya que utilizaban en su
programacion los mismos criterios de seleccién, valoracién y tratamiento que la
radio de cobertura nacional. Las direcciones web municipales representaban el
15% de las emisoras de esta tipologia.

5.5.2. Las direcciones de radio especializada

Las emisoras musicales de Castilla y Le6n eran las que mas direcciones webs de
cardcter especializado tenian en Internet (Grafico 6), y Salamanca la provincia
mds mencionada en esas direcciones.

Grifico 6. Distribucién por provincias y por temas de las webs de radio especializada
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De esta tipologia se localizaba la tinica pagina de Castilla y Le6n producida por
el grupo de comunicacién regional PROMECAL: Vive Radio. Una radio férmula
musical, dirigida a un puablico juvenil que incluia informacién internacional,
nacional, regional y local.

Se han considerado en este estudio como especializadas a las emisoras comuni-
tarias porque, segun el profesor Cebrian (2007), se expresan en Internet con ac-
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titudes, enfoques y planteamientos diferentes a los que caracterizan a las webs
de radio generalista. Las webs de radios comunitarias constituian el conjunto
mas numeroso dentro de las direcciones web de esta naturaleza con 29 péginas
en total. Le seguia el Grupo PRISA que, gracias a las paginas de los 40, Cadena
Dial y M80 Radio, se hacia con el segundo puesto de la lista al disponer de 25
direcciones especializadas.

Con una direccién estaban CadenalOO, del grupo COPE; Europa FM y Radio
Marca de Unidad Editorial.

Tan solo el 5% de esas web se habia creado exclusivamente para emitir en In-
ternet: Méas Radio, Burgos Deporte, y las comunitarias de Burgos y Valladolid:
Onda Expansiva.

5.6. Las emisoras nativas de Internet

A pesar de que buena parte de la metodologia empleada se disefié pensando en
la localizacion de este tipo de emisoras, los resultados no han sido equiparables
a los obtenidos por las versiones web de radio convencional. Ha resultado evi-
dente su rareza. Como ya se ha comentado mds arriba, s6lo un pequeio 4% de
las direcciones de la muestra —6 en total— resultaron corresponder a sitios de
radio nativos de Internet:

- Dos emisoras de d&mbito regional con la particularidad de que una de ellas,
Castilla y Le6n Net.radio, se elaboraba en Mdlaga. La empresa Edicosma,
que se referia a si misma como «Grupo lider en medios digitales», era la
encargada de su confeccién. La otra web regional: radiocastillayleon.com,
emitia desde Valladolid en streaming, aunque también contaba con recursos
como la audioteca y enlaces directos a las paginas del diario Marca, el Norte
de Castilla o la Junta de Castilla y Leon.

- Las especializadas: Burgos Deporte y Mas Radio, que emitia musica y
anunciaba la puesta en marcha de una nueva programacién que incluiria
actualidad de Salamanca y la region.

- Dos emisoras comunitarias, ambas con la marca: Onda Expansiva Radio,
una de ellas elaborada en Valladolid y la otra en Burgos. A pesar de tener el
mismo indicativo, no compartian tema ni objetivos.

7. Conclusiones y discusién

Después de examinar los primeros resultados, se puede afirmar que la oferta
web con contenidos de proximidad de la radio de Castilla y Leén en Internet
nos ha devuelto una imagen desvaida, sin sefas de identidad y, en general, poco
elaborada.
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La presencia de emisoras nativas de Internet, sin matriz convencional, entre las
direcciones web de radio de esa Comunidad, era realmente anecddtica.

Del analisis realizado se ha podido deducir que la radio de gestién publica en
Internet, relacionada con esta Comunidad, era menos frecuente que la radio
privada. Seguramente, la falta de una cadena publica de dmbito regional ha sido
determinante para la obtencién de este resultado.

Se ha echado de menos un sitio web de radio regional publico o privado, con
denominacién de origen Castilla y Ledn, con suficiente desarrollo de conteni-
do informativo multimedia para que esta Comunidad Auténoma pudiera ser
identificada desde fuera como una realidad autonémica diferenciada. La oferta
regional de la radio publica de d&mbito nacional, RNE, era insuficiente para sa-
tisfacer la necesidad de informacion regional de cualquier usuario interesado en
contenidos multimedia, y no sélo de escucha en directo. La radio privada, que
situaba los contenidos regionales en la pagina de Valladolid, tampoco colabora
en el reconocimiento de esa identidad. No se ha podido, por tanto, confirmar
la hipdtesis de que la ausencia de una cadena autonémica de tipo generalista
operando en la Comunidad fuera aprovechada por la radio puiblica o privada
para ofrecer webs de caracter regional.

Las péaginas que las cadenas de radio generalistas dedicaban en la web a las
emisoras locales —contenidos de proximidad— eran pocas y aunque en dise-
fio y colores mantenian una coherencia con la pagina nacional de la cadena, a
simple vista y sin entrar en el andlisis de contenido, la diferencia de recursos
y volumen de contenido era mas que notable. La cadena COPE era la que mas
desarrollaba sus paginas de radio con contenidos de proximidad, y Punto Radio
la que disponia de mas direcciones web.

La radio web especializada, local y regional, se nutria sobre todo de las paginas
habilitadas por las emisoras comunitarias.

Salamanca resulté ser la provincia mas nominada en las direcciones web de
radio local de Castilla y Ledn.

No eran muchas las emisoras municipales de esa Comunidad que habian llegado
a la Red, pero las que lo habian conseguido se esforzaban por ofrecer condicio-
nes arquitecténicas y de contenido, en ocasiones con mejores resultados que las
péginas locales de las cadenas nacionales.

Tras la investigacion llevada a cabo, la impresion general era que donde habia
recursos suficientes no existia interés por ampliar y acondicionar la informacion
de proximidad de su oferta radiofénica y que, donde los medios escaseaban, sus
responsables se esmeraban en ofrecer radio con todos los recursos multimedia
y de interactividad propios de un cibermedio, bien con el empefio de apoyar un
proyecto por razones altruistas o por la posibilidad de hacerlo rentable.
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En este contexto de crisis econémica en el que los ingresos por publicidad des-
cienden en todas las cadenas comerciales, la opcién de aprovechar las paginas
web locales para este fin no es descabellada. Nadie mejor que los gestores loca-
les para conseguir publicidad en entornos siempre complicados, pero que cono-
cen a la perfeccién. Las webs locales de radio, muchas de ellas infrautilizadas,
deberian al menos ofertar contenidos radiofénicos de proximidad adaptados a
la web.

Maés complicada parecia resultar la creacién y subsistencia de las emisoras apo-
yadas exclusivamente en la plataforma de Internet. Como tendencia, se ha ob-
servado la concentracién, en grupos de ambito local o regional, de iniciativas
medidticas de distinta naturaleza que durante un tiempo crecieron separadas en
la Red, pero que luego aunaron esfuerzos para ofrecer un producto multimedia
mas completo. Otra de las précticas habituales era la utilizaciéon de las redes
sociales como intermediarios necesarios y principales en la relacién con sus
oyentes y usuarios, también en la radio web local y comarcal.

El hiperlocalismo marca tendencia en la Red, y la radio de Castilla y Le6n tiene
cuerpo para ir a la moda.
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Resumen

Tradicionalmente los medios de comunicacién han sido un espacio acaparado
por los gobiernos y las empresas. Pero al marguen de estos grandes medios la
ciudadania ha buscado sus propios espacios de expresién. La ciudadania no
quiere limitarse a ser un mero consumidor y ha ido creando sus propios medios
de comunicacién como publicaciones, radios o televisiones. Esta participacion
ciudadana ha cobrado especial intensidad en las ultimas décadas con la apari-
cion de Internet, pero nos encontramos con multitud de experiencias previas
que ya venian apuntando cuales eran las necesidades de comunicacion de los
distintos grupos sociales.

Una de las experiencias que nos encontramos son las llamadas radios libres y
comunitarias, cuya historia corre de forma paralela a la historia de la democra-
cia espainola. Con la llegada de los nuevos medios de comunicacién estas emi-
soras son vistas como una reliquia del pasado que ha quedado superada por las
posibilidades que Internet ofrece a la ciudadania para crear sus propios medios
de comunicacién.

El presente texto se aborda la problematica legal del Tercer sector audiovisual
y se analiza la el caso de las radios libres y comunitarias en Espafia, en espa-
cial se pone el foco en la relacién de estas emisoras con Internet y las redes
sociales. El articulo apunta al cardcter poco democrético que ha caracterizado
las politicas de comunicaciéon en Espana lo que ha impedido el desarrollo de un
Tercer Sector Audiovisual y plantea algunos retos e incognitas para el futuro de
las radios comunitarias.
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Transformations in the Third Sector: the case study of the community radios
in Spain
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Abstract

The media has been traditionally a space taken by goverments and private busi-
nesses. But at the same time, and despite of the existence of this kind of main-
stream media, the citizens have been looking for their own spaces of expression
and freedom of broadcasting. They don’t want to be only a recipient or con-
sumer of information and all throughout years they have founded lots of social
media as publications, as radios, as televisions. This participation of the people
has been grown exponentially in last decades because of the birth of Internet,
altought we can found dozens of previous alternative experiences and projects
which worked in the needs of social communication and different social groups.

One of that experiences before Internet is the case of free and community ra-
dio which history was developed at the same time that the spanish democracy.
Nowadays, the rise of new media has consigned community radio to oblivion,
like an old relic from the past. It has been beaten for the possibilities that
Internet provides to the citizens to create their own ways for communication.

This paper deals with the legal issues of Third Media Sector and it analyzes
the case of free and community media in Spain, above everything the links be-
tween this experiences with Internet and social networks. As a conclusion, the
communication policies in Spain have been always poorly democratic, and this
fact has blocked the development of the Third Media Sector in this country.
Finally, this paper suggests some challenges and open questions for the future
of community radios.
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1. Introduccion

La muerte de Franco en 1975 y la entrada en vigor de la nueva Constitucién
a fines de 1978 supusieron un importante cambio respecto de los medios de
comunicacién tras 40 afios de censura y restricciones al ejercicio de derechos
fundamentales.

En aquellos afios, entre radios publicas y comerciales en Frecuencia Modulada
no llegaban a un centenar en todo el pais y el gobierno de la UCD prepara una
nueva regulacién y el reparto de 300 nuevas emisoras.

Paralelamente y al margen de la normativa aparecen un gran numero de emi-
soras que carecian de permiso para emitir y que respondian a la necesidad de
expresion de distintos sectores y colectivos sociales. Este fendmeno de «radios
piratas» comprendia proyectos de diverso tipo: experimentales, comerciales
independientes, municipales y diversos sectores interesados en desarrollar la
radio como un espacio de expresién social, cultural o educativo.

Entre esa diversidad de emisoras comenz6 a desarrollarse un movimiento de
radios gestionadas de forma colectiva y sin 4nimo de lucro por organizaciones
sociales, que reivindicaban un espacio en el dial (libertad de emisién) para ejer-
cer la libre expresién y abrir los micréfonos a la gente:
«después del franquismo y con la recuperacién de las libertades democréticas se manifiesta
una voluntad, podriamos decir incluso un placer, para el ejercicio de la libertad de expresién
y comunicacién» (Moragas, 1988: 92).
Su referente era el movimiento que habia surgido unos aifios antes en Francia e
Italia con el nombre de radios libres (Bassets, 1981).

El reparto de aquellas 300 emisoras de radio (BOE, 1987a), asi como los repar-
tos posteriores de finales de los 80 y de los 90, se destinaron fundamentalmente
a emisoras comerciales y sirvié para consolidar las cadenas de radio existentes
o propiciar la creacién de nuevos grupos empresariales como Onda Cero. Los
gobiernos también aseguraron frecuencias para que tanto los gobiernos autond-
micos como los ayuntamientos pudieran crear sus propias emisoras.

Y asi fueron repartiendo el dial dejado fuera a otro tipo de emisoras, no sélo
a las radios libres y comunitarias de perfil mas discolo, también las radios
escolares y a las radios universitarias han sido excluidas de los repartos de fre-
cuencias, por lo que durante todo este tiempo estas emisoras han funcionado
al margen de las regulaciones.

Con el nuevo siglo llegaron nuevas formas de emisién para la radio como la Ra-
dio Digital y la radio por Internet que han abierto nuevos espacios de difusidn.

En el presente articulo, dentro de la variedad de emisoras que conforman un
Tercer Sector Audiovisual, analizaremos el caso de las radios libres y comunita-
rias al tratarse de un tipo de radiodifusién con dilatada trayectoria.
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2. Emisoras sin animo de lucro, tercer sector y radios comunitarias

Existe cierta dificultad a la hora de definir y clasificar la heterogeneidad de emi-
soras de radio. Esto ha propiciado la proliferacién de diversos términos segin
se consideren unos u otros elementos, entre los que podemos citar:

- Forma de explotacién (comercial o no lucrativa)

- El tipo de entidad titular de la emisora (publica, privada, escolar, univer-
sitaria, asociativa)

- Situacién legal: si cuentan o no con licencia (legales, ilegales, alegales,
piratas)

- Tipo de contenidos (radio convencional, alternativa, cultural, educativa,
religiosa, experimental, etc)

- El 4mbito de cobertura (radios de proximidad, comarcal, nacional)

- Otros aspectos como la forma de gestién, finalidad de la emisora, su de-
pendencia/independencia de una estructura, etc.

Segin optemos por clasificar en funcién de uno o mas elementos nos permitird
clasificar las emisoras de forma mas genérica o de forma mas detallada.

Si optamos por diferenciar entre emisoras con o sin dnimo de lucro, o en fun-
cién de sus contenidos (programacién local) podremos facilmente confundir
entre emisoras publicas (radios municipales, escolares) y emisoras de entidades
privadas (asociaciones). Si optamos por fijarnos en su situacién legal podemos
confundir entre radios comerciales y radios comunitarias al carecer ambas de
licencia.

Estas dificultades de clasificacion de diferencias entre lo publico, lo privado, lo
lucrativo y lo no lucrativo se dan en otros sectores. En las sociedades actuales
esta cada vez mas extendida la clasificacion en tres grandes sectores: el Sector
Publico, el Sector Privado Mercantil, y el Sector Privado no Lucrativo o Tercer
Sector. Esta caracterizacion permite diferenciar entre la actividad no lucrativa
realizada por el sector publico del privado a la vez que se distingue 2 tipos en-
tidades privadas. Sin embargo esta clasificaciéon, surgida de una doble negacion
(no piblico y no lucrativo), convierte al tercer sector (en sus distintos dmbitos)
en un espacio excesivamente heterogéneo formado por actividades con mas
elementos diferenciales que comunes.

Por eso, muchas radios no se sienten reflejadas en la denominacion de Tercer
Sector Audiovisual porque no recoge sus especificidades y las agrupa con otras
emisoras de las que se sienten muy distintas. Por otra parte nos encontramos
con experiencias que tienen un dificil encaje dentro de esta forma de clasificar,
como podria ser el caso de las «emisoras universitarias», que en algunos ca-
sos son promovidas por universidades publicas (primer sector), en otros son
centros privados (segundo sector) y en otro caso la emisora es gestionada por
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asociaciones vinculadas a la universidad (tercer Sector). Respecto a las radios
religiosas también surgen dudas sobre en qué sector ubicarlas.

Dentro del ambito académico, resulta una cuestiéon en discusiéon. Downing
(2009), que ha analizado la postura de distintos autores, opina que Tercer
Sector «es un término conveniente para discusiones sobre la politica de la co-
municacién, pero aparte de eso, no nos ofrece nada». Este autor prefiere refe-
rirse a «medios de movimientos sociales» e incluso propone junto con Pajnik la
denominacién de «Nanomedios de comunicacién» para referirse a los medios en
escala pequena destacando su enorme impacto poniendo ante el supuesto poder
de los grandes medios de comunicacién (Downing, 2009).

A nivel internacional, el concepto mas extendido es el de radio comunitaria.
Este término estd siendo utilizado por distintos organismos internacionales
como la ONU, UNESCO, el Parlamento Europeo y el Consejo de Europa) bajo
la influencia de entidades que como el Community Media Forum Europe (www.
cmfe.eu) y la Asociacion Mundial de Radios Co munitarias (www.amarc.org),
referente a nivel internacional que agrupa cerca de 4.000 miembros y asociados
en mas de 130 paises.
AMARC define a las emisoras comunitarias como «actores privados que tienen
una finalidad social y se caracterizan por ser gestionadas por organizaciones
sociales de diverso tipo sin fines de lucro. Su caracteristica fundamental es la
participacion de la comunidad tanto en la propiedad del medio, como en la
programacion, administracién, operacion, financiamiento y evaluacién. Se trata
de medios independientes y no gubernamentales, que no realizan proselitismo
religioso ni son de propiedad o estédn controlados o vinculados a partidos politi-
cos o empresas comerciales» (AMARC, 2010).
En Europa ha estado muy extendido el término de «radio libre» aunque con el
tiempo se ha ido incorporando el de radio comunitaria. Segin Lewis (2007),
«libre» se refiere a libertad (de emision) frente a la regulacion y frente al mono-
polio ejercido por los Estados en la radiodifusién en paises como Italia, Francia,
Bélgica. En Espaia dicho término estd muy extendido llegdndose a establecer
una definiciéon en el llamado «Manifiesto de Villaverde» que es firmado por los
asistentes al VI Encuentro Estatal de Radios Libres, que se celebra en este
barrio de Madrid en 1983. Segin Martinez (1998), la definicién de las radios
libres articulada en 5 puntos:

«1/ su carécter no profesional ni lucrativo; 2/ su funcionamiento autogestionario con toma

directa de decisiones; 3/ su autonomia frente a grupos politicos, econémicos y publicitarios;
4/ su participacion al servicio de la comunidad local; 5/ su lucha contra el monopolio y cen-

tralizacion de la comunicacién”»

En Espana existe cierta controversia entre las propias emisoras respecto al uso
de los términos de «radio libre» y «radio comunitaria». Hay radios que utilizan
indistintamente ambos términos para definirse mientras otras emisoras entien-
den que son 2 tipologias diferentes. En el presente articulo se ha optado por
analizarlas de forma conjunta como un tipo de practica dentro del Tercer Sector
de la comunicacién.
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3. Los medios sin animo de lucro en las ondas radiofénicas
3.1. Radios «sin papeles»

En Espana es sorprendente el elevado nimero de emisoras en FM que funciona
sin licencia (ver tabla 1). La mayoria de estas radios se corresponde con pe-
quenas emisoras comerciales de caracter local e independiente de las grandes
cadenas. El segundo grupo mas numeroso estd formado por las radios religiosas
como las emisoras de la Iglesia Evangélica o como Radio Maria que cuenta mas
de un centenar de postes de emisién. Pero entre las emisoras sin licencia tam-
bién encontramos que las grandes cadenas de radio recurren al uso de puntos
de emisién sin licencia en zonas donde carecen de cobertura.

Tabla 1: estimacién de emisoras FM existentes en Espaiia en 2011

Total Radios en FM ‘Radios con licencia | Radios sin licencia

16.582 |3.747 |2.835

Fuente: elaboracién propia con datos de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la So-
ciedad de la Informacién (SETSI) y «La Lista de la FM» (www.lalistadelafm.com).

Con los datos de que disponemos, podria estimarse que entre 200 y 300 emi-
soras de estas 2.835 radios sin licencia se corresponde con radios libres y co-
munitarias, emisoras educativas y universitarias y otras de tipo cultural o social
(alrededor de un 10%) que podemos distribuir de la siguiente forma:

- Al menos un centenar de radios libres y comunitarias.

- Una veintena de radios universitarias, un sector que se ha tenido un im-
portante desarrollado en los dltimos afios, como muestra la creacién de la
Asociacién de Radios Universitarias (ARU).

- Un nimero oscilante de pequefias emisoras escolares. Por lo general se
trata de proyectos de muy pequeiia cobertura y de funcionamiento irregular o
efimero por lo que resulta imposible cuantificar su nimero.

- Otras emisoras de dificil cuantificacién (de caracter social o cultural, radios
en centros penitenciarios, otros no clasificables).

3.2. El reparto de licencias de frecuencia modulada

Segun los datos de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la So-
ciedad de la Informacién (SETSI) hasta el momento se han planificado un total
de 4.468 frecuencias para emisoras de radio en FM, de las cuales 2.564 se han
destinado a emisoras de titularidad piblica y 1.904 de titularidad privada. Las
frecuencias para radio privada se han ido repartiendo en varias tantas, en 1979
se planificaron 300 que se sumaron a las 89 previamente existentes, en 1989
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fueron 300, en 1997 se asignaron a las CC.AA. 350 mas y en 2006 se planifica-
ron las dltimas 866 frecuencias.

Hay algunas oscilaciones en las cifras porque algunas Comunidades Auténomas
no han adjudicado las todas las frecuencias que les fueron asignadas.

Tabla 2: Distribucién frecuencias piblicas y privadas de radio en Espaiia

Publicas: 2.564 frecuencias Privadas: 1.904 frecuencias (estimacidn)
RNE Autondmicas | Municipales |Comerciales | No comerciales En proceso de
| asignacion
Total nimero | 691 717 | 1156 1427 18 459

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de 2011 de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones
y para la Sociedad de la Informacién (SETSI).

De las 1.904 frecuencias destinadas a radio privada sélo 17 se han destinado a
emisoras no comerciales, lo que representa un 0,9% del total de las frecuencias
privadas y un 0,4% del total de frecuencias disponibles. Dentro de estas 17
licencias nos encontramos la siguiente tipologia:

- 5 emisoras educativas que corresponde a licencias obtenidas en Canarias y
Galicia por la Fundacién Radio ECCA (www.radioecca.org).

- Respecto a las emisoras de contenido religioso la Fundacié Missatge Huma i
Cristia Radio Estel (www.radioestel.com) ha obtenido 6 licencias en Catalufia
y la Asociacién Radio Maria (www.radiomaria.es) 1 en Madrid.

— 4 licencias corresponden a emisoras de entidades sin danimo de lucro y de-
sarrollan una programacion de tipo local o cultural.

— Tan sé6lo 2 licencias se han destinado a lo que hemos denominado «radios
comunitarias» lo que representa el 0,04% del total de frecuencias disponibles.
Se trata de Radio Klara de Valencia, que obtuvo una concesiéon de «emisora
cultural» en la inica convocatoria en la que se ha diferenciado entre emisoras
comerciales y emisoras no comerciales (DOGV, 1989) y Xorroxin Irratia, que
obtuvo una concesién en la localidad de Lesaka (Navarra) en 1998 en un con-
curso en que tuvo que competir con empresas.

3.3. Las radios sin animo de lucro en la legislacion espaiiola

Espaifia es un claro ejemplo de discriminacion hacia las llamadas emisoras co-
munitarias, a través de marcos regulatorios que impiden en la practica el acceso
de frecuencias a entidades no lucrativas.

Contrariamente al pensamiento generalizado (incluso entre las propias radios
sin dnimo de lucro) la legislacién siempre ha previsto que entidades sin dnimo
de lucro puedan acceder a frecuencias (BOE, 1979; BOE, 1987b). Méas que un
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problema legal, lo que encontramos es una falta de voluntad politica. Tanto en
el caso de la radio como el de la Television las distintas administraciones han
preferido repartir las licencias entre medios publicas (RNE, autonémicas y mu-
nicipales) y a medios privados.

El Real Decreto 1433/1979 que establece el Plan Técnico Transitorio del Ser-
vicio Publico de Radiodifusién Sonora en Frecuencia Modulada ya recogia la
existencia tanto de emisoras comerciales como de emisoras institucionales y
educativas. En su Articulo 7° establecia que «El Gobierno (...) podré otorgar
concesiones de emisoras educativas y culturales a favor de la instituciones o
entidades publicas o privadas legalmente constituidas que, sin fines lucrativos...
» (BOE, 1979). Una redaccién muy similar fue incorporada por varias CC.AA.
En sus primeros decretos de radiodifusién (Cataluia, Pais Vasco, Andalucia,
Galicia y Pais Valenciano).

En 1987 se aprueba Ley de Ordenacion de las Telecomunicaciones, LOT (BOE,
1987b) que se refiere a la radio privada como «gestién indirecta mediante
concesion administrativa a través personas fisicas o juridicas» indicando que las
entidades sin animo de lucro podian optar a frecuencias. Llama la atencién que
en el Proyecto de Ley elaborado inicialmente por el gobierno se distinguia entre
explotacién comercial y cultural en FM (en AM sélo comercial): «Corporaciones
Locales, personas fisicas o juridicas para su explotacion comercial o con fines
culturales». El Ministro de Cultura reconocié haber mantenido reuniones con
la Asociaciéon Nacional de Radios Privadas (ANRP) (BOCG, 1987c¢), por lo que
cabe pensar que las radios comerciales presionaron para eliminar los «fines
culturales» de la ley.

En la década de los 90, una vez concluido en traspaso de competencias en
materia de concesion de emisoras, la mayoria de las CC.AA. establecieron en
sus decretos dos categorias diferenciadas dentro de la «gestién indirecta» (en-
tidades privadas): las «radios comerciales» y las «radios culturales sin dnimo de
lucro» emitir publicidad pero si patrocinio. En algunos casos se indicaba que su
cobertura seria restringida (Castilla y la Mancha, Andalucia, Cataluila, La Rioja)
pero en otros no (Madrid, Murcia, Extremadura, Castilla y Ledn, Baleares, Pais
Vasco, Galicia, Valencia). Navarra y Asturias sélo se referian a personas juridi-
cas en general; Canarias, Aragén y Cantabria sélo reconocieron la posibilidad
de emisoras comerciales.

Durante finales de los 90 se repartieron cerca de 300 frecuencias, sin embargo,
ninguna CC.AA. reservo frecuencias para emisoras culturales o sin dnimo de lu-
cro con la excusa de que no podian destinar frecuencias a una tipologia de emi-
soras que la planificacién estatal no reconocia. Sin embargo la Administracién
Central ha indicado que al ser una competencia de las CC.AA. no era necesario
tal reconocimiento en la normativa estatal (BOCG, 1998; BOCG, 2007).

En 2004, los socialistas vuelven al gobierno. Entre sus promesas electorales
se cuentan la aprobacién de una Ley Audiovisual, la creacién de un organismo
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audiovisual independiente y una ley para la radiotelevisién Publica. En 2005 el
nuevo Gobierno aprueba un Anteproyecto de Ley Audiovisual en el que incluye
los servicios de difusiéon comunitarios y servicios de difusiéon de proximidad.
Pero la tramitacién de esta ley fue paralizada ante las presiones de los medios
privados. Paralelamente en Cataluiia se aprobaba una Ley Audiovisual que de-
dicaba su capitulo VI a los servicios de comunicacién audiovisual sin dnimo de
lucro dando cabida a emisoras comunitarias y a emisoras universitarias. La Ley
establece una reserva de espacio publico de comunicacién para este tipo de
servicios y prevé medias de fomento e incluyo la posibilidad de recibir ayudas
a través de una tasa a los medios comerciales, pero estas medidas aun se han
aplicado. Estos hitos legislativos estdan muy relacionados con la labor desarro-
llada desde las emisoras comunitarias, como la Assemblea per la comunicacié
social (www.latele.cat) a nivel cataldn y la Red de Medios Comunitarios (ReMC)
a nivel estatal.

En la segunda legislatura de Zapatero (2008) se retoma la Ley Audiovisual pero
con un enfoque distinto al previsto en 2003, por lo que algunos autores se refie-
ren a «giro neoliberal» (Zallo, 2010) o «Ley UTECA» (Meda, 2010). A pesar de
los cambios el nuevo Proyecto de Ley mantiene en uno de sus articulo el recono-
cimiento de los «servicios de comunicacién audiovisual comunitarios no comer-
ciales» a los que se les impone restricciones respecto a su forma de financiacién
y gestion. Del Anteproyecto de ley de 2005 se conserva tinicamente la definicién
«las entidades privadas que tengan la consideracién legal de entidades sin 4nimo
de lucro podrén prestar servicios de comunicacién audiovisual comunitarios sin
4dnimo de lucro para atender las necesidades sociales, culturales y de comuni-
cacién especificas de comunidades y grupos sociales, asi como para fomentar
la participacion ciudadana y la vertebracién del tejido asociativo» (BOE, 2010).

Ley General Audiovisual llega al Congreso en octubre de 2009, se tramita por
procedimiento de urgencia y es aprobada en marzo de 2010. Al texto se le rea-
lizan algunos cambios, respecto de los cuales la ReMC tuvo una participaciéon
activa al conseguir introducir algunas de sus propuestas a través de grupos par-
lamentarios (IV-IC, ERC, BNG), a saber:

— El articulo 4 incorpora que «todas las personas tienen el derecho a que la
comunicacion audiovisual se preste a través de una pluralidad de medios, tan-
to publicos, comerciales como comunitarios».

- Y al articulo 32 se incorpora una reserva de espectro para estos medios: «la
Administracion General del Estado debe garantizar en todo caso la disponibi-
lidad del dominio piblico radioeléctrico necesario para la prestacion de estos
servicios» asi como la intransferibilidad de las licencias comunitarias: «No
podré ser objeto de transmisién ni arrendamiento».

- Se consigue introducir un disposicion destinada a regular a los medios exis-
tentes que operaban sin licencia, pero su redaccion final es confusa (disposi-
cién transitoria decimocuarta).
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Coémo aspectos negativos, la ley ha mantenido la prohibiciéon de emitir publici-
dad o patrocinio, ademas de la necesidad de autorizacién para que sus gastos de
explotacidn anuales superen los 100.000 euros en el caso TV y de 50.000 euros
en el caso de los servicios de radio. Llama la atenciéon que en la ley no se re-
coge ninguna mencion respecto de la cobertura de estas emisoras. Tampoco se
recoge la prestacion de servicios de comunicaciéon por parte de universidades
o centros educativos que podrian encontrarse con dificultades para ser consi-
deradas como servicios de comunicacién comunitarios porque la ley se refiere
exclusivamente a entidades privadas.

Tras la aprobacidn de la ley, la mayor parte de CC.AA. ha procedido a modificar
su normativa incluyendo un apartado destinado a «los servicios de comunica-
cién audiovisual sin dnimo de lucro». Si atendemos a su contenido literal o a los
decretos autonémicos podriamos pensar que la problemaética legal de estas emi-
soras ha quedado resulta y que es previsible que los cambios legales propicien
el desarrollo del Tercer Sector Audiovisual. Pero si atendemos al desarrollo que
ha tenido la Ley observamos que vamos en el camino contrario.

3.4. Ley General de Comunicacién Audiovisual y sus incumplimientos

Sorprendentemente, la aprobaciéon de la esperada Ley General de la Comuni-
cacion Audiovisual no ha supuesto ninguna mejora a la situacion legal de los
medios comunitarios. Incluso podriamos decir que la situacién ha empeorando
porque se han seguido repartiendo licencias de radio y television en las que se
excluye a las emisoras no comerciales. Al irse completando el dial con nuevas
adjudicaciones de emisoras va quedando menos espacio para las emisoras que
funcionan sin licencia que pugnan por los huecos libres en el dial. En algunas
ciudades la situacién es insostenible, sobre todo para las emisoras mas peque-
flas.

La justificacion de las CC.AA. es que la Administracién General del Estado no
ha procedido a planificar el «dominio ptblico radioeléctrico necesario para la
prestacion de estos servicios» tal como establece el articulo 32 de la ley. Por su
parte el Gobierno estatal se justifica diciendo que la regulacién de los servicios
de comunicacién comunitarios estd en fase de tramitacién.

Pero lo cierto es que la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la
Sociedad de la Informacién (SETSI) cuenta desde hace tiempo con un proyecto
de reglamento para los servicios de comunicacién comunitarios (MITYC, 2010).
El texto fue presentado en el Consejo Asesor de las Telecomunicaciones y para
la Sociedad de la Informacion (CATSI) celebrado en noviembre de 2010. La
Red de Medios Comunitarios (ReMC) se mostré contraria al contenido de los
reglamentos y recabd apoyo de distintas organizaciones sociales para presentar
alegaciones.
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El proyecto de reglamento establecia que las emisoras de radio y TV comunita-
rias contarian con un potencia muy reducida de emisién (maximo 8 watios) y en
ciudades de mas de 100.000 habitantes su cobertura no podria superar el 20%
de la localidad. Estas restricciones eran de aplicaciéon tanto a servicios de TV
como de radio tanto en FM como en digital. El argumento fundamental de la
SETSI era la falta de espectro radioeléctrico y s6lo estaba dispuesta a realizar li-
geras modificaciones, como el aumento de la potencia de 8 a 25 watios). Para la
ReMC, se trataba de una reglamentacién discriminatoria, contraria a la propia
Ley Audiovisual que supone condenar a los medios comunitarios a la margina-
lidad e incluso impide acceder a las licencias que las CC.AA. ain no habian re-
partido. Por otra parte, la ReMC proponia la asignacién de autorizaciones a las
emisoras pre-existentes a la Ley en base a lo dispuesto en la Disposicidn transi-
toria decimocuarta (BOE, 2010). Pero la confusa redaccion de la disposicién ha
sido aprovechada por la SETSI para interpretarla de forma restrictiva, dando
amparo unicamente a las televisiones comunitarias existentes desde 1995.

Finalmente el proyecto de reglamento queda paralizado, al igual que ha sucedido
con otros intentos de regular los medios no comerciales, y todo parece indicar
que el actual gobierno ha optado por seguir incumpliendo lo dispuesto en la Ley
(reserva de espectro radioeléctrico para tercer sector).

La ReMC ha iniciado algunas lineas de accion legal ante el Gobierno estatal y las
CC.AA. En Canarias y en Galicia se han impugnado ante los tribunales las con-
vocatorias de concurso para adjudicacién de emisoras de radio. Por otra parte
algunas radios como Radio Iris 7 (Castilla y leén), Cuac FM (Corufia) y Tas-Tas
Irratia (Bilbao), han optado presentarse a los concursos convocados aunque es-
tos concursos estan destinados a emisoras comerciales. Habra que esperar los
resultados de estas acciones.

3.5. La radio digital por ondas ;una posible solucién?

La radio digital comenz6 a implantarse en Espaia en 1999 con la aproba-
cién del primer Plan Técnico de Radiodifusién Digital Terrestre (Real Decreto
1287/1999, de 23 de julio) Se han otorgado licencias de Radio digital DAB y
DRM de ambito estatal y se han planificado frecuencias de radio DAB para que
sean adjudicadas por las CC.AA. (Real Decreto 776/2006, de 23 de junio).

Sin embargo la radio digital en Espaiia esta atascada, las emisoras que emiten lo
hacen de forma testimonial con el objetivo de no perder las licencias obtenidas.
Y muchas de las frecuencias planificadas ni siquiera han sido adjudicadas por
las CC.AA.

En estos momentos existe una gran incertidumbre respecto al futuro de la radio
digital terrestre. A diferencia de lo ocurrido con la TDT no existe un plan de
implantacién de la radio digital a nivel europeo ni una decisién definitiva sobre
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el estandar a utilizar, lo que ha propiciado que muy pocos paises hayan apostado
por su desarrollo (Francia es una de las excepciones).

Recientemente el Gobierno aprobé un plan técnico de digitalizacién integral del
servicio de radiodifusién sonora terrestre y modificé el Plan Técnico en cum-
plimiento de lo dispuesto en la disposicidn transitoria decimoquinta de la Ley
7/2010 (BOE 2010). Sin embargo dichas medidas consistian en parches técnicos
que mostraban que el Gobierno no tiene ningin plan para la Radio Digital. Y
con el actual contexto de crisis no parece a corto plazo la situacién cambie.

4. Evolucién de las radios libres y comunitarias
4.1. El origen de las radios comunitarias en Espana

A finales de la década de 1970, tras el final de la dictadura franquista y bajo la
influencia de la experiencia de las radios libres en Italia y Francia, nacieron las
primeras experiencias de radios comunitarias en Espafia. Se trata de emisoras
independientes de grupos politicos, empresariales o econémicos cuya gestién y
programacion se elabora de forma colectiva, promovidas por un grupo de per-
sonas o por una asociacion sin dnimo de lucro, siendo un fenémeno eminente-
mente urbano. Durante la década de 1980 nacieron una gran cantidad de radios
con estas caracteristicas en multitud de localidades. Desde entonces, algunos
de estos proyectos de comunicacién han desaparecido a la vez que han surgido
otros nuevos, alterndndose épocas de mayor y menor actividad.

Los afios 80 suponen su época de mayor influencia, adquieren mucha populari-
dad. Las radios libres jugaron un rol importante en la animacién de la campaia
y creacion del debate contra la integracién espaiola en la OTAN, por eso el
triunfo del Si en el referéndum de 1986 va a significar un revés (Serrano, 1994).
Al mismo tiempo, los encuentros estatales van dando cuenta de las dificultades
de coordinacién de un movimiento heterogéneo y fragmentado. El movimiento
empieza a perder fuerza y presencia publica al igual que sucede con otros mo-
vimientos sociales del periodo (Martinez, 1998).

La década de los 90 va a significar una etapa de recambio y reinvencién. Muchos
proyectos han ido desapareciendo pero surgen otros nuevos, muchos de los
cuales existen hasta hoy (Radio Enlace, Radio Almenara, Tas Tas Irratia, Radio
Contrabanda, Radio Topo, Cuac FM, etc) y algunas emisoras ya existentes en
los 80 se renuevan y adquieren nueva fuerza. El término «radios libres» empieza
a conjugarse con el concepto de «radios comunitarias». Las administraciones
dejan funcionar a estas emisoras. Los cierres y multas de la década anterior
dan paso a una permisividad tacita, pero carente del reconocimiento legal y por
tanto, de alta precariedad.
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4.2. Tomando impulso

Los hitos sociales, tecnolégicos y comunicativos del cambio de siglo y la emer-
gencia del movimiento antiglobalizacién en Seattle (1999) también van a reper-
cutir a nivel espafiol, de manera que surgen movilizaciones de la sociedad civil y
hay una reactivacién de los movimientos sociales. Con respecto a las radios nos
encontramos un resurgir de los espacios de encuentro e intercambio entre las
radios y se comienzan a sentar las bases que facilitarén la creacién de un espa-
cio de coordinacién y una vuelta a la pelea por el reconocimiento legal (Calle,
2003). Asi, a partir del afio 2003 se retoman los encuentros anuales de radios
lo que propicia la creacién en 2005 de la Red de Medios Comunitarios (ReMC)
como un espacio que aglutina a radios, televisiones y proyectos de informacién
alternativa. Desde entonces la ReMC ha promovido varios encuentros de me-
dios alternativos Salamanca (2006), Toledo (2006) y Bilbao (2007), Barcelona
(2009), Alicante (2010) y Asturias (2012) que han contribuido a una mayor
coordinacién entre los medios, intercambio de programas y de conocimientos.
Uno de los aspectos donde mas se ha incidido es el de defensa legal y derecho
a la comunicacién.

Un destacable sector de las radios libres se ha mantenido al margen de la ReMC
y estableciendo sus propias redes de coordinacién y diferentes estrategias para
enfrentar abordar la problemaética legal, como es el caso de la Federacion Ara-
gonesa de Radios Libres o la Coordinadora Radios Lliures de Catalunya.

A pesar del importante trabajo desarrollado por las radios libres y comunitarias
no han podido recuperar la incidencia y popularidad que lograron en los aios
80. Tampoco han logrado resolver su situacion legal ni garantizar su espacio en
el dial, cada vez mas privatizado. Sin embargo han conseguido grandes avances
respecto a su coordinacién, su produccién y su conexidon con los movimientos
sociales.

4.3. Nuevo escenario, la crisis y el 15M

La crisis econémica ha causado un fuerte impacto tanto en el sector audiovisual
como en el Tercer Sector. Fusiones entre cadenas TV, despidos masivos en los
medios publicos y privados, desaparicién de emisoras municipales, drasticos
recortes de las ayudas a ONGs y entidades sin 4nimo de lucro. Sin embargo la
crisis no supone una gran amenaza al maltrecho Tercer Sector Audiovisual, ya
acostumbrado a sobrevivir entre constantes dificultades (legales y econémicas).
Las radios afectadas han sido las que cuentan con personal contratado y realizan
proyectos sociales financiados por subvenciones publicas. Los drésticos recor-
tes estan obligando a estas radios a reorganizarse, por el momento no se tiene
constancia de la desaparicién de ninguna radio.

El sustento fundamental de las radios libres y comunitarias lo constituye la par-
ticipacién activista, esto, unido a un austero funcionamiento y sus tradicionales

INFORME / Javier Garcia Garcia / Transformaciones en el Tercer Sector: el caso de las radios comunitarias [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2013.5.8

123




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2013.5.8

124

formas de autofinanciaciéon (como las cuotas que aportan participantes de la
radio), suponen la garantia de continuidad de este tipo de radios.

Mucho mas significativo resulta el impacto del nuevo ciclo de movilizaciones.
2011 supone un punto de inflexién para los movimientos sociales, la gran ola
producida a partir de del 15 de marzo de 2011 trae consigo un aumento de las
protestas sociales (en forma de mareas) y el surgimiento de nuevos espacios y
referentes de organizacién ciudadana. El efecto que esto ha tenido en las orga-
nizaciones sociales preexistentes al 15M ha sido desigual, para unas organizacio-
nes ha supuesto un nuevo impulso pero otras sin embargo no se han beneficiado
del aumento de la participacion o incluso estdn en fase de declive.

Estamos, por tanto, ante un proceso de recambio y reconfiguracion en los mo-
vimientos sociales y en sus formas de mediactivismo. Las protestas de 2011 y
2012, tanto en Espafia como a nivel internacional, han hecho emerger nuevas
préacticas de comunicacién ciudadana ligadas a las nuevas tecnologias y las re-
des sociales (inmediatez, distribucién viral). Los nuevos dispositivos portatiles
(smartphones y tablets) han multiplicado el uso del streaming de video (Youtu-
be, Bambuser o Livestream) para retransmitir en directo y documentar tanto
asambleas y manifestaciones como protestas ante desahucios de viviendas

En este contexto de innovacién en los medios ciudadanos no parece que «lo
nuevo» implique necesariamente la desaparicion de «los viejos medios». En el
videoactivismo encontramos un ejemplo ilustrativo: nacen nuevos medios como
Toma La Tele (www.tomalatele.tv) que se alian con proyectos de television
ya existentes como La Tele de Barcelona (www.latele.cat) y TeleK en Madrid
(www.vallecas.org). También se observa una tendencia hacia la convergencia de
soportes como muestra la colaboracion entre la radio surgida del 15M en Ma-
drid (www.agorasolradio.org) y la television local Canal33 (www.canal33.info).

3. Las transformaciones de Internet en la radio comunitaria
5.1. Evolucién en el uso de Internet

El nuevo impulso que toma el movimiento de radios libres y comunitarias du-
rante los 2000 no se entiende sin el impulso del movimiento alterglobalizacién y
el rol de las nuevas tecnologias en éste. Muchas voces auguraban que Internet
seria el final de las radios libres y comunitarias, pero Internet se convierte en
aliada de estas radios.

Concretamente, Internet va a propiciar el desarrollo de proyectos informativos
para distribucién en red entre las radios libres y comunitarias del estado, con-
tribuyendo al desarrollo de una nueva fase de coordinacidén.

Las radios han ido incorporando de forma progresiva y precaria el uso de las
nuevas tecnologias. El primer paso fue incluir a finales de los 90 el uso de or-
denadores que resultaban muy ttiles para la grabacién de cuilas y la emisién
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de continuidad (24/7), en muchos casos se trataba de ordenadores donados o
reciclados.

En el afio 2000 la mayor parte de radios contaban con pagina web pero eran
escasas las que contaban con conexién a Internet de banda ancha en su local.

En la siguiente tabla mostramos como se han ido incorporando al uso de Inter-
net mostrando el momento en el que se comienza a generalizar el uso distintas
tecnologias.

Tabla 3: Usos de Internet en las radios comunitarias.

2001 Emision online mediante streaming de audio
Creacién de sus propias Agencias de Noticias por Internet
(www kaosenlared net, www.ania.urcm.net)

2002 Intercambio de programas de radio via FTP
Emision en cadena de programa informativo «Red Con Vozn

2006 Intercambio y difusién de programas mediante podeasting
Se crea un servicio de podeasting propio www.audio.ucm.net

2008 Comienzo de las emisiones en cadena para retransmision de programas especial
(cobertura manifestaciones o foros sociales).

2010 Las radios comunitarias comienzan a usar Facebook y Twitter

2011 Tras el 15M surgen nuevos proyectos de comunicacién como

www.AgoraSolradio.org www.TomalaTele.tv
Se intensifican las emisiones en cadena

2012 Campafias de Crowdfunding a través de Internet
Desarrollo de aplicaciones para teléfonos méviles (Smartphone app).

5.2. Radio FM vs. Radio Internet

Las dificultades para emitir por FM o para logran tener una amplia cobertura
han dificultado enormemente el desarrollo de las radios comunitarias, que ade-
mads se exponen a cierres o elevadas multas. La proliferacion de emisoras han
convertido el dial de las grandes ciudades en una autentica selva dejando a muchas
emisoras sin espacio para emitir.

Ante esta situacion algunas radios no lucrativas han sustituido la FM por Internet,
es el caso de las radios escolares que tras comprobar la imposibilidad de acceder a
un permiso legal optan por emitir por Internet. Pero en el caso de las radios libres
y comunitarias no se ha dado esta migracién sino un uso simultdaneo donde Internet
supone un complemento y una garantia de continuidad a los proyectos. Para estas
radios es importante seguir emitiendo en FM, no por nostalgia, sino porque man-
tienen vivas su reivindicaciones histdricas, el derecho a emitir y a tener un espacio
en el dial.

A continuacién se muestra una tabla en la que se recogen los proyectos existentes
en cada CCAA vy su tipo de transmisién. Se recogen proyectos que encajan con la
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definicién de radio comunitaria expuesta en el apartadodos del presente texto, es
decir proyectos gestionados por una entidad privada (colectivo de personas) que
producen y administran sus propios contenidos sus propios contenidos. Por lo tanto
se han excluido proyectos individuales, canales musicales tematicos o agregadores
de podcast.

Tabla 4: estimacion de emisoras comunitarias existentes en FM e Internet

Comunidad Auténoma | Emisiéon en FM y([Sdlo Internet Coordinadoras de radios
simulcast

Andalucia El sfi

Aragon 6 sfi Federacién  Aragonesa de
Radios Libres

Asturias 5 sfi

Baleares 1 1

Canarias 6 sfi

Cantabria s/ s

Castilla La Mancha 5 s/

Castilla y Ledn i &l

Catalufia 13 1 Coordinadora Radios Lliures
de Catalunya
Ihttp://radioslliures. info/

Extremadura sl El

Galicia 7 efi Rede galega de Radios Libres
e comunitarias Regarlic
www comme net/regarlic

La Rioja sfi s

(Madrid 15 4 Unién de Radios Libres y
Comunitanias de Madrid
WWW.urcm.net

Murcia 3 1

Mavarra 2 sfi

Pais Vasco 11 EU

Valencia 8 1 Xarxa Radice Lliures del Pais
Valencia

Ceuta s s

Melilla s/l sfi

Total 101 ]

Fuente: elaboracién propia con datos de la Red de Medios Comunitarios

Los datos muestran que internet no se ha convertido en un sustituto de la FM
en el sector de las radios libres y comunitarias. La mayor parte de estas radios
apuestan por la emisién simultanea en FM y a través de internet (online y a la
carta) siendo una minoria las emisoras que emiten exclusivamente por internet,
aunque su cifra va en aumento. Estos resultados se deben en gran medida a la
antigliedad de los proyectos, mas de 50% de los incluidos en la tabla supera
los 20 afios de historia. Entre las radios de reciente creacién nos encontramos
tanto con proyectos que optan sélo por internet, como Agora Sol Radio (www.
agorasolradio.org) o Xaman Radio (www.radioxaman) en Madrid, como con
emisoras que apuestan principalmente por la emisiéon en FM como el caso de
Radio Almaina de Granada (www.radioalmaina.org).

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2013, n°5 / ISSN 2174-0992



http://www.radioxaman/

También nos encontramos con casos de radios histdricas, como Radio Pica de
Barcelona (www.radiopica.net) o Radio Carcoma en Madrid (www.radiocarco-
ma.net) que han abandonado la emisién en FM por dificultades econémicas o
por dificultades para instalar la antena. Una tendencia a contracorriente frente
al progresivo desplazamiento de las audiencias de los medios tradicionales hacia
Internet, especialmente en la poblacién mas joven. Pero en el caso particular de
las radios comunitarias hay otros factores a considerar como la posibilidad de
contar con una buena ubicacién para la antena o encontrarse en una localidad
donde no existan huecos en el dial. Asi para algunos resulta méas directo y fécil
acceder a mayores audiencias mediante medios tradicionales como la FM que
por Internet. Optar por la emisién simultanea por FM y por Internet hasta el
momento parece haber sido una estrategia efectiva.

5.3. Las radios comunitarias en las redes sociales

Quiza un dato mas preocupante tiene que ver con el uso y presencia de las
radios comunitarias en las redes sociales, en especial Facebook y Twitter. Su
incorporaciéon a estas redes ha sido tardia. Muchos de los perfiles analizados
presentan escasa o irregular actividad y no cuentan con grandes cifras de segui-
miento. Més de un 60% de los proyectos cuentan con perfil propio en Twitter,
Facebook o en ambas, pero llama la atencién que muchos de los perfiles, espe-
cialmente en Twitter, se han creado durante 2011. Parece que muchas radios no
se han convencido del potencial de las redes sociales hasta el surgimiento del
movimiento 15M.

A 7 de enero de 2013 las radios con mayor popularidad en Facebook son Radio
Guiniguada (Canarias) con 4.231 amigos y Tas-Tas Irratia (Bilbao) con 5.190
amigos. En Twitter @AgoraSolRadio tiene 6.574 seguidores y @RadioKlara
tiene 4.699, otras rondan los tres mil seguidores, pero la gran mayoria de las
radios no supera los 1.000 seguidores. En comparacién con otros medios alter-
nativos las radios tienen poca visibilidad en los nuevos espacios digitales, hitos
como las coberturas realizadas conjuntamente por las radios durante las jorna-
das de huelga general o en otras movilizaciones han tenido una repercusién muy
limitada en las redes sociales.

6. Conclusiones

Las radios libres y comunitarias fueron pioneras y adelantaron formas de comu-
nicacién y participacion ciudadana que ahora con Internet resultan naturales;
apropiacion de las tecnologia, periodismo ciudadano, funcionamiento horizon-
tal. Ahora en comparacién con las nuevas tecnologias han quedado obsoletas,
pero siguen siendo herramientas muy valiosas para el activismo social especial-
mente en el ambito local donde se han configurado como espacios que dinami-
zan la participacion ciudadana.
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El reparto del dial a medios gubernamentales y comerciales ha relegado a estas
emisoras a una presencia marginal en el dial (pocas, pequefias y precarias). Y
cada vez van a tener mas dificultades para emitir, bien por la falta de espacio en
el dial o por la aplicacion de regulaciones restrictivas que limiten su cobertura

La problemética legal de las radios sin dnimo de lucro en Espaia es reflejo de
un déficit democratico que va mas allad de la existencia de restricciones a la
libertad de expresién. Un verdadero reconocimiento y desarrollo del Tercer
Sector Audiovisual no serd posible si no hay cambios estructurales a nivel de la
administracién estatal y autondmica.

Debido a las barreras de acceso a los medios y soportes tradicionales (radio,
prensa, televisién) Internet ha pasado a ser el principal soporte de los medios
ciudadanos. Sin embargo, a medio plazo esto no va a significar la desaparicion
de las radios libres y comunitarias ni el abandono de la radio FM. Estas emi-
soras, al igual que las televisiones comunitarias, siguen reclamando el acceso
de la ciudadania al espectro radioeléctrico para crear sus propios medios. Su
continuidad en el dial (tomar las ondas) es una forma de resistencia que tienen
que ver con las tensiones respecto de los usos y titularidad de los recurso natu-
rales y los bienes comunes. El espectro radioeléctrico es un dominio publico, un
patrimonio de la humanidad que esta siendo acaparado por grandes grupos me-
diaticos y por los operadores de telecomunicaciones (telefonia e internet mévil).

Esta demanda histérica se ha ido abandonando por la idea de que ya no nece-
sitamos el dial porque tenemos Internet. Ciertamente Internet ha posibilitado
la creacién de nuestros propios medios sin limitaciéon de nimero y cobertura,
pero no es una solucién magica que garantice el acceso a grandes audiencias
para dejar de ser un medio minoritario ni tampoco resuelve viejos problemas
como la censura o nuevas formas de control social. En el espacio virtual tene-
mos derecho de uso y disfrute pero no sobre la propiedad o gestion del soporte.

Asfi las cosas estamos en una etapa donde se esta reconfigurando el Tercer Sec-
tor Audiovisual. Cada vez su configuracion es mas compleja y méas multimedia.
Con Internet ha aumentado el nimero de medios existentes pero también su
fragmentacion (muchos, pequefios y precarios) lo que no impide que en mo-
mentos cruciales, como los que estan por llegar, este caético sistema mediatico
ciudadano pueda tener un papel muy relevante.
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Si hay otros mundos, se linkan en éste

César Fernandez Fernandez
Universitat Jaume |

Investigar en comunicacion, desde las ciencias sociales y humanas, conlleva, sin
duda, necesariamente, comunicar investigacion. Investigar en otros campos o
dominios puede conllevar una aplicacién directa, sin mds, manteniéndose con
ello dentro de los dominios de la utilidad o de la ética. Al hacerlo en comu-
nicacién salimos de tales dominios si no la comunicamos a su vez. Y, al decir
comunicar investigacion —sea comunicar hacer llegar, interesar, activar, y sea
investigacion tiempo dedicado, sistémico y creativo— jqué importancia tiene la
ordenacién de tales procesos frente a su esencia? En vez de dar una respuesta
a esta pregunta —en este texto introductorio de la secciéon Otras investiga-
ciones— mejor cuestionar, de nuevo, sobre si cierta obsesién por ordenar no
serd debida a «nuestro habito inveterado de pensar la diferencia a partir de las
categorias de la representacién» (Delleuze, 2002: 186). Si ya el concepto de
intertextualidad pone en conflicto —en el dominio epistemolégico— la nocién
de alteridad, el hipertexto electrodigital arrincona definitivamente la otredad al
dominio ontoldgico, aquél donde Sarte, Lévinas, Foucault, Lacan, Derrida, entre
otros, nos la definen. La interNodalidad, multiModalidad y no linealidad del hi-
pertexto y el hipermedia, cuanto menos obligan al replanteamiento de las estra-
tegias y esencias del orden, en la escritura, la lectura, la edicién. Bien se puede
decir que en la comunicacién digital «hay unién sin unificacién, aproximacién
sin proximidad y alejamiento sin distancia» (Arabi, 2002: 53). Paradéjicamen-
te, es la tecnologia asentada en la diferencia pura —precisando y limitando la
posibilidad de lo otro a dos elementos, el 0 y el 1— la que nos abre la potencia
comunicativa de la infinita promiscuidad conceptual, formal y estructural bajo
control. Es verdad que el Algebra de Boole al servicio de la comunicacién se ma-
nifiesta a nuestros sentidos en espacios de «anverso infinito» (Fernandez, 2004)
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y que en el papel los links s6lo van y vienen sindpticamente, pero (casi) todo lo
ordenadamente impreso empieza ya a encontrar su des-orden correspondiente
en el ciberespacio. Asi, la expansién que le supone al texto perder su reverso
y ganar, junto a los sindpticos, los quiroenlaces digitales, insertdndose en el
hipermedia con estrategias multiconfigurables de localizacion cronotopoldgica,
obliga a cuestionarnos —en el dominio de la edicién, pero también de la produc-
cion de textos (de investigacidon) en si— los conceptos de actualidad e impacto,
para sustituirlos por el de pertinencia, y a cambiar la practica exacerbada de
la citacién por la de la creacion de relevancia y original. Para nada quiere eso
decir que abdiquemos de las relaciones intelectuales, ideoldgicas o autorales, al
contrario, multipliquense en direcciones inter/multi-disciplinares, pero siempre
buscando el valor aiadido, no la simple hibridacién. Igualmente, mantengamos
el valor de la especializacién, entendida como una focalizacién, como un direc-
cionamiento, y no como una poda. Sea pues la investigacidn, més que nunca en
la era digital, una convocatoria de saberes y de saber. Lo cual esperamos que
puedan encontrar los lectores en los articulos que a continuacién se relatan y
que componen esta secciéon de Otras investigaciones del nimero 5 de la revista
cientifica de estrategias, tendencias e innovacion en comunicacion adComunica.

La esencia de un concepto tan bello como el que designa el término Democracia
rara vez se ha visto concretada en la Historia y/o la Geografia de nuestro plane-
ta. jAcaso en la era digital y la globalizacién podria? Ramén Zallo Elguezabal, en
su articulo «Comunicacién y democracia en el entorno digital», nos demuestra
que, desde luego, no esté siendo asi y, si puede serlo en el futuro, no serd algo
automatico que derive simplemente de la tecnologizacién y des- (o re-) fronte-
rizacién del mundo. Su investigaciéon nos propone pensar —desde una idea de
neomodernidad, basada en la ética y rescatadora de la Historia y la memoria
ideoldégica— en mecanismos que compatibilicen la democracia representativa, la
presencial y la cibernética. El autor nos evidencia cémo, los lazos de la comuni-
cacion y la cultura con la democracia, no conllevan necesariamente en nuestros
tiempos que esta dltima mejore porque las primeras se tele-digito-reticularicen:
en medio de diversas brechas digitales de nuestra sociedad (que se anaden a
otras diversas brechas analdgicas anteriores) afloran macropoderes en forma
de micropoderes entramados en red que toman el control simultdneo de las
redes y servicios del sistema de telecomunicaciones y las dreas de contenidos
y plataformas. Estos sefiores de las redes —amparados en la desregularizacién
global y en contratos que, de forma adhesiva, aceptan los usuarios— desplazan
la politica por las finanzas, lo que conlleva una crisis democratica y una deriva
autoritaria, incluso represiva. En este articulo se pone de relieve cémo la crisis
de legitimidad democrética en la era de la informacién digital, se caracteriza
por internautas y ciudadanos que se enfrascan en informacién de segundo nivel,
sobre la que operan mediante juicios rapidos, sumarios, poco contrastados y
guiados por liderazgos prescriptores derivados de los poderes analdgicos, aun-
que también por los emergentes en las redes. El lector de este articulo también
encontrard en sus paginas interesantes propuestas, sélidamente argumentadas,
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de cédmo la sociedad civil puede hacer valer las excelencias de la comunicacién
digital para contribuir a la emergencia de narrativas alternativas y acciones
online y offline, encaminadas a la construcciéon de bloques hegemodnicos que
permitan una democracia esencial, al servicio de los sujetos y no de las corpora-
ciones. Un articulo cuya metodologia cientifica se basa en la licida conjugacion
de la deduccion de ideas con el aporte y analisis de datos de gran relevancia y
pertinencia para tales deducciones.

José Ignacio Aguaded Gémez y Jacqueline Sdnchez Carrero, nos presentan —en
su articulo «El empoderamiento digital de nifios y jovenes a través de la produc-
cién audiovisual»— una propuesta conceptual original de la idea de educacién/
alfabetizacién medidtica y, a la vez, un estudio aplicado al respecto. Centran-
dose en una poblacién de estudio definida por la franja de edades que Piaget
denominé como «segunda infancia» (acortada aqui de los 7 a los 11 afios, para
corregir la edad de los 12, ya en nuestra época inmersa en la pre-adolescencia),
en este articulo se desarrolla una experiencia de aplicacién de los actuales cri-
terios planteados por instituciones europeas e internacionales en torno a la
idea de alfabetizacién medidtica, que atnan las nociones de andlisis y sintesis,
de critica y produccién, para llegar a la consideracién del sujeto activo como
aquel capaz de comprender, valorar, crear y proponer, en el &mbito audiovisual.
Asi, diversos géneros comunicativos y mediaticos son utilizados como material
de estudio respecto de su comprensién y capacitacién operativa por parte de
la poblacién muestral escogida, a través de la articulacién estratégica entre una
definicién particular de talleres y de variables. Se valoran, igualmente, en el
ambito del estudio, aspectos relativos a la educacion formal e informal, escolar
y extra-escolar, multidisciplinar y especifica, recordandonos cémo la alfabetiza-
ci6n mediatica debe considerar los nuevos medios pero también los anteriores,
sean cuales sean las plataformas de recepcion (lectura en sentido amplio), asi-
milacién (critica en sentido amplio) o produccién (escritura en sentido amplio).

El articulo «Percepciéon de la publicidad en tabletas digitales. Estudio experi-
mental comparado de las ediciones en iPad y en papel de un diario», de Anto-
nio Sanjuan Pérez, Natalia Quintas Froufe y Sandra Martinez Costa, se centra
principalmente —a través de una estrategia basada en encuestas y focus groups
sobre una muestra de estudiantes universitarios de 18 a 24 afios— en analizar
de un modo comparativo el nivel de recuerdo, visibilidad y rechazo de la publici-
dad en prensa en relacién al soporte en el que se inserta y en determinar si los
formatos de publicidad en prensa deben adaptarse al iPad en cuanto a tamaiio
e interactividad. En el articulo, entre otros, se presentan resultados del estudio
tales como que el Gnico aspecto que ha influido en el recuerdo de los anuncios
es el formato y no el soporte, que la intromisiéon publicitaria no es un factor
considerado negativamente, que la publicidad en soportes electrénicos deberia
ser mas interactiva. A su vez, otro de los resultados que se presentan es que,
en los anuncios, el eslogan fue mencionado como elemento motivador predomi-
nante en el papel, mientras que en el iPad pasé desapercibido. Una conclusion,
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esta ultima, que, extrapolando, nos invita sin duda a pensar, o investigar —tal
vez con preocupacion— hasta qué punto pierde valor la componente verbal de
la comunicacién en determinados modos/soportes comunicativos que empiezan
a generalizarse.

En el articulo «FI friulano' como resistencia de la identidad: Pasolini y Casarsa
Della Delizia®», su autora, Bernadette Rey Mimoso-Ruiz, nos ofrece unas claves
esenciales para conocer y comprender mejor a uno de los grandes actores y
autores universales de la comunicacidn artistica, politica y social: Pier Paolo Pa-
solini. Sus obras, ensayos y estudios teéricos en critica y produccion literarias,
cinematogréficas, periodisticas —en suma, en comunicacién y esencia huma-
nas— son ejemplo de la conjuncién entre actitud, préctica e ideologia. Y en este
articulo podemos descubrir de qué forma se forjaron en Pasolini los origenes de
dicha conjuncién a través de la resistencia en un idioma. Un articulo apoyado
en oportunas e interesantes referencias historicas y genealdgicas, que invita a
pensar las esencias de la comunicacion, asi como la situacién de determinados
conflictos actuales en torno a la identidad individual y colectiva.

El texto «Responsabilidad Social y Empresa Sostenible», de Anna Bajo Sanjuén,
Marta Gonzalez Alvarez y José Luis Fernidndez Ferndndez, es un articulo que
revisa los conceptos que su titulo expresa, en relacién a una concepcién inte-
grada —o integradora— del sistema econémico y la sociedad en su conjunto.
Se nos presenta cémo, en un mundo globalizado con creciente protagonismo
de los mercados de capitales, las empresas estan llamadas a considerar la res-
ponsabilidad social y la sostenibilidad como una forma de entender su actividad
mas alla de estrategias de marketing, cortoplacistas o de correccién politica,
considerando la teoria del stakeholder de manera expandida, en cuanto a lo
concernido (especialmente la sociedad, las personas, y el entorno natural) y en
cuanto al abarque temporal (sobre todo mirando a las generaciones futuras).
Asi, se trata de hacer de un valor intangible algo concreto —mediante mecanis-
mos de medicion, verificacién, comunicacién, sensibilizacion, rentabilizacion e
institucionalizacién— para que las empresas gestionen su desarrollo sostenible
a través de la conocida triple dimensién econdémica, social y medioambiental.

Referencias
Arabi, Ibn (2002). Tratado de la unidad. Barcelona: Indigo.
Deleuze, Gilles (2002). Diferencia y repeticién. Buenos Aires: Amorrortu.

Fernédndez Ferndndez, César (2004). El anverso infinito. Arte y comunicacién
en la era digital: del texto al hipermedia. Tesis Doctoral no publicada, dirigida
por el Dr. Javier Marzal Felici. Castellén: Universitat Jaime I.

1 Idioma (dialecto) hablado en la provincia italiana del Friul, situada al pie de los Alpes.

2 Pueblo de la madre de Pasolini (situado en la provincia del Friul).
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Comunicacion y democracia en el entorno digital’

Ramaén Zallo Elguezabal
Universidad del Pais Vasco-Euskal Herriko Unibertsitatea

Palabras clave

Era digital, comunicacién analégica, cultura digital, democracia relacional, crisis
democrética, ciberdemocracia.

Resumen en castellano

Desde una mirada holistica, critica y constructiva, se analizan los lazos de la
comunicacion y la cultura con la democracia de nuestro tiempo. Para ello se
describen algunos cambios sistémicos, incluida la crisis democritica, y que con-
figuran el contexto para cualquier actividad. Se apuntan algunos problemas de la
comunicacion en lo que es una época de transicion de la cultura y comunicacién
analdgicas a la cultura y comunicacién digitales, se comparan los rasgos ya pre-
sentes y algunas tendencias en la era digital. Respecto a la democracia, se diag-
nostican algunas problematicas y se sugiere la utilidad de algunas herramientas
comunicativas para el paso de una democracia representativa a una democracia
relacional. Un impulso de la democratizacién significa también repensar un mo-
delo de comunicacién acorde.

1 Este texto es una versién de la conferencia pronunciada en la Universitat Jaume I (Castell6) para inaugurar al IV
Congreso de ULEPICC- Espaiia (Unién Latina de Economia Politica de la Informacién, la Comunicacién y la Cultura),
el 15 de noviembre de 2012.
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Communication and democracy in the digital context

Keywords

Digital era, analogue communication, digital culture, relational democracy,
democratic crisis, ciberdemocracy.

Abstract

From a holistic, critical and constructive point of view, we analyze the bonds
of communication and culture to the democracy of our time. We, therefore,
describe some systemic changes, including the crisis of democracy, that set the
context for any activity. We point out some of the problems of communication
in what is a time of transition from an analogue communication culture to a
digital culture and Communications system, we compare the features already
present and some trends in the digital age. Regarding democracy, we diagnose
some of the problems and suggest the usefulness of some communication tools
to go from a representative democracy to a relational democracy. An impulse of
democratization also means rethinking a suitable communication model.

Autor
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Audiovisual y Publicidad en la Universidad del Pais Vasco-Euskal Herriko Uni-
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Los anaélisis de la comunicacion muchas veces aislan nuestro campo del cuadro
que les da sentido: la sociedad y los cambios que esta sufriendo, no solo por las
TIC, sino también en lo geopolitico, lo geo-econémico y lo estrictamente politi-
co, social o cultural. Aqui se reivindica esa visiéon de conjunto del que es parte,
como factor relevante, la propia comunicacion.

1. Un contexto de transiciones a alguna parte

Vivimos, desconfiados cuando no decepcionados, en un mundo inquietante y
contradictorio, de avances y retrocesos, lleno de incertidumbres e insegurida-
des, y de temor por el futuro de nuestro bienestar y de las jéovenes generaciones.
Para enmarcar unos acontecimientos que se escapan a una explicacién dnica
parece ttil apuntar un cuadro general de contexto.

1. Tras la debacle de los titulos subprime, la crisis de las hipotecas y la entrada
en pérdidas multimillonarias de muchas instituciones financieras, e incluso con
la quiebra en dominé de algunas muy importantes como Lehman Brothers, se
suponia que habia que refundar el capitalismo con una nueva regulacion global.
Asi lo demandé Sarkozy en Davos. Se trata de una crisis sistémica —econémica,
ecoldgica, cultural y politica- asi como una crisis financiera producida por el
irresponsable sistema bancario del paraiso neoliberal. Pero es mas una crisis
en el sistema que del sistema, con pocos riesgos de derrumbe por implosién
aunque si de desvertebracion e insostenibilidad.

Parecia, ante la indignacion social mundial, que el poder politico se ponia a la
obra de rehabilitar el sistema mediante una profundizacién democratica y una
nueva regulacion que impidiera que nada semejante volveria a ocurrir. Lo cierto
es que las promesas se quedaron en nada.

Al contrario, y poco después, el sistema financiero mundial causante de la cri-
sis, puso a los sistemas politicos democréticos y los presupuestos ptblicos a su
servicio —excepcion hecha de Islandia— mediante la socializacién de las pérdidas
y al precio del deterioro general del nivel de vida y de una gigantesca redistribu-
cién negativa de la renta. Los Estados democréticos, asumiendo politicas neoli-
berales en la etapa menos propicia para ello, aceptaron una doble dindmica de
deterioro del Estado del Bienestar y de renuncia a su misién para la vida buena
ciudadana. Un ejemplo. Tuvieron que suicidarse varias personas, plantarse los
jueces que a pie de portal han debido ejecutar miles de desahucios en Espaiia
y una llamada de atencién de la Unién Europea (UE) por contar con una legis-
lacién hipotecaria que deja en indefensién a los embargados, para que la clase
politica se haya visto obligada a encarar el tema, y muy parcialmente.

2. El poder de los Estados se esta erosionando por la globalizacién financiera
que, desregulada, sigue campando a sus anchas de manera auténoma, con las
grandes multinacionales, especialmente los bancos, como poder global confir-
mado. Las fugas de capitales a paraisos varios son brutales. Se estimaba que en
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2010, de 21 a 32 billones —millones de millones— estaban en cuentas de juris-
dicciones offshore (extraterritoriales) bajo reserva y libres de impuestos. En el
caso espaiiol, la fuga de capitales se estimaba, entre junio de 2011 y el mismo
mes de 2012, en un total de 296.000 millones de délares, lo que equivale al 27%
del PIB de 2011. Una fuga «a gran escala», segin el FMI (Expansion, 2012).

3. Paralelamente se produce una remodelacién geoeconémica con nuevos actores
(BRICS- Brasil, Rusia, India, China y Sudéfrica) y la impotencia de los estados
tanto ante los actores supranacionales financieros como ante los paises lideres
con disponibilidad financiera (como son los casos de China o Alemania) que mar-
can las politicas al resto. Esa impotencia es patente incluso donde la instituciona-
lizacion ha avanzado mas en la historia, como es el caso de los paises de la UE.

Hay asi potencias hegemonicas globales o regionales. Las uniones de Estado,
como la UE, tienen mas peso econémico que geopolitico, que sigue reservado a
las potencias aunque se haya diluido un tanto el unilateralismo que hemos vivido
desde la caida del Muro.

4. Parecia que el capital inmaterial y el [+D+i iban a ser las grandes especia-
lizaciones de los paises mas avanzados en la nueva Divisiéon Internacional del
Trabajo. La realidad de la crisis ha hecho aflorar que no hay capital inmaterial
sin industrias y servicios que la sostengan, como ha evidenciado Alemania, y
que los paises emergentes también cuentan con capacidad de [+D+i. El pinchazo
de la burbuja inmobiliaria y la larga alegria en el mercado de valores, en una
huida sin fin ni base econémica real, asi lo han evidenciado. La comunicacién y
la cultura son parte cualificada de ese capital inmaterial en su doble lectura: un
capital real y una expectativa sin confirmacién.

5. Se dan s6lo ligeros avances en gobernanza mundial, pero mas en el plano de
los valores morales, principios y leyes, o en estructuras institucionales y de jus-
ticia internacionales (Held, 2012: 227) que en los d&mbitos propiamente politicos
y, ya no digamos en los econémicos. Segin Beck, «Globalizacién significa tam-
bién: ausencia de Estado mundial; més concretamente: sociedad mundial sin Es-
tado mundial y sin gobierno mundial (...) Un capitalismo global desorganizado».

Es mas, asistimos a una desgobernanza, con retrocesos como en las aporta-
ciones del 0,7% del PIB a pafses en desarrollo o con el incumplimiento de los
objetivos de Kyoto del 2006 o de Rio y Doha en el 2012. Y no ha sido paliada
por organismos como la OMC, FMI o el Banco Mundial, que habiendo sido fa-
vorables a las grandes potencias, también tienen pendiente su reestructuracion
en esta etapa depresiva del capitalismo tardio.

Los bocados al Estado del Bienestar estédn a la orden del dia. El capitalismo se
ha desentendido del bienestar y corre riesgos de contestacion global.

6. Junto a las instituciones democraticas, y en una dindmica de distribucion de
poderes politicos, surgen nuevos actores no estatales en el interior de los paises.
Ahi aparecen dos situaciones.
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Por un lado, se consolidan procesos de descentralizaciéon que generan nuevas
instituciones mas cercanas a la ciudadania y que, en un momento dado, pueden
cuestionar la estructura organizacional del Estado como es el caso de algunas
naciones sin Estado en la UE (Escocia, Catalunya, Euskadi) o fuera de ella (Que-
bec). Para Colomer (2006:173) Espafia es un caso tnico en Europa de fracaso
en la construccion de un gran Estado nacional que perdié su oportunidad en la
segunda mitad de los afos setenta.

Por otro lado, se produce una desestatizacién desde la emergencia de multi-
ples organismos sociales no gubernamentales —con alcance mundial de algunas
ONG- y un sinfin de organismos de nuevo cuilo que vigilan, monitorean (Keane
2009), chequean a los Estados con detalle y descubren fallas importantes.

Todo ello hace a la ciudadania muy consciente de la disfuncionalidad y pérdida
de legitimidad de las democracias. De hecho, los ciudadanos no quieren ser
gobernantes, no quieren mandar; sélo le piden a las instituciones imparcia-
lidad, independencia, justicia y, para ello, que proliferen los controles. Pero
esos resortes miltiples de control interno en las sociedades avanzadas tampoco
pueden abordar las tematicas claves, y actian sobre aspectos periféricos, o
sobre algunas disfuncionalidades del sistema, como la corrupcién o los modos
decisionales. Las grandes decisiones estdn enajenadas y quedan fuera de foco.

7. Paralelamente a esa extensién de la vigilancia social de un amplio sector que
transmite al instante alertas sobre parcelas de la vida colectiva, ha aumentado
la vigilancia de los poderes sobre la sociedad en busca de orden. Mediante una
seguridad preventiva, se pasa de vigilar a los criminales a vigilar a todos los
ciudadanos como potenciales criminales. La propia red Twitter se utiliza para la
vigilancia, el control y la propaganda.?

Si los derechos de privacidad no se regulan adecuadamente, la perspectiva es que va-
mos a vivir en sociedades de registro y huella con riesgo de amenazas futuras o, en el
caso peor, en sociedades de control tipo «Gran Hermano» con interceptacién de las
comunicaciones. Mattelart decia que los dispositivos de televigilancia planetaria —-por
ejemplo, la red Echelon- sélo representan la parte emergente del complejo técnico-
informacional con finalidades de orden y control flexible. Asi en EE.UU., la Ley FISA
(Foreigh Intelligence Surveillance Act) que otorga a las agencias de inteligencia la
posibilidad de espiar fisica y electrénicamente a los ciudadanos de EEUU sin orden
judicial, se ha prorrogado por el Senado estadounidense hasta 2017.

Se implanta la Vigilancia en aras a la Seguridad a escala universal, con un carac-
ter de pandptico, y que ya denunciara Michel Foucault. Es la Sociedad de Riesgo
convertida en Sociedad de seguridad que sacrifica parcelas crecientes de libertad.

Como se advierte, la informacidn se sitda, en positivo y en negativo, en el centro
de un tipo de Sociedad que ya esté aqui.

2 Robert Plant: “Call It Antisocial Media: Even Twitter Has a Dark Side” December 7, 2012 http://blogs.hbr.org/
¢s/2012/12/call_it_antisocial_media_even.html
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8. Las democracias son el sistema politico més que mayoritario en el mundo y
los Estados siguen siendo los agentes centrales de la accidn politica, a pesar de
su adelgazamiento decisorio. Son los detentadores de la soberania y ejercientes
del poder en nombre de sus ciudadanias. Menospreciar su rol seria un gran error
porque son también los lugares de planteamiento y resoluciéon de multiples con-
flictos. Disponen de la legitimidad de origen en un espacio acotado y respetado
por otros. Avanzan, de vez en cuando, en procedimientos en una legitimidad de
ejercicio; pero, cada vez mas, ven deteriorada la legitimidad de resultados ante la
decepcién de esas ciudadanias que no ven canalizadas sus problematicas.

El malestar democratico viene a afiadirse al malestar social y obliga a volver a
empezar, a resetear el debate sobre la regeneracién de la democracia y sobre
una solidaridad social que fortalezca el vinculo social.

No es concebible satisfacer a la ciudadania sin restaurar el rol proactivo de
las administraciones publicas en nombre del interés general. Sin embargo, los
presupuestos recortados impuestos por la UE, asi como los propios de Union
para 2013, y las estrategias regresivas como el desmantelamiento de servicios
publicos, incluidos los mediaticos, van en distinta direccion.

Ello indica que la capacidad de reaccién no vendra de los Estados sino de la sociedad
civil y sera ésta la que los presione para volver a actuar en beneficio ciudadano. Con
todo, no es ficil que las iniciativas sociales auténomas —la autoorganizacién o la des-
obediencia civil- vayan, mas alld de deshordar a las instituciones, a poder reinvertir
los procesos. Se requieren, paralelamente, nuevas narrativas alternativas, nuevos
liderazgos politicos y avanzar, en claves de alianzas, hacia un bloque hegemonico en
sentido gramsciano. Es la conjuncién de ambos tipos de elementos -accién y cons-
truir un sujeto- la que puede ofrecer salidas alternativas.

9. La posmodernidad y sus miradas han traido algunas confusiones. Se ha dicho
que esta es la era del acceso, y es verdad que la gestién racional invita a acceder
a los servicios puntualmente (o en streaming en el caso de Internet) en lugar
de adquirir complejos sistemas que luego se infrautilizan. Siendo eso verdad, es
aun mas verdad que la sociedad actual sigue rigiéndose por la propiedad y su
acumulacién a cualquier precio, y de manera mas acentuada que en el pasado
en tanto aumenta la desigualdad. Es la base del capitalismo.

La emergencia de micropoderes no avala la idea de que se habria produci-
do ya una distribucién del poder real. No se sostiene cuando se constata que
147 grandes corporaciones trasnacionales, especialmente entidades financieras
como Goldman Sachs y otras, son los propietarios en red de 43.060 multinacio-
nales que controlan el 40% de la riqueza de la economia global (Vitali y otros,
2011). El poder se concentra atin més en familias, con nombres y apellidos, que
ostentan el peso econémico en el mundo.

Que se entramen en redes y afloren macropoderes, de ninguna manera quiere
decir que estén en proceso de horizontalizacion. Mas bien se concentran y es-
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conden. Wikileaks les ha servido de aviso. Ni siquiera realizan ya estrategias de
relaciones publicas. De la transparencia selectiva han pasado a la opacidad total.
Ven mucho mas util esa opacidad, con multiples cortafuegos, que no estar en el
espacio publico. Ya contratan menos expertos en comunicacién que en ocultacion
y contrainformacioén. El oficio de espia suple al de informador. Los candados so-
bre la informacion mas estratégica de todo tipo se han multiplicado mientras nos
enfrascamos como internautas y ciudadanos con la informacién de segundo nivel.

10. El espacio publico se ve ampliado de manera cualitativa con la aparicién del
ciberhogar.?

Es el hogar digital, equipado, interconectado, transmisor —no meramente re-
ceptor-y articulado en miriadas de redes que abre un espacio puiblico nuevo no
institucional —el ciberespacio- que escapa, en parte, a la gestion de la informa-
cion y de la opinién publica propia de los media tradicionales. Al hogar digital,
y al homo digitalis et mobile, ubicuo con acceso a multi-recursos mediante la
banda ancha mavil propia de los smartphones y la interconexién de los sistemas
telecomunicativo, informético y televisivo, con entrada continua a plataformas
y redes sociales.

La idea de participacion democrética se convulsiona. La comunicacion crece
mucho mas rapida que la democracia. Antes el hogar estaba excluido del campo
de espacio publico y de la generacion de opinién publica, ahora es parte im-
portante de su entramado. Deviene espacio puiblico emisor y mediador. Pero el
espacio sobre el que puede influir no llega hasta las cuevas de un atrincherado
y feliz Ali Baba: el capital financiero.

11. Paralelamente a la reafirmacion de la presencia religiosa en el mundo (y su
complejidad en Occidente merced a la inmigracién) afloran identidades de gé-
nero, identidades nacionales ocultadas, identidades virtuales y multiples, con lo
que vivimos una era de refundacién de los pilares de las sociedades. Es la vuelta
a los debates constituyentes basicos en unas democracias tensionadas por los
riesgos de desestructuracion y/o de xenofobia. Casar con naturalidad y respeto
esas identidades es uno de los retos de las sociedades interculturales.

A modo de primera conclusién. Sélo desde un cuadro general cabe reflexio-
nar, criticamente y en positivo, sobre comunicacion y democracia. Un enfoque
alejado tanto de los canticos gloriosos a la supuesta funciéon salvadora de la
tecnologia o de las redes (herramientas de uso multiple y vector sobre el que se
construye el capitalismo digital) como de la mitificaciéon de unas democracias,
hoy de mera rotacién de gobiernos electos que se han desentendido de la ciuda-
dania y se niegan a embridar los poderes ocultos.

3 Aprovechando la inmensa cantidad de datos que se almacenan y con un registro de usuarios interesados para identifi-
car tendencias y calibrar los mensajes, Barak Obama apuntills su campaiia en la Red dirigiéndose hacia cada uno de los
presuntos votantes. Durante ano y medio un centenar de desarrolladores web, ingenieros, analistas de datos y antiguos
hackers informéticos trabajaron en la sexta planta de un rascacielos de Chicago para confeccionar la estrategia digital de
la campaiia (http://www.finanzas.com/noticias/usa/20121104/frenesi-final-cuartel-general-1602049.html).
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2. La comunicacion analégica, superada pero no apagada

12. El sistema mediatico convencional (prensa, radio y television basicamente),
al que habria que agregar los medios de comunicacién de la Red, no ha desapa-
recido ni mucho menos.

Tiene muchas funciones sociales*. Asimismo es el espacio publico en el que los
agentes se confrontan en busca de legitimidad ante la opinién publica (ente
abstracto que se gestiona preferentemente y, en teoria, desde los media) y fo-
menta, como sistema de control social que también es, la «mayoria silenciosa»
en la perspectiva de la «espiral del silencio» (Neumann, 1993).

A pesar de Internet, o mejor, ademas de Internet, la comunicacién sigue en el
corazon de la regulacion social: mantiene agendas que reflejan el espacio publico
de preocupaciones, mientras se desdibuja el rol del sistema politico, salvo en los
momentos de grandes decisiones. La TV sigue siendo el lugar preferente donde
se informan las mayorias: 46%, segun el CIS, seguido de Internet —ya en segun-
do lugar- con el 20%, los periddicos con el 19% y la radio el 13%.° El balance
en el caso espanol no es positivo.5

Con una visién mas dindmica, se constata el desplazamiento de los usos hacia
las pantallas (TV, PC, smartphone, tableta) a costa de la prensa convencional,
la radio y las revistas. La TV crece tanto en el visionado tradicional de televisor
como en el resto de pantallas, en versiones en directo o en catchup TV (fuera
de programacién). Esas pantallas operan como ventanas adaptadas y con usos
ad hoc, a voluntad y circunstancias del usuario. Asi conviven el incremento del
streaming (via OTT?) incluso para el vivo, el video a la demanda para el diferido,
otro tipo de visionados en streaming en smartphone o tableta y las préacticas
multitareas (IAB, 2012).

13. El espacio mediatico estd muy relacionado con la democracia. Los media
tedricamente conectan las opiniones sociales con las instituciones y se configu-
ran como un espacio de pluralidad, de encuentro y de deliberacién de los distin-
tos agentes. Es un espacio de conocimiento, de agenda, propositivo, de reparto
de juego, de control y de alimento de los procesos electorales y movilizadores.

4 Pone en circulaciéon hechos, ideas, estéticas y valores y distribuye conocimientos; adapta la sociedad entera a los
incesantes cambios sociales y econémicos; recrea y transmite la cultura normalizada y prescribe valores dominantes;
refuerza o debilita lenguas; establece los temas a discusion; crea sentidos culturales, sociales y politicos compartidos; y
facilita la gestion del acontecer y de la accién publica.

5 Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS): Estudio n® 2836, Barémetro de mayo 2010 (Poblacién de 18 afos y mas).

6 «Since 2005, the key trends in the Spanish media market could be summed up as follows: the technological deployment
of DTT production, broadcasting, and reception; the lack of economic rationality in DTT licensing due to close linkages
between the political and the television market powers; limited gains in broadcasting quality following DTT switch-over,
according to public perception; the growth of the Internet as an important news media platform; the increasing ideo-
logical polarization in both new DTT channels and online news outlets; the use of social media as political mobilization
tools; the deep impact of the economic crisis, in terms of loss of funding, employment, and content quality and diversity;
the resurgence of a state intervention model for the management of RTVE; an incipient conceptual change towards com-
mercialism in the regional public service broadcasters, including privatization in some cases». Open Society Foundations
“Mapping Digital Media: Spain”. 2012.

7 Video, audio o TV The Top (OTT) no requiere afiliacién a los proveedores de servicios de Internet.
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El sistema mediatico tiene como funcién ayudar a conformar nuestra imagen del
mundo mediante una informacién veraz y plural.

Pero es un espacio distorsionado y desigual. Los media privados tienen responsabi-
lidades publicas, mas o menos exigibles, pero no son un espacio democratico sino,
en su mayoria, una propiedad privada que busca acrecentarse. Hay contradiccién
entre la pluralidad ciudadana y el poder en el sistema de medios de comunicacién.
La oligopolizacién de las empresas de medios y la mercantilizacién de su oferta dis-
torsionan el sentido de esas funciones, y convierten en un esfuerzo titanico la labor
de tantos periodistas, empenados en garantizar una informacién de calidad y en no
subordinar la deontologia profesional a las leyes del mercado.

Aunque hay bastantes medios de comunicacion en el caso espaiiol, el resultado
es que pocos Grupos multimedia controlan buena parte de ellos, y hacen que el
pluralismo comunicativo deje mucho que desear.

En el caso espariiol destacan cinco actores (Mediaset, Prisa, Vocento, RCS- Riz-
zoli-Unedisa y Planeta) que concentran mas de la mitad del negocio mediatico.
Los 10 primeros (anadiendo Godé, Prensa Ibérica, Zeta, RBA y Ono) captaban
hasta el 84% de entre las 32 primeras. Se trata de empresas cada vez menos
familiares, pero algunas relevantes lo siguen siendo (Godd, Lara, Asensio, G6-
mez Junco o Moll) a pesar de estar cada vez mas sujetas a la financiarizacion.

En efecto, hay una creciente y estrecha relacién entre el poder financiero/econé-
mico y el mediatico. Con la creciente financiarizacion, el nuevo tipo de gestores
que toman las decisiones estratégicas en los media -y que son los agentes de
confianza de los inversores institucionales— estédn alejados de las deontologias
tradicionales mediaticas.

Solo Prisa y Mediaset facturaban més de 1.000 millones. Los operadores de
telecomunicaciones también estan presentes, pero esa es una parte minoritaria
de su negocio. El sistema audiovisual privado conoce una concentracién maxima
en forma de duopolio conformado por Mediaset (Berlusconi) y el grupo Planeta
(familia Lara)®. A mucha distancia y con serios problemas, Veo TV de Unidad
Editorial (con cuatro canales y en parte alquilados) y Net TV (Vocento) con In-
tereconomia y tres canales alquilados (Disney, Paramount y MTV).

La Ley General de Comunicacion Audiovisual (LGCAV) de 2010 propici6é esa
concentracién empresarial, redujo el servicio piblico de la radio y televisién a
los medios de titularidad publica y liberaliz6 ain més la presencia publicitaria
en la televisidn.

La concentracién de la propiedad en los medios es un problema. Los Grupos
concentran poder ante el propio Estado, ante los periodistas que elaboran la
informacidn, ante los creadores que idean programas y, especialmente, ante la
8 Las fusiones de cadenas han configurado un duopolio privado dominante con Tele 5 (+ Cuatro) con siete canales en
abierto y participacién con Telefénica en el Canal+ del Grupo Prisa, y Antena3 (+Sexta) con otros siete y un canal de

pago (Gol). Entre ambos acaparan 55% de audiencia y casi el 90% de la tarta publicitaria televisiva con un servicio
ptblico en retirada por imperativo legal.
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sociedad plural de la que no son reflejo. Son una élite propietaria con sus inte-
reses particulares pasados como intereses generales y con su ideologia. Buscan
gestionar la opinion publica y el derecho de acceso de la poblaciéon a comunicar.
El tamafio de las empresas conforma posiciones dominantes en el mercado y
permite influir decisivamente en la informacién, en los contenidos de la cultura
de los paises, asi como en los mecanismos de precios y calidades.

El pluralismo mediatico puede, a su vez, ser externo o interno.

El pluralismo externo se mide por el nimero de agentes reales, por su transpa-
rencia, por el nivel de competencia y el nimero de voces reales distintas (puesto
que muchas empresas son de un solo propietario, de una sola voz).

En esta tematica las tendencias llevan a que, junto a los procesos de concentra-
cion nacional, también se produzca una concentracion transnacional. La titula-
ridad de los grupos pertenece a grandes capitales, de origenes nacionales dis-
tintos, aunque sigue habiendo dominio americano en el mundo: Time Warner,
Universal, Disney, News Corp... El capital dominante que lo lidera aun procede
del campo de los contenidos pero, crecientemente, entran empresas de teleco-
municaciones, de la nueva economia o de la banca. Todas ellas quieren gestionar
los contenidos. Habra serios problemas si, como ya estd ocurriendo, algunas
empresas toman el control simultaneo de las redes y servicios del sistema de te-
lecomunicaciones y las areas de contenidos y plataformas, donde ya han tomado
posiciones Google, Amazone, Facebook, Apple o Microsoft.

El pluralismo interno tiene varias vertientes. Una, profesional (relativa a perio-
distas, columnistas, opiniones) y que se expresa en el tipo de Libro de Estilo, en
el nivel de cumplimiento de obligaciones de servicio piblico (para los operadores
publicos) o de «interés general» (segin la LGCAV para los operadores privados),
en las pautas de autorregulacién conforme a un cédigo deontoldgico, con o sin
Consejo y Estatuto de informativos. Otra vertiente del pluralismo interno es la
social: los accesos de los sectores sociales significativos y menos significativos a
la posibilidad de comunicacién directa. Solo algunos RTVs publicas lo atienden.

Todo ello afecta a la calidad de la democracia.

Aznar apost6 por conceder canales a Vocento y a El Mundo. La respuesta de
Zapatero fue otorgarle canales a Sexta y Cuatro para compensar pero, al tiem-
po, asign6 un multiplex completo a cada uno de los seis operadores privados. La
buena Ley de RTVE de la primera legislatura (2006) se vio ensombrecida por el
Mr. Hide-Zapatero de la segunda legislatura, con la precarizaciéon de la financia-
cion a RTVE, mientras autorizaba la concentraciéon de los grandes operadores.

Todo ello puso contra las cuerdas a las TV autondmicas y locales, a las que
Rajoy ha rematado con la apuesta por su privatizacion, cierre o externalizacion
de servicios. Asimismo, con el Real Decreto Ley 15/2012, estd sacando a TVE
del espacio mediatico de masas y ha traido de nuevo la gubernamentalizacion
de RTVE.
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14. Esa estructura de la propiedad tiene consecuencias. Se vuelca en una TV
de masas banalizada y sin mas fin que las audiencias. En el caso espaiol, los
datos de audiencias de TV de octubre elevaban ya la audiencia media a 4horas
11 minutos diarios. Quiere decir que algunas franjas sociales estdn pegadas al
televisor, puesto que hay otro sector que casi ya no pasa por él porque estd en
Internet (a veces también viendo TV).

Los nuevos liderazgos de TS con 14,9% de audiencia y A3 con 13,1% en 2012,
desplazan a TVE 1 al tercer lugar en menos de un afo, con un 11,1% de audien-
cia, en caida libre y al compas de su desmantelamiento. Ganan en peso la suma
de los canales teméticos —propiedad de los mismos grupos- y bajan los canales
autonémicos y locales, igualmente amenazados.

Esa concentracién y esos liderazgos traen un doble dafo:

Por un lado, una banalizacion de las programaciones (deportes, programas rosa,
realities..) en claves de puro entretenimiento y estrechando su funcién de gene-
racién de opinion publica. En época de crisis se trata de que haya mas fiesta que
distraiga de la cruda realidad.

Por otro lado, y en el resto que queda, se apuesta por la espectacularizacién del
debate politico en tertulias convertidas en entretenimiento o en infoshows de
sal gruesa y amplia demagogia. La TV ha protocolizado los formatos de especté-
culo con programas de infoshow que se justifican como de participacién social,
en general, pero que retratan de forma caricaturesca una sociedad ignorante y
manipulada. A ellos les acompafian un exceso de tertulias ruidosas y desequili-
bradas en su composicién.

Se produce asi una despolitizacion de la funcién medidtica, unida a una repo-
litizacion doctrinaria y analfabeta en los margenes por los que se pasean élites
politicas u opinadoras omnipresentes, mientras se excluye a los actores sociales.

15. Hallin y Mancini (2004) clasificaron los sistemas de medios en paises de-
mocraticos segln los siguientes criterios: desarrollo de la prensa de masas,
paralelismo entre agentes politicos y medidticos, profesionalidad periodistica e
intervencion del Estado. Todos ellos &mbitos donde las ideologias tradicionales
tienen visiones distintas.

Detectaron tres modelos. El modelo democrético (Alemania) y el modelo li-
beral (anglosajéon y mas comercial) son eficientes en una hipotética funcién de
vigilancia y de contrapeso mediatico para la calidad del sistema democratico y
para la madurez de la opinién puiblica. El modelo mediterraneo (Espaiia, Italia,
Grecia) que es de «pluralismo polarizado», de partenariado politico-mediético, o
sea de compadreo de partidos y medios, de do ut des entre sistema de partidos
y sistema comunicativo, significa una singular preeminencia de los intereses po-
liticos sobre la comunicacién en si. Indica que los medios reflejan directamente
a sectores y a intereses politicos y econémicos. Y ello también ocurre en las
comunidades auténomas del Estado Espafiol. A ello hay que aiadir el indice
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bajo de difusion de la prensa de informacién general 8,4% y de lectura del 38%
(AEDE, 2012)

Se suponia que el espacio mediatico es el espacio ciudadano de control sobre
el Estado. Pero en el modelo mediterraneo resulta lo contrario. Es la correa de
las instituciones politicas para sefialar cémo pensar a la ciudadania, y no solo
sobre qué pensar, desde los espacios informativos, especialmente. Los gabine-
tes de informacidn institucionales hacen la tarea de encaje. Asi que desde las
Facultades de Comunicacién de la Universidad asumimos la contradictoria tarea
de preparar a los futuros periodistas y comunicadores y, también, a quienes han
de influirles relajando su celo.

Los media tradicionales dan la espalda a las tareas de vigilancia del poder, a la exten-
sion del debate, a la visualizacion de los conflictos y a la diversidad social. No entra
en sus pardmetros el derecho de acceso de los grupos sociales a comunicar desde los
media. Sustituyen esa funcion por la de cumplir con lo que se espera de ellas —con
informacién intencional y dependiente- en funcién del espectro ideoldgico en el que
se mueven. Habitualmente, se confunden hechos, opinién y propaganda.

Se han apartado del avido lector de nuevo tipo que también navega y coteja lo
que lee en los distintos media y exige mas independencia informativa. Lo que
estd en crisis es el modo de edicién de periddicos para un lector que no es ene-
migo del papel, sino del periodismo de consumo.

16. En el caso espaiiol el periodismo vive malos momentos y el periodista aun
peores. El buen periodismo ha sido desplazado de la informacién. Pero la infor-
macién interesa, y mucho.?

La difusién® de la prensa ha caido un 20% en los tltimos 5 afios y la publicidad
un 50%. Han cerrado 67 medios, entre ellos varios de prensa diaria como Pii-
blico o algunos gratuitos, mientras se experimenta con la prensa digital y nuevas
formas de viabilidad econémica. La independencia profesional de los periodistas,
se ve amenazada por la precariedad e inseguridad laboral. En los tltimos afios
han desaparecido 8.000 puestos de trabajo, de ellos mas de 3.000 en 2012."

Analistas, como Juan Varela, indican que no son situaciones inherentes a la di-
gitalizacion sino, en buena medida, a los errores estratégicos de algunos medios
de comunicacién,'? incluidos los negocios de aventura extrainformativa que han
arrastrado cuesta abajo la cuenta de resultados de los medios més exitosos.

9 «News, the preferred focus of this report, is being pushed into the state-owned, public service broadcast sector, and

bulletins are privileged over more elaborate news genres, such as debates, documentaries and in-depth interviews».
Open Society Foundations (2012: 119).

10 El Pais 10-11-12.

11 Unedisa-El Mundo y sus empresas han aplicado un ERE que afecta a 143 trabajadores; a sumar a los 150 despedidos
anteriores. El Pais despidié en noviembre del 2012 a 129 trabajadores. Su deuda financiera neta esta por encima de los
3.100 millones y sus pérdidas netas son de 451 millones de euros tras llevar a cabo importantes provisiones. Han salido
mas de 2.000 profesionales de la casa y se preparan més ajustes (El confidencial, 6-1-12).

12 «La crisis de El Pais no es solo un problema de negocio, de audiencia o de la irrupcién de los nuevos medios y un
nuevo mercado. Es una profunda crisis periodistica y moral. Una terrible brecha de confianza entre empresa, direccién,
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La pregunta de las empresas de prensa deberia ser: ;Qué valor afiadido deberia
darle al medio escrito si el mismo contenido es accesible de modo gratuito por
la Red?

Que el periodista de a pie esté precarizado, cuando no despedido de su trabajo,
y que se vea multifuncionalizado trabajando para la edicién escrita y la Red,
mientras no puede atender como se debe a las noticias, tiene sus efectos sobre
la calidad de la informacién. Que vea vulnerados sus derechos profesionales en
unos medios inadaptados a los cambios, se traduce en el desplazamiento de la
buena informacién por el exceso de opinién, con cargo a editoriales cada vez
mas excesivos o a titulares de noticias sacados de contexto. También le desplaza
la abundancia de columnistas, blogs o tuits de coste escaso.

No nos extrafiara el reciente manifiesto en defensa de un periodismo al servicio
de la ciudadania del Foro de Organizaciones de Periodistas (Madrid, 26 octubre
2012) que dice asi: «Los despidos, el empeoramiento de las condiciones labo-
rales, las ofertas de trabajo esclavistas y los cierres de medios en los tultimos
anos estdn causando un grave deterioro de la calidad informativa, limitan la
independencia de los periodistas, debilitan el compromiso de la prensa con las
libertades, el respeto a la intimidad y el honor de las personas, el pluralismo y
atentan contra el derecho a un trabajo digno que garantiza la Constituciony,.'

Tienen razon. La libertad de expresidn mediatica es una prolongacién derivada
de la libertad colectiva. Implica una responsabilidad ante la sociedad y unos
deberes para el buen funcionamiento de la democracia (Ramonet, 2004: 12).

En los afos brillantes se cre6 una dualidad laboral en la mayoria de empresas.
Por un lado, se pagaban grandes sueldos a periodistas y presentadores estrella
y, por el otro, se instalaba la precariedad para la mayoria. De esto si es corres-
ponsable la propia profesién.

La profesion no deberia ver como intruso al informador amateur que no busca
lucrarse. El internauta de a pie no es enemigo del periodista profesional sino que
colabora en la libertad y extension de la informacion. Se requiere una alianza.

17. La importante labor compensatoria de los servicios publicos como RTVE
(cinco canales) y las RTV autonémicas vive momentos criticos.! Estédn en reti-
rada por gubernamentalizaciéon o por acoso o por eliminacién (algunos canales
autonémicos).

El servicio puiblico idealmente es el exponente del vinculo social en una comuni-
dad y su referencia. Asume el punto de vista del pais, fija valores en la opinién

red
distas

cion y publico. La méas dafiina para la cabecera, para su audiencia y para el periodismo». Juan Varela, en Perio-

21 (9-11-2012).
13 http://www.scribd.com/doc/111207607/Manifiesto-Foro-de-Organizaciones-de-Periodistas#page=1

14 «The future of public service media as a state prerogative might be starting to disappear in Spain, at least at the
regional level. The unfolding of reforms of regional public service broadcasters might result in complete privatization.
In that case, the advantages of digitization would mainly benefit commercial actors». Open Society Foundations (2012:

122).
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publica, prioriza la produccién del imaginario y reparte juego en la pugna de
intereses. Nunca se destacarda bastante la importancia del servicio piblico como
tractor del conjunto del sistema medidtico propio.

Ha de gestionarse no solo bien sino muy bien para evitar situaciones como las
que se estan viviendo. Los avances en el servicio piblico de RTV y en comunica-
cién local y comunitaria logrados en los 80, ya fueron desplazados tanto por la
privatizacién centralizadora del sistema de radio (afios 80), como por la oleada
de TV privadas de dmbito estatal (anos 90). El modo de implantacién de la TDT
ha multiplicado el peso de las emisiones privadas de 4&mbito estatal y con ello el
sesgo centralista.

Por su parte, las radios comunitarias siguen en stand by, malfuncionando sin
licencia, porque no se ha cumplido el compromiso de la LGCAV de asignarles
una parte del espectro en un plan técnico ad hoc.

Como segunda conclusiéon. Paraddjicamente en la era de la informacién todo
conspira contra uno de los pilares de la democracia: la comunicacién y el perio-
dismo para generar una opinidn publica de calidad.

3. Comunicacion analdgica versus comunicacion digital

18. ;Y qué aporta el mundo digital en ese panorama de problemas de la comu-
nicacion y de la cultura?

La era digital nos ha traido muchos més recursos de conocimiento sobre las
realidades sociales que la era analdgica (era de los medios de comunicacién
de masas y de las industrias culturales con ventas masivas de libros, discos o
audiovisual) y en la que unas élites relativamente reducidas y especializadas,
gestionaban el saber y la opinién piblica. No hay por qué echarla de menos en
muchos aspectos.

Cabe resumir algunos aspectos sustanciales en un cuadro. La primera columna
sefala los rasgos de la cultura y la comunicacion en la era analdgica; la segun-
da columna los del inicio de la era digital; y, la dltima, las tendencias con los
consiguientes interrogantes que acompaian, por el momento, la implantaciéon
digital.’® Este cuadro nos esté diciendo que hay légicas nuevas de las que todavia
sabemos poco. Se comentan sucintamente y en su orden.

15 Cabria presentar un cuadro mucho mas amplio y complejo pero, a efectos expositivos, se han seleccionado éstos.
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CULTURA ANALOGICA

CULTURA DIGITAL

TENDENCIAS

Los medios de comunicacién
gestionan la agenda y la Opini6én
Piblica (19)

Se anaden agendas multiples
que reestructuran el sistema
de informacién y en ocasion de
conflictos pueden imponer su
agenda

Omnipresencia de las redes,
trend topics efimeros pero
empoderamientos desde algunos
ambitos

;Limites?

Industrias separadas de
materiales, programaciones y
contenidos. Importancia del
soporte (20)

Convergencia, multimediali-
dad con interactividad desde
Internet

Doble naturaleza de la propia
Red: comercial y, en paralelo,
social media y entornos cola-
borativos

JRelaciones?

Media convencionales, y son
motores los editores /programa-
dores/ y Propiedad Intelectual

(1)

Sefiores de las redes globales:
proveedores de servicios (Ama-
zon, Apple), plataformas (Fa-
cebook, Youtube), buscadores
(Google), aparataje (Microsoft,
Samsung).

Nuevos distribuidores se apro-
pian y gestionan los contenidos.
Hay vulnerabilidad como socie-
dades vigiladas.

Fiabilidad/responsabilidad de
los contenidos?

Jerarquia entre creador y usu-
ario y reglas del gusto. Cultura
pasada por la critica. Expresi-
vidades y formatos especificos
(22)

Cultura liquida, asociativa.
Flexibilidad y abundancia de la
produccién amateur y consumos
productivos. Todos comunican.
Mix expresivos

La llustracién y la modernidad
redefinidas. Hipercomunicacio-
nes multi-bidireccionales.

¢Transmedia y transformatos?
.Neomodernidad?

Brecha cultural y comunicativa

(23)

Democratizacién digital pero
brecha afiadida: interconectado-
res, conectados y desconectados

Oportunidad de accesos

Jnueva estratificacion social?

Comunidades convivenciales.
Geografia con compartimen-
tacién entre local, nacional e
internacional (24)

Se solapan comunidades virtu-
ales. Globalidad con geografias

Identidades bésicas y subidenti-
dades multiples.

Globalidad, cercania y vinculo
son compatibles

¢Diversidad vs. valores
compartidos cosmopolitas?

Hogar-castillo- espacio domésti-
co privado (25)

Ciberhogar interconectado,
interferido y emisor

Espacio publico no politico
pero emergen actores politicos
tecnolégicamente dotados

JInterés creciente en la res
publica?

Economias de escala con mode-
los de negocio estables (26)

Crisis de los modelos

Economias de Red, club, aten-
cién y experiencia

Jviabilidad del sistema de
informacion y conocimiento?

Procomin histérico y apropia-
cién (27)

Inmenso procomin amenazado
y rentabilidades también

Mentalidades analdgicas restrin-
giendo oportunidades digitales

Jrevisar la Propiedad Intelectual
por un estatuto del informador
y creador?

Fuente: elaboracién propia.
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19. ;Se ha horizontalizado el poder y la Tierra se ha vuelto «plana» como dice el
gurt Thomas Friedman (2006) proclamando que se ha instalado una democracia
electronica y reticular, una gobernanza mundial difusa, ejercida desde la fluidez
de la informacién entre millones de hogares y desde el acceso a toda clase de
novedades creativas? ;O estamos en una cosmocracia (Ortega, 2007) con valores
y reglas compartidas y que dan lugar a poderes repartidos entre las potencias?

No lo creo. En ambas opiniones se soslaya el problema de los poderes reales.
Ciertamente, hay un salto cualitativo en los saberes colectivos que vienen con la
cultura digital, la multiplicacién de accesos y la democratizacién de la parte visi-
ble de la informacién. Ese amplio espectro internauta (63% en el caso espaiiol),
desde su dominio de las herramientas comunicativas fuera del trabajo —quien lo
tenga-, conversa todo el tiempo y sabe cada vez més. Una mayoria simplemente
se comunica e informa —el 88,8% de internautas lee noticias en Internet segin
AIMC (2012: 87)- evitando con ello anomias sociales.

Los 2.400 millones de internautas, mas de un tercio de la poblacién mundial,
tiene destrezas comunicativas y ha multiplicado el capital cultural y comunica-
tivo humano, colectivo e individual, hasta limites inimaginables. La emergencia
de media digitales, amplia cualitativamente las cuestiones de tratamiento infor-
mativo territorial o tematico, atiende y da voz a colectivos antes ausentes. Gana,
y mucho, el pluralismo.

Se desmiente asi lo que hace diez aios era una opiniéon que muchos compartia-
mos («es dificil vislumbrar en la Red espacios publicos como lugares de accion
histérica del sujeto colectivo»)!® para encontrarnos, hoy, con un espacio virtual
—un no lugar pero muy real- de representaciones colectivas en didlogo y que se
cruza con el espacio politico.

Una parte de ella es una poblacion tan culta como maltratada en el mercado de
trabajo. Las mismas personas fuera de la Red, ven desvalorizarse su lugar en el
sistema productivo, precarizarse sus derechos laborales y sociales, reducirse su
nivel de vida e instalarse en la incertidumbre. Tal parece que se estd dando una
desposesion (Harvey, 2004) colectiva en la era de la comunicacién y de los ac-
cesos a cantidades ingentes de informacién y de relaciones. Es un indicio fuerte
de que cambio técnico y progreso social no son lo mismo, o de que lo uno no
trae necesariamente lo otro.

En respuesta, ese usuario se escapa del mercado de los contenidos para obte-
nerlos de la Red —pagando el peaje publicitario- y genera una nueva y temible
interactividad con sus impactantes y, muchas veces, efimeros trending topics. Es
una extension democratica y, para un sector, un eficaz activismo en tiempo real.

Los mismos que aportan su saber al sistema productivo y generan el exceden-
te apropiado por el capital, usan el conocimiento en tanto usuarios para sus

16 Mireya Lozada: «Politica en red y democracia virtual: la cuestién de lo puiblico», en http://www.globalcult.org.ve/
pub/Clacso2/lozada.pdf
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propias finalidades, cooperan y ponen en cuestién los modelos de negocio de
gestion de la cultura, la comunicacién y el conocimiento. Introducen un factor
de incoherencia en el sistema para su reproduccién.

Ciertamente la intercomunicacién y el acceso a multiples contenidos, tienen una
cierta funcién balsdmica y de vélvula de escape. Ademds, Internet como tal es
un gigantesco negocio para operadores, buscadores, informética, suministrado-
res, aplicaciones... Con todo, la socialidad en conexién cotidiana (AIMC, 2012:
35) es un hecho y una herramienta de cambio.

Una parte de ese espectro vigila a los poderes politicos democréticos y se empo-
dera relativamente influyendo en la opinion ptblica y en las decisiones politicas,
pero muchisimo menos en las econdmicas. Ese sector —nada homogéneo- es
cada vez mas influyente sobre el poder politico, se centra en mejorar y democra-
tizar el Estado e incide participativamente en la sociedad civil. Con todo, el otro
poder, el econémico, y ya no digamos el poder econémico global, se le escapa
de las manos, porque ya ha creado una gran zona opaca sobre la informacion
mads importante y estratégica.

Aun constatando una bastante mayor influencia social que en el pasado (Valen-
cia, 1995: 450) la pregunta inquietante ya no es quién tiene conocimientos o
informacion en la era del conocimiento (creadores, cientificos, ingenieros, in-
telectuales, usuarios) sino quién tiene capacidad de adquirirlos y ponerlos a su
servicio como recursos para su aplicacién productiva, comercial, organizacional
o politica.

20. Hay una brutal pugna, no resuelta, entre la comunicacién mercado y la co-
municacién intrasocial para hacerse con los usos de la ciberesfera. Posiblemen-
te, se configuren dos espacios distintos pero muy relacionados.

Por el momento no tiene despejado el panorama el espacio comercial cultural
y audiovisual por falta de reglas -la propuesta de ACTA también ha caido en el
Parlamento Europeo, las normas de la Propiedad Intelectual son socialmente
desacreditadas y transgredidas— pero si ha logrado que sea gravoso para el usua-
rio tener acceso a comunicar (equipos, telefonia fija y mévil, ordenador, tarifas
planas) y que Internet sea un gran espacio de comercio electrénico (89% dice
comprar online), informacién, publicidad... Se van abriendo paso las platafor-
mas de pago con cierto éxito, méds en EE.UU. que en la UE.

La ciberesfera como tal, como red relacional tecnoldgica ya es comercial en sus
codigos, formatos, protocolos y normativas legales. Y muy de pago. Y la liber-
tad que ofrece es mediada, sobre todo, por liderazgos prescriptores derivados
de los poderes «analégicos», aunque también por los emergentes en las redes.
Hay una conduccién denotativa de los significados preferentes por parte de esos
prescriptores (media, periodistas, autores, poderes...). Incluso en el discurso
de las redes sociales, esos agentes no estan en el mismo nivel que los usuarios,
con sus determinaciones o lugares sociales.
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Claro que ello no quita para que la novedad sea justamente la nueva socialidad
como tal (y la pugna de hegemonias en su interior). Ante la tardanza de los
sistemas convencionales de Poder en aparecer, emergieron esas multiples voces
que no podian acceder al sistema comunicativo analégico y que han visto multi-
plicada su influencia, especialmente sobre la generacion joven.

21. El propio poder de los media analégicos se debilita en beneficio de muy
pocas empresas globales tecnoldgicas y de redes. Estos pasan a comandar la
cadena de valor y a regatear el lugar de los creadores y productores de conte-
nidos, que prefieren empezar a hablar con los proveedores de contenidos como
plataformas y otros.

Esas empresas son inmunes, por el momento, a regulaciones o exigencias po-
liticas de minimos y pagan sus impuestos donde les parece. Se convierten en
poderes sin controles. Y su buena imagen ptblica como innovadores ha de
competir con su otra imagen, la de su impunidad, puesto que quedan fuera de
mecanismos democraticos y de gobernanza.

Esas y otras empresas acumulan informacién sobre las sociedades vigiladas. Esa
informacidn fortalece a quien la gestiona. Las empresas privadas que disponen de lis-
tas de perfiles individuales y colectivos son poder y utilizan estrategias de relaciones
publicas personalizadas, ademas de listas de usuarios con perfil que son objeto de
comercio. Igualmente las administraciones acumulan informacién sobre las personas,
para el momento en que piensen que deban utilizarlas. Si no hay regulacién democra-
tica con centro en el usuario, la vulnerabilidad sera un sino colectivo.

Aqui se hace evidente la caracterizaciéon que hacia Edward O. Wilson (2012: 19)
de las disparidades brutales en nuestra civilizacién: «Somos una civilizaciéon de
Guerra de las Galaxias: emociones de la Edad de Piedra, instituciones medieva-
les y tecnologia que parece de dioses». Pues bien el desajuste regulatorio indica
esa incapacidad para gestionar los aportes tecnoldgicos en beneficio colectivo, el
procomun, mientras se ponen al servicio de algin poder «medievaly.

2 Quién se hace cargo de la responsabilidad por los contenidos e informaciones
cuando los unos dicen ser solo vehiculo, y los otros no deciden sobre los conte-
nidos que confeccionan o gestionan, porque no existe un régimen de autoriza-
ciones y, en el mejor de los casos, si de retornos econémicos por los usos? Los
sefores de la Red «aunque no estén protegidos por la propiedad intelectual, lo
estan por los contratos que, de forma adhesiva, aceptan los usuarios y amparan
la explotacion de contenidos digitales» (Planas i Silva, 2011: 40).

Paralelamente a ese debilitamiento de los editores, el periodismo esta en proce-
so de gran cambio: adaptacion a la hipertextualidad, el multimedia, la ubicuidad
del informador y del receptor o la redefinicién de los sistemas redaccionales en
dos direcciones: nuevas competencias e interactividad con los usuarios; y preca-
riedad y multiplicacién de tareas en el interior de las empresas de comunicacién
(blogs, miniblogs, conversacién, formateados sucesivos).
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No es de extrafiar; hay cambios copernicanos en los usos sociales.

22. La sobreinformacién es desinformaciéon cuando no pone los acontecimientos
en relacion con los procesos histéricos o reales y los hace perder el sentido.
El uso social de las tecnologias de la informacién introduce una potencialidad
democratica que, para convertirla en hecho, exige volver a los fundamentos
sociales de la informacién'”.

La cultura digital amplia el sistema de comunicacién de manera cualitativa,
con nuevos ejes de espacio no geografico y de tiempo no cronoldgico, pero no
entierra la cultura y la comunicacién propias de la era analdgica, sino que las
remodela. Esa explosion de comunicacion incluso se produce en algunos medios
convencionales como la TV, que sigue siendo el medio més exitoso, junto a los
medios digitalizados y las comunicaciones por la Red. En cambio, la prensa es-
crita convencional y la radio, tienen dificultades econémicas en la era de «todos
comunicadosy.

Por una parte, como se trata de un espacio conversacional virtual —multi-bidi-
reccional- y una nueva capacidad de conocimiento, que favorece el pensamien-
to en permanente flujo, poliédrico, mestizo, poco seguro, asociativo, global y
«liquido», el problema pasa a ser la disposicién de criterios para deambular
con sentido entre tanto contenido. Ese flujo no nos hace iguales. Conocimien-
tos, segmentaciones e idiomas marcan las preferencias conversacionales. Habra
que rescatar algunos principios y criterios cldsicos de la modernidad como la
libertad, la equidad y las igualdades de todo tipo, y complementarlos con otros
emergentes, como la diversidad, la solidaridad, la fraternidad intercultural y el
cuidado del planeta y de sus especies.

También se revaloriza el buen contenido y el buen periodismo. De la fascinacién
tecnoldgica por comunicar se estd pasando —una vez adquiridas destrezas y disposi-
tivos— a valorar contenidos que segmentaran a la poblacién por gustos y conocimien-
tos. Es maés, los contenidos preferidos son obtenibles por el usuario desde distintas
plataformas con preferencia por la pantalla (ordenador de mesa o portatil, mévil,
tableta, TV) sobre la lectura, segiin tema, tiempo y lugar, y con capacidad de accién
multitarea (ver TV tuiteando o una serie conversando). Eso le da opcién, versatili-
dad y protagonismo al usuario. Se convierte en el centro de referencia del proceso
—pasa del contenido al usuario polivalente y conectado en permanencia- pero no
del mando. Para asegurar el flujo, son los distribuidores de contenidos y servicios,
presentes en multipantalla, quienes tienen mando en plaza.

Por otra parte, que la Red sea a la vez un sistema vehicular de sistemas y un
sistema especifico, disuelve los formatos candnicos e invita a pantallas de usos
distintos y al mix de formatos y formas expresivas.

17 «Del discurso racional, vertical y prescriptivo de la alta cultura se pasa a la que el usuario construye fragmentando
y mezclando el orden abstracto alfanumérico de la lectoescritura con el orden mas sensitivo de imagenes y con el co-
nocimiento intuitivo, de prueba y error, dando lugar a nuevas significaciones. (..) Sin soportes y a coste casi cero, las
herramientas de la creacién y de la comunicacién se extienden mas facilmente y permiten intercambios en todas direc-
ciones, colectivizar los procesos productivos y romper la dicotomia entre cultura activa y pasiva» (Zallo, 2011a: 134).
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En especial, la TV esta presente en todas las pantallas y con una estrategia de
presencia multiplataforma, incluso con productos que buscan adaptarse a cada
una de ellas. Consigue asi que los medios digitales la complementen. Igualmente
da lugar a que lo escrito profesional se desplace aunque, en cambio, el escrito
amateur y conversacional gane muchos enteros en las redes.

Se intuye asi que todos los media van a tener estrategias multiplataforma -todos
en todo- pero las preferencias de los usuarios, en relacién a las potencialidades
de cada media y al propdsito individual, les orientardn hacia usos diferenciados.
Por ejemplo, la TV més para espectaculo, directos, informacién, magazines,
series espafolas, producciones bajo costo...; canales de pago para cine, series
extranjeras, deportes; webs de TV en diferido y streaming para series; smart
para directos, videos... Por el momento la plena integracién espera a la TV
conectada a la Red y que cuenta aln con pocos usuarios equipados y diestros
(Varela, 2012).

En lo que a relatos transmedia se refiere —desde el cruce y especificidad de
los distintos soportes, plataformas y media (Jenkins 2008)- tienen un futuro
prometedor. Remodelaran los formatos y, quizas, cristalicen en transformatos
o metaformatos. La idea tiene una oportunidad sobre la forma, después del
barroquismo de las primeras etapas.

23. La brecha digital se ailade a brechas anteriores. En febrero de 2005, la Or-
ganizacion de las Naciones Unidas lo interpretaba asi: «La brecha digital que di-
vide a los paises no es insignificante: representa casi el doble del nivel medio de
desigualdad de los ingresos». Bien es verdad que es inferior a la que supuso la
brecha analdgica, de la industria cultural, que ha necesitado un siglo en paliarse.

No todos los paises, empresas o franjas sociales pueden ser interconectadores
pero cualquier pais debe intentar, primero, minimizar la bolsa de los desconec-
tados en su ciudadania y, segundo, sumar un maximo de interconectados y con
incursiones productivas en segmentos como las aplicaciones o estimulando la
proactividad en las redes. De no ser asi el desajuste interno cultural puede ser
tan grande que peligrarén incluso los avances en la democratizaciéon politica y
cultural y las agendas y cauces de opinién piblica. Hay una batalla de muy dife-
rentes signos en el interior de Internet.

No es solo cuestidn de redes sino sobre todo de educacion y de estimulos para
aprovecharlas acotando, al tiempo, nuevas estratificaciones sociales.

24. Es evidente que no hay identidades tnicas sino que todos somos un mix de
identidades, pero unas son mucho mas definitorias que otras.

No todas las culturas son iguales ante la Red. Las culturas centrales y de los
grandes idiomas, los paises con mejores focos tecnoldgicos e historial de ofer-
ta audiovisual o de videojuegos, multiplican sus oportunidades. Se amplia el
desequilibrio ya no en el ambito internacional (la idea de lo global no tapa las
hegemonias en los flujos internacionales) sino que la proporcién interna en cada
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pais entre la producciéon propia y la procedente de algunos polos del exterior, se
escora peligrosamente. A pesar de que se podrian potenciar mutuamente globa-
lizacién, cercania y vinculo, se reproducen hegemonias culturales que refuerzan
unos espacios culturales e identidades a escala mundo.

Ello requiere un nuevo cosmopolitismo y una regulacién a la altura de los cam-
bios. Held (2012:75; 236) apunta ocho principios cosmopolitas para una gobernanza
mundial alrededor de tres ejes: un universo moral (igualdad de valor y de dignidad;
agencia activa; responsabilidad personal y rendicién de cuentas); trascender desde
las actividades privadas a marcos legitimos de accién colectiva (consenso, toma de
decisiones colectivas en asuntos ptblicos; inclusividad y subsidiaridad); y orientacio-
nes rectoras de acciones ptblicas (prevencién de dafios mayores y sostenibilidad).

Pues bien, estamos en mantillas tanto en bastantes de esos principios (incluso
en las gobernanzas territoriales) como en hacer compatible ese cosmopolitismo
con el reconocimiento de la diversidad que la subtiende y que se podria conver-
tir en realidad si hubiera procesos de respetuosa integracién, ajenos tanto a la
pura asimilaciéon como al melting pot multicultural.

Quiza haya una nueva oportunidad para que las grandes narraciones e ideales,
los universales de la Ilustracion y la Modernidad, y sus sujetos totalizadores y
teleol6gicos (Hombre, Libertad...) se construyan con un viaje de ida y vuelta
desde las realidades complejas y los reales y variados sujetos sociales hacia la
ética, en una neomodernidad.

25. Los usuarios, antafio meros receptores silenciosos, han ganado con el ci-
berhogar y la movilidad mucho espacio y opciones. Incluso crean, producen
y financian mutuamente (crowdfunding) pero, a falta de agendas colectivas,
pueden instalarse en el ruido, en la comunicacién mareante, en la charla sinfin
mientras se escapa el sentido de las cosas, el real lugar social de la gente, los
resortes para cambiar las cosas....

El hogar digital interconectado deviene espacio publico transversal influyente
aunque también con alta exposicién a los agentes organizados. {Que se lo pre-
gunten a los gestores de la campana digital de Obama!

Pero en general, la gestién de lo colectivo se escapa entre los dedos en la era
de las innumerables manos conectadas. Las redes sociales no son por si mismas
un espacio politico. Espacio publico y espacio politico no son lo mismo. Este se
genera desde la vertebracion social y ciudadana como sujeto social y politico,
y desde las hegemonias de los poderes. Y ante ello las redes son una via, no
necesariamente la solucién.

Claro que una minoria ampliada, tecnolégicamente competente, pero de muy dis-
tintos signos ideoldgicos, estd haciendo el transito desde la Red a la calle y desde la
calle a la Red, generando un espacio publico politico vivo en el que, cuando menos,
el debate se amplia cualitativamente. También es verdad que lo emocional y el juicio
rapido, sumario y poco contrastado ganan demasiados enteros.
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26. Las sociedades complejas requieren muy buena informacién para gestio-
narse. Pasado este tsunami comunicativo con sus virtudes —la comunicacién en
el centro y compartida en conversacion- y sus defectos -la comunicaciéon en
aluvion e invertebrada— seguramente se abrira paso una etapa compartida de
informacién de calidad y valorada socialmente con creaciones culturales exigen-
tes, paralelamente a una continuidad de la informacion tous azimuts.

Las economias de escala (para reducir el coste por unidad o por usuario) per-
sisten pero ceden lugar a las economias de red (su tamarfio y viralidad) y de club
(su perfil y connotacién) que para construirse exigen previamente facilitar la
disponibilidad (el acceso), captar el interés (economia de la atencién) para una
experiencia subjetiva, personal y expost (economia de la experiencia). El centro
se desplaza hacia el usuario selector, su tiempo y su gestién. ;Y el intercambio
monetizable?

Los sefiores de las redes son los que salen beneficiados a costa de los duefios
y gestores de los contenidos mientras éstos responsabilizan de sus desdichas a
los usuarios'®.

No es culpa del usuario. El negocio creativo, por el momento, no se monetiza
pero el comunicativo si. Mévil e Internet son un gran negocio. El gasto social
en Comunicaciones (grupo 8) y Cultura (grupo 9) es del 9,4% sobre el total del
gasto personal en Espaiia, segin la Encuesta de Presupuestos Familiares (INE,
2012). Pero siendo aun el doble el grupo de cultura, ha retrocedido 7,4% en 35
afios mientras el grupo de «comunicaciones» ha crecido un 10% en el periodo
2006-2011. Se estancan el gasto por persona en equipamiento y servicios cultu-
rales y baja en prensa y ediciéon un 17%. Llama la atencién que, en cambio, el
grupo de «educacién» suba un 17%.

Pero eso no genera mercado suficiente para absorber la oferta comercial, lo que
redunda en crisis de sectores culturales y comunicativos y del empleo y de las
remuneraciones. «La sociedad actual es abundante en informacién y escasa tan-
to en tiempo como en atencién» (Campos, 2010: 24). Captarlos obliga a revisar
c6digos y unas calidades que cotizan a la baja.

,Es viable el sistema comercial, tal y como estd pensado como mero traslado de
lo analégico a lo digital? Creo que no. Ya explicé Eli Noam sus dudas sobre la
viabilidad del sistema de gestion.'?

El problema se complica cuando dada la inversién del usuario en aparataje y red no
deja mucho espacio para que remunere, ademds, a contenidos de alto valor aiadido

18 Por primera vez las siete principales entidades de gestién de derechos (Sgae, Vegap, Dama, Agedi, Aei, Aisge, Egeda)
apoyadas por sus homoénimos internacionales, en su «Manifiesto. 25 Aniversario de la Ley de Propiedad Intelectual»
(diciembre 2012) ponen el foco no en el usuario, otrora criminalizado, sino en la industria tecnolégica: «No queremos
que los ciudadanos paguen la compensacién por copia privada, via Presupuestos Generales del Estado, sino la industria
tecnoldgica que se beneficia de la misma, tal y como sucede en el resto de paises de la UE».

19 «A market failure exists when market prices cannot reach a self-sustaining equilibrium. The market failure of the
entire information sector is one of the fundamental trends of our time, with far-reaching long-term effects, and it is
happening right in front of our eyes» (2004). Ver también Petit 2012:88.
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y precio. En la medida de que no hay mercado se realizaran producciones de menor
coste y valor econémico. Con lo que la motivacion para que el usuario se incline hacia
ellos se reduce. Se acercard a lo disponible que, en la Red, se convierte en lo masivo
y de coste marginal descendente, propenso a la gratuidad.

27. Paralelamente, si los mercados del copyright no son viables pero, en cam-
bio, hay un éxito de Internet ;jno debe motivar a impulsar el procomin® vy las
comunicaciones libres como parte del capital humano pero también como una
clave de participacién democratica? Y, al mismo tiempo, ;no se deberia abun-
dar en sistemas de abono general para acceder a contenidos de todo tipo, més
selectivos o de alto valor afiadido?

En el Estado espanol no se piensa en estos términos. Se ha constituido en 2012
el lobby del Observatorio de la Propiedad Intelectual para, al alimén con el
Gobierno, repensar la legislacion y estrategias centradas en la Propiedad Inte-
lectual, en lugar de en la autoria y sus derechos, el usufructo o el procomun.

Mentalidades analégicas quieren restringir las oportunidades digitales y aunque
usen como argumento la necesidad de los retornos al creador y el mantenimien-
to de la creacién profesional, estos se defenderian mejor desde un estatuto del
informador y del creador.?!

Como tercera conclusiéon. Lo que tiene de oportunidad la era digital para la
comunicacion, la socialidad y la democratizacién, también lo tiene de amenaza
profunda para las sociedades y culturas, como el campo de minas y de intere-
ses muy estratégicos que es, en el marco del cada vez mas desigual capitalismo
global.

4. De la democracia minimalista a la relacional

28. En la era analdgica se han sucedido muchos tipos de democracia pero, en
general, han sido meramente representativas y de rutinas rotatorias electorales,

20 Son bien comunal o procomiin en general lo que heredamos y creamos conjuntamente y que legaremos a las genera-
ciones futuras. En la Red lo conformarian las practicas s alternativas, el software
de cédigo abierto, la deuda social del creador, la web (oldhnmma 1 as por grupos de afinidades,
archivos compartidos entre iguales (peer to peer). Son nuevas formas de colaboracién pmdu(nms

21 La remuneracion de la autoria podria tener tres partes:

«a) Una parte, mediante precio, es alcanzable en el mercado de soportes fisicos, medios de comunicacién o artes
escénicas y musicales (edicién de libros, de musica, exhibicién, espectdculos...) y en el intercambio por la Red, y
mediante eventual subvencion en los casos de operas primas o proyectos costosos.

b) Otra parte, los retornos de la creacién que circula por la Red sin contraprestacion directa, se podrian derivar de
un Fondo sostenedor del procomin (no representaria solo a los artistas) con cargo a los presupuestos publicos del
Estado (o administracién integral) y que para dotarlo deberia elevar algin punto la fiscalidad directa. El cuanto es
cuestion de célculo razonable. Lo l6gico en esa segunda parte serfa una sola exaccién general valida para todos los
supuestos (uso de copia privada, descargas, streaming, intercambios...) y sustitutiva del canon y de la hipotética
remuneracién por descargas sin intercambio monetario.

¢) Una ultima parte —también para el Fondo anterior- se derivaria de una tasa sobre ingresos de las compaiiias
usuarias de contenidos (..) operadoras de telecomunicaciones (..) buscadores, servidores y plataformas» (Zallo,
2011b: 297).
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de protocolos institucionales, de divisién de poderes y de atencién a la opinion
publica desde un concepto vertical y paternalista.

En la tradiciéon minimalista de nuestras democracias representativas, los gober-
nantes no se ven responsables ante los ciudadanos, ni necesariamente atienden
sus demandas. No es un problema de naturaleza personal o ética sino de légica
sistémica, a la que felizmente algunos politicos serios como servidores ptblicos
contradicen, mientras la mayoria sélo busca cuidar su imagen para las urnas
siguientes. Algunos politicos ni eso, porque las listas cerradas animan solo a la
lealtad y al clientelismo interno en el partido. Los procesos y las practicas de la
democracia representativa han degenerado. Los representantes se representan
a si mismos y a intereses de poderosas minorias. Estdn desconectados -y por
ende incontrolados- de las voluntades ciudadanas. Hay asi un importante des-
prestigio, con excepciones significativas, de politicos y de sus privilegios.

Si a ello le afiadimos la tardanza, cuando no abandono, en la resolucién de
problemas, se produce una crisis de legitimacion politica que, con el tiempo,
podria dar lugar a un movimiento de barrido de la élite politica actual, como ya
ocurriera en la Italia de la Tangentépoli.

La demanda, hoy, de democracia plantea una sustancial regeneracién de mode-
los y rutinas de la democracia representativa.

29. En la actualidad coinciden en el tiempo dos tipos de tendencias fuertes. Por
un lado, el desplazamiento de la politica por las finanzas lo que conlleva una
crisis democratica y una deriva autoritaria, incluso represiva. Por otro lado, la
crisis de legitimidad democratica, que viene acompafiada en la era digital de la
explosion de informacion -y el consiguiente interés ciudadano por la misma- y
con estructuras flexibles nuevas como las comunidades virtuales y las redes
sociales.

Para afrontar la crisis democrética cabe fijar algunos objetivos tan deseables
como exigibles.

En primer lugar, las democracias deberian medirse por su capacidad de cana-
lizar y resolver aquellos problemas que se entienden como de interés general,
aunque sea dificil definirlos colectivamente.

Habida cuenta que las normas y leyes son instrumentos para resolver proble-
mas, lo sensato, en lugar de atrincherarse en ellas para fijar ventajas adquiridas,
seria cambiarlas cuando crean mas problemas de los que resuelven. Algo de
esto ocurre con el debate sobre la estructura territorial y nacional del Estado.

Hoy —mas alla de los déficits y deudas varias— esos problemas desatendidos son,
al menos, la crisis y el inexistente proyecto de salida, el bienestar, la globali-
zacidn, la interculturalidad, la ecologia, la estructura organizacional territorial
acorde con el pluralismo nacional en varios paises... y la propia democracia.
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Es decir, no cabe cambio democrético y de sus reglas —so pena de quedarse en
lo institucional y procedimental- si en su camino no se abordan simultdneamen-
te los problemas sustantivos (globalizacion y gobernanza mundial, la deuda del
cada pais, repensar la UE, la recuperacion...).

En segundo lugar, deberian cotejarse las democracias por sus pautas de respeto
a la libertad, la justicia y los derechos humanos desde procesos electorales y
participativos con todas las opciones propias del pluralismo.

En tercer lugar, deberian caracterizarse por contar con un sistema institucional
organizado y funcional, tratando a los distintos grupos sociales con ecuanimidad
y sin que haya colectivo alguno excluido. En este aspecto la brecha digital es un
problema anadido.

No hay desinterés ciudadano, en absoluto, sino desistimiento y resignaciéon de
unos, y enfado creciente, de otros. Ambos sectores ven muy alejada y auténoma
a la élite politica que se autoreproduce al margen de los avatares colectivos. Con
ello las legitimidades democréticas mismas son contestadas.

En cuarto lugar, frente a quienes piensan que hay una pérdida colectiva del
sentido de lo puablico cabe decir —vistas las reacciones sociales en el drama de
los desahucios- que la solidaridad es un valor en alza. Y ello en una época més
propia para el sdlvese quien pueda al que invita la clase gobernante porque se
ha instalado en ella. Tienen horror a los procesos colectivos que, como un Gua-
diana, emergen en épocas de crisis.

n mi opinién se estan poniendo las condiciones para una ciudadania civice
En m nién tan poniendo la nd ! ara una ciudadan a
que exige nuevas reglas para lo colectivo y no se deja atrapar por las respuestas
protocolarias o evasivas y que quiere democracia, si, pero de otro tipo.

En ultimo lugar, es exigible que se tomen las decisiones politicas de forma radi-
calmente distinta. Ciertamente la democracia hace referencia al deber de tomar
decisiones justas, pero mdas todavia a que sean los ciudadanos los que tomen
esas decisiones de acuerdo con sus intereses, identidades, proyectos y esperan-
zas colectivas. De acuerdo con el Bien Comun, el bien de las grandes mayorias.
Solo si los ciudadanos deciden es posible obtener Justicia.

30. Es verdad que en los dltimos 30 afios se han producido cambios en positivo
en Europa en relacién a los sistemas democraticos: los organismos indepen-
dientes reguladores (Rosanvallon, 2009:13) -como los Ombudsman y Consejos
del audiovisual o de la Competencia— o los Tribunales Constitucionales mas o
menos garantistas, los bancos centrales més o menos auténomos, la obligada
comunicacion institucional y politica o la e-Administracién. Asimismo cabe decir
que cultivar la imagen y el prestigio de los gobernantes les exige gestos de proxi-
midad con la ciudadania, apareciendo cerca de sus problemas, compartiendo
valores, mostrando sentimientos y despertando emociones.
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Estan también las iniciativas de Open Government (Gobierno abierto) que de-
mocratizan el acceso ciudadano a la administracién electrdénica, o el voto elec-
trénico y la informacién al instante.

Pero es poco porque, vistas las querencias sociales, los planteamientos de la
doctrina moderna se dirigen hacia la democracia deliberativa o relacional, mas
alld de sus hipotéticas herramientas (como podrian ser la ciberdemocracia o la
democracia electrénica).

La democracia relacional atenderia el espacio electoral de reproduccidn, la go-
bernanza con comunicacion, las relaciones con los movimientos sociales y los
procesos locales de participacién (Ibarra, 2011: 37). Combinaria la democracia
representativa con la participativa y con la directa (consultas, derecho de ini-
ciativa..). El concepto habria cambiado; no solo mediante la transparencia, la
responsiveness —la capacidad de respuesta a las demandas ciudadanas- y la ac-
countability -la rendicion de cuentas- sino que los ciudadanos tendrian derecho
a participar, afirmandose como comunidad que se autogobierna.

Es un cambio de concepto. El autogobierno no es delegacién sino una funcién
asignada a los electos en interaccion social para la decisién colectiva. Es decir
los representantes estarian comprometidos con las demandas de los ciudada-
nos, y habrian de tomar decisiones delegadas de esa voluntad ciudadana.

Va, por lo tanto, mas alla de la gobernanza. Esta es una ayuda para la legitima-
cion de las politicas piblicas y un modo de relacién institucional, pero el sistema
enmarca la accién de los actores sociales relevantes y asume por si mismo las
decisiones sobre distintos recursos.

Esos ejes de redefinicién (més que una regeneraciéon) democritica serian: la
transparencia; cambios de los procesos electorales; limpieza de corruptos hasta
dignificar los cargos como servidores publicos; lograr que vayan los mejores,
vocacionales e intachables; derecho de consulta como en Suiza o USA; listas
electorales abiertas; institucionalizacion de la fiscalizacién de los representados
sobre los electos; respeto a las comunidades; presencia de todos los grupos
sociales en los procesos decisorios, etc.

En el dmbito de la estructura de Estado se revalorizan las ventajas de las uni-
dades intermedias o més pequeiias para la democracia (Colomer, 2006: 117)
porque cuentan con un conocimiento cercano para la deliberacién, la comparti-
cién de intereses para la decisién y el compromiso para la ejecucién. Claro que
en el caso espailol ello se traduce en dos vertientes diametralmente opuestas:
la reivindicacién soberanista de unos y la reclamacién de disolucién del sistema
autonémico de otros.

Hoy se demanda que la representaciéon debe complementarse con procesos
participativos democraticos. Con espacios reglados en los que la ciudadania
delibere y formule propuestas colectivas y que tales propuestas sean asumidas
por los y las representantes institucionales. O sea una verdadera democracia
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representativa enriquecida por las democracias participativa y puntualmente
directa. Ese es el reto.

31. Hablar de sistema politico es también hablar del sujeto social y politico que
busca hegemonizarlo en sustitucién de las actuales clases dominantes comanda-
das por el capital financiero.

Laclau y Mouffe (1987) -reinterpretando a Gramsci- criticaban la cuestion del
sujeto Unico alternativo —la clase trabajadora como aglutinante de la lucha con-
tra todas las opresiones y catalizador de todas las rebeldias— y proponian la
idea de un sujeto democrético colectivo capaz de sumar, para una nueva hege-
monia, todas las demandas sociales de una sociedad moderna y diversa contra
las subordinaciones multiples. Reivindicaban, desde su idea de la crisis de la
modernidad y de los sujetos idealizados, la «revolucién democrética» y la nociéon
de «democracia radicalizada y plural».

Es discutible una radicalizacién democratica per se porque no se ve cual es su
contenido y proyecto, ni sus sujetos y hegemonias®, pero esa tesis resalta la im-
portancia del modelo politico democratico en las sociedades abiertas. Asimismo
pueden producirse amplias alianzas por la base a nivel mundial entre los nuevos
movimientos.>?

32. El interés por la informacidn y la res publica crece al compas de la opulencia
comunicativa y de un nuevo tipo de autoorganizacién en miriadas de redes que
conforman una multitud inteligente.

Con Internet cabe asi mayor participacion, debate, deliberacion, transparencia,
respuesta a demandas y rendicién de cuentas. Hay enormes posibilidades de
chequear opiniones a diario y de realizar consultas electrénicas indicativas so-
bre temas de interés.

Paralelamente, la Red puede ser una fantéstica herramienta movilizadora como
se pudo comprobar, ya hace una década, con los movimientos alterglobalistas
(Seatle, Cancun, Génova) o, més recientemente, con los movimientos de demo-
cratizacion (norte de Africa) y de expresién ciudadana ante la inoperancia del
bipartidismo institucional espafiol (15M, 25S y 14N).

33. Pero la informacién no contrastada de la Red, la propaganda, el manejo de
emociones y la inmediatez también pueden hacer estragos en una democracia.
Hay ademds una creciente presencia en el espacio ptblico de Internet de men-
sajes comerciales o politicos, listados en oferta, spams, publicidad...

22 Daniel Bensaid (2009: 330 y ss) criticaba estas tesis en esa misma direccién.

23 «These might be the signals of the coming of stronger alliances between various types of actors. Who knows may be
we can this time achieve to form a ‘Fellowship of the Ring’, using Tolkien’s fictive image as a metaphor. A force that
can attract the eye of the Mordor, murderous 1% in our case, to herself and expand from the Middle Earth (Europe)
towards the Mediterranean, Middle East, the Americas and across the world. Charge a glorious battle against the com-
mon enemy who declared economic, social, political, cultural and military class war at the 99% and the planet itself»
dice Michel Bauwens (22-10-2012)
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No se pueden tomar decisiones por democracia electrdnica inmediata. Los con-
sensos y las hegemonias en los proyectos colectivos no es la suma ni el cruce
de opiniones sino el resultado, desde procedimientos aceptados, del contraste
politico, del conflicto y de las legitimidades confirmadas en la representacion.

34. Todo ello replantea algunas claves en las democracias.

a) Encauzar el interés en la res publica es sustancial para una democracia de-
liberativa centrada en decisiones responsables que atiendan al interés general.

La actual pérdida de sentido de la politica, como contrato de convivencia en
libertad y de bien colectivo, exige correspondencia entre percepciones ciuda-
danas y decisiones politicas; solo asi se renovara ese contrato de ciudadania.
Igualmente para los modelos de gobierno multinivel o para los divorcios politicos
amistosos.

b) La informacién y la comunicacién son centrales para gestionar las percep-
ciones.

Y ahi la Red y las redes pueden ser de una gran ayuda aunque no es automatica
y, también, puede servir a finalidades bien opuestas. En todo caso su inexisten-
cia generaria inflexibilidad autoritaria y se traduciria en colapsos.

¢) Ello supone, asimismo, volver a pensar la estructura de medios de comunica-
cion, incluyendo la funcién de los servicios piblicos, las obligaciones sociales de
las entidades privadas y el lugar del periodismo en ella. Van a seguir siendo los
focos de la informacién contrastada, ya sea analitica para las élites, o divulgativa
para la comunicacién masiva. La Red no nos ahorra este tema.

35. Ya hace 30 afos la ciberdemocracia se plante6 por algunos tecnoutopistas
(Tofler, Masuda, Naisbitt...) como medio fundamental para afrontar la crisis
democratica. Al Gore siguié esa estela. El concepto abarcaba distintas areas
de interés: la circulacién de la informacién misma, las relaciones entre la Ad-
ministracién y la ciudadania, sus efectos sobre las politicas puiblicas y sobre el
sistema democratico como tal. Obviamente estaban pensadas esas aportaciones
en claves de refuerzo sistémico y de absorcion de hipotéticos conflictos.

Desde luego, hay que interrogarse sobre mecanismos que compatibilicen la de-
mocracia representativa, la presencial y la cibernética. Pero ello también inter-
pela a definir el Estado red que conecte lo hiperlocal, que garantice la topologia
de red distribuida y capilar, que facilite la participacion. Un Estado red que
propicie el empoderamiento ciudadano y la cocreacién de iniciativas. Un Esta-
do red que debilite la influencia de las superestructuras financieras y politicas
(Gutiérrez, 2012).

Ha habido excesivas fantasias sobre la teledemocracia. La ilusién de la telede-
mocracia —que criticaba Martin Cubas (2001: 50-51)- se basaba en una supues-
ta intervencién ciudadana directa, casi igualitaria y heterdrquica en los asuntos
publicos, en tiempo real y sin intermediarios, palpando los gobernantes la opi-
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nién directa de unos ciudadanos con acceso a tan amplia informacién como la
de ellos mismos. Se ampliaban asi cualitativamente la libertad de expresion y el
pluralismo; y se producia la intervencién ciudadana directa en la formacién de
la opinién publica.

Pasada esa ilusién hay acercamientos més modestos sobre sus potencialidades.

De los distintos modelos teéricos (Prats y Alamo, 2003), hay una nueva idea de
«teledemocracia» que da preferencia a formas de democracia directa y a la in-
formacion politica y se centra en el voto y la actividad politica de participacion.
La idea de «ciberdemocracia» se centra en crear comunidades (virtuales y no
virtuales) para contrarrestar las formas centralizadas de gobierno. La «demo-
cracia electrénica» incide més en reforzar la democracia representativa con mas
intercambio de informacién y participacién.

Algunos ejemplos de vias tecno-politicas abiertas serfan: los ciudadanos envian-
do propuestas politicas que agrupadas luego puedan ser votadas, o el voto de los
presupuestos tras debates sociales (Gabinete Digital de Rio Grande do Sul?*).
En Islandia, el reciente proceso constituyente se apoyé en una plataforma wiki y
en las redes sociales. El movimiento «Rodea el Congreso» en el Estado espaiiol
ejerci6 el derecho de peticién (Democracia 4.0) exigiendo el derecho de voto
activo y directo (participacion en la tarea legislativa, transparencia con una Sede
Electronica del Congreso de los Diputados...).

En cuanto a la participacion, las posibilidades de acciones en Red se multiplican.
Por ejemplo, las asambleas registradas en tiempo real o las conexiones transver-
sales entre diferentes asambleas y grupos.

A modo de cuarta conclusién. Un mix de los tres modelos y vinculandolos a la
democracia relacional significaria: ayudar a la existencia de una potente infor-
macién on line y off line y de calidad; favorecer la autoorganizacion social en
lugar de obstaculizarla; reforzar la legitimidad de la democracia representativa
con su mejora cualitativa (listas abiertas, consultas, fiscalizacién de electos);
multiplicar los espacios codecisionales como los Presupuestos desde la partici-
pacién ciudadana, como en Porto Alegre.

S. Algunas bases para una comunicacion democratica

36. Los temas suscitados no son abordables sino desde muchos frentes: luchas
y resistencias sociales; nuevas narrativas que hilen ética y cambio sistémico;
gobernanza global; politicas econémicas pensadas para la sociedad; democrati-
zacidn de los sistemas politicos; densificacion y cruce de las comunicaciones...

24 «Criado em maio de 2011, a concepgéo do projeto foi acompanhada de uma ampla pesquisa que analisou exemplos de
democracia digital do Brasil e do exterior e inspirou a criacdo de um conjunto tnico de mecanismos para a participacéo.
Os canais abertos pelo Gabinete Digital ja propiciaram importantes resultados como a geragéo de politicas piblicas e
defini¢do de agdes pelo Governo do Rio Grande do Sul» (http://gabinetedigital.rs.gov.br/)

ar
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Demasiados retos para que los resuelva la comunicacién aunque son imposibles
de afrontar sin ella.

Se trataria de pensar en los problemas a largo plazo desde la desazén de saber
que el sistema no lo hard de motu proprio y que, en todo caso, lo hara porque
se le fuerce desde quienes no estdn en los centros de decisién. Claro que hay
un campo de actuaciones propias que no dependen del sistema politico. Por eso
parece util diferenciar los temas justamente por ese criterio: lo que cabe exigir
al sistema institucional para que lo haga y lo que podemos hacer auténomamen-
te, por nosotros mismos.

37. En el plano de las reivindicaciones al sistema institucional.

— La centralidad de las politicas culturales y comunicativas buscando revertir
las politicas de comunicacién de los tltimos afios y poniendo el énfasis en el
derecho de acceso a la comunicacidn, la calidad y el pluralismo informativo.

- Volver a poner en el centro del desmejorado sistema mediatico a los servicios
publicos de RTV, corregir el oligopolio comunicativo con el apoyo a los me-
dios de comunicacién de menor peso y a todo el sistema micro de prensa en
Internet; asi como dar amparo legal a las radios comunitarias mediante un
Plan Técnico que les permita cumplir sus misiones sociales sin convertirles
en radios de escalera.

- Acceso general a las tecnologias y campaiias de formacién y la introduccién
en los usos de Internet a las generaciones de més edad.

- La educacioén politica ciudadana y de los valores de la informacién desde la
escuela, la universidad y los medios.

- La apuesta por la produccién propia y por contenidos que respondan a una
informacion veraz e independiente, con criterios de cercania territorial y
difusion de valores culturales y de servicio social.

— Ayudas a los medios para el mantenimiento del empleo y a los proyectos
innovadores que creen condiciones de futuro con cargo a la politica indus-
trial y de innovacién de los gobiernos, y motivadas en politicas de impulso
democrético.

- Reclamar la descongelacién del proyecto de ley de Derecho a la Informacién
de la Ciudadania.

- Continuar la tramitacién del Proyecto de ley de Transparencia, Acceso a la
Informacion Publica y Buen Gobierno, aprobado en el Consejo de Ministros
de 27 de julio de 2012, y susceptible de mejoras en el Parlamento

38. En el plano auténomo de los usuarios de Internet, los profesionales, los
investigadores.
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- La defensa del empleo, las condiciones de trabajo, la negociaciéon colectiva y
la dignificacién y valores de la profesién comunicativa, reivindicando libros
de estilo, cartas de deontologia profesional y estatutos de la redaccién.

- La formulacién social de los derechos fundamentales de los internautas po-
drian ser parte de una recogida de firmas para una Iniciativa Legislativa
Popular ante el Congreso de los Diputados o los Parlamentos de las Comuni-
dades Auténomas, tal y como se esta haciendo en relacién a los desahucios,
y en dos planos:

® Derechos: ala conexion, a la privacidad, a obtener un nombre de dominio
-especialmente relevante en las comunidades con cultura integral-, a la
seguridad de las transacciones o a la homogeneidad de los protocolos.

® Gestion de la Red: neutralidad de la Red; tarifas justas; regulacién de
los oligopolios; universalidad de la banda ancha para toda la ciudadania
en claves de accesibilidad y asequibilidad; velocidades aceptables; servi-
cios; derechos de autoria compatibles con el acceso a la cultura; la lucha
contra la intromisién de vigilancias privadas en la Red fuera de las tutelas
judiciales...

- Importancia de la descentralizaciéon comunicativa (incluida la creacién de
espacios comunitarios en la Red) y revitalizacién de las RTV comunitarias.

- Extension de las redes sociales y su conexién con movimientos vivos capaces
de accién social.

En suma, un largo camino para poner la comunicacién, dondequiera que se pro-
duzca, al servicio de las personas, de la redefinicién democratica y del cambio
social.
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Resumen

Los ninos, adolescentes y jovenes del presente siglo estdn transitando su anda-
dura por la produccién audiovisual de modo cada vez més practico. Reclaman un
espacio propio haciendo oir sus voces en el mundo digital. La capacidad que es-
téan desarrollan no solo a través de la produccién audiovisual sino también en la
recepcién critica de los contenidos de las pantallas genera en ellos importantes
descubrimientos acerca de la industria de los medios de comunicacién. En este
articulo nos adentramos en el concepto de educacién mediatica describiendo el
proceso y el resultado de una investigacién realizada con nifios de 7 a 11 afios
de edad acerca del universo que existe detras de las camaras de televisién. En
la experiencia ellos son creadores, escriben sus guiones, graban con cdmara de
video, editan digitalmente y se ejercitan, a la vez, en la lectura critica de dibujos
animados, series, peliculas y anuncios publicitarios. Por dltimo, mostramos el
enfoque de la llamada Generacién M2, nifios y jovenes que estdn viviendo un
proceso de empoderamiento proporcionado por el uso creativo y participativo
de los medios digitales.
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The digital empowerment of children and youth through audiovisual pro-
duction

Key words
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Abstract

Children and young people of this century are making their journey by audiovi-
sual pro-duction which is ever more practical. They claim their own space making
their voices heard. The capacity developed through audiovisual production and
critical reception generate within them important findings about the media in-
dustry. In this article we examine the concept of media literacy and describe the
process and outcome of research on learning from television with 7-11 year old
children in which they are creators. They write their scripts, record with video
cameras, edit digitally and exercise a critical reading of cartoons, TV shows,
movies and commercials. And finally, we show the approach of the Generation
M2, children and youth who are undergoing a process of empowerment by the
creative and participatory use of digital media.
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1. Educacion medidtica: un concepto que nace para el cambio

Una de las sefas de identidad del siglo XXI es la tecnologia. No se trata solo de
la estela de modernizacién que deja a su paso en la sociedad en general, sino
especialmente el empleo que hacen de ella gran parte de nifios y adolescentes
alrededor del mundo. De hecho, instituciones internacionales como la UNESCO,
la Unién Europea, Unicef, entre otras, estdn comenzando a dar pasos concretos
definiendo el alfabetismo en este sentido y estableciendo lineas de trabajo en la
llamada educacién mediatica.

La media literacy -o educacién medidtica como es méas conocida en Hispa-
noamérica- ha sido delimitada en diversos ambitos. En América destaca el del
Center for Media Literacy (CML) que la define como aquel tipo de ensefianza
que «suministra un marco de referencia para acceder, analizar, evaluar y crear
mensajes en una diversidad de formatos (desde impresos hasta videos o In-
ternet) y que conduce a la comprensién del papel que juegan los medios en la
sociedad asi como a las habilidades esenciales de indagacién y autoexpresion
necesarias para los ciudadanos de una democracia»!. En la esfera europea el
primero en definir oficialmente el término —después de varias décadas de in-
tentos por unificar criterios en los distintos paises del continente— ha sido el
Parlamento Europeo, declarando que la educaciéon mediatica consiste en «com-
prender y valorar criticamente los diversos aspectos de los distintos medios
de comunicacién, consiguiendo filtrar certeramente la informacion recibida a
través del torrente de datos e imdgenes». A la vez, hace referencia al concepto
de «produccién» indicando la necesidad de capacitar al usuario —nifios y adul-
tos— en «la elaboracién de productos medidticos (...) como medida de forma-
cién préctica»?.

La alfabetizacién de los medios de comunicacién en la era digital ha sido ma-
teria de analisis en el Parlamento Europeo, no solo para definirla sino también
para senalar otras implicaciones. Apunta que temas como la politica de infor-
macién de los consumidores, los derechos de propiedad intelectual, el didlogo
intercultural y la participacion activa de los ciudadanos son colindantes con la
alfabetizacion mediatica. Es por ello que demarca acciones concretas que han
de activarse en los afos venideros, tal como contemplan los items —del 18 al
27- del citado documento, entre los que destacan los siguientes®:

1 El CML es una organizacién educativa creada para fomentar la educacién, el liderazgo y el desarrollo profesional en
los Estados Unidos. Fundada a finales de la década de los ochenta, despunta como uno de las instituciones reconocidas
que ofrece un portal en Internet lleno de recursos educativos con el fin de facilitar al usuario la creacién, el andlisis
critico y la evaluacién de los contenidos mediaticos. Puede consultarse en: www.medialit.org

2 Véase en: www.europarl.europa.eu/news/expert/infopress_page/037-44615-350-
12-51-906-200812161PR44614-15-12-2008-2008-false/default_es.htm.

3 Léase la Resolucién del Parlamento Europeo en el documento Alfabetizacién de los medios de comunicacién en un
mundo digital en: www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//ep//text+ta+p6-ta-2008-0598+0+doc+xml+v0//es.
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® La educacion mediatica debe formar parte de la educacién formal a la que
tienen acceso todos los ninos y ha de ser parte integrante de los planes de
estudios de todos los niveles de educacién escolar.

¢ La educacion mediatica debe tener, en la medida de lo posible, un caréacter
practico y relacionar con materias econdémicas, politicas, literarias, sociales,
artisticas e informadticas.

¢ El camino a seguir avanza hacia la creacién de una materia especifica, Edu-
cacion Mediatica, con un planteamiento pluridisciplinario vinculado a proyec-
tos extraescolares.

e Recomienda a las instituciones de formacion, como medida préctica, que
fomenten la configuracién de productos mediaticos (en el &mbito de los me-
dios impresos, audiovisuales y nuevos) con la participacién de alumnos y
profesores.

Y es que la educacién en medios de comunicaciéon es una herramienta funda-
mental también para aprender a producir, no unicamente para aprender a ver,
«implica claramente lectura y escritura», por lo que «debe comportar necesa-
riamente tanto la interpretacién como la produccién de medios» (Buckingham,
2005: 90). Sugiere que sean los mismos alumnos quienes produzcan productos
medidticos propios con la ayuda de sus profesores, para desarrollar la dimen-
sién practica (Lull, 2008).

Sin lugar a dudas existe una tendencia en la sociedad de la informacién y el
conocimiento hacia la educacion de la ciudadania en la recepcién critica de los
medios de comunicacion. Y, dentro de esa ciudadania, los niiios y jévenes estan
siendo tomados en consideracion. Para ellos se estdn creando, de modo ascen-
dente, una serie de recursos diddcticos con el fin de instruirlos en esta educa-
cion que era impensable en otros tiempos. Es logico pensar que esta produccion
y andlisis critico de contenidos mediaticos forjen en los chicos una nueva forma
de pensar, de actuar, de enfrentar aquellos medios que antes les eran ajenos y
que ahora tienen en sus manos —por el momento- para aprender a descifrarlos.
Por ello, no seria extravagante predecir el comportamiento de estos mismos
nifios el dia de mafiana. Cuando esos nativos digitales* sean ya jévenes y co-
miencen a producir verdaderos cambios en los medios, tal como desde ya estdan
haciendo atn a nivel de principiantes.

Otro concepto que surge de todo este movimiento que se estd generando en los
campos de la comunicacién y de la educacién es el de las nuevas audiencias. Son
aquellas que «participan en la produccién medidtica de manera innovadora en
las estrategias y perspectivas de aproximacién a los contenidos; en estilos nove-
dosos en el tratamiento al arriesgar nuevas miradas a la realidad; con sentido
universal en su relato y experimentales en la estructura narrativa y los modos de
4 Término acuiiado por Marc Prensky que hace referencia a los nifios que crecen utilizando en su cotidianidad las

tecnologias de la comunicacién. Consulte el articulo original en: www.marcprensky.com/writing/Prensky%20%20Digi-
tal%20Natives, %20Digital %20Immigrants %20-%20Part1.pdf.
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contar» (Rincén, 2008: 97). Tal como también advierte Pérez-Tornero (1994),
trabajar con los medios no es solo una actividad creativa, sino una necesidad,
principalmente para la educaciéon de la ciudadania, puesto que interviene en
aspectos sociales fundamentales como la convivencia y la democracia. «La al-
fabetizacion digital y medidtica significa creatividad, participacién y una nueva
socialidad. Para muchos es una revolucion que se estd produciendo sin que nos
demos cuenta... la juventud estd haciendo una sublevacion politica sin que lo
sepamos»°.

2. Produccidn y vision critica de los nativos digitales: una experiencia de
campo

La ensefanza especifica de la produccién audiovisual destinada al nifio y ado-
lescente abarca generalmente la escritura de guiones, conocer los procesos
organizativos de una produccién, el manejo de camaras de video, el funcio-
namiento basico del sonido y la iluminacién, y la practica de la edicién digital.
No obstante, en el dambito de la lectura critica no es infrecuente encontrar
dificultades para medir sus capacidades de discernimiento ante los contenidos,
sobre todo de la television. En primer lugar, debemos distinguir dos niveles de
recepcién critica que podemos experimentar después del visionado de un pro-
grama de television. Pérez-Tornero (1994: 150-152) distingue entre la lectura
critica y la analitica. Para ejercitarnos en las operaciones y procesos de la lec-
tura critica hemos de ser capaces de: 1) Reconocer la finalidad pragmatica del
programa; 2) Discernir entre los niveles tematicos y narrativos; 3) Percibir el
nivel formal; 4) Descubrir las relaciones co-textuales y contextuales; 5) Propo-
ner alternativas; 6) Hacer una recreacion distanciada del sentido del programa.
Si se trata de una lectura analitica las operaciones entonces deberén ser profun-
dizadas: 1) Realizar una lectura global del programa; 2) Fragmentarlo o dividirlo
en partes diferenciadas; 3) Captar las distintas dimensiones del programa; 4)
Reconocer su estructura; 5) Hacer una interpretacién global. Seguir esta linea
de investigacién es intentar que el niiio inicie su formaciéon como telespectador
consciente, critico y activo.

Cabe recordar las definiciones del nifio como sujeto en una investigacién de
este tipo. Llamamos «sujeto consciente» a aquél que reconoce el contenido y la
técnica con que se realiza un programa de televisién, conoce el funcionamiento
de la television por dentro, tiene una idea de lo que significa la industria de
contenidos audiovisuales y distingue los tipos de audiencia que conforman la
sociedad del espectador. El «sujeto critico» es més bien aquél que sabe apreciar
el contenido de un programa haciendo su propio juicio en cuanto a la finalidad
del espacio en cuestiéon. Es decir, percibe las representaciones de la television
como ideas producidas por personas, identifica el proceso de estructuraciéon de

5 Parte de las conclusiones derivadas del Congreso Euro-lberoamericano de Alfabetizaciéon Mediatica y Culturas Digi-
tales celebrado en mayo del 2010 en la Universidad de Sevilla (Espafia).
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un espacio televisivo y se interesa por confrontar los valores que observa en
él. Mas que un analitico, que solo se forma con los afios de practica, la idea es
motivar al nifio hacia una lectura critica del medio. Y, como «sujeto activo» se
define al niflo que utiliza su capacidad para proponer cambios sustanciales en
los aspectos tematicos y/o técnicos de un programa de televisién. Podra poner
en practica la lectura critica del material producido por él o por su grupo de
trabajo y sera consciente de que puede ser activo ante el medio audiovisual
(Pérez-Tornero, 1994: 147-162).

El estudio que presentamos fue desarrollado durante el curso 2005/2006 y trata
sobre cémo los nifios y nifias pueden aumentar su aprendizaje critico sobre la
televisién, si antes han estudiado y experimentado la practica audiovisual. El
objetivo general consisti6 en investigar el grado de conocimiento que puede
alcanzar un pequeiio grupo de nifios entre 7 y 11 afios al ser instruido con una
gufa didéctica, especialmente creada para esta experiencia de alfabetizacién
audiovisual infantil. Los objetivos especificos fueron dos:

® Lograr que el grupo de nifios experimente las operaciones de creacién, pro-
duccion y montaje de un documento audiovisual.

¢ Iniciar al grupo en la lectura critica audiovisual de distintos géneros tele-
visivos.

Para dar inicio a la investigacién seguimos en primer lugar a Ander-Egg (1995:
130). Su procedimiento nos indicé que debiamos delimitar el Grupo Diana y
una muestra, seleccionar las técnicas de recogida de datos més adecuadas,
construir, en su caso, los instrumentos de observaciéon y su prueba o pre test,
e imaginar los posibles datos a obtener y los tipos de andlisis que se pueden
aplicar. Optamos, en esta ocasion, por el método de caso, seleccionando uno re-
presentativo del problema para estudiarlo y analizarlo posteriormente®. Por otra
parte, este estudio —el documento audiovisual creado y analizado por nifios- tie-
ne cabida dentro de los estudios de naturaleza exploratoria ya que «responde a
un tema desconocido, poco estudiado o novedoso» (Berganza, 20035: 54). Ahora
bien, desde el enfoque del diseno de investigacion se trataria también de un
estudio «pre-experimental» de un solo grupo, con pre test y post test, esto es,
«existe una situacion base A que es comparada después de estar expuesta a un
estimulo aplicado o situacién B» (Sierra-Bravo, 1994: 144). Asi, la muestra es
medida previa y también posteriormente a la experiencia.

El universo de nuestra investigacién —los ninos en general-, se delimité en po-
blacién, con el factor delimitante de la edad: la llamada, por Piaget (1975: 61-
100), la «segunda infancia», 7 a 12 afios, esto es, cuando inicia su desarrollo
mental y entra de lleno en el sistema escolar, por lo que pasa a constituir la
etapa de las «operaciones intelectuales». Nuestra muestra la constituyé un gru-

6 Puede consultarse el documento Las estrategias y técnicas didacticas en el rediseiio: El estudio de casos como técnica
didéctica que sintetiza el proceso de investigacién para este tipo de disefio. Disponible en: www.itesm.mx/va/dide2/
documentos/casos.pdf [31-12-08].
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po de 10 nifios con edades comprendidas entre 7 y 11 afios puesto que en la ac-
tualidad —a diferencia de los afios 70 de cuando data el estudio de Piaget-los de
12 afios ya estdn bastante inmersos en la pre-adolescencia. Se traté entonces de
una experiencia participativa, con 52 horas lectivas de intervencién didactica,
debates, didlogos y estudio del proceso evolutivo. El nimero de la muestra esta
justificado en el hecho de que cada una de las acciones de los nifios ha de ser es-
tudiada desde el punto de vista cualitativo. El proceso de la produccion audiovi-
sual abarca una serie de fases que incluyen numerosas acciones que seria dificil
medir pormenorizadamente en un grupo mas grande-, entre las que destacan:
creacion de la idea, definicion y justificacion del formato, escritura de guiones,
disefio de storyboard, escritura del guién técnico, ubicacion de localizaciones
adecuadas, céalculo del presupuesto, reunién o «meeting» de produccion, diseiio
del plan de produccidén, decisiones frente al tipo de iluminacién y sonido mas
conveniente, actividades de regidor de platd, definicion del tipo de vestuario,
grabaciones, minutaje del material audiovisual, realizacion de la edicién o mon-
taje y la seleccion de efectos especiales. Este nimero de nifios también permite
la constitucién de dos equipos de trabajo en los que usualmente participan en
los talleres formado por: director-guionista, cAmara, productor, técnico (encar-
gado del sonido y la iluminacién), editor. Son considerables las observaciones y
otros tipos de control que se deben hacer tanto al grupo de niflos como equipo
de trabajo como a cada uno de los miembros que constituye la muestra. Por otra
parte, ha de recordarse que se estudian dos campos de accién: la produccion y
otro no menos importante — como es la lectura critica de distintos documentos
audiovisuales, tal como se describe mas adelante.

En cuanto al entorno familiar, era indispensable el didlogo con los padres, a
fin de que tomaran parte activa de esta experimentacién. El taller formé parte
de una practica de larga duracién con visionados continuos, respuestas a cues-
tionarios, organizacién y produccién de un documento audiovisual, entre otras
tareas. En relacién a los instrumentos de investigacién, optamos en este caso,
dada la naturaleza y el contexto del estudio, por la observacién participante,
método interactivo de recogida de informacién, que requiere una implicacién
del observador en los acontecimientos o fendmenos que estd observando, y
requiere de cierto aprendizaje que permita al investigador desempenar el doble
rol de observador y participante (Rodriguez-Gémez, 1996: 163). Buscamos con
esta investigacidn los siguientes objetivos: 1) verificar que los nifios de estas eda-
des son capaces de producir un documento videografico, siguiendo las fases de
produccidn; 2) comprobar el grado de lectura critica audiovisual adquirido. Para
ello «se sondean las opiniones de los nifios después del visionado de diferentes
géneros mediante cuestionarios, minimizando los efectos del entrevistador, con
las mismas preguntas y de la misma forma a cada persona» (Rodriguez-Gémez,
1996: 186). El cuestionario se presenta como el instrumento que nos ayuda
a minimizar los efectos de la reiteracién de interrogantes similares sobre un
video determinado. En el caso de los niflos la repeticién del esquema de pre-
guntas hechas en forma oral no siempre funciona efectivamente. Por lo tanto,
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después de animarles a ver con atencién cada uno de los géneros audiovisuales
escogidos, procedimos a preguntar por cada aspecto del video. El cuestionario
estaba seccionado segin el nimero de géneros audiovisuales seleccionados en
la investigacién: dibujos animados, series de television, peliculas y anuncios
publicitarios.

Por otra parte, no descartamos otro instrumento de medicién como la entrevista
que, como herramienta de medicién, aporta suficientes datos tanto en la fase
inicial —pre test, para saber el nivel de conocimientos que tiene el grupo sobre la
televisién, como en la fase final —post test—, para calibrar lo que més recuerdan
del periodo de enseilanza tedrico-préctico sobre la televisién. Por tltimo, otra
técnica que nos sirvié para descubrir reacciones de los nifios en el grupo fue
la cdmara de video. La grabacién audiovisual constituyé una parte significativa
en este trabajo porque se transformd en unos «nuevos ojos», que observaban
la realidad que queriamos estudiar. Respecto al material didactico, éste abar-
ca una serie de guias basadas en el trabajo real de televisién e incluye un CD
interactivo para el nifo. Se trata de un recurso educativo diseiiado en trabajos
anteriores (Sanchez-Carrero, 2008; Aguaded, 1999), asi que lo que queriamos
era comprobar su utilidad en un grupo de nifios de edades determinadas con
atraccién por el medio audiovisual. En cada guia se trata un tema diferente re-
lacionado con una de las facetas de la produccién audiovisual —preproduccién,
produccién y postproduccién- y se introduce a la lectura critica de diversos
géneros”:

e Taller 1. El pequeio productor: Lectura critica de dibujos animados.
¢ Taller 2. El pequeiio camara de TV: Lectura critica de peliculas.

e Taller 3. El pequeiio escritor de guiones: Lectura critica de series de tele-
visién.
e Taller 4. El pequeiio mago del sonido y la luz: Lectura critica de anuncios.

e Taller 5. El pequefio editor de videos: Lectura critica de telediarios®.

En relacién con las variables, procedimos en tres pasos basicos: asignarles un
nombre, definirlas conceptualmente y, por ultimo, operativamente, es decir,
transformar la definicion conceptual en actividades o tareas posibles de ejecu-
tar. Las variables quedaron asignadas de esta manera:

e Variable 1: Produccién audiovisual:

7 Los talleres que componen esta propuesta diddctica estan recogidos en una publicacién, que incluye un CD interactivo
para el nifio, titulada: Los secretos de la tele. Manual de alfabetizacién televisiva para nifios y maestros (Sénchez-Carre-
ro, 2009). Esta publicacién recibié el apoyo financiero de la Consejeria de Innovacién y Ciencia de la Junta de Andalucia.

8 Este 1ltimo apartado de recepcién critica no fue considerado para esta experiencia por razones de tiempo de aplica-
cién del taller audiovisual infantil.
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- Definicién conceptual. Produccién audiovisual: es el proceso global que per-
mite controlar las diferentes fases de realizacion de un documento audiovi-
sual, a saber: preproduccién, produccién y postproduccién.

— Definicién operacional de la variable. Un grupo de nifios estard capacitado
para producir un documento audiovisual, si puede desarrollar las siguientes
acciones del proceso: produccién, guién, cdmara, sonido e iluminacién y edi-
cién de un video.

e Variable 2: Lectura critica audiovisual:

— Definicién conceptual. Lectura critica: es la capacidad de descubrir la fina-
lidad y estructura de un documento audiovisual, llegando incluso a proponer
cambios en dicho espacio.

- Definicién operacional. Lectura critica: se podra afirmar que un nifio ha
realizado una lectura critica elemental de un documento audiovisual, si reco-
noce aspectos teméticos, técnicos y propone cambios en su estructura, segin
corresponda al género visualizado.

En cuanto a elementos tematicos debera reconocer: la historia, el argumento,
los personajes, el rol protagénico, las caracteristicas de los personajes, la in-
tencion del director, la solucién que los personajes buscan a los problemas y la
realidad de la fantasia. En relacién con elementos técnicos debera reconocer:
los planos de camara, los movimientos de cdmara, las localizaciones, y ademaés
debera ser capaz de proponer distintas combinaciones entre los elementos de
un programa. Para medir la lectura critica se requiere un recurso adicional,
puesto que no se trata de conocimientos técnicos, que son mas factibles de
comprobacidn; sino de los distintos niveles de captacion del sentido de una es-
tructura narrativa. Para ello elaboramos un cuadro de diagndstico exploratorio
que nos sirvié para construir el contenido del cuestionario que debiamos aplicar
de modo posterior al visionado de los videos elegidos por los propios nilos. A
continuacién presentamos el cuadro correspondiente a cada género audiovisual.

a) Diagndstico exploratorio para los dibujos animados

Warishls Indicadores [
| Lectura critica Identifica los personajes del dibujo animado v su | Rellena un cuadro con 12 identificacion de porsonajes v
de dibujos caracteristica su caracteristica principal
Marra la historia de manera concreta sim comar | Marra en pocas lineas el episodio de dibujos animados
detalles insipnificantes 1
Dieseribe ¢l comportamiento de los personajes | ;Cudl es el compostamicnto de los personajes?
Tdentifica la solucion que los personujes dan u O opinidn tienes de la solucidn que buscan los perso-
sus problemas najes o los problemas?

Justifica con argumentos ¢l personaje que més ke | jCudl de los personajes t¢ gustd mas? jPor qué?

gusta y ¢l que menos | {Cuil d¢ los personajes ¢ gustd menes? (Por qué?
Reconoce el propdsitn que queria transmitir ¢l Cudl crees que es ¢l propdsite del director?

autor del dibujo animado

Propone cambios en el contenido el dibujo Si pudierss cambiar algo del video, jqué le cambiarias?
animado

Diferencia la realidad de la fantasia 4L que refleja ol video es nealidad o fantacia? JPor qué?
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b) Diagnéstico exploratorio para las series de television

Lectura critica
de seric de
televisitn

Indicadores
Narra La historia de mancra concreta sin contar D qué trata la historia?
desalles insignificantes
Reconoce el tipe de mensaje que deja el capitulo | 1Qué tipo de mensaje te dejs?
Tdemifica algunas de los planes y movimi Identifica un plano imi de clmara y explica por
de cdmara y su wilizacion quié erees que lo wilizanon
Recuerda fondos musicales y efectos sonoros y Habia misica? ; De qué tipo?

su utilizacidn

iRecuerdas efectos sonoros? [ Cudles? ; Por qué bos
utilizzron?

'] i en 10ué dominah; (interior)
Enlerior @ Exiernion o ambicnte natural (exterion)
Deseribe ¢l comportamiento de los personajes JCémo se comportaron los personajes?

Detalls ¢ vesnuario de 1os personajes en moda v
colores

JComa visten o3 personajes? (moda y coloses)

Reconoce los rulos que aparccen en los créditos
del capinlo

£0ué tiulos aparecieron en los créditos finales?

Diferencia la realidad de la fanasia

£Crees que lo que viste en la serie puede suceder real-
mente?

1 final de

ye Ia histora ca

forma creativa

Reconstruye Ia historia en pocas Hneas pero cambiando
el final

¢) Diagnéstico exploratorio para las peliculas

Lectura critica
de peliculas

Reconoce el tema esencial de la historia
Distingue ¢l rol protagénico de los personajes ¥
sus caracteristicas

Identifica el anumento que s¢ wlilied pira
desarrollar ¢l tema

.
Quidn es v cbdmo ¢4 ¢l protagonista principal?

i Quidnes son los protagonistas secundarios ¥ chma
ayudan al protagonisia principal’?

+Cuddl es el argumento de la pelicula?

Reconoce ¢l objetivo del protagonista v el
incipal impedimente

Qué desca ol protagonista y qué se lo impide?

Reconoce el lugar y la época en que transcurre la
historia

i En qué época ranscurre?
Dénde ocurre la historia?

Identifica la figura de héroe, villano, complice, o
autoridad y su componamicnio
Difierencia 1a realidad de la fantasia

Identifica la intenciin del director

Rellena este cuadro y sefiala nombre y componamiente
diel héroe, villano, cdmplice, autaridad, eic.

iCrees que alguna pare de esta pelicula podria ocurrire?
iPor qué?

Ot trath de expresar ¢l director de ba pelicula?

Reconoce si la pelicula e ha dejado alguna
enseilanza y sefkala los valores que destacan en
el film

Reconstruye la historia con Los mismos personis
jes ¥ bocall de mancra crestiva

i Te ha ensefiado algo La pelicula?
iCusles son los valores que destacan cn el film?

Escribe en pocas lineas, con los mimos datos del video
¥ una historia diferente

d) Diagnéstico exploratorio para los anuncios de televisién

Variable

Lectura critica
de anuncios de

Identifica ¢l producto y la marca que s¢ anuncia

L0t producto se anuncia?
$Cudl e la marca del producto?

las del producto y 5i se
explica su uss en el anuncio

L Cémo es el producio?
Para qué sisve?

iSe explica en ¢l anuncio?

Identifica el target o pdblico al que va dirigido el
anuncio v ¢l usuario del produeto

LA gquién va dirigido este enuncio? Marcar opeiones

Describe con detalle los
jpersonajes del anuncio

Describe con detalle los rdmlos que apanecen en
el anuncio

Deduce la efectividad del producto a través del
ANEREEH METHCTILE $U TEsPuestin

Identifica alguncs plancs y movimientos de
cdmara y su utilizacién

Recuerda la frase mis importante o cslogan del
ANUnCH

Reconoce ¢l uso de efectos sonoros en el anuncio

(Como son las personas que imervienen en ¢l anancio?

(Descubriste efectos sonoros?

Analiza Las letras y palabras que aparecen en ¢l anuncio
(tamafio, colores)

iCrees que €] producto funcional tl como lo muestra ¢l
unungia? [ Por gué?
Qi tipo de planos wtilizan?

(Hay movimientos de cdmara? (Cudles? ;Para qué los
utilizaron?

Recuerdas la frase mis importante del anuncio? ; Cudl
= 14

Una vez finalizado este proceso comenzamos a establecer la clasificacion de los
niveles de comprension: «suficientemente critico» (si cumplia con la totalidad
de los indicadores antes sefialados), «medianamente critico» (si cumplia por lo
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menos con el 50%), y «no critico» (si no contestaba correctamente o si simple-
mente no respondia). Los nifios de este estudio realizaron varias experiencias
de produccién audiovisual, demostrando su capacidad para escribir una historia
(susceptible a convertirse en guién) y su posterior transformacién en guién
literario y técnico, asi como organizar la produccion, efectuar la grabacion y
editar en video digital. Para ello, realizaron cuatro producciones propias de
corta duracion: «Magiakids», un espacio donde un mago hacia una exhibicién
de trucos; «Telediario Infantil», un reportaje deportivo destinado a un programa
informativo; «Niflos de la guerra», una animacién en plastilina que narra la his-
toria de un «niflo soldado» que llega a matar a su propio hermano en medio de
un ataque; y por ultimo, «Telekids», un video que resume el proceso de produc-
cién en un canal de television ficticio. En todos escribieron el guién, manejaron
la cAmara, planearon la produccién (organizaciéon de grabaciones, busqueda de
localizaciones, elementos para escenografia, etc.) y, por idltimo, acordaron la
edicion final de los videos.

Grifica 1: Actividades de la produccién Magiakids

Magiakids
20% 329,
20%
28%
B Produccién B Camara
B Guién O Sonido e iluminacién

Durante el proceso de preproduccion de su primer programa «Megakids», su
interés estaba enfocado en practicar los trucos de magia que presentarian, es
decir, la produccion del contenido. Mas adelante, comenzaron a situar las cama-
ras y a ensayar los planos. El guién, sonido e iluminacién no representaron una
tarea dificil para el grupo en esta primera etapa.
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Grifica 2: Actividades de la produccién Telediario Infantil de Deportes

Telediario Infantil de Deportes

19%

27%
B Produccion B Camara
B Guion O Sonido e iluminaciéon

En la segunda produccién, estuvieron un poco mas al tanto del guién pero des-
cargaron todo el peso del programa en la presentadora. Igualmente establecie-
ron el orden en lo que grabarian y el lugar, es decir, aspectos de la produccidn.
Los asuntos técnicos estuvieron esta vez mas descuidados. El cdmara guardo
dudas incluso hasta en la tdltima toma de la grabacién.

Grifica 3: Actividades de la produccién Nifios de la guerra

Nifios de la guerra

20%

30%
23%
27%
@ Produccion B Camara
B Guion @ Sonido e iluminacion|

Esta produccion, «Nifios de la guerra», fue asumida por los chicos de mayor
edad. Sin embargo, fue el equipo en pleno el que creé la idea y realiz6 la pre-
produccién basada principalmente en el moldeado de las figuras en plastilina.
Estuvieron cuidando las tomas y planos de cdmara, pero no tanto la iluminacion,
que pudo mejorar la calidad del producto final. En cuanto al guién, puede afir-
marse que fue la actividad méas razonada aunque no se llevo a cabo tal como la
planearon.
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Grifica 4: Actividades de la producciéon Telekids

Telekids
22% 28%

0,
25% 25%
@ Produccién B Camara
B Guién @ Sonido e iluminacién

Esta dltima practica de produccién, «Telekids», nacié como un ensayo en clave
de humor pero luego se transformé en un espacio importante para todos. Pre-
valeci6 la idea de un guién explicativo con sus propias expresiones. El cdmara
recibié indicaciones del grupo mientras que el sonido constituyé el gran aprendi-
zaje puesto que realizaron précticas en las que el micréfono no captaba el audio
por el mal uso que hacian de él.

Sin duda, el grupo evidenci6 importantes progresos. Las actividades especificas
de produccién fueron siempre las que alcanzaron el maximo nivel de enten-
dimiento. El aspecto de més facil comprensién fue la fase de produccion. Todos
aceptaron que la experiencia requeria avanzar paso a paso y una mayor organi-
zacion para poder efectuar la grabaciéon: busqueda de permisos, localizaciones,
ensayos, maquillaje, etc. Esto se comprueba sobre todo en la dltima experiencia.
En cuanto al manejo de la cdmara hay que destacar que mejora considerable-
mente después de la segunda produccion. Esto se observa conretamente cuando
salen del pequeiio platé improvisado dentro de la sala de clase para visitar ex-
teriores, aumentando su interés por los detalles de cdmara: planos, movimien-
tos... No sucedid lo mismo con la escritura de guiones pues desde la primera
grabacion se ocuparon de los textos de los presentadores. Sonido e iluminacién
constituyeron el dltimo tema de su interés. No es sino cuando comienzan a vi-
sionar el material grabado que se percatan de errores en el sonido por ausencia
de micréfono o por mala ubicacién. Hay que sefialar que éstos son aprendizajes
técnicos especializados, que no son determinantes en esta primera etapa de
ensefianza audiovisual.

Finalmente, la produccién de un cortometraje de ficcién conformé nuestro post
test. Titulado por ellos, «El secreto de Juanito», cuenta la historia de un nifo
maltratado por los padres de la nina protagonista (Lola), quien finalmente logra
concienciarlos de su error. En esta ocasidn los nifios de menor edad (7 afios)
presentaron menos efectividad a la hora de realizar tareas como el guién o
incluso algunos usos de camara, pero actuaron con mas entusiasmo en el dise-
fio del Storyboard y en la fase de edicién. Los nifios de 8 y 9 afios estuvieron
mas atentos a las areas de guidn y de sonido e iluminacién. Justamente, una
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de las chicas de 8 afios fue la creadora de la historia original del cortometraje,
incluso debatié con sus compafieros su propuestas y el perfil de los personajes.
En cuanto a los mayores del grupo (10 y 11) asumieron todas las actividades
de produccién en general con responsabilidad, se hicieron cargo del guidn, la
camara y la edicion final.

En relacién con la segunda variable, la lectura critica, observamos diversos
resultados que muestran el desarrollo del grupo en el visionado de dibujos
animados, series de television, peliculas y anuncios publicitarios audiovisuales.

Comparativa en visionado de dibujos animados

Ultimo visionado

56

Primer visionado 52

il I I I

0 10 20 30 40 50 60

Lectura critica

H Suficientemente critico D Medianamente critico ENo critico

Comparativa en visionado de series de TV

. 15
Utimovisionado [ ]

Primer visionado

0 10 20 30 40 50 60

Lectura critica

B Suficientemente critico O Medianamente critico @ No critico |
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Comparativa en visionado de peliculas

Ultim o visionado

Primer visionado

60
Lectura critica
@ Suficientemente critico O Medianamente critico @ No critico
Comparativa en visionado de anuncios de TV
Ultimo visionado
Primer visionado
0 10 20 30 40 50 60

Lectura critica

B Suficientemente critico O Medianamente critico B No critico

Visionado correlativo en el aprendizaje de
la lectura critica audiovisual

60

T~ X
40 /_’I ~Y \
30 ‘)\ <
20 V 4 \/\ /

% de visionado

10
0 T T T T T T 1

Lectura critica

=== Suficiente critico
=—=Medianamente critico
=====No critico
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Observando la evolucién del grupo en lectura critica, podemos afirmar que du-
rante el proceso de formacion los nifilos aumentaron su nivel de criticidad ante
la television. La categoria «no critica» disminuyd en casi la mitad (48%) desde
el comienzo al final, mientras que el grado «suficientemente critico» se triplicé
durante todo el proceso de aprendizaje. Este comportamiento (disminucién de
los «no criticos» y aumento de los «suficientemente criticos») revela un progre-
so, y por lo tanto puede considerarse como un resultado positivo en el proceso
de lectura critica audiovisual infantil. Por otra parte, el nivel «medianamente
critico» se redujo aproximadamente a la mitad (53%) durante el desarrollo de la
experiencia. Este hecho resulta significativo puesto que el grupo fue superando
las escasas intervenciones de las primeras sesiones para comenzar a debatir y
hacer juicios argumentados en relacién con los espacios televisivos.

En el visionado de peliculas la muestra presenté un mayor rango de porcentaje
en el grado «medianamente critico», de 38% a 51%. Si bien es cierto que des-
ciende el nivel de criticidad suficiente o alto, también baja el grado «no critico»,
de 17% a 14%. Las complicaciones las encontraron en este caso a la hora de
reconocer si las situaciones presentadas podian suceder en la vida real. Tam-
bién se prestaron a confusién las controversias acerca de los distintos valores
(verdad, honestidad, etc.), presentes en los argumentos filmicos. Curiosamente
no detectamos muchas diferencias entre el primero y el dltimo visionado de
lectura critica en anuncios publicitarios. La mitad del grupo de nifos resulto
«suficientemente critico» desde el primer visionado y asi se mantuvo préctica-
mente igual hasta el final. Solo el 14% de las respuestas fueron «no criticas».
Observamos su facilidad para desaprobar las incitaciones a la compra y no de-

jarse persuadir tan facilmente por la mayoria de los spots. Tenian interiorizado

el hecho, presumiblemente aprendido en sus hogares, que reza «la publicidad
es mentirar, fundamentado principalmente en las conversaciones familiares. En
conclusién, con este estudio demostramos que los chicos tienen capacidad para
desestructurar los documentos audiovisuales una vez realizadas las practicas de
produccién audiovisual guiada.

En la primera fase los nifios no tenian clara la estructura bésica del cuento,
solo dos de ellos diferenciaba entre fantasia y realidad en television, y ninguno
conocia nada sobre aspectos técnicos ni de produccion audiovisual. Al final de
la aplicacién didéctica el grupo logré crear una idea que contaba con los requi-
sitos para ser transformado en un documento audiovisual, es decir, con posibi-
lidades de ser adaptada en un guioén literario y posteriormente en uno técnico.
De la misma forma fue capaz de cumplir las actividades de preproduccion y
produccidn, preparando las tareas, grabando las distintas escenas y utilizando
adecuadamente el equipamiento técnico que tenia a su alcance. Por ultimo, a
pequeiia escala, se adquirié la capacidad para realizar el montaje audiovisual
del material grabado, convirtiendo su historia en un cortometraje de cinco mi-
nutos destinado a un publico infantil y familiar. Por otra parte los nifios y niiias
adquirieron claves para una lectura critica basica, pudiendo seccionar episodios
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de dibujos animados, capitulos de series, extractos de peliculas o anuncios de
television. De igual manera, los nifios fueron competentes en el momento de ha-
cer critica a su trabajo final, llegando a reconocer errores tanto en el argumento
como en el aspecto técnico y proponiendo soluciones factibles para mejorar ese
producto audiovisual. Respecto a la producciéon audiovisual con camaras se de-
tecta que los nifios necesitan tiempo para explorar los equipos bésicos (cdmara,
tripode, ordenador, programa de edicién...). Si bien en un principio parecia
suficiente la préctica de planos y movimientos cuando se les asignaba durante
las clases, fue necesario antes del proceso de produccién, dejarles sesiones
completas para que experimentaran con la cdmara. Asi, notamos su curiosidad
por conocer la funcionalidad de las distintas prestaciones de la cdmara y la in-
quietud por conocer si podian grabar ellos mismos.

En cuanto a la lectura critica observamos que el grupo pudo aguzar sus sentidos
visual y auditivo: mostraron interés por conocer cémo se lograban los efectos
especiales, tanto de sonido como los visuales y de series como de peliculas.
También demostraron su compaiierismo al querer trabajar con los demés. Si
los dejabamos actuar individualmente no tardaban mucho en conectar con al-
guien mds y mostrar o bien el resultado de su trabajo o buscar la aprobacién
de alguna decisién tomada. En las entrevistas se percibe el grado de entusias-
mo por el mundo audiovisual. Al llegar, los niflos tenian curiosidad, pero a la
vez se mostraban timidos ante la cdmara y en algunos casos, rechazo al verse
grabados e incluso observados por sus compaiieros. Contrariamente, al final,
fueron ellos mismos quienes animaban a sus compaiieros a grabar alguna idea
por réapida y esencial que fuera. Se volvieron observadores de la televisién con
enfoque critico, hecho que corroborado por las madres que acudieron a la se-
sién final. Una de ellas argument6 que su hijo estaba mucho mas sociable y que
le ensefaba ciertos aspectos técnicos como la situaciéon de las cdmaras en el
platé o el tipo de plano o movimiento en series o anuncios de televisién. Otra
sefialé que el nifo le animaba a que dejara de ver «los programas de cotilleo»
y que incluso apagaba con mas frecuencia el aparato de television. El resultado
de esta experimentacién no es mds que otro eslabén en la cadena de practicas
de educacién medidtica que se vienen desarrollando en las tltimas décadas en
diversas latitudes del mundo.

El uso de medios digitales para desarrollar habilidades no referidas al campo de
la comunicacién por parte de los més pequeios también puede verse reflejada
en otras investigaciones. Un ejemplo de ello es el estudio titulado YouTube y el
desarrollo de las competencias béasicas. Una experiencia de investigacion en el
aula, dirigida por Antonia Ramirez Garcia, de la Universidad de Cérdoba (Espa-
fia). En este caso se trata el estudio se desarroll§ durante el curso 2008/09 en el
CEIP Gran Capitdn en Montilla (Cérdoba), y en otros cuatro centros educativos.
La investigacion, calificada como cuasi-experimental, consta de tres unidades
didacticas aplicadas a un grupo de alumnos de cuarto de educaciéon primaria.
Los resultados fueron medidos, al igual que en el caso descrito anteriormente, a
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través del pre test y el post test de un grupo control y de otro experimental. En
una de las unidades didacticas se utilizé un video de YouTube como elemento en
torno al cual se plantearian las tareas de la actividad relacionadas con la asigna-
tura especifica de Matematicas. La utilizacién de la Web 2.0 mostré que el uso
del video digital contribuyé a aumentar el nivel de competencia del alumnado
del grupo experimental y ayudé a atender a la diversidad de capacidades e inte-
reses de la muestra. Ademas de obtener éstos y otros objetivos, la investigacion
sirvi6 para desarrollar una metodologia de accién en el aula a través del diseiio
de cuadernos de trabajo para el alumno adaptados a los distintos niveles curri-
culares existentes: basico, medio y avanzado. Todo esto quedd6 patente en los
resultados post-experimentales, tal como sefala su autora: «El alumnado al que
se le aplica el programa formativo (grupo experimental) alcanza unos mejores
rendimientos académicos en el drea de Matematicas que el alumnado pertene-
ciente al grupo control» (Ramirez, 2010: 11).

3. El empoderamiento de la «Generaciéon M2»

«Generacién M2» es un término que nace en los Estados Unidos para definir a
los chicos entre 8 y 18 afios que utilizan los medios digitales como entreteni-
miento. Segin el informe de la Fundacién Kaiser Family, el tiempo que estos
nifios y adolescentes pasan frente a esos medios se ha incrementado en una
hora y 17 minutos en los dltimos cinco afos. El documento titulado Generacién
M2: los medios en la vida de los jévenes de 8 a 18 afios?, realizado entre octubre
de 2008 y mayo de 2009 con la participacién de mas de 2000 chicos, atribuye
este aumento al facil acceso que tienen a dispositivos méviles —que son a la vez
plataformas multimedia- tales como los teléfonos celulares y los iPod. El infor-
me también implica a las redes sociales como Facebook y Twitter entre la serie
de causas de este acrecentamiento en el consumo de los medios como ocio por
parte de los més jévenes. Entre sus actividades de ocio mas usuales destacan:
el visionado de television —en cualquiera de las plataformas-, el uso de video-
juegos, escuchar musica en reproductores mp3, realizar actividades de distinta
indole en Internet y comunicarse a través del flujo de mensajes electrénicos uti-
lizando la telefonia mévil. No obstante, una parte de esos chicos que a partir de
los 8 aios de edad comienzan a utilizar los medios como entretenimiento esta
produciéndolos, atn sin conocer a ciencia cierta sus funcionalidades ni tampoco
los riesgos de una sobreutilizacién.

En este sentido, es interesante resefiar el hecho de que el portal YouTube ha
incorporado en junio de 2010 un editor de videos online con el propésito de
que el usuario pueda editar alli sus propios videos!®. Esta herramienta facilita
al usuario la produccién audiovisual y su emisién por la Red puesto que puede

9 El informe puede consultarse en: www.kff.org/entmedia/upload/Executive-Summary-Generation-M-Media-in-the-
Lives-of-8-18-Year-olds.pdf.

10 YouTube presenta su editor online en: www.youtube.com/user/YouTube?blend=2&ob=1.
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combinar, recortar, anadir bandas sonoras y, en general, crear nuevos videos
sin ocuparse del problema de los formatos. La convergencia de medios también
ha favorecido esa nueva faceta de nifios y jovenes no solo desde el papel de usua-
rio sino también en el rol de aprendices y desarrolladores de medios digitales
tales como blogs, cortometrajes o periddicos en la web. Y es esto, justamente,
lo que les estd dotando de un empoderamiento no vivido por generaciones ante-
riores. Por ello, hoy més que nunca, se requiere del establecimiento definitivo de
la educaciéon mediatica en la escuela, de tal forma que favorezca su complemen-
tacién en otros entornos como el familiar y el propio medio de comunicacién.

Tal como sefiala Tyner, los medios de comunicacién son un aspecto importan-
te en la vida del ciudadano. Las personas con més problemas de aprendizaje
son aquellas que ven mas televisién y peliculas en DVD, asi que potenciar su
aprendizaje critico es esencial. Los textos, los contenidos y los contextos son
decisivos: el entorno familiar, el mediatico y el educativo''. Por otra parte, las
précticas de alfabetizacién mediatica estdn siendo influenciadas por la prolife-
racién de los medios emergentes. Tyner apunta a la escuela como responsable
de la creacién de sistemas innovadores que estén diseilados para adaptar las
préacticas de alfabetizacién a los estudiantes. «Los estudios de casos muestran
claros ejemplos donde se integran el uso de redes sociales interculturales, la
visualizacién de datos, los videojuegos, las simulaciones y los mundos virtuales
en el aprendizaje interdisciplinario en los espacios de educacién informal, como
por ejemplo las actividades extraescolares...» (Tyner, 2010: 1). En contraposi-
cion, la educacién formal contintia rezagada en cuanto al uso de herramientas
digitales y su nueva alfabetizacién. Debemos recordar que la alfabetizacién me-
diatica ha de abarcar los nuevos medios y los anteriores también, los que siguen
siendo consumidos por la gran mayoria de menores en el mundo como son el
cine y la television, visionados en cualquiera de las plataformas. No empeiarnos
en perseguir con afdn Gnicamente una educacién por los nuevos medios —como
blogs y telefonia mévil-, cuando todavia no hemos implementado acciones para
los otros. Indudablemente se trata de un campo que crece desmesuradamente
por lo que hemos de actuar con la mayor precisién y prontitud posibles.

Lo cierto es que urgen acciones concretas que ayuden a avanzar en el campo de
la educacion mediatica. Un modelo a seguir es la Cumbre Mundial de los medios
por los nifios y jévenes'?, celebrada en Karlstad (Suecia) en junio de 2010, en el
cual se busca responder a inquietudes fundamentales como ;qué estan haciendo
los nifios con los medios? y ;qué estan haciendo los medios con los nifios? Este
foro —que se efectia cada tres afios desde 1995- supone no solo el encuentro
de importantes expertos en el drea de la educacién y la comunicacién sino una
oportunidad para que nifios y jovenes muestren sus ideas en relaciéon con el
uso que hacen de los medios digitales. Hasta Escandinavia se han trasladado

11 Parte de la intervencién de Kathleen Tyner en el Congreso Euroiberoamericano de Alfabetizacién Mediatica y
Culturas Digitales.

12 www.wskarlstad2010.se.
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chicos de gran parte del mundo para participar, algunos de forma activa como
el equipo de adolescentes que produce un diario para el sitio web de la Cumbre.
Ellos entrevistan, fotografian y redactan pequefias notas informativos sobre lo
que acontece en el evento. Otro ejemplo es el de Yorka, una niia boliviana de
13 aios —proveniente de una familia de mineros- que viajé hasta Karlstad para
presentar su documental sobre la basura, que ya habia ganado un premio en
el Festival Kolibri de su pais. La pequefa cineasta se agranda al hablar de su
pelicula cuyo tema afecta seriamente a su region. Sera presentada frente a otros
muchos chicos que también estén viviendo el proceso de empoderamiento que
les brinda el hecho de producir en un universo digital.

Eventos como éste han de multiplicarse. Con ellos se busca lograr una mayor
comprensién de la evolucion de los medios de comunicaciéon para nifios y bus-
car férmulas para mejorar calidad de los contenidos. Es fundamental no solo
llamar la atencién de los agentes clave en la difusién de este tipo de foros sino
ayudar también a los paises en vias de desarrollo a ofrecer a los nifios y jovenes
oportunidades en sus medios de comunicacién. Para obtener informacion de
otras multiples experiencias e iniciativas, se puede consultar la web de la ONU
(Alianza de las Civilizaciones) (www.aocmedialiteracy.org), donde se explica el
compromiso de los organismos internacionales, como también hemos visto al
inicio de este estudio con el Parlamento Europeo, en recomendar que la edu-
cacién medidtica sea parte esencial en los curriculos escolares y no formales,
como parte de un compromiso mundial para la formacién de unos espectadores
activos y criticos en todo el mundo.
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Resumen

Este articulo recoge los resultados de un estudio experimental sobre la percep-
cién que tiene el usuario/lector de la publicidad en un diario impreso y en su
versién adaptada a la tableta digital (iPad). El trabajo compara los niveles de
recuerdo, visibilidad y rechazo de los anuncios en la tableta frente a los incluidos
en soporte papel. El objetivo es el de identificar los formatos publicitarios mas
eficaces para la tableta digital, dadas sus especificidades de uso, interactividad
y tamano. El estudio se centra en la percepcion de los formatos publicitarios
para iPad con un menor nivel de interactividad, ya que muchos periédicos para
tableta utilizan versiones enriquecidas del papel a los que incorporar links o
fotografias y videos, en lugar de hacer una aplicacion especifica para estos dis-
positivos. Por lo tanto, los formatos estudiados son aquellos derivados de los
habituales de la prensa en papel. Los resultados indican que por el momento en
este tipo de formatos publicitarios no existen diferencias significativas en cuanto
a la percepcién que el usuario/lector tiene de ella.
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Advertising perception on iPad adapted press. A comparative study on iPad
and newspaper editions

Keywords
Digital tablets, iPad, Advertising, Formats, Press, User’s perception

Abstract

This article reports a study about users’ perceptions of printed newspaper’s
advertising versus the adapted one to the digital tablet (iPad). This paper com-
pares the recall, visibility and rejection levels of ads on the tablet and on
printed press. Aim is to identify most effective advertising formats for the
digital tablet, considering the specificities of use, interactivity and size. The
study bases on the advertising Apps perception, especially those with a minor
level of interactivity. Many newspapers for tablet use enriched versions of the
paper and incorporate links or photos and videos instead of doing a specific
application for these devices. Therefore, this study is about those derivatives of
the habitual ones formats in web and newspapers. Results show that nowadays
there’s no significant difference in the way the user/reader perceives this kind
of advertising formats.
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1. La publicidad se adapta al iPad

Las tabletas digitales, lideradas por el iPad de Apple, han irrumpido con fuer-
za en el mercado publicitario presentdndose como un nuevo dispositivo con
multiples posibilidades para desarrollar estrategias publicitarias basadas en el
permission marketing. La introduccién y abaratamiento de costes de las tabletas
digitales ha motivado la creciente adaptacion de dichas estrategias a un nuevo
soporte, distinto en concepto de disefio y uso de lo visto hasta ahora, pero simi-
lar en estrategia de marketing a otros dispositivos ya existentes en el mercado,
como los smartphones.

Las tabletas de tipo iPad también han supuesto una revolucién en el contexto
de las aplicaciones informaéticas y sobre todo en el sector editorial, que esté
tratando de adaptar los formatos de periddicos, revistas y libros a otros nuevos
(Meier, 2011), interactivos, enriquecidos, multimedia... para conseguir asi llegar
a un puiblico més joven y tecnoldgicamente méas complejo. Este proceso de adap-
tacion implica un cambio de concepto en la generaciéon de contenidos, en la es-
tructura de las redacciones de revistas y periddicos y, previsiblemente también,
un cambio del modelo publicitario editorial tradicional (Flew, 2010). Este dato
se confirma en el informe sobre el desarrollo de la sociedad de la informacién
en Espafa: «el éxito del iPad ha provocado una reaccién en cadena alrededor
de los medios de comunicacidén, entre los que se popularizan las versiones es-
peciales adaptadas para la visualizaciéon en este dispositivo, consiguiendo en
algunos casos gran rentabilidad, como es el caso de la revista Wired» (Informe
eEspaiia, 2011).

Las posibilidades de navegacién, de compra en directo, de geolocalizaciéon y
de respuesta en tiempo real de los compradores que ofrecen estos nuevos dis-
positivos, junto con la interactividad propia de los mismos, los convierten en
soportes publicitarios de gran utilidad. A esto hay que afadirle el hecho de que
sea el propio publico el que elige la publicidad que quiere ver e incluso la que
quiere tener instalada en su dispositivo mévil. Como recoge Lopez, «el usuario
no s6lo quiere una mayor seleccion de la publicidad que recibe, sino que pre-
tende recibir exclusivamente los anuncios que le interesan» (Lépez, 2011). La
personalizacién e hipersegmentacion de la publicidad favorecen las estrategias
publicitarias one to one, es decir, aquellas que son creadas de forma especifica
para el consumidor individual.

En esta fase inicial en la que la penetracién del mercado de tabletas es atn re-
ducida y, por lo tanto, con tipologias de usuarios todavia por formar es en la que
deben averiguarse los modelos publicitarios més eficaces para el anunciante,
para tratar de identificar y modificar aquellos que no lo son tanto. Entre otras
cosas, porque la inversién en publicidad digital en Europa crecié un 14,5% en
relacion al afio 2010 y las previsiones de crecimiento de la inversién publicitaria
en estos medios son realmente alentadoras (Informe Adex, 2012), con lo que es
altamente previsible una fuerte saturacién publicitaria.
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Esta investigacion forma parte de otra mas amplia sobre el uso y desarrollo de
aplicaciones publicitarias y de prensa para las tabletas digitales. En el marco de
dicha investigacion se ha procedido a una primera clasificacion de los formatos
publicitarios mas cominmente utilizados en tabletas digitales, entendiendo que
existen dos grandes grupos diferenciados: los derivados de prensa y web; y los
creados de forma especifica y original como aplicaciones publicitarias por el
propio anunciante (App publicitarias).

2. Objetivos del estudio e hipdtesis de partida

El objetivo de este estudio es el de averiguar si la percepcion y aceptaciéon del
consumidor hacia la publicidad insertada en la prensa en soporte papel difiere
de la del iPad u otras tabletas digitales similares. El estudio aqui descrito se ha
centrado en los contenidos publicitarios de la edicién para iPad de La Voz de
Galicia que se han comparado con la misma edicién en papel. El diario, que no
dispone de una version similar para el sistema operativo Android, ocupa el dé-
cimo puesto en el ranking de los periddicos mas leidos en Espaiia (EGM, 2012)
y el quinto lugar en los periddicos de informacion general.

La adaptacién de este periddico a la tableta consiste en una aplicacién, o App, a
modo de quiosco con el ejemplar del dia en versién pdf enriquecido con videos
y fotografias. Ademas del ejemplar, el quiosco también cuenta con acceso a las
trece ediciones! del dia, nimeros atrasados hasta un mes, una carpeta con los
ejemplares descargados, una galeria de fotografias, otra de videos y una seccion
de ultima hora actualizada permanentemente siempre que el dispositivo esté
conectado a Internet.

Se presenta una investigacion experimental que plantea como objetivos genera-
les los siguientes:

e Identificar los aspectos a mejorar en el disefio de la publicidad para el iPad.
¢ Identificar modelos publicitarios eficaces para los periédicos en el iPad.

®  Valorar la experiencia del visionado o la navegacion de la publicidad en el
dispositivo en relacién con la publicidad.

De forma especifica para este estudio, los objetivos son:

e Medir el interés por el contenido publicitario en el papel frente al interés
sobre el mismo contenido en el iPad.

¢  Medir el nivel de intrusismo que implica la publicidad en el papel con res-
pecto de la que se hace en el iPad.

1 Las ediciones corresponden a La Coruiia, Vigo, Ferrol, Santiago, Lugo, Ourense, Pontevedra, Arousa, Barbanza,
Carballo, Deza, A Marifia y Lemos.
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Analizar de un modo comparativo el nivel de recuerdo, visibilidad y rechazo
de la publicidad en relacion al soporte en el que se inserta.

Determinar si los formatos de publicidad en prensa deben adaptarse al iPad
en cuanto a tamaio e interactividad.

Para alcanzar los objetivos para este estudio se parte de las siguientes hipotesis:

H1. Una misma insercién publicitaria es mas memorable en soporte iPad
que en papel.

H2. Una misma insercién publicitaria es mas molesta en soporte iPad que
en papel.

H3. Una misma insercion publicitaria es menos visible en soporte iPad que
en papel.

H4. La visibilidad de las paginas impares es igual a la de las pares en el iPad.

HS5. La visibilidad de los formatos que ocupan la parte inferior de la pagina
a cinco columnas es minima en el iPad.

A la hora de plantear las hipdtesis se han tenido en cuenta los siguientes condi-
cionantes que afectan a la investigacion:

El formato del diario impreso es mayor que la tableta. La mayoria de los
lectores colocan la tableta en sentido horizontal, ya que de hecho, la panta-
lla de inicio sélo se puede visualizar asi condicionando de entrada el com-
portamiento del usuario. La consecuencia es que los lectores sélo visualizan
de una vez media péagina del periédico. Por ello, es légico esperar que los
anuncios tipo faldén e incluso de media plana sean menos visibles, ya que
implican el desplazamiento por la pantalla para llegar a la publicidad, sin
el aliciente de seguir viendo contenido informativo. Algo semejante ocurre
con los anuncios a toda plana: sélo se visualiza la mitad superior con el iPad
en horizontal y se pasa de pdgina sin ver la parte inferior del anuncio.

Se ha considerado también un condicionante esencial en este estudio la
novedad en el uso de la tableta, porque hace que el usuario se interese mas
por sus capacidades técnicas que por los contenidos del periddico, tanto
informativos como publicitarios. Es légico suponer que posteriormente el
interés decrezca al habituarse al soporte.

Aceptando estos condicionantes, se inici6 el disefio de este estudio piloto que
se relata a continuacidn.

3. Método

Para definir el método y como punto de partida de esta investigacidn se tienen
en cuenta en primer lugar los estudios cuantitativos sobre el uso de las tabletas
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digitales (Business Insider, 2010; Eye-Square, 2010; IDC, 2011; In-stats, 2010;
Change Wave Research, 2011); aunque son menos frecuentes también se acudié
a los de carécter cualitativo (Bernal y Cabrera, 2011), en especial los referidos
a los contenidos publicitarios (Eye-Square, 2010; Budiu y Nielsen, 2011; Howe,
2011).

También se toman como punto de referencia los resultados de estudios previos
recientes sobre la eficacia de los anuncios en prensa escrita como los del U.S.
Newspaper Advertising Bureau (U.S. Newspaper Advertising Bureau, 2012);
también sobre la posicién y el tamaiio de la publicidad (Silk-Geiger, 1972) y
sobre la influencia del uso del color (Starch, 1966; Sparkman-Austin, 1980);
y otros mas especificos sobre la publicidad en tabletas digitales (Howe, 2011).

Siguiendo el método de investigaciones previas (Budiu-Nielsen, 2011), para este
estudio de cardcter experimental se utilizé una muestra aleatoria de convenien-
cia de veintidds individuos de entre 18 y 24 afios, estudiantes universitarios, de
los que 13 eran mujeres y 9 hombres. La metodologia seleccionada combiné
técnicas de cardcter cuantitativo (cuestionario) y cualitativo (focus group), tal
como se explica a continuacion. Se decidié que los participantes desconocieran
el fin del estudio para evitar prejuicios en su comportamiento y opinién y se les
pregunt6 tanto por el contenido publicitario como por la informacion que habia
estado leyendo. Cabe mencionar que para la mayoria de ellos fue la primera
experiencia con este tipo de dispositivos.

Se determindé que once de los participantes leyeran el diario en el iPad y los once
restantes en soporte papel. No se limit6 el tiempo a ninguno de los dos grupos
con el fin de no condicionar el ritmo de lectura de los participantes, que fueron
separados en dos salas independientes.

Para el estudio se escogié la publicacién para el iPad de La Voz de Galicia en
su edicidn local de A Coruiia y se hizo un primer andlisis del tipo de publicidad
insertada en el periédico, con el fin de extrapolar las tipologias publicitarias
utilizadas. De ese primer estudio se simplificaron los formatos habituales a los
siguientes:

¢ Doble pagina completa

¢ Doble media pagina

e Plana completa (5 columnas x 10 mddulos)

e Robapéginas (entre 4 y 3 columnas x entre 6 y 8 mddulos)
e Media pagina (5 columnas x 5 mddulos)

e Faldones (5 columnas x entre 1y 4 mddulos)

e  Modulares (otras combinaciones: 2x2, 2x3, 1x2, columna completa, doble
columna, etc.)

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2013, n°5 / ISSN 2174-0992




Los formatos identificados son los mismos en el iPad que en la versién en papel.
El tnico formato diferente al del ejemplar impreso es el banner de patrocinio
al iniciarse la aplicacién. Aunque existe la posibilidad técnica de incorporar in-
teraccion y/o contenido enriquecido en los espacios publicitarios, no ocurrié en
ninguno de los formatos analizados.

Al finalizar la lectura del periédico se les pas6 un cuestionario en escala Likert
combinado con preguntas sobre el nivel de recuerdo, visibilidad e intrusismo de
los anuncios. Por otra parte, era de interés conocer si eran o no compradores
de la marca, y si les habia molestado (y, en su caso, cudnto) dicho anuncio.
También se les preguntaba sobre el motivo por el que lo recordaba (el uso del
color o fotografia, el tamarfio, la ubicacién en la pagina o el eslogan).

El cuestionario utilizado fue el mismo para los dos grupos de lectores, aunque, a
los usuarios de iPad se les preguntaba ademds si habrian querido una mayor in-
teractividad con el anuncio y de qué tipo (con botones interactivos, con enlaces
web, con imdgenes estdticas o con imdgenes en movimiento).

Esta experiencia se llevé a cabo en dos dias diferentes del mes de marzo de
2012. Inmediatamente después de cada sesién, se realizé un focus group con el
fin de conocer las opiniones en profundidad de los participantes, asi como otros
aspectos no tratados en el cuestionario. Dichas sesiones fueron grabadas para
su posterior visionado y transcripcién con el fin de extraer conclusiones que
complementaran los datos extraidos del cuestionario.

4. Resultados
Del estudio se extraen los siguientes resultados:

De las 51 marcas/anunciantes insertadas en La Voz de Galicia fueron recorda-
das quince por el conjunto de los participantes (véase tabla I). Cinco marcas
(R, Gadis, El Corte Inglés, Darty y una guia de odontélogos) fueron recordadas
mas de una vez. Una marca (Gadis) fue recordada por cinco lectores de los dos
soportes, tres en iPad y dos en papel (véase tabla II).
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Marca recordada Caracteristicas del
| segiin el soporte anuncio
En el iPzd |En papel |Color o | Tamafio en
Anunciante BN midulos
R X Color 4x7
Novagalicia Banco X Color | 4x7
Supermercado Gadis X X |Color |Paginz
completa
Star center X |Color |Paginz
completa
Dolee Vita X BN 33
La Voz, Autopromocion (Peliculas) X Color | 525
Universidad de Santiago de BN Sx2
Compostela X
El Corte inglés X Color | 5x5 Dable
pgina
Vueling X BN |5a
Epitowch Cirugia y Estética X BN Ix2
Dty X Color | Phgina
X completa
Guiia de Okdontdlogos, Estomatdlogos Color | 5x4
y Cinijanos maxilofaciales X
Fundacidm Santiage Rey Fernindez- Color | 525
Latorre X
Cruz Roja X BN 5x2
Aruagest Color | Pagina
X complsta

Tabla n®1: Marcas recordadas segiin soporte y formato utilizado.

Los formatos mas recordados fueron los de robapéginas, pagina completa y fal-
don a doble péagina, todos ellos en color (véase tabla 1). Cabe destacar que para
llegar al faldén a doble pagina en la tableta es necesario el desplazamiento del
usuario por la pantalla. Ademds, la doble pagina pierde su sentido en la tableta,
ya que no existe la paginacién par-impar, y por lo tanto se romperia el orden
de lectura de la publicidad en este formato. Este hecho afect6 en el caso de uno
de los anuncios (El Corte Inglés), recordado por los lectores de papel, pero que
paso totalmente desapercibido en los del iPad.

Recordaron Gadis R El Corte Guia de Darty
la marca. (pdigina (robapdginas Inglés odontdlogos de (pagina
completa a color) (media A Conufia completa a
color) doble (5x4) color)
pégina}

Lectores de 2 2 3 1 1
papel

Lectores de 3 - - 1 1
iPad

Tabla n°2: Marcas recordadas por mas de un lector y soporte utilizado.

En cuanto a las variables que afectaron al recuerdo de las marcas, la posicién y
el uso del color en el papel fue més determinante para captar la atenciéon que
en la tableta, mientras que otras caracteristicas como el tamaiio y la fotografia
estan practicamente equiparadas en ambos soportes. El eslogan fue mencionado
como elemento motivador predominante en el papel, mientras que en el iPad
pasé desapercibido.
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Figura n°1: Elementos que incitaron el recuerdo de las marcas, segin soporte.

En relacién a las preguntas especificas para los lectores en iPad, de todos los
participantes del estudio, tres afirmaron que no querian una mayor interacti-
vidad en la publicidad que habian visto. En cambio, cinco participantes que
utilizaron el iPad demandaron insercién de botones y enlaces web que les permi-
tiesen interactuar con el anuncio. De ellos, un amplio porcentaje no recordaba
ninguna de las marcas que habia visto leyendo el periédico, pero a pesar de
ello, consideraba que era un valor imprescindible interactuar con los contenidos
publicitarios del periddico.

En definitiva, y en relacion a las hipétesis planteadas en el inicio del articulo, el
Unico aspecto que ha influido en el recuerdo de los anuncios es el formato, no
el soporte (H1). En el caso de los anuncios a pagina completa las marcas fueron
recordadas por igual en el papel y en el iPad. Sin embargo, destaca el caso de los
formatos de faldén, més llamativos en el periddico en papel, pero que pasaron
inadvertidos en el iPad, lo que confirma las hip6tesis H3 y HS5 del estudio. En
lo relativo a la intrusién que ha supuesto para el lector la insercién publicitaria
en los distintos soportes (H2), debe tenerse en cuenta que los formatos que
resultaron més llamativos en el papel pasaron casi inadvertidos en el iPad, pero
en general los lectores no estimaron la intromisién de forma negativa. También
cabe resaltar que las péginas impares no tuvieron una mayor visibilidad (H4) en
el iPad que en el papel y la doble paginacién de la publicidad carece de sentido,
ya que se rompe la coherencia visual y textual del anuncio.

Durante la realizacion de los focus group los participantes, inducidos por el
moderador, mostraron que el nivel de recuerdo de los anuncios en el papel era
mayor de lo evidenciado en los cuestionarios. Se detecté también que algunos
usuarios de iPad abandonaron la lectura del periédico en pdf y navegaron por
secciones de la aplicacién del periddico ausentes de publicidad. Por otra parte,
también quedé en evidencia la decepcion de los usuarios ante la publicidad inser-
tada, la cual consideraban que debia gozar de un mayor grado de interactividad.
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3. Conclusiones

Por lo tanto, y a la vista de los resultados, se pueden extrapolar como conclu-
siones generales que:

Los participantes que leyeron el periédico en el iPad han demandado la inser-
cion de interactividad en la publicidad. Sin embargo, debe tenerse en cuenta
que no eran usuarios habituales de iPad y por lo tanto, seria necesario con-
firmar esta demanda en usuarios con experiencia. El nuevo usuario estd mas
predispuesto a hacer clic en todo lo que aparece en la publicacién. En esta fase
de lanzamiento, incluir més interactividad en la publicidad es una oportunidad
para atraer la atencion y habituar al consumidor a las nuevas posibilidades de
interaccidn tales como la compra en directo del producto anunciado. No obstan-
te, la incorporacion de interactividad a estos anuncios puede ser prescindible,
al menos a la espera de una mayor adaptacion del usuario al soporte, pero una
adecuacion del formato al tamafio de pantalla y la mejora en la definicién y la
calidad de las imagenes puede resultar més urgente.

Por otra parte, los formatos tradicionales de publicidad en prensa no resultan en
general mas molestos al lector cuando son adaptados al soporte iPad. A pesar
de ello tampoco son especialmente llamativos, incluso cuando se ha utilizado un
formato a pantalla completa y a todo color. Con frecuencia el usuario trataba de
interactuar con el anuncio, pero a pesar de ello no se fijaba en la marca. Las ve-
ces que prestd atencion a la marca no noté que ésta le molestase especialmente.

Y por ultimo, los formatos publicitarios que ocupan la parte inferior de la plana
deben evitarse si se busca la visibilidad en el iPad, especialmente si los lectores
la utilizan en horizontal. Es recomendable utilizar mas anuncios verticales y que
vayan acompaiiados de informacién. De la misma manera que en los periddicos
de formato sdbana la maquetacién de la pagina tenia en cuenta el nimero de
dobleces que hacia el lector, es necesario tener en cuenta el formato de los
anuncios en funcién de la pantalla de la tableta y de su posicién en vertical y
en horizontal. Como ya se advirti, muchos de los formatos publicitarios en
prensa escrita ni siquiera llegan a ser vistos por el usuario cuando son adapta-
dos al iPad. Por ejemplo, en el caso de los faldones, es frecuente que el lector
del periédico no contintie navegando por la pantalla hacia la parte inferior de
la pagina cuando ya ha acabado la informacién, lo que hace que el anuncio sea
practicamente invisible.

En el caso concreto del medio seleccionado, La Voz de Galicia se sigue impri-
miendo con la mayoria de las paginas en blanco y negro por cuestiones de coste
y esa publicidad tiene tarifas diferentes a las de la publicidad en color. En el
iPad es posible elaborar todas las paginas, incluida la publicidad, a todo color
sin incremento de coste. Sin embargo, el diario no aprovecha esta oportunidad
de lograr un mayor impacto visual tanto en sus informaciones como en su publi-
cidad e incrementar, llegado el caso, sus tarifas.
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En general, las diferencias de percepcion de la publicidad en iPad y en papel no
son altamente significativas en el tipo de anuncios analizados para esta investi-
gacion, por lo que si el anunciante quiere que su publicidad destaque mas en la
tableta digital que en el papel debera adaptar el formato al soporte. Por ello, si
se pretende una mayor notoriedad y visibilidad para la publicidad en la prensa
adaptada al iPad, es necesaria la adecuaciéon y creaciéon de nuevos formatos
publicitarios especificos y no simplemente el traslado de los tradicionales de la
prensa escrita, ya que estos carecen de efectividad por las particularidades del
soporte en el que se insertan.

La limitacién de este estudio piloto de caricter experimental, ligada al nimero
de participantes y al medio seleccionado, impide extrapolar cualquiera de los
datos presentados pero si permite tener una vision, todavia incipiente, de la
percepcién de la publicidad por parte de los lectores y usuarios.
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Una disperta vitalita*
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ca de lo local, comunicacién ideolégica del idioma.

Resumen

En un momento en que Europa, la Unién Europea, representa una auténtica
encrucijada donde se conjugan naciones, estados, culturas, lenguas... las mane-
ras en que la universalidad del arte y la especificidad del idioma componen sus
fuerzas respectivas —en unas tensiones tal vez, y a la vez, inevitables, necesa-
rias, destructivas, productivas— suponen una llamada de atencidn para pensar
la complejidad de las formas de comunicacién en relacién a las vias de accién
politica, a la vez que a los residuos psico-ontoldgicos e histdricos de la condi-
cion original de toda produccién cultural. Encontramos un vivo ejemplo de esta
complejidad y de aquella composicion de fuerzas en lo que supuso la produccion
poética temprana de uno de los talentos contemporaneos mas polifacéticos y
controvertidos, Pier Paolo Pasolini. Sus précticas literarias, artisticas, existen-
ciales, encuentran desde sus inicios —pero impregnan también todo el devenir
de su obra— un factor a la vez de resistencia y de accién en la forma misma de
su expresion a través de un idioma —el friulano— que atestigua la externalidad
de una lucha geopolitica e histdrica enlazada a una interioridad psico-genealdgi-
ca. Todo lo cual nos puede aportar claves para comprender mejor nuestro tiem-
po —la idea misma de una Italia siempre convulsa (como hoy sigue siéndolo),
de una Espaiia tensionada también por lenguas e identidades, de una Europa
caleidoscopica— asi como para conocer mejor al inconmensurable Pasolini des-
de su temprana emergencia. Todo ello en relacion a las practicas comunicativas,
artisticas, culturales, ideoldgicas, identitarias...

1 Idioma (dialecto) hablado en la provincia italiana del Friul, situada al pie de los Alpes
2 Pueblo de la madre de Pasolini (situado en la provincia del Friul).
* Pier Paolo Pasolini, Una disperta vitalita, VIII («Después fue la Resistencia /y yo/luché con las armas de la poesia»)

in Pier Paolo Pasolini «Avec les armes de la poésie», obra colectiva de la Associazione Fondo Pasolini, Milano, Garzanti,
1984, traduccion del italiano al francés por Jean-Charles Vegliante, 150-151.
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The friulan’ as identity resistance: Pasolini and Casarsa Della Delizia®

Key words

Pasolini, Pasolini poetic, language and culture, identity resistance, geopolitics of
the local thing, ideological communication of the language.

Abstract

When Europe, the European Union, represents a true crossroad mixing na-
tions, states, cultures, languages... the ways in which the universality of the art
and the specificity of the language compose his respective forces —in tensions,
maybe, and simultaneously, inevitable, necessary, destructive, productive— may
suppose a reference to think the complexity of the forms of communication in
relation to political action and, simultaneously, in relation to the psico-ontolo-
gical and historical residues of the original condition of any cultural production.

We may find a clear example of this complexity and of that composition of
forces in what supposed the early poetical production of one of the most ver-
satile and controversial contemporary talents, Pier Paolo Pasolini. His literary,
artistic, existential practices, find from his beginnings —but impregnate also
all of his future work— a factor simultaneously of resistance and of action into
the form of his expression across a language —the friulan— that testifies the
externality of a geopolitical and historical fight connected to an inner psico-
genealogical factor.

All these aspects can bring us keys to better understand our time —the notion
of an always-convulsed Italy (as today it continues to be), of a Spain tensed
also by languages and identities, of a kaleidoscopic Europe— as well as to know
better the immeasurable Pasolini from his early emergency. All this in relation
to communicative, artistic, cultural, identity practices.

Autor

Bernadette Rey Mimoso-Ruiz [bernadette.reymr@wanadoo.fr| es directora de
investigacion del I.C.T. de Toulouse. Sus dmbitos de investigacion son la litera-
tura y el cine, el mito, los cuentos, la literatura magrebi francéfona, y Le Clézio.

1 Language (dialect) spoken at the Italian province of Friul, near the Alps.

2 Village of Pasolini’s mather (at the Friul province).
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1. Introduccion

La lengua pertenece, de hecho, al concepto de naciéon que se define, no sélo por
un espacio compartido por una comunidad de origen comin, sino también por
la unidad lingiiistica. Son numerosos los testimonios histéricos que demuestran
como, gracias a la educacién, se ha contribuido a unificar el territorio nacional
en torno a una lengua, en tanto que sedimento que otorga a un pais un aspecto
unitario. En Francia, mientras la idea de patria era relativamente compartida
por todos los ciudadanos, el cometido esencial de los hussards de la Republica
fue la de erradicar las lenguas regionales en provecho del francés, igual que lo
hacia el servicio militar mezclando jévenes de toda procedencia.

Este fenémeno es ain mas evidente cuando el pais de referencia existe por
una unificaciéon reciente y en su seno conviven multiples dialectos de origenes
lejanos y profundamente aferrados en las mentalidades y las costumbres locales.

El caso de Italia es particularmente representativo de esta marcha forzada en la
direcciéon de una nacién tdnica; una e indivisible. Constituida histéricamente por
varios estados, su unificacion se debe sélo a una voluntad politica con el objetivo de
constituir una fuerza mayor en el paisaje europeo frente al Segundo Reich y al imperio
austro-hungaro. La leyenda que emergié en torno a la unidad italiana, transformada
en un arrebato popular que reunié el Norte de Cavour con el Sur de Garibaldi, estd
muy lejos de la realidad, pero a las naciones les gusta rodearse de leyendas.

El Friul es un ejemplo evidente de esto porque esta provincia situada al pie de los
Alpes fue el objeto de numerosas invasiones desde la antigiiedad, por parte de los
romanos, los bizantinos, los turcos, los austriacos, sus vecinos inmediatos, y después
de la victoria prusiana de Sadova con la reintegracién de Venecia a Italia (1866). De
este modo, la construccién de Italia se inscribe en la violencia y sitia a la provincia
del Friul bajo el control de Victor Manuel I, rey de Piamonte y Cerdeila, monarca
de una nueva nacién gobernada por el Conde Cavour, firmando asi la hegemonia de
la rica Italia de los valles del norte. Pero el Friul, region de montafias, apartada de
las vias del comercio, posee una civilizaciéon propia y tradiciones orales populares
que no quieren desaparecer en el magma que fusiona regiones tan diferentes como
la de Népoles o la de Casarsa en el seno de la novisima nacién italiana.

La resistencia mas importante frente a la uniformidad reside en el habla. En
el Friul, como en otras partes, la lengua ancestral es la del intercambio y de la
literatura. El friulano es un idioma rhético-romano, heredero de la Rhecia ro-
mana, que constituye atin hoy en dia la segunda lengua secundaria® (después del

3 El friulano es reconocido como lengua minoritaria por la ley n°® 482/1991, después de los esfuerzos conjuntos de los
politicos locales durante medio siglo. Se ensefia el friulano durante una hora por semana en las escuelas de la region.
En los medias, la RAI presenta programas en friulano, pero existen también canales y radios privados que emiten
totalmente sus programas en friulano asi como una prensa local. Se dan varias etapas; en primer lugar el Decreto del
Presidente de la Republica del 20/11/1991 art. 1, § 2: «La Republica protege la lengua y la cultura de las poblaciones
friulana y sarda». La ley regional n° 15 del 22/03/1996 relativa a las normas para la proteccién y la promocién de la
lengua y de la cultura friulana, asi como la creacién de servicios para la lengua regional minoritaria (ley adoptada por
el Parlamento regional). Esta ley permite la comunicacién con la administracién en friulano pero todos los documentos
son exclusivamente es aliano. La ley n° 482 del 15/12/1999 estipula las «<normas en materia de proteccién
de las minorfas lingiiisticas histéricas» art. 1 § 2: «La Reptblica que valora el patrimonio lingiiistico y cultural de la

0s en
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napolitano) y dispone de leyendas populares transmitidas oralmente asi como
de una abundante literatura.

Existe asi, hoy en dia, una resistencia pacifica, pero se trata de una resistencia a
pesar de todo, frente a la captacién de un legado secular. Toda resistencia tiene
sus héroes. La antorcha friulana fue enarbolada por uno de los grandes autores
de la peninsula italiana, Pier Paolo Pasolini.

Conocido fuera de Italia, la mayoria de las veces, como cineasta, Pasolini es
un artista completo: poeta, novelista, dramaturgo, lingiiista, guionista, actor,
periodista, pintor, musico. Sintié muy joven su vocacién de escritor.

Esta importante figura de la segundad mitad del siglo XX italiano es el heredero
de un doble origen: boloiés por parte de su padre y, por consiguiente, totalmente
italiano, friulano por parte de su madre, Susanna. Aunque nacié en Bolonia,
permanecera durante sus afos de juventud, a partir de 1928, en la familia
materna en Casarsa Della Delizia hasta sus estudios segundarios. Volvera a
permanecer en Casarsa durante la guerra y se ird a Roma en 1950 con su madre.

Asi, el friulano aparece como la lengua de la madre y se opone al italiano del
padre. Las tretas y los compromisos politicos del padre supusieron una fuente
de conflictos hasta su desaparicion. Militar, el padre encarna la autoridad del
estado en un periodo sombrio de la Historia italiana, con Mussolini y durante la
colonizacién de Etiopia* en la cual participé activamente.

2. La lengua de la madre para descubrir la poesia

Casarsa Della Delizia es un pueblo rural, aislado, que representa para Pasolini un
anclaje fuerte y reconfortante. Se opone a las multiples residencias impuestas por
el estatuto militar del padre. Representa también, durante las ausencias de un
padre temido, incluso odiado, el espacio de la madre, amada de manera exclusiva,
y las horas de libertad corriendo por el campo. Escribir en friulano significa para
Pasolini, por consiguiente, seguir la estirpe materna dejando de lado el italiano
oficial. En esta provincia apartada, Pasolini descubre el caracter excepcional de su
familia materna, instalada en la region siglos atras. Su madre le contara la historia
familiar en sus cuadernos secretos publicados post mortem (Colussi, 2011: 189-
191). De hecho, el Friul le pone frente al pequefio pueblo de campesinos cuya
rudeza le fascina y es desde la casa familiar de donde le llega la magia de las
palabras de este dialecto particular. En los Cuadernos rojos, Pasolini cuenta su
descubrimiento del vinculo entre lo arcaico y la musicalidad de la palabra:

lengua italiana, promueve y valora las lenguas y culturas protegidas por la presente ley». Articulo 2: «en virtud del
articulo 6 de la Constitucién y en armonia con los principios generales establecidos por las organizaciones europeas
e internacionales, la Republica protege la lengua y la cultura de las poblaciones albana, catalana, germanica, griega,
eslovena y croata, asi como las que hablan el francés, el franco-provenzal, el friulano, el ladino, el occitano y el sardo».

4 Italia se da cuenta de su atraso con respeto a las otras potencias extranjeras europeas e intenta colonizar Africa del
este. Vence la resistencia de Etiopia en 1936 pero sélo ocupari el pais durante seis afios.
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«(...) en este balcén estaba pintando o escribiendo poemas. La palabra ROSADA resoné. Era Livio
un joven vecino de nuestra calle (...) Realmente, era un campesino de la regién |[...] sin embargo,
Livio habla evidentemente de cosas simples e inocentes. La palabra «rosada» pronunciada en esta
maiana de sol era tan s6lo un elemento expresivo de su vitalidad oral. Ciertamente esa palabra,
a través de todos los siglos de su utilizacién en el Friul que se extiende mas alld de Tagliamento,
no habia sido jamds escrita. Pintando o dibujando esa mafana me interrumpi al instante: esa
palabra forma parte del recuerdo alucinante y escribi inmediatamente versos en la lengua friulana
de la orilla derecha del Tagliamento, que hasta ahora habia sido tan solo un conjunto de sonidos:
empecé, en primer lugar, a escribir graficamente la palabra ROSADA» (Naldini, 1999: 37-38).

La escritura no es el primer intento poético de Pasolini, que declaraba de niiio que
queria ser capitdn y poeta (Siciliano, 1983: 64). En cuanto al dialecto friulano,
conocia ya escritos antiguos del siglo XIII° pero se trataba del dialecto de Udino
y no del de Casarsa. Escribiéndolo, Pasolini inaugura su entrada en la literatura.
Conviene preguntarse a propdsito de la significacion de esta pasidén repentina
por el friulano. Esta pasion se arraiga primero en la esfera emocional y afectiva
antes de transformarse en una actitud intelectual transcribiendo una lengua para
conservar su lozania y su autenticidad. Fabien S. Gérard® apunta que Pasolini estd
conmovido por ese lenguaje «tan cercano al griego antiguo» transmitido hasta
entonces por la unica tradicién oral. Es posible ver también, en esta pasion,
una especie de revelacion de la belleza de lo primitivo, una de las constantes
preocupaciones de Pasolini, ya sea respecto a los campesinos de su regién, ya sea
respecto a los ragazzi romanos (escribird también en romanesco, que es el habla
popular de Roma) o, més tarde, cuando descubre Africa. Esta eleccién subjetiva
se transformara en una actitud mucho més intelectual cuando crea, con su primo
Nico Naldini, una revista filoldgica: Stroligat di ca’da 'aga (Almanaque de «este
lado del agua») y después una academia, Lacademia di Lengua Furlana, el 28 de
febrero de 1945, para salvaguardar la lengua de «su pequeia patria». Aunque se
trate de un modesto compendio de los autores provenzales, Pasolini manifiesta
un entusiasmo total: «Para mi, ahora, escribir en friulano es el medio que he
hallado para fijar lo que los simbolistas y los musicos del siglo xix buscaron con
tanto empefio» (Naldini, 1999: 92). El deseo de preservar viva una cultura que
considera amenazada pasa por la colecta, la transcripcién escrita y la poesia.

Sin embargo, segin Nico Naldini, su primo y su compafero de juventud, el friulano
que habla Pasolini con los campesinos no es utilizado en su familia, pues en su seno
las conversaciones se hacian en italiano o en veneciano (Naldini, 1999). De esta
manera, se confunden en una misma representacién vinculada con la imaginacién
pasoliniana, la imagen de la madre ejemplar y carifiosa, la aristocracia de los origenes
de los Colussi (apellido de la familia materna) y la belleza de los paisajes: el friulano
se transforma asi en la expresion del rechazo de la autoridad y de la mediocridad.
La resistencia del poeta es primeramente una afirmacién de su personalidad, su
adhesion a la causa materna y también la revelacién de su verdadera naturaleza.

5 En el aio 1734, el escritor Justo Fontanini (1666-1736) se propone componer la primera antologia de literatura
friulana, un proyecto que sélo se realizara casi dos siglos después. En el aino 1742, impresién del primer libro en
friulano, Il guardafogo di Udin, por Zuan Batiste Murér.

6 Fabien S. Gérard se refiere a Giuseppe Zigaina, «ll friule come lingua de protagonista» in Pasolini in Friuli (1943-
1949), Arti Grafiche friulane, 1976, pp. 44-45.
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La obra del joven poeta de veinte aios Pasolini, es considerada, en efecto, como
un escandalo. No son los temas evocados lo que provoca una tal reacciéon por
parte del critico Gianfranco Contini sino «la utilizacién del dialecto de la orilla
derecha del Tagliamento [...]» porque «procedia de una koiné literaria con la
necesidad de devolver a una lengua, hasta la fecha oral, la dignidad y el rigor
de una lengua escrita» (Siciliano, 1983: 73). Tal vez por provocacion, Pasolini
manda una dedicatoria a su padre «en ese dialecto tan menospreciado por él»
(Naldini: 1999, 46) mientras éste era prisionero de los Ingleses en Kenia:

«Y como signo de nuestro odio, signo ineluctable,

prueba para una encuesta cientifica que no se engafia

- que no puede engafiarse —,

este libro a él dedicado jestaba escrito en el dialecto del Friul!
iEl dialecto de mi madre!»’

Pero, el hecho de escribir en friulano presenta otros aspectos més alld de la mera
adhesién a la madre y, por siguiente, un desafio al padre. Para Pasolini, existe un
incentivo que serd constante en toda su obra: devolver la dignidad a los oprimidos.
Desde su joven ingenuidad, piensa entonces en el valor educativo de la poesia vy,
utilizando el friulano, tiene el sentimiento de inscribir a los campesinos humillados
de la regién de Casarsa en un proceso de reconocimiento, asi como de darles una
conciencia de si mismos capaz de elevarlos. El dialecto se transforma en arma
contra las injusticias sociales y el analfabetismo, plagas endémicas de las regiones
subdesarrolladas. Aunque este proyecto pueda parecer utépico, manifiesta una
voluntad de luchar contra el poder central que abandona las comarcas alejadas,
procediendo también a una aculturacién de las mismas, a la vez que contra los
abusos de los latifundistas. Como lo sefiala Enzo Siliciano (1983), «se sentia
involucrado en esta misién mas que en la de las armas». Su madre, con su fe
catélica y el sentido de la caridad que profesa, anima esa actitud humanista.

3. La inspiracion en la leyenda

Casarsa remite en Pasolini a un doble imaginario: por un lado, a la leyenda familiar
y, por otro, a los recuerdos magnificados de una historia compleja. Todos estos
elementos sélo podian llevar al joven poeta, embebido de cultura clasica, a una
reflexién acerca de los origenes. Pasolini se muestra sensible a los primeros tiempos
de la civilizacién y halla en Casarsa la imagen de una sociedad pastoral, cercana a
la naturaleza y a los primeros tiempos de la humanidad. Este serd uno de los temas
recurrentes de toda la obra pasoliniana: querer reconstruir un mundo arcaico.

La presencia de los Colussi en Casarsa se encuentra formalmente sefialada en el
blasén que domina el portal de entrada del edificio principal. Susanna transmite
los datos histéricos de esa nobleza a Pasolini, el cual la elegira, aunque mencione

7 Pier Paolo Pasolini, Il Poeta delle Ceneri, editado por Enzo Sicilano «Nuovi argomenti» n° 67/68, (nueva serie),
Milano, julio-diciembre de 1980.
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de vez en cuando el titulo de conde de su padre®. Las pruebas de la nobleza
paterna son menos evidentes y ademas Carlo Alberto Pasolini dilapidé en el juego
la herencia de sus padres. Al contrario, Susanna recogio la historia de su familia
en una obra que se publicé tras la muerte de Pier Paolo. El relato de las proezas
de los Colussi remite a la invasién de los barbaros sin que la fecha aparezca de
manera precisa: «En el siglo sexto o séptimo (...) un pueblo barbaro, o tal vez
salvaje, que provenia de una regién indeterminada, atravesé los Alpes bajando
hasta el Friul, ensangrentando e incendiando Cividale y Udine, progresando cada
vez mas tal que, de un dia a otro, podria atravesar el Tagliamento» (Colussi,
2011: 57). El joven Pauli Colus(si)? fue a Aquileia (cerca de Venecia) donde observé
la progresion de los Hunos! y salvé los bienes sacerdotales del patriarcado asi
como al patriarca en si. «En reconocimiento por este servicio y por muchos otros
después (...) ellos (los Colussi) recibieron como recompensa parte de las tierras
que cultivaban, un titulo de nobleza y el derecho de poner sobre su escudo el
emblema de una rueda de carreta sobre el surco del camino» (Colussi, 2011: 63).

El sentimiento de ser, en cierta manera, una especie de seflor de Casarsa, y de
pertenecer a una familia excepcional por parte materna, termina de anclar a Pasolini
en ese territorio friulano. De hecho, Pasolini siente afinidades con Visconti', un
cineasta que admira por su obra y su soltura aristocratica. Ese modelo interviene
en la reivindicacién de sus origines friulanos y su rechazo permanente de los falsos
valores de la posguerra en Italia.

Ademas de descubrir la leyenda familiar, el tiempo del ocio forzado le permite explorar
la regién y descubrir testimonios. De esta manera dos acontecimientos le conducen
hacia un pasado conservado en las memorias y las huellas dejadas en las paredes.
Estudiante en Historia del Arte, prepara por esos tiempos una tesina y descubre con
un amigo, en la iglesia de la Santa Croce, cuyo exterior dibujard, una lapida de una
tumba en la que se puede leer la gratitud de un superviviente de la invasién turca de
1477. Ese encuentro serd uno de los elementos determinantes para la escritura de la
obra teatral I Turci tal Friul (Los Turcos en el Friul) (Pasolini, 2000a).

Pasolini lucha igualmente por rehabilitar la imagen de un pueblo considerado como
tosco. El bombardeo de una iglesia le hace descubrir por casualidad frescos pintados
en las paredes del edificio a la manera de Giotto y Pasolini toma verdaderamente
conciencia de la riqueza tradicional de esta region.

8 Enzo Siciliano comenta: «Carlo Alberto Pasolini se mostraba orgulloso de su titulo de conde y, de alguna manera, bajo una
forma velada que sélo se vislumbraba en algunos furtivos rasgos, Pier Paolo compartia ese orgullo». (Siciliano, 1983: 35).

9 El apellido italianizado se transformé mas adelante en Colussi.

10 Desde un punto de vista histérico, los Hunos, bajo el mando de Atila, atravesaron los Alpes en el siglo V y prendieron
Aquileia que arrasaron en 452. Este episodio es la trama en la épera Attila de Verdi (1846), con libreto de Temistocle
Solera segin Zacharias Werner Attila Kéning der Hunnen (Atila rey de los Hunos), tragedia romantica en cinco actos
(1807), con una perspectiva diferente ya que Verdi era un verdadero militante de la unidad italiana. La nota al pie de la
pagina 57 de la obra de Susanna Colussi Pasolini considera que este episodio inspiré a Pier Paolo Los Turcos en Friul.
Lo cual es sin duda una confusién.

11 La familia Visconti reiné en Milén hasta fines del siglo XV. El padre del cineasta hizo construir una aldea entera (el

burgo de Grazzano, cerca de Piacentino) para aplicar sus teorias acerca del papel desempenado por la cultura en la
educacién del pueblo. Por esta accién obtuvo el titulo de duque otorgado por Victor Manuel Il en 1936.
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4. El friulano como expresion de una resistencia politica

Pasolini tiene la satisfaccion intelectual de contribuir a la difusién de un patrimonio
desconocido o conscientemente ocultado. A esto se afiade una resistencia politica
contra el régimen fascista. Este régimen procede a una asimilaciéon que contribuye
a italianizar los apellidos asi como los elementos toponimicos. Pier Paolo era muy
diferente a su joven hermano que combatié en la resistencia armada desde Mayo
1944'2  y se culpabiliza por su muerte. En efecto, Pasolini incit6 a su hermano Guido a
echarse al monte pero Guido fue victima de las rivalidades entre los soldados de Tito!?
y los partidarios de la reintegracién del Friul en el Estado italiano. Pier Paolo desert6',
si bien resistié segiin sus medios, es decir con la escritura. Los Turcos en el Friul fue
escrito en friulano y no eligié por azar la lengua del pais oprimido de su infancia.

Escribir en friulano en sus jévenes ainos es una manera de oponerse al fascismo,
de rechazar la guerra y la colonizacién. Representa los primeros pasos hacia un
compromiso politico. De hecho, se afilara al P.C.I. Pasolini resiste a la vez contra
la autoridad paterna, contra los principios expansionistas de Italia que rechaza y
mads atin contra la ocupacion del territorio por el ejército del Tercer Reich. Asimila
claramente la invasion turca del siglo XV con la de los nazis que penetraron en el
Friul. Hervé Joubert-Laurencin nos presenta estas pautas:

«Los Turcos corresponden a los Alemanes que aterrorizan el Norte de Italia que no esta ain

liberado y los dos héroes de la historia que se desarrolla en Casarsa en 1499, Meni y Pauli,

son Guido y Paolo: el que cogi6 las armas, Meni, y el que se qued6 con su madre, Pauli.»
(Joubert-Laurencin, 1995: 31).

Pasolini, en su inspiracién, otorga al Friul una dimensién metaférica que se
extiende a Italia entera y celebra la resistencia que se inscribe en el recuerdo de
la Historia y en una tradicién heroica. Justifica asi su propia actitud y al mismo
tiempo rinde culto al valor de su hermano. De esta manera equipara la resistencia
poética y la resistencia armada. No obstante, en el plano politico que destaca en la
obra teatral, el Friul se presenta como una provincia atipica y particular. Pasolini
parece adherirse al movimiento independentista. Pero, ;qué fue en realidad de la
tentacién de autonomia del Friul con respeto a Venecia en la inmediata posguerra?
Los cristianodemdcratas apoyan la voluntad de autonomia del Friul, para luchar contra
la propagacién del comunismo, mientras que Pasolini rechaza un regionalismo que

juzga estéril. Interviene también otro factor en el interés con respeto al Friul que

implica directamente el compromiso politico del poeta. El cancionero Dov'é la Mia
Patria, editado en 1949 e integrado por poemas de 1948 y algunos de 1947, se distingue
de otros escritos consagrados al Friul por su «sensibilidad social»®®. Las diferencias
de riqueza, la actitud de la Iglesia que apoya a los latifundistas, estan presentes y

12 Guido fue muerto a los veinte afios en el ataque de Porzus por las tropas yugoslavas el 7 de febrero de 1945.
13 Tito proyectaba anexionar el Friul para extender Yugoslavia hasta el rio Tagliamento.

14 Pasolini, en visperas del Armisticio del 8 de septiembre de 1943, debe hacer el servicio militar y se ve en la obligacién de
alistarse en Livorno. Desobedece la orden de entregar sus armas a los Alemanes y se refugia en Casarsa disfrazado de campesino.

15 Véase el prefacio de Luigi Scandela, Ou est ma patrie ? [Dov’e la Mia Patria] Milano, Garzanti, 1993, traducido del
friulano por Luigi Scandela, Bordeaux, Le Castor astral, 2002.
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atestiguan la influencia de Gramsci en Pasolini, asi como en su adhesién al partido
comunista. Pero, contrariamente a la posicion mas estatal de la izquierda italiana, la
defensa de Pasolini del dialecto friulano lo sittia ya en una marginalidad que no dejara
de cultivar durante toda su vida. A la vez catdlico disidente y comunista problematico,
Pasolini se situard siempre en un entre-deux, en lo que Bertrand Levergeois designara
como un «alfabeto de la repulsa» (Levergeois, 2005).

Su compromiso es una alianza de los aspectos sociales y campestres, de la critica
y de la poesia, tal y como se manifiesta en «Vegnera el vero Cristo» («Vendra el
Cristo verdadero») (Pasolini, 1949; Biancofiore, 2012 : 19). Estos versos prefiguran
la teologia de la Liberacién!® y anuncian fragmentos de Petrolio (Pasonili: 2000b),
novela muy comprometida que denuncia al gran capitalismo y que sera publicada
de manera péstuma.

Vegnera el vero Cristo

No go crajo de ver sogni :
il blu e l'anto de la tutta
no altro tal me cuer de operajo.

Mort par quatre franchi operajo,
I'onor, tite ga ama tuta
e persi to piu veri sogni.

El gera un fiol ch’el veva sogni,
un fiol blu coma la tuta.
Vegnera el vero Cristo, operajo,
a insegnarte a ver veri sogni.

Vendra el Cristo verdadero

No tengo el valor de tener sueiios:
el azul y la grasa del mono,
no hay nada més en mi corazon de obrero.

Muerto por cuatro pesetas, obrero,
el honor, tu amaste el mono
y perdiste tus suefios los mas verdaderos.

Habia un chico que tenia suefios
un chico azul como un mono.
Vendri el Cristo verdadero, obrero,
para ensefiarte a tener verdaderos suefios.

16 Movimiento del pensamiento teolégico cristiano procedente de América del Sur, seguido por un movimiento
sociopolitico que denuncia las desigualdades sociales de esos paises. Se trata, en continuidad con la lectura biblica y con
los azares del pueblo hebreo, de volver a dar la dignidad y la esperanza a los pobres y a los excluidos, librandolos de las
condiciones de vida particularmente dificiles e injustas. El reino de Dios debe empezar en la tierra y no después del paso
al mas alld. Este movimiento apoya, por consiguiente, las rebeliones de los campesinos explotados en los latifundios. La
expresién “Teologia de la Liberacién” es de Gustavo Gutiérrez, en el congreso de Medellin de la CELAM en 1968. La
Iglesia catélica toleré primero estas posiciones, pero después las criticé de manera bastante violenta porque temia la
mezcla entre el marxismo y el Evangelio.
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Pero la inspiracion poética no se detiene en el periodo de juventud. Pasolini
publicara otros textos en friulano que seguiran siendo la expresiéon mds sincera y
mas natural de su arte.

3. Conclusion

Pasolini, en una época llena de disturbios, resiste sobre tres frentes que van de
la esfera privada a la esfera politica, utilizando para ello el arma del dialecto de
Casarsa. Por un lado, sitda esta lengua popular al nivel de la poesia toscana y le
concede una nobleza idéntica a la de Dante. Asi, no s6lo conserva un patrimonio
popular amenazado de desaparecer, sino que le da a la vez un nuevo impulso
en una especie de sublimacion. Por otro, expresa también con ello un inmenso
amor por su madre y se inscribe en la colusiéon primordial entre la tierra de
origen y la madre. Més atin, y considerando su odio al padre, lucha contra
la uniformidad de Italia sometida a una dictadura cuya ideologia se inspira a
la vez en la hegemonia romana y en la politica expansionista de las naciones
colonizadoras. Finalmente, su compromiso de juventud, en los ultimos meses
de la Segunda Guerra mundial, no remite a la esfera militar; Pasolini tiene
la conciencia aguda de que existe, mas alla del estrépito de las armas, una
resistencia que pasa por la escritura en un dialecto convertido en disidente y la
conservacion de la memoria de una regidn aislada.
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Resumen

Las organizaciones empresariales, incluidas las de medios, cumplen un papel determi-
nante en la sociedad, especialmente en el &mbito de la globalizacién donde se multipli-
can los efectos de manera exponencial en multiples dimensiones no sélo econémicas,
sino también sociales y medioambientales. La actuacién de toda empresa, independien-
temente de su tamafo, sector o mercado provoca una serie de impactos, positivos y
negativos, de los que irremediablemente ha de responder ante una sociedad cada vez
mas exigente. Esta responsabilidad debe ser asumida desde una conciencia del ejercicio
ético que, lo quiera o no, la empresa estd obligada a llevar a cabo para legitimar su
existencia. El articulo que aqui se presenta ha de ayudar al lector a conocer més a fondo
qué es eso llamado Responsabilidad Social de la Empresa, a qué agentes de la sociedad
afecta, cudles son las motivaciones que empujan a las organizaciones a incorporarla a
su gestién, de manera estratégica, asi como los mecanismos e iniciativas de impulso
que propician su implantacién. Concluimos con una reflexiéon sobre el pobre balance
que la incorporacién de la RSE esta teniendo en las empresas, en general, salvo una
representativa minoria que parece haber entendido que, sobre todo en estos tiempos
de crisis, no cabe otro camino para la subsistencia y el éxito en el largo plazo que la
apuesta por la sostenibilidad.
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Corporate Responsibility and Sustainable Enterprise
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Abstract

Business organizations, including those in the media sector, fulfill an impor-
tant role in society, particularly within the scope of globalization where their
impacts multiply exponentially in several dimensions such as the economic,
social and environmental ones. The actions of every business, irrespective of
size, sector or market, generate both positive and negative impacts, for which
they are certain to become accountable to an increasingly demanding society.
This responsibility must be taken from the conscience of ethical practice, which
whether they like it or not, businesses are forced to conduct in order to legit-
imise their existence. The article which we are presenting should provide the
reader a deeper knowledge of the concept of Corporate Social Responsibility,
the social actors that are affected by it and the motivations that drive organ-
isations to incorporate it as a strategic part of their management as well as
the initiatives and mechanisms that favor its establishment. We finalise with
a reflection on the so far generally poor result of incorporating CSR into the
corporate world except for a representative minority which seems to have un-
derstood that, particularly in times of crisis, betting on sustainability is the only
path to subsistance and long term success.
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1. Un modelo de empresa sostenible para un escenario complejo

No pretendemos describir por menudo el critico panorama en el que vivimos.
Simplemente, querriamos empezar este trabajo de marcado tono conceptual,
tomando noticia de algunos de los rasgos mas evidentes del contexto en que
emerge la preocupacién por la Responsabilidad Social de la Empresa (RSE) y la
sostenibilidad, no sélo de la empresa, sino del sistema econémico en su conjun-
to. Tras ello, estaremos en condiciones de precisar de manera afinada el tenor,
el devenir del proceso los logros y los retos de la RSE. A grandes rasgos, cabe
dejar sentado lo siguiente.

Vivimos en un mundo multicultural y globalizado, donde las empresas operan
a escala planetaria, en mercados cada vez menos sujetos a constricciones lega-
les, donde el peso del sector publico va disminuyendo al tiempo que aumenta
el protagonismo de los mercados de capitales. Esta liberalizacion conduce a
una mayor competencia, y ésta conlleva una mayor velocidad de rotacién, tanto
de negocios, como de productos, técnicas comerciales, etc... para tratar de
salvar la homogeneizacion de la oferta. Y esto es asi, porque las empresas son
conscientes de que, en las decisiones de compra, no sélo se valoran los activos
tangibles del producto, sino también los intangibles.

Para dar respuesta a estos nuevos mercados vienen apareciendo nuevos mode-
los organizativos, donde, entre otras cosas, se buscan estructuras mas flexibles
de adaptacion al mercado y mecanismos eficientes para captar y retener talento,
clave para el éxito empresarial y ventaja competitiva y diferencial.

Desde otro angulo, hay que anotar el hecho de que la sociedad ha ido tomando
conciencia de la limitacion de los recursos naturales y desde esta sensibilidad
los consumidores estan elevando el listén de las exigencias a las empresas que
no actiian acorde a un comportamiento responsable, sometiéndolas incluso a
boicots o presentando denuncias judiciales contra ellas.

Por otra parte, merced al poder que han ganado tanto algunos colectivos so-
ciales (ONG, Asociaciones, Sindicatos, Fundaciones, etc.) como los medios de
comunicacion, sus exigencias de transparencia son cada méas escuchadas por
las empresas, muy vulnerables a los controles férreos y las denuncias que estos
agentes que configuran el Tercer Sector vienen realizando con creciente inte-
rés y profesionalidad. Algunos escandalos financieros destapados en la tultima
década han abierto los ojos a todo un mercado que ya no parece dispuesto a
perdonar la opacidad, ni tan siquiera la sombra de la duda.

Este es el contexto de la RSE, fendmeno relativamente reciente entre nosotros;
y cuyo impacto en las organizaciones esta dejandose sentir de manera inequivo-
ca. No olvidemos que el aiio 1999 marcé un hito, al constituir el pistoletazo de
salida de mucho de lo que a lo largo de la siguiente decena larga de aios nos
hubo de ocupar en el discurso de la Responsabilidad Social de la Empresa. El
balance que cabe hacer, atentos a un andlisis desapasionado de la realidad y de
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los datos empiricos y contrastables con los que a dia de hoy contamos, por lo
que a la RSE respecta, es que, sin duda, estamos en presencia de un fenémeno
parcial; paraddjico a todas luces; decididamente insuficiente. Sin embargo, lo
conseguido hasta el dia de hoy no es, en modo alguno, despreciable. Hay in-
tuiciones, algunas buenas précticas y ciertos principios y criterios de actuaciéon
muy aprovechables. Ello sea dicho, sin perjuicio de tener que afirmar que es
necesario, en todo caso, avanzar, superar lo alcanzado y cubrir las lagunas que
observamos en el ambito de la RSE.

En un trabajo anterior (Andreu y Ferndndez, 2011), se indicaba una posible via
para hacer evolucionar el concepto y la realidad de la RSE hacia una creacién de
valor corporativo sostenible. Remitimos alli al lector interesado para que ponde-
re la validez de la intuicién alli explicitada: la RSE debiera evolucionar concep-
tual y practicamente hacia un modelo de empres ayude negocio a la altura del
presente. Y, a nuestro entender, lo que tras el concepto de sostenibilidad anida,
entendido en un sentido amplio, puede dar sugerentes pistas para avanzar.

Pues, estamos convencidos de que la empresa es mucho mas de lo que el mo-
delo implicito en buena parte de la praxis de la gestion al uso da por asumido
y, en todo caso, algo distinto a lo que el paradigma vigente en la ciencia normal
entiende por tal. La empresa es, junto a —y ademaés de todo— lo que, con mas
0 menos acierto, se viene a subrayar desde la ciencia normal en vigor, una ins-
titucion socioecondémica y politica que, a su manera, contribuye y esta llamada
a contribuir atin mas decididamente en el futuro —naturalmente, junto a otras
instancias y &mbitos de la vida social— a la configuracién de un escenario desde
el que se avance hacia cotas crecientes de desarrollo humano. Y ello, sin dejar
de ser empresa; sino mas bien, tratando de serlo més y mejor, en virtud de una
suerte de proceso de toma de conciencia respecto a cuales hayan de ser iden-
tificados como rasgos esenciales del fendmeno empresarial, convertidos, asi, en
auténtico principio y fundamento, en verdadero ntcleo de la misién sobre el que
profundizar y seguir progresando en el futuro en pos de la excelencia.

A lo largo del siglo XX se han ido proponiendo distintas teorias con la preten-
sién de explicar la realidad y el comportamiento de la empresa. Pues, en efecto,
detras de cada definicién de empresa, hay una teoria; y, por supuesto, también
detras de cada una de ellas, de manera mas o menos explicita, se asume de
modo cuasi normativo —esto es, como mas o menos adecuado y deseable— un
modelo determinado de gestién empresarial y de la accién humana en el con-
texto organizativo

Dependiendo de qué metaforas se utilicen para referirse a la empresa —la jun-
gla, la maquina de hacer dinero, el juego, el campo de batalla...— (Solomon,
1999), de qué imagen pre reflexiva se asuma respecto a lo que una empresa
sea —entre otras, y sin dnimo de exhaustividad: imagen mecénico-ingenieril de
la organizacién en linea con Taylor (1911); imagen psicologista (Murray, 1938);
imagen sociologista (McGregor, 1960); imagen politica (Weber, 1968)— asi se
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estarda en mejores o peores condiciones de articular una visién antropoldgica
holistica y completa que, sin dejar fuera de consideracién ninguno de los ele-
mentos clave de la persona, contribuya a un ejercicio de la gestién més en linea
con lo que la consideracion ética del proceso demandaria.

Entre las teorias de empresa mds cominmente invocadas, procede citar las si-
guientes: Teoria de los Costes de Transaccion, Teoria Neoclasica o de la Firma,
Teoria Conductista, Teoria Contractual o de la Agencia, Teoria de la Empresa
como Sistema. Cada una de estas aproximaciones, ilumina parcelas de interés
respecto al fenémeno empresarial, pero dejan al margen de sus consideraciones
otros aspectos relevantes. Estas deficiencias y lagunas hardn necesario y desea-
ble, en su momento, la elaboracién de un marco conceptual méas comprensivo;
y, por esa via, estaremos abriendo la puerta, de manera tentativa a un nuevo
paradigma de empresa y de gestién, mas adecuado y mds en sintonia con la
altura de los tiempos.

Desde hace unas décadas, es perceptible por parte de buena parte de los teéri-
cos de management y de bastantes académicos un deslizamiento el denominado
enfoque stakeholder o de base ampliada de la empresa. Se da por asumido que
un planteamiento tal tiene la virtualidad respecto a las otras teorias de expresar
y de poder conceptualizar de manera mucho mas real y precisa la compleja
red de interacciones existentes entre las empresas y las organizaciones, por
una parte, y el resto de instituciones que configuran el entorno sociopolitico y
cultural, por otra.

Aunque el concepto de stakeholder, como neologismo que apunta a una metéfo-
ra —literalmente vendria a significar: «el que mantiene una apuesta»... y notese
bien su cercania fénica al término stockholder, que vale por shareholder y que
seria, vertido al castellano, «el que tiene en su poder una parte alicuota de una
empresa»; o sea: el accionista—, habia sido utilizado ya en los afos sesenta y
setenta, es Edward Freeman (1984) quien sistematiza y delinea una manera de
aproximarse a los stakeholders que puede dar, como resultado final, toda una
teoria de la empresa y la gestién, abriendo pistas —timidamente, si se quiere;
pero abriendo pistas al fin y al cabo— hacia lo que venimos denominando un
nuevo paradigma de empresa a la altura de los requerimientos y circunstancias
del siglo XXI. Y si no queremos ser tan osados en la adjetivacién y aplicamos
un poco de sordina a la tesis, cuando menos lo que es innegable es que la teoria
del stakeholder constituye una feliz metafora que puede ponernos en pista para
avanzar hacia una situacién en que las empresas y el propio sistema capitalista
contribuyan a configurar una realidad mas justa y beneficiosa para todos. Mim-
bres para ello parece haberlos: es cuestion de sustituir asunciones tradicional-
mente llevadas a efecto desde el planteamiento neoclasico respecto al sistema
capitalista por otras alternativas.

Se entiende por stakeholder cualquier individuo o grupo de interés que, de
alguna manera puede afectar o ser afectado por la consecucién de los objetivos
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empresariales (Freeman, 1984: 24). Por consiguiente, la direccién estratégica
de la empresa debiera atender no sélo a la consecucion de los objetivos de los
dueios y accionistas, sino de un mas amplio abanico de interesados: trabajado-
res, clientes, sociedad en su conjunto, proveedores, etc. Viendo a ser esto una
especie de condicién de posibilidad de la supervivencia de la empresa a largo
plazo, toda vez que, como hemos dicho en otro lugar, el objetivo de la gestion y
la razén profunda de ser de la empresa (Fernandez, 2007) es la maximizacion a
largo plazo del bienestar de todos los stakeholders, cuampliendo con la condicion
de permitir la consecucion de un resultado econémico-financiero capaz de llenar
suficientemente las expectativas de los accionistas.

Partiendo de los considerandos a los que hemos hecho referencia y dando un
paso mds en nuestra aproximacién al fenémeno, nos topamos con la inesquiva-
ble y compleja agenda de enfrentarse con el reto de la sostenibilidad. Porque,
como corolario de los pérrafos precedentes, podriamos afirmar que la socie-
dad parece estar demandando de las empresas unos objetivos, por una parte,
muy amplios y, por otra, unas pautas de comportamiento muy concretas para
tratar de alcanzarlos. Naturalmente, los ejecutivos empresariales debieran pres-
tar atencién a estos requerimientos si de veras aspiran que sus empresas se
mantengan y, eventualmente se expandan: Precisan, a este respecto una suerte
de legitimacién social o, como se dice en el ambito anglosajon, alguna especie
de licence to operate. Y por lo que vamos viendo en los dltimos tiempos, estas
exigencias incluyen no sélo cuestiones econémicas sino también otras conside-
raciones de caracter social y medioambiental.

Pues bien, atender a esta triple cuenta de resultados cuando se genera progreso
en el largo plazo es a lo que podriamos denominar Desarrollo Sostenible, es de-
cir, el proceso a largo plazo generador de progreso econémico, social, cultural,
politico y medioambiental para las comunidades humanas (desarrollo polivalen-
te de caracter integral). Aplicado a la empresa se trata de un desarrollo o visiéon
que tiene en cuenta una famosa triple dimensién (Elkington, 1999), econémica,
social y medioambiental (triple bottom line o 3P’s Model, en inglés).

Al demandar que una empresa sea sostenible, se le estd pidiendo que satisfaga
las necesidades del presente sin comprometer las necesidades de generaciones
futuras. Esto, por lo demas, implica que los recursos naturales sean utilizados de
tal manera que sea posible su reposicion. Pudiera extraiiar, en este sentido, que
las preocupaciones actuales incluyan no sélo la utilizacién de recursos agotables
(renovables y no renovables) sino también la de recursos inagotables, como el
agua. Ello es debido a que el modo en que se viene haciendo uso de este recurso
estd provocando una degradacion en su calidad que tiene un impacto directo
sobre el medio ambiente. Por ello, mantener no sélo la cantidad sino la calidad
de los recursos es esencial para garantizar la diversidad biolégica del planeta.

Ahora bien, para responder a estas nuevas inquietudes las empresas y muchos
organismos e iniciativas publicas y privadas estdn dedicando esfuerzos a re-
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plantear estrategias que permitan la reduccién del impacto medioambiental vy,
al mismo tiempo, promuevan la utilizacion eficaz de los recursos naturales. O
dicho de otra manera: Que se garantice la disponibilidad de los recursos; que se
gestione el impacto ambiental derivado de su utilizaciéon. A modo de mnemotec-
nia suele aludirse a las cuatro erres del enfoque de la sostenibilidad; es a saber:
Replantear, Reducir, Reutilizar y Reciclar.

2. ;Qué es y qué no es la RSE? Deslindes, definiciones y estrategias

Consideramos que la RSE es y forma parte intrinseca de la empresa y la gestién;
que ha de estar insita en la propia entrafia y dinamica del negocio; que ha de
constituir el cafiamazo y la urdimbre sobre la que se monten las politicas, las
estrategias y las estructuras. A sensu contrario, entendemos que todo lo que
sea conceptualizar la RSE como algo aiiadido, ajeno a la propia razén de ser y
al modo de operar de la empresa supone una distorsion del enfoque y una mala
interpretacién de lo que aquélla significa.

Por desgracia suele ser bastante comin caer en este error de enfoque. En
consecuencia, estimamos conveniente empezar saliendo al paso y delimitando
en forma negativa qué NO es la RSE o, en todo caso, qué no agota del todo lo
que la RSE representa. La RSE no es (sélo, ni principalmente) filantropia em-
presarial; tampoco equivale, sin més a accién social de la empresa (donaciones,
patrocinios, mecenazgos, colaboraciones con instituciones y ONG). No es el in-
tento —reactivo— de reparar dafios causados de manera més o menos querida,
y de la que se siente o puede ser motejada de «responsable». No es —desde
luego— una carga mas, un nuevo obstaculo que saltar para entrar en la esfera
de lo politicamente correcto. Pero, desde el otro punto de vista, tampoco es
puro marketing ni debiera ser, sin més, una mera estrategia publicitaria. Por
supuesto, no es nada que se pueda anclar cémodamente en el corto plazo, ni se
trata una moda, sin mas; ni algo que pueda opcionalmente ser o no ser asumido
por las empresas. Si tampoco es un departamento més —en la grandes corpo-
raciones—, la pregunta se impone por si sola:

,Qué es, entonces, la RSE?

Lo diremos de una manera propositiva: La RSE es la oportunidad més grande
para llegar a ser cada dia mas y cada vez mejor empresa. Constituye un reto de
innovacién y una gran ocasién para configurar un proyecto organizativo ilusio-
nante, capaz de atraer y retener a los mejores, desde el respeto a la persona, la
implicacién en lo social y la bisqueda sostenible de la rentabilidad y el desarro-
llo econémico, en aras del bien comun.

A efectos de precisar lo que hemos querido dar a entender en el parrafo an-
terior, transcribimos una definicién de gran consenso: «La RSE es, ademés
del cumplimiento estricto de las obligaciones legales vigentes, la integracion
voluntaria en su gobierno y gestion, en su estrategia, politicas y procedimientos,
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de las preocupaciones sociales, laborales, medioambientales y de respeto a los
derechos humanos que surgen de la relacién y el didlogo transparentes con sus
grupos de interés, responsabilizdndose asi de las consecuencias y los impactos
que se deriven de sus acciones».

Esta definicién con la que el Foro de Expertos de la RSC!, promovido por el
Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales definfia un fenémeno que estaba ya
tomando forma en las empresas, parte de otra realizada previamente por la
Unién Europea (Unién Europea, 2001) y recogida en un conocido Libro Verde
sobre RSE. Analizdndola en detalle encontramos algunas caracteristicas que
merece la pena subrayar: (1) La RSE va mas alld de lo que exigen «las obliga-
ciones legales». Es decir, el cumplimiento de la ley es condicién necesaria para
ser considerada una empresa responsable, pero no suficiente. (2) La RSE es de
«integracion voluntaria»; (3) ha de «integrarse en su gobierno y en su gestion,
a través de su estrategia, sus politicas y sus proyectos». O, lo que es lo mismo,
debe tener una aplicacién transversal en toda la organizacién. Y (4) dicha inte-
graci6n ha de «incluir preocupaciones sociales, laborales, medioambientales y
de respeto a los derechos humanos», lo que implica un enfoque tridimensional
que se conoce como la triple bottom line.

Ahora bien, contar con esta definicion, que parece actualmente aceptada por
todos, no significa que la RSE haya sido ya entendida como una forma de ges-
tionar las empresas. Ciertamente, ain hay un alto porcentaje de la poblaciéon
empresaria que no acaba de tener muy clara la precision del concepto.

En todo caso, la RSE supone una manera de gestionar las organizaciones que
modifica y supera el concepto neocldsico de empresa segin el cual su tnico
objetivo era «maximizar el beneficio para el accionista». Que la empresa es una
«unidad de organizaciéon dedicada a actividades industriales, mercantiles o de
prestacién de servicios con fines lucrativos»? es una definicién por todos acepta-
da. Que las empresas se crean para organizar una serie de recursos (financieros,
humanos, materiales, naturales,...) de tal manera que permitan obtener un be-
neficio econdémico en contrapartida, queda implicito en la afirmacién anterior.
Resulta, pues, evidente que una empresa que no arroje unos resultados econé-
micos positivos no es sostenible en el largo plazo. Pero, jes ése el tnico tipo de
beneficio que la sociedad espera de una empresa?

Cada empresa habria de descubrir su razén profunda de ser, su contribucién
especifica a la sociedad; es lo que se conoce en estrategia empresarial como la
misién de la empresa. Su formulacién debe responder a preguntas tales como
squé hacemos en esta empresa? ;jpara qué y para quién lo hacemos? ;qué
aportamos a la sociedad? Cuanto mas «diferencial» resulte el valor de esta apor-

1 Este foro de expertos finalizé su trabajo en junio de 2006 y en febrero de 2008 fue constituido el Consejo Estatal de
la RSE, un érgano adscrito al Ministerio de Trabajo e Inmigracion que tendra un carécter “asesor y consultivo”, ya que
se encarga de apoyar e impulsar las politicas ptiblicas de apoyo y promocion de la responsabilidad social.

2 Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola.
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tacion a la sociedad, la empresa contard con un mayor grado de «autorizacién»
para sobrevivir.

Ademas de la misién, es preciso definir cudl es la visién de la empresa, es decir,
dénde pretende estar en un futuro. Para poder llegar a ese punto, debera actuar
de una determinada manera, de acuerdo a los valores con los que se identifica
y que deberdn marcar las conductas de todos los que trabajan en la empresa
y la representan. El conjunto de esos valores y el como se aplican en la rutina
diaria de la organizacién configuraran su cultura empresarial. Muchas empresas
establecen mecanismos de control para asegurarse que el comportamiento de
todos en la organizacién estd alineado con sus planteamientos. Entre ellos, los
Cédigos Eticos o Cédigos de Conducta han ganado protagonismo como pauta de
actuacion para los empleados y directivos.

Asentados asi los pilares de la empresa, habra que ir marcando los pasos que
van a permitir materializar la misién (objetivos, politicas y planes de accion),
definidas a través de su estrategia corporativa. De todas las decisiones que se
vayan tomando para hacer realidad lo planificado —desde el nivel més estraté-
gico al mas operativo— la empresa tendra que rendir cuentas ante la sociedad.

Pero, jcudles son aquellas cuestiones sobre las que la sociedad va a exigir res-
ponsabilidades a la empresa? ;En qué aspectos la va a someter a un mayor es-
crutinio? Esto puede depender de muchas variables en funcién del contexto en
el que la empresa opere, cambiante segin el momento histérico, y que actual-
mente cuenta con unas peculiaridades que analizaremos en el siguiente aparta-
do. Sean cuales sean, si la empresa no satisface las expectativas del mercado en
estos puntos y en el contexto que le toca vivir, estd condenada a desaparecer.

3. Argumentos para una gestion responsable

No son pocos los académicos y ejecutivos contrarios al fomento de la RSE den-
tro de las organizaciones. El principal paladin de esta corriente fue el Premio
Nobel Milton Friedman (1970), afamado economista autor de un articulo cuyo
titulo encierra la clave de su enfoque de RSE: «La RSC de la empresa consiste
en incrementar sus beneficios».

Segin Friedman y sus seguidores carece de sentido que la empresa dedique
recursos a la gestiéon de la RSE y argumentan:

Los directivos trabajan para defender los intereses de los accionistas, de acuer-
do con la Teoria de Agencia que rige el gobierno de buena parte de las empre-
sas, especialmente de las cotizadas.

Estarian invadiendo competencias que ni les corresponden ni para las que estan
preparados. Si bien aqui, probablemente se estd produciendo una confusién
entre la RSE y la Accién Social, que aclararemos més adelante.
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Gastan dinero de terceros (accionistas, empleados y clientes. Este enfoque se
fundamenta en interpretar la RSE como un gasto y no como una inversién en el
largo plazo, capaz de repercutir positivamente en los resultados de la compaiiia.

Quienes invierten en RSE estédn en desventaja frente a empresas competidoras
Jfree-riders en el corto plazo. Probablemente sea éste el argumento mas fuerte
de los presentados aqui, pues es totalmente cierta esta afirmacién y no cabe
objetar nada: quienes dedican recursos —lo que siempre lleva aparejado un
coste econdmico— a gestionarse siguiendo pautas de RSE estdn realizando una
aportacion al Desarrollo Sostenible de toda la sociedad del que se van a ver
beneficiados incluso aquellos competidores que hayan renunciado a gestionar
de esta forma. Pero el cuestionamiento ético de este aprovechamiento ilicito es
evidente.

Sin embargo, siempre hizo referencia Friedman a la necesidad de respetar la
ética y las reglas del juego, quitando asi legitimidad a quienes defienden que el
beneficio econémico prima por encima de todo.

Por el contrario, las razones que exponen quienes impregnan su filosofia de
gestién empresarial con la RSE pueden clasificarse de distinta manera en fun-
cion de la motivacion en la que basen su decision. De este modo, encontramos
cuatro tipos de argumentos:

a) Motivacion Moral (Moral Case)

a. Imperativo categérico kantiano: «actia siempre de manera que la méxi-
ma de tu actuacion se convierta en ley universaly; «trata a los deméas como
un fin en si mismon.

b. Existen contratos incompletos en la economia que deben ser equilibra-
dos en pro de un mundo mas justo y solidario.

b) Motivacién Social (Social Case)
a. La empresa debe realizar su aportacién al Bien Comun.

b. La actividad empresarial provoca externalidades negativas que debe
compensar para alcanzar el equilibrio sostenible del planeta.

¢) Motivacién Econémica (Economic Case)

a. Reducir riesgos no diversificables (ecoeficiencia).

b. Potenciar el aprendizaje organizacional (innovacién).
d) Motivacién de Negocio (Business Case)

a. Reducir los riesgos reputacionales minimizando los conflictos con los
grupos de interés.

b. Acumular intangibles para incidir positivamente en la reputacién y en la
imagen comercial de la compaifiia.
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c. Obtener, en el largo plazo, rentabilidad financiera de la inversién (sin
contrastar).

Independientemente de los motivos que empujan a las empresas a incorporar la
RSE a su gestién, los beneficios reciprocos que se pueden llegar a obtener son
muy diversos y tienen un efecto multiplicador en el valor de la compafiia en el
largo plazo. Fidelidad de los clientes, diferenciacién de la competencia, atrac-
cion de talento, captacién de inversiones o de consumos «responsables», mejo-
ra en el clima laboral,... son algunas de las ventajas parciales que, en definitiva,
conducen a la obtencién de una mayor legitimidad por parte de la sociedad en
general. Y, como se echa de ver, esta manera de abordar la gestién estd mas en
consonancia con las expectativas que la ciudadania va teniendo, a medida que va
tomando mds conciencia de los rasgos del panorama que nos acompaifla en estos
inicios del nuevo siglo y a los que hicimos referencia al principio de este trabajo.

4. La dimension estratégica de la RSE y las herramientas de gestion

Antes de ponerse manos a la obra en la implantacion de la RSE es preciso que
la empresa evaltiie sus caracteristicas intrinsecas y los recursos de que dispone
para alcanzar un determinado grado de compromiso en su desarrollo. No resul-
ta efectivo copiar lo que otras empresas estan desarrollando en responsabilidad
social, pues cada organizacion tiene sus propias peculiaridades y circunstancias.
Es por ello absolutamente imprescindible realizar una profunda introspeccién
antes de tomar ninguna decision estratégica y, posteriormente, adaptar la im-
plantacién a la idiosincrasia organizativa.

Con todo, hay algunos modelos de gestiéon estandarizados que pueden servir
de guia a las empresas en su camino hacia la implantacién de la RSE. Los mas
conocidos son, en Espaiia, el Sistema de Gestion Etica SGE21 que promueve
Forética y, fuera de nuestras fronteras, los sistemas AA1000 y SA8000. Todos
ellos suponen una referencia para aquellas empresas que quieran incorporar
sistemas estandarizados de gestién que incorporen criterios éticos y responsa-
bles. Cualquiera de ellos es certificable a través de agencias autorizadas que se
encargan de verificar que los sistemas de las empresas se corresponden con las
indicaciones de estos estédndares, consultables a través de las referencias biblio-
graficas que incorporamos al final de este trabajo.

En cualquier caso, sea la implantacién de la RSE en la estrategia organizativa
resultado del seguimiento de un modelo estandarizado o una propuesta propia
de la empresa, las caracteristicas que debe el proceso de implantacién debiera
contemplar, serian las siguientes:

¢ Debe tratarse de una implantacion transversal dentro de la organizacién
que abarque todas las dreas de la empresa a todos los niveles.

e Ha de contar con el apoyo explicito de la Alta Direccidon.
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¢ Tendra que promover la participacién activa y convencida de todos.

¢  Sudesarrollo deberd hacerse a través de procesos sistematicos, transparen-
tes y fiables, siguiendo un calendario realista.

¢ Laimplicacion de los empleados resulta critica, por lo que habra que pres-
tarles especial atencion para evitar incoherencias, recelos y reticencias.

* Y, por supuesto, como en cualquier implantacién de procesos organizativos,
es necesario partir de un meditado plan de trabajo que deje a la improvisa-
cion el minimo indispensable.

Es preciso empezar con un estudio del entorno en el que la empresa opera,
la competencia y las fortalezas y debilidades de la organizacién, que pudiera
realizarse mediante un andlisis DAFO. La empresa, por lo demés, debiera te-
ner formulada expresamente y, en la medida de lo posible, asumida cudl es su
aportacion a la sociedad. Es decir, tal como sefialdbamos anteriormente, debera
conocer su mision, su visién y sus valores.

Ya se ha indicado més arriba la importancia de establecer un dialogo sincero y
fluido con los stakeholders para identificar sus expectativas y encontrar «espa-
cios de beneficio mutuo». Ahora bien, llegado el momento de hacer operativos
los planteamientos estratégicos tiene la organizacién que marcarse unas metas
concretas y unos planes de actuacion para alcanzarlos. Todo ello, por lo demas,
tiene que ser concretado de manera mensurable, con metas cuantificables, indi-
cadores de desempeiio y plazos.

Obviamente, si la planificacion estratégica no es nunca un proceso féacil, menos
aln va a resultar en este dmbito, toda vez que se trata de medir un desempeiio
social que es intangible. Ahora bien, s6lo desde ese esfuerzo serd posible rea-
lizar una gestién y un seguimiento adecuados y con datos fiables tanto para la
propia organizacién como para toda la sociedad. En este sentido, la aparicién de
algunos indices bursétiles, como el Dow Jones Sustainability Index o el Footsie-
4Good han supuesto un inestimable esfuerzo para contribuir a la medicién de la
RSE de las empresas. Sus analistas financieros valoran desde la TBL la gestién
responsable de las empresas que incluyen en sus indices, lo que permite a su
vez a otros analistas de fondos de inversién y, en general, a otros inversores
tomar decisiones.

Como ya dijimos, hay muchas formas de enfocar las politicas de RSE. Algunas
estan mas orientadas hacia el exterior —tales como, por ejemplo, las politicas
de Accién Social o de Relaciones Publicas— y otras a la parte interna de la
empresa, tales como podrian ser las politicas de Recursos Humanos o de Orga-
nizacién de la Produccidn.

Las politicas, como es sabido, se definen por areas pero para hacerlas realidad
hay que concretarlas en proyectos ejecutables y programas concretos que per-
mitan conseguir las metas que de manera cuantitativa se hayan marcado dentro
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de cada politica. Y como no podria ser de otra manera, de que los resultados
alcanzados a través de esas politicas y concretados a través de los pertinentes
proyectos y programas sean fiables, va a depender en buena medida el grado de
confianza que la sociedad deposite en la empresa.

Por ello, un factor que puede contribuir a aumentar la certidumbre sobre la ges-
tién empresarial son las verificaciones que entidades externas puedan realizar
para garantizar la fiabilidad de los datos. Estas auditorias externas garantizan a
los grupos de interés una informacién veraz y 1til para cada uno de ellos en su
relacion con la empresa. Para la realizacién de estas auditorias, algunas institu-
ciones han ido desarrollando modelos de gestién verificables y que las empresas
que lo consideran conveniente estdn demandando como aseguramiento externo,
objetivo, imparcial y sistemdtico de una gestién ética, socialmente responsable
y sostenible.

Aunque no procede entrar por menudo en el detalle de los mismos —nos re-
mitimos a las referencias bibliogréficas al final del trabajo para que el lector
interesado profundice en ellos— mencionaremos como ejemplos significativos el
modelo AA1000, el SA8000, las normas SGE21 (espaiiola, creada por Forética)
y las recomendaciones y guias de la 1SO 26000, recientemente aprobada. Aun-
que todos ellos son, por supuesto, de caracter estrictamente voluntario, facilitan
a las empresas, un modelo estandarizado para implantar la RSE; y suministran
a los diferentes grupos de interés, una herramienta homogénea y, por ello,
siempre util a la hora de interpretar y comparar la calidad de la gestion y del
desempeiio de las empresas.

Esta labor de comunicaciéon es sumamente crucial. De hecho, sin ella no acaba-
ria cerrado a cabalidad el circulo estratégico de una gestiéon responsable, pues,
al margen de dicha informacién, muy dificilmente podrian los stakeholders com-
probar si sus expectativas han quedado satisfechas o siquiera acometidas por
parte de la organizacion. En este sentido, la elaboracion de las Memorias de
RSE o de los Informes de Sostenibilidad resulta una herramienta muy apropia-
da para divulgar todo el trabajo que la empresa lleva a efecto en relacién a la
sostenibilidad, toda vez que, en cualquiera de sus versiones se tiende a recoger
informacion sobre la triple cuenta de resultados econémica, social y medioam-
biental a la que ya hemos hecho referencia en repetidas ocasiones a lo largo de
este articulo.

Como atin es poco frecuente la redacciéon de este tipo de documentos y como
es previsible una generalizacién de los mismos en el inmediato futuro, no es
despreciable la opcién de considerar, a este respecto, un nicho de empleo para
egresados de las facultades universitarias de las ciencias de la comunicacion.
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5. La institucionalizacion ética de la Responsabilidad Social

El escenario en el que nos movemos y que comenzamos describiendo al inicio de
estas reflexiones; las expectativas que la sociedad tiene respecto a las empresas
y organizaciones econdmicas; las estrategias que las empresas més avanzadas
estdn poniendo en marcha respecto a la Sostenibilidad y la Etica Empresarial,
van dando como resultante una suerte de institucionalizacién de la RSE. Algunas
de las mas conocidas iniciativas son las siguientes:

5.1. Los Principios para los Negocios de la Caux Round Table

La Caux Round Table fue fundada en 1986 con el propésito de reducir las ten-
siones en el comercio internacional, desarrollar unas relaciones econémicas y
sociales constructivas entre los paises miembros y asumir el papel que a las
empresas les corresponde desempeiar en pro de la paz y la estabilidad inter-
nacionales.

Los grandes ejes axiolégicos de Caux son dos valores, oriundos de dos tradicio-
nes culturales distintas: el concepto de kyosei —término japonés que significa
algo asi como «vivir y trabajar juntos para el bien comin»— y la apelacién a
la dignidad de la persona humana, de cariz cristiano occidental. Sobre ellos se
articulan los Principios correspondientes: 1. La responsabilidad de las empre-
sas: mas alla de los accionistas, hacia todas las personas involucradas en los
negocios. 2. El impacto social y econémico de las empresas: hacia la innovacion,
la justicia y una comunidad mundial. 3. La conducta de las empresas: mads alla
de la letra de la ley, hacia un espiritu de confianza. 4. Respeto a la legalidad. 5.
Apoyo al comercio multilateral. 6. Respeto al medio ambiente. 7. Prevencion de
operaciones ilicitas.

Estos principios se proponen como guias para que las empresas desarrollen,
contrasten, pongan en funcionamiento y evalien sus propios principios y traten
de llevarlos a la practica del dia a dia.

5.2. Directrices de la OCDE para las Empresas Multinacionales

Ya en 1976, la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico
—OCDE— habia elaborado una primera versién de las directrices para las em-
presas multinacionales. Sin embargo, a tono con el calado que iban conociendo
los procesos globalizadores de la economia, sus miembros hubieron de llevar a
cabo en el afio 2000 una revisién profunda, para ajustarlas a las circunstancias
actuales, sentar bases mas firmes y proponer valores seguros sobre los que ar-
ticular las transacciones. Aunque no tienen el cardcter coercitivo de la ley —ni,
por supuesto, son sustitutivas de ordenamiento juridico alguno—, las directrices
constituyen un mensaje importante como recomendaciones que los treinta y
tres gobiernos que conforman la OCDE envian a las empresas multinacionales.
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Las directrices pueden ser resumidas en los siguientes términos: 1. Se trata de
principios voluntarios y estdndares de conducta empresarial responsable, com-
patibles en todo caso con los imperativos legales. 2. Las empresas deben some-
terse a la legalidad de los paises en los que operan y tomar en consideracién los
intereses de los multiples stakeholders. 3. Las empresas deben suministrar ade-
cuada, regular y fielmente la informacion relevante respecto a sus operaciones,
estructura, funcionamiento y situacién financiera. 4. Las empresas deberan
respetar los derechos de los trabajadores. 5. Deberan tomar en consideracion
la necesidad de proteger el medio ambiente, la salud publica y la seguridad, bus-
cando un desarrollo sostenible. 6. Desterraran de sus practicas el soborno, en
cualquiera de sus formas. 7. Velaran por los intereses de los consumidores. 8.
Trataran de llevar a cabo transferencia de tecnologia y apostaran por la forma-
cion, la investigacion y el desarrollo. 9. La competencia sera leal y se evitaran
préacticas restrictivas a la misma. 10. Contribuiran lealmente mediante el pago
de los impuestos a que, en su caso, haya lugar.

5.3. La Global Reporting Initiative

La Global Reporting Initiative se define a si misma como «un proceso institucio-
nal multi-stakeholder» cuya mision consiste en desarrollar y distribuir directri-
ces universalmente aplicables para llevar a efecto la informacion respecto a la
sostenibilidad. Dichas directrices tienen también caracter voluntario.

Por ello, las empresas que quieran, pueden adoptarlas a la hora de suminis-
trar a la opinién publica informacién sobre los aspectos econdmicos, sociales y
medioambientales de sus actividades, productos y servicios. La Global Repor-
ting Initiative incorpora la participacion activa de representantes del mundo de
la empresa y las finanzas, asi como de representantes de organizaciones eco-
logistas, de lucha por los derechos humanos, de trabajadores y de centros de
investigacion de todo el mundo.

La Global Reporting Initiative comenzé su existencia en 1997, de la mano de la
Coalition for Environmentally Responsible Economies (CERES). Desde el pasa-
do ano 2002 es un organismo independiente, colaborador oficial del Programme
Environment de las Naciones Unidas (UNEP) y uno de los centros que cooperan
dentro del marco del Pacto Mundial de las Naciones Unidas (Global Compact),
al que nos referiremos inmediatamente.

5.4. El Pacto Mundial de las Naciones Unidas

La idea de establecer la red denominada Global Compact fue propuesta por el
entonces Secretario General de la ONU, Kofi Annan, en enero de 1999 y tomé
definitiva forma en Nueva York el 26 de julio de 2000.
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Se trata de una iniciativa que establece una red entre empresas, gobiernos,
sociedad civil y la propia ONU, aglutinados en torno a diez principios, de vo-
luntaria observancia, agrupados en cuatro categorias: derechos humanos, rela-
ciones laborales —libertad de asociacién, eliminacién de los trabajos forzados y
del trabajo infantil, lucha contra la discriminacién— ecologia —responsabilidad
medioambiental— y lucha contra la corrupcion.

De lo que se trata, en definitiva, es de concienciar a las empresas para que,
integrando los citados nueve principios en sus estrategias y operaciones, actien
como agentes capaces de contribuir a solucionar los problemas y a enfrentarse
con los retos que la globalizacién plantea, en el marco de una economia inclusiva
y sostenible.

5.5. Las propuestas de la Uniéon Europea y su recepcion en Espaiia

La Cumbre de Lisboa puso en la agenda de la Comisién un objetivo estratégico
de hondo calado y amplia significaciéon econémica y social: «convertir a la Unién
Europea en 2010 en la economia del conocimiento mas competitiva y dindmica
del mundo, capaz de crecer econémicamente de manera sostenible, con méas y
mejores empleos y con mayor cohesion social».

En este contexto ha de ser enmarcada la publicacion, a la que mas arriba hemos
hecho ya referencia, del Libro Verde de la Comision Europea: Fomentar un
marco europeo para la responsabilidad social de la empresa (2001); el subsi-
guiente debate llevado a efecto en los distintos paises miembros y las reacciones
por parte de las empresas y otros interlocutores interesados —asociaciones,
escuelas de negocios, personas individuales—. Y, sin duda, es desde esta clave
desde donde ha de ser leida la Comunicacién de la Comision relativa a la res-
ponsabilidad social de las empresas: una contribucion empresarial al desarrollo
sostenible, de julio de 2002; asi como los deméas documentos de avance.

Aparte de lo ya sefalado, existen en Espafia otras iniciativas —unas procedentes
del dmbito académico, lato sensu; otras, con origenes mas bien centrados en
las propias empresas— en materia de RSE. Ello es indicio, una vez maés, de la
preocupacion e interés con que se aborda el fenémeno y d, si bien en una forma
mas evolucionada. Lo que, por usar la jerga al uso, pudiéramos muy adecuada-
mente tildar de versién dos punto cero de la RSE y que, como ya se recogia en
otro lugar (Andreu y Fernéndez, 2011), pudiera alinearse con la bisqueda de
una sostenibilidad ampliamente entendida.

Entre las iniciativas originadas en el ambito empresarial, merecen ser destaca-
das las siguientes: la Comision de Investigacion de AECA —Asociaciéon Espanola
de Contabilidad y Administracién de Empresas (www.aeca.es) — sobre Respon-
sabilidad Social Corporativa; el Foro de Reputacién Corporativa (www.reputa-
cioncorporativa.org), prolongado a partir de 2011 en el denominado Corporate
Excellence. Centre for Reputation Leadership (www.corporateexcellence.com);
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el Foro Empresa y Desarrollo Sostenible (www.foroempresasostenible.org); y el
Club de Excelencia en Sostenibilidad (www.clubsostenibilidad.org).

Por lo demas, en linea con la bisqueda de la medicién, la auditoria, la verifica-
cién y, en su caso, la certificacién de los procesos de negocio y administrativos
socialmente responsables, se constituyé hace unos aios Forética (www.foretica.
es), organizacidén a la que también hicimos referencia mas arriba. Forética es
una asociacién patrocinada por un grupo de empresas espafiolas, que aspira a
sensibilizar, informar y a formar en estos asuntos a quienes se sientan interesa-
dos por ellos. Realiza diagnédsticos y evaluaciones; y promueve la implantacién
de herramientas de gestién éticas y socialmente responsables, tales como cédi-
gos éticos y memorias de RSE.

Desde un punto de vista mads institucional, en Espana, merecen ser destacadas,
ademas, otras dos iniciativas de interés: la subcomisién parlamentaria elabora-
dora de un interesante Libro Blanco; asi como el denominado Foro de Expertos
del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales. El Informe sobre la Responsabili-
dad Social de las Empresas —Libro Blanco— en Espafia es un informe elabo-
rado por la Subcomisién Parlamentaria de Responsabilidad Social del Congreso
de los Diputados para potenciar la RSE. El Libro Blanco recoge una serie de
Constataciones y Directrices Generales basadas en el andlisis de 59 compare-
cencias de expertos. Contiene, asi mismo, 58 Recomendaciones destinadas a las
Administraciones Publicas, empresas, consumidores, inversores y otros agentes
de interés. Véase en Boletin Oficial de las Cortes Generales. Congreso de los
Diputados. VIII Legislatura. Serie D: General. 4 de agosto de 2006. N° 424. El
Foro de Expertos sobre RSE fue constituido el 17 de marzo de 2005 por inicia-
tiva del entonces denominado Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales con la
participacion de representantes de varios Ministerios y de expertos provenien-
tes de grupos empresariales, organizaciones de la sociedad civil y de la univer-
sidad. El Foro de Expertos concluy6 sus trabajos el 12 de julio de 2007 sesion
en la que se acordo el documento Las politicas ptblicas de fomento y desarrollo
de la RSE en Esparia. Este documento se suma a otros tres anteriores, dando
como resultado el Informe—conclusiones del Foro de Expertos sobre RSE. Pue-
de consultarse en: http://www.mtin.es/empleo/economia-soc/cuerpo.htm

Los resultados de estos trabajos, naturalmente, han ido generalizando entre
nosotros el discurso de la RSE y la pertinencia de avanzar en planteamientos
practicos al respecto. Tal, por ejemplo, la creacion del Consejo Estatal de RSE
que empezo6 a operar en 2009 y que, lamentablemente, estd pasando con mas
pena que gloria el rubicén del impulso de este tipo de filosofia empresarial entre
nosotros.
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6. Las luces y las sombras de un proceso inacabado

Sefaldbamos mas arriba como se han ido dando pasos a favor de la institu-
cionalizacion del discurso y las preocupaciones respecto a la RSE a lo largo de
estos tltimos afios. Deciamos también que, con todo y con eso, el resultado final
debia ser entendido como escaso e insuficiente, aunque no sea mas que por el
ridiculo numero de compaiiias que han suscrito el Pacto Mundial de la ONU. Se
podra decir que las grandes lo han hecho y que el efecto arrastre vendra detras;
se podra argiiir que hay otras muchas empresas que, sin tener escrito nada, se
comportan con altas dosis de calidad ética y con gran responsabilidad en sus
relaciones mercantiles... Y, sin duda, es cierto. Pero, en todo caso, no deja de
ser llamativo el dato: Un porcentaje ridiculo de las empresas del mundo, sélo
una parte mindscula, ha optado formalmente por una apuesta decidida a favor
de la sostenibilidad de los procesos, el enfoque a largo plazo, la preocupacién
por el respeto a los derechos humanos, laborales y medioambientales... Sélo
unas pocas compafiias en estos momentos de crisis parecen haber entendido
que la RSE es algo netamente esencial en la dindmica del negocio. Més alla de
la tesis separatista que ve al negocio ir por un lado y luego —si las vacas son
gordas y las cosas se dan bien— se aplicaran algunos recursos, de manera ex-
traordinaria y siempre exterior y tangencial al quehacer del negocio, en accién
social... En definitiva: el balance, en nuestra opinién, es pobre. No queremos
decir, en modo alguno, que sea negativo. Es, simplemente, escaso, insuficiente,
escaso, menguado, pobre.

Ademds, corre el peligro de convertirse en ideoldgico: en encubrir una realidad
injusta con un discurso ficticio que canta las loas de lo bien que se esta y las ex-
celentes précticas de los agentes mas proactivos. Y este aspecto glorioso es aun
mas dafiino que el primero, el de la insuficiencia, porque distrae de la bisqueda
de objetivos inaplazables en un mundo que necesita imperiosamente salir de la
crisis y sentar las bases para un futuro sostenible, justo y, en la medida de lo
posible, armoénico. En ello nos va la supervivencia a medio plazo y de ahi emana
una inaplazable cuestién moral que apunta hacia nuestra responsabilidad —per-
sonal y organizativa— respecto al planeta y a las generaciones futuras.

7. Conclusion

Las empresas no viven en el vacio, sino que nacen y se desarrollan en un con-
texto cada vez mdas complejo. Por una parte, es la actual circunstancia, tremen-
damente turbulenta en lo econdémico, cada dia més dindmica en lo sociocultural,
crecientemente preocupada por nuevos retos y problemas —entre otros: el cam-
bio climatico, los fendmenos migratorios, el proceso de globalizacién, la brecha
digital, el choque de civilizaciones—; y, en paralelo, por otra parte, vivimos en
un momento donde la gente —al menos las elites cultivadas del primer mundo
que, por lo demas, son quienes tienen mayor poder de voto monetario, tanto de
compra cuanto de inversion— parece ser cada vez menos propensa a comulgar
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con las ruedas de ciertos molinos... y pide, empieza a exigir, que quien pueda
estar en condiciones de echar una mano para ver de solventar los grandes pro-
blemas con los que nos toca lidiar en este comienzo de milenio, lo hagan con
decisién.

Las empresas, por su lado, empiezan a tomar nota de esta hodierna realidad.
Son conscientes del nuevo escenario: abierto, desigual, poco o escasamente
regulado, sin referentes o con muy tenues lineas marcando el campo de juego.
O sea: son conscientes de la estupenda ocasién para, pescando en rio revuelto,
amonedar montafias de euros... ya sea por lo suave —aprovechando resquicios,
jugando con ventaja—, ya sea desde opciones més agresivas —corrompiendo,
sobornando, pisoteando los derechos humanos més elementales, atentando con-
tra el comun patrimonio que el entorno ecolégico supone—, desatendiendo, en
todo caso, las implacables voces de la conciencia moral... a mayor gloria del
becerro de oro.

La otra cara de la moneda, sin embargo, hace que las empresas tomen también
conciencia de las nuevas realidades desde otra éptica, con otra perspectiva; y
sobre todo, con otra voluntad estratégica. A saber: la de configurarse a ellas
mismas como la altura de los tiempos demanda; no sélo en busca de la excelen-
cia econdmica, sino exquisitamente atentas a la integracién —voluntaria— en
sus politicas, planes, procedimientos y modus operandi de las preocupaciones
sociales y medioambientales.

Pues bien, en nuestra opinién y al hilo de lo dicho hasta aqui, el fenémeno de
la RSE ha de ser inscrito en este marco, si de veras queremos ubicarlo en las
coordenadas que le corresponden. Constituye, sin duda, todo un modo nuevo
de entender la realidad empresarial; configura una manera mas compleja —y
por ende mas real— de enfrentarse con la tarea de la direccién; se alinea con
las expectativas, deseos y demandas de muy distintos y polimérficos grupos de
interesados. Conforma, en suma, un auténtico capital axiologico que hay que
aprender a manejar..., pues, aunque el valor de la Responsabilidad Social no
se toca —es sabido que, por definicién y por naturaleza, se trata de un intan-
gible—... si que se siente; si que se deja notar —tanto cuando abunda, cuanto,
sobre todo, cuando brilla por su ausencia. jIndicadores al respecto?... No han
de faltar, a tenor de toda la panoplia del argumentario en linea con el business
case al que arriba aludimos, para encarecer la conveniencia de ser socialmente
responsable... A saber: la sostenibilidad de los procesos, la buena reputacion,
el convertirse en una empresa-iman que atraiga y retenga a los mas capaces,
la rentabilidad, la permanencia a largo plazo. Sin embargo, siendo ya mucho lo
que va supuesto en tal modo de afrontar el fenémeno, no es ni tiene por qué ser
ésa la unica linea argumental; es también posible, sin duda, dar mayor fuste y
altas miras al proceso y no dejar por sistema a la altura de vuelo rasante la ar-
gumentacién en pro de la RSE, apelando a la sostenibilidad y fundamenténdola
en la obligacién ética de mantener el planeta y no impedir el desarrollo humano
de las generaciones futuras.

OTRAS INVESTIGACIONES / Anna Bajo, Marta Gonzalez y José Luis Ferndnez / Responsabilidad social y [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2013.5.14

241




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2013.5. 14

242

8. Referencias
8.1. Referencias bibliograficas

Andreu Pinillos, Alberto y Fernédndez Ferndndez, José Luis (2011). De la RSC a
la sostenibilidad corporativa: Una evolucion necesaria para la creacion de valor.
En: Harvard Deusto Business Review, n® 207 (diciembre), 4-21.

Elkington, John (1999). Cannibals with Forks: The Triple Bottom Line of 21*
Century Business. Capstone: John Wiley & Sons Ltd.

Ferndndez Ferndndez, José Luis (2007). ;Por qué y cémo gestionar la ética
organizativo-empresarial?. En: Bajo Sanjuidn, Anna y Villagra Garcia, Nuria
(eds.). Evolucién conceptual y préctica de una gestion responsable. Memoria
Académica Curso 2006-2007. Madrid: Publicaciones de la Universidad Pontificia
Comillas.

Freeman, Robert Edward (1984). Strategic Management: A Stakeholder Ap-
proach. Boston: Pitman.

Freeman, Robert Edward (1994). The Politics of Stakeholder Theory: Some
Future Directions. En: Business Ethics Quarterly, n°® 4, 409-421.

Friedman, Milton (1970). The Social Responsibility of Business Is to Increase
its Profits. En: The New York Times Magazine, September 13, 1970, 32-33,
122-126.

McGregor, Douglas (1960). The Human Side of the Enterprise. New York:
MacGraw-Hill.

Murray, Henry A. (1938). Explorations in Personality. Oxford: Oxford Univer-
sity Press.

Rusconi, Gianfranco (2007). Introduzione. En: Freeman, Robert Edward; Rus-
coni, Gianfranco y Dorigatti, Michele. Teoria degli Stakeholder. Milano: Fran-
coAngeli, Fondazione Acli Milanesi, 13-17.

Solomon, Robert. C. (1999). A Better Way to Think About Business. New York:
Oxford University Press.

Taylor, Frederick Winslow (1911). Principles of Scientific Management. New
York: Harper.

Weber, Max (1968). Economy and Society: An Outline of Interpretative Sociol-
ogy. New York: Wedminster.

8.2. Referencias electrénicas citadas en el texto

AECA —Asociacion Espaiiola de Contabilidad y Administracion de Empresas
(www.aeca.es)

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2013, n°5 / ISSN 2174-0992



http://www.aeca.es

Club de Excelencia en Sostenibilidad (www.clubsostenibilidad.org)

Corporate Excellence. Centre for Reputation Leadership (www.corporateexcel-
lence.com)

Foro Empresa y Desarrollo Sostenible (www.foroempresasostenible.org)

Foro de Reputacién Corporativa (www.reputacioncorporativa.org)

8.3. Referencias de Sistemas de Gestién de la RSE
AA1000: www.accountability21.net/aal000series
ISO/WD26000: www.iso.org/sr

SA8000: www.sa8000.org

SGE21: http://www.sge2l .foretica.es/es/

8.4. Referencias electrénicas de interés general

Consejo Estatal para la RSE: http://www.mtas.es/es/empleo/economia-soc/
RespoSocEmpresas/ConsejoRSE.htm

Declaracion de la OIT sobre derechos y principios fundamentales en el
trabajo:

http://www.ilo.org/declaration/lang--en/index.htm
Directrices de la OCDE para empresas multinacionales:

Documentos de la Comisién Europea: http://ec.europa.eu/employment_social/
soc-dial/csr/index.htm

Global Compact: www.unglobalcompact.org
Global Reporting Initiative (GRI): www.globalreporting.org

Pacto Mundial: www.pactomundial.org

Referencia de este articulo

Bajo Sanjuan, Ana; Gonzdilez Gonzalez, Marta y Ferndndez Fernandez, José Luis
(2013). Responsabilidad social y empresa sostenible. En: adComunica. Revista Cien-
tifica de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacion, n°3. Castellén: Aso-
ciacion para el Desarrollo de la Comunicacion adComunica, Universidad Complutense
de Madrid y Universitat Jaume I, 223-243. DOLI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-

0992.2013.5.14

OTRAS INVESTIGACIONES / Anna Bajo, Marta Gonzalez y José Luis Ferndnez / Responsabilidad social y [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2013.5. 14

243



http://www.clubsostenibilidad.org
http://www.corporateexcellence.com
http://www.corporateexcellence.com
http://www.foroempresasostenible.org
http://www.reputacioncorporativa.org
http://www.accountability21.net/aa1000series
http://www.iso.org/sr
http://www.sa8000.org
http://www.sge21.foretica.es/es/
http://www.mtas.es/es/empleo/economia-soc/RespoSocEmpresas/ConsejoRSE.htm
http://www.mtas.es/es/empleo/economia-soc/RespoSocEmpresas/ConsejoRSE.htm
http://www.ilo.org/declaration/lang--en/index.htm
http://www.oecd.org/department/0,3355,en_2649_34889_1_1_1_1_1,00.html
http://ec.europa.eu/employment_social/soc-dial/csr/index.htm
http://ec.europa.eu/employment_social/soc-dial/csr/index.htm
http://www.unglobalcompact.org
http://www.globalreporting.org
http://www.pactomundial.org




TRIBUNA: INVESTIGACION Y PROFESION

Coordinacion: Roberto Arnau Roselld






Esto ya ha pasado: desafios y transformaciones del
medio radiofdnico en la sociedad reticular
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Con frecuencia, cuando nos referimos a las radicales transformaciones gene-
radas por la velocisima evolucién de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién, cometemos un error de ubicaciéon. Usamos el tiempo verbal del
presente para hacer referencia a una accion que tiene lugar en el momento en
que se habla, cuando, si nos esforzasemos en ser precisos, debiéramos usar el
pretérito perfecto, para hacer referencia a una accién pasada (o acabada), aun-
que cercana en el tiempo. Esto es, cabria afirmar (con més propiedad) que las
mutaciones derivadas de la creciente presencia de los dispositivos tecnoldgicos
y el papel revolucionario de Internet 2.0 no se estdn produciendo, sino que ya
se han producido, poco a poco y sin avisar, o bruscamente, segin los casos, si-
tuandonos frente a un panorama incierto, en el que el profesional de los medios
se ha visto abocado a adaptarse a los nuevos procesos y contextos en permanen-
te (re)definicion, sin apenas formacién, asumiendo funciones lejanas al ejercicio
del periodismo que, en muchas ocasiones, han repercutido en la calidad final de
las informaciones elaboradas.

La digitalizacion de los medios informativos ha supuesto, pues, un punto de
inflexién que ha sido aprovechado por la mayoria de las empresas para imponer
unas condiciones laborales determinadas (generalmente més restrictivas) en
busca de una redefinicién de sus respectivos modelos de negocio. En el &mbito
de la radio este proceso ha sido especialmente transformador. La nueva radio
digital online responde a nuevos usos (como las descargas de podcasts, etc.), se
nutre de nuevos contenidos cuyo desarrollo no se acaba de completar, se expone
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a un nuevo tipo de usuario, funciona con nuevos métodos y dispositivos técnicos,
pero conserva su calidez, cercania e inmediatez intactas.

En esta seccién Tribuna del ndmero 5 de la revista adComunica se incluyen
cinco trabajos de profesionales de muy diversa procedencia, que se ocupan de
analizar diferentes fenémenos especificos del medio radiofénico. A pesar de
esta diversidad, los autores nos muestran en sus textos numerosos puntos de
conexion entre ellos: comparten puntos de vista criticos, aunque esperanzados,
sobre la evolucién del sector, al tiempo que construyen, cada uno a su modo,
una reflexién sobre el papel determinante del periodista en todo este proceso;
se interrogan sobre el impacto de Twitter y las redes sociales en los medios, y
cuestionan el incierto futuro que les espera a los profesionales en un momento
especialmente critico para el medio.

En primer lugar, Antonio Fernandez Cuesta plantea una reivindicacién de la
radio de onda corta, acercdndose al caso de Radio Exterior de Espafia, de Radio
Nacional de Espaia, a través del que propone un uso racional de Internet como
medio para ampliar la difusién de la radio y no como pretexto para suprimir
emisiones de onda corta que cumplen con garantias su funcién informativa,
destinadas a oyentes con acceso limitado a red, por cualquier motivo. Un punto
de vista sobre el consumo de radio en Internet como un agente potenciador de
la radio tradicional, con sus propias virtudes y defectos.

A continuacién, Juan Magraner plantea un licido andlisis del contexto particu-
larmente delicado en que se encuentra el medio radiofénico en la convergencia
con Internet y las redes sociales. Su defensa de la necesidad de una renovacion
del medio, asociada a un anquilosamiento de las estructuras que apuntalaban
la radio hasta casi la primera década del siglo xxi, pasa por la reflexion sobre el
proceso de webdependencia que vive el modelo actual de radio abierta 2.0, que
extiende su radio de accién a plataformas como Twitter o Facebook con abso-
luta precariedad de medios, haciendo aumentar las obligaciones del periodista
mientras su némina se retrae.

Por su parte, Ignacio Marimén se acerca a la realidad de las sinergias entre el
medio radiofénico y el televisivo, como elementos propios de las estructuras
empresariales que han superado el proceso de digitalizacién y han adaptado sus
contenidos a la configuracién reticular de la informacién en la actualidad. Su
punto de vista tiene un cardcter dual, apostando por el papel determinante que
desempenaran los profesionales en este futuro por definir. Por un lado, repasa
algunos puntos fuertes de la colaboracién efectiva y eficiente entre profesionales
que implica el uso de las sinergias desde una perspectiva constructiva y, por
otro, en advertir de los peligros que suponen estas sinergias tal y como se estan
implementando desde las direcciones de algunos medios de comunicacién pu-
blicos, reunificando funciones en un solo trabajador que antes correspondian a
varios, etc. con la consecuencia del deterioro efectivo del producto informativo
y la calidad del servicio.
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Por otro lado, Pilar Lluch repasa el proceso de digitalizacion iniciado en las ra-
dios comerciales generalistas en la década de los 90 del siglo pasado, detenién-
dose en algunas evoluciones propias de las emisoras que vivieron la adaptacion
progresiva a las nuevas herramientas digitales. Su planteamiento desvela la evo-
lucion desde las webs radiofénicas iniciales que sélo eran una extensién comer-
cial en la web del dial de la cadena, hasta la situacién actual en la que las webs
radiofénicas han absorbido los elementos de la web 2.0 y han elevado a Twitter
a un Olimpo informativo mas que discutible, a pesar de haberse enriquecido con
sus elementos especificos. Su propuesta concluye con una interrogacién acerca
del camino por el que discurrira el medio en los préximos afios, lo que es segu-
ro, afirma, es que construird una nueva arquitectura, para una radio diferente.

Finalmente, Nuria Monfort, completa la seccién con un articulo en el que se
acerca al impacto generado por la aparicién y consolidacién de Internet como
medio hegemoénico de comunicacién en relacién al &mbito particular de la agen-
cias de noticias.

A pesar de la situacién de emergencia y crisis econdémica que azota el sector,
contar con todos estos puntos de vista demuestra que pese a que la profesion
esta practicamente estrangulada por la indeterminacion y precariedad del con-
texto, se muestra mas viva que nunca. Frente a este complejo horizonte plagado
de indeterminaciones, s6lo nos queda sumarnos a los autores por la reivindi-
cacion del papel del periodista como agente catalizador de un cambio que ya
se ha producido, pero cuyos potenciales desarrollos estan todavia por explorar.
Quizés las empresas radiofénicas debieran valorar mas la opinién sus propios
profesionales.
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Onda corta vs. radio online.
Radio Exterior de Espana en la era digital

Antonio Fernandez Cuesta
Periodista de RNE

La irrupcion de Internet y la aparicién en los ultimos afios de dispositivos mévi-
les como las tabletas y los teléfonos inteligentes estd suponiendo una auténtica
revolucion en los medios de comunicacion, y la radio no es ajena a esos cam-
bios. Frente a lo que esta ocurriendo con la prensa escrita, en el caso de la ra-
dio, Internet se ha convertido en un aliado que multiplica la oferta de emisoras
de forma exponencial y ofrece unos servicios anadidos sumamente interesantes
para el oyente, como los podcast, la radio a la carta y una mayor participacion,
a través de redes sociales, como Facebook y Twitter, por citar sélo algunas de
las posibilidades.

El aumento del consumo de radio a través de Internet queda reflejado en un
estudio de la Asociacién para la Investigacion de los Medios de Comunicacion
(AIMC), que refleja que mas de 11 millones de espafioles escuchan la radio
a través de Internet cada mes. El informe también revela que la radio online
afiade mas consumo al tiempo total de escucha de la radio tradicional. Los datos
del dltimo Estudio General de Medios de la AIMC avalan, en parte, la teoria de
que Internet se ha convertido en un fenémeno potenciador de la radio como
medio de comunicacion. Segin esta encuesta, la penetracion de la radio en la
sociedad espaifiola ha aumentado en los ultimos cuatro aflos en més de ocho
puntos, al pasar de un 53,1% en 2008 a un 61,9% en 2012, es decir, cada dia
mas de veinticuatro millones de espafioles escuchan alguna emisora. Conviene
observar que ese periodo coincide en buena medida con el boom de Internet y
la aparicién de dispositivos moéviles que facilitan la escucha.
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Como hemos comentado, Internet multiplica la oferta de emisoras a disposicion
de los oyentes. Entre esas nuevas opciones, queremos referirnos a Radio Exte-
rior de Espaia (REE), el canal internacional de Radio Nacional de Espaia que
en 2012 cumplié su 70 aniversario. Se da la circunstancia de que esta emisora no
se podia escuchar en Espafia hasta no hace mucho tiempo, porque su unica via
de difusion era la onda corta (una banda de radiofrecuencias en la que emiten,
entre otras, las emisoras de radio internacionales para transmitir su progra-
macién al mundo y las estaciones de radioaficionados). Por cuestiones técnicas
—que no podemos entrar a detallar en este articulo—, la onda corta (OC) es
capaz de llevar la seiial a miles de kilometros de distancia, pero en cambio no
se puede escuchar en el entorno mas cercano al punto desde el que se emite.

La OC convertia a la radio, a principios del siglo XX, en el primer medio de comu-
nicacién global, ya que permitia transmitir la informacién a cualquier punto del
planeta de una forma muy répida y relativamente sencilla. Las grandes potencias
de la época se dieron cuenta del enorme potencial de la onda corta y pusieron en
marcha las radios internacionales. Las més conocidas han sido el servicio mundial
de noticias de la BBC Britdnica, Radio Francia Internacional, Radio Netherland,
La Voz de América, la Voz de Rusia... Las iglesias también se percataron de la
enorme capacidad de la onda corta para extender sus mensajes y, por ejemplo,
Radio Vaticana transmite al mundo en esta banda en miltiples idiomas.

Las radios internacionales se utilizaron como potentes medios propagandisticos
en los grandes conflictos bélicos, como la Il Guerra Mundial. La Guerra Fria
marc6 un hito en el uso de la OC. «El telén de acero era un muro invisible que
las ondas electromagnéticas cruzaban de lado y lado», como ha indicado San-
tiago Garcia Gago en su Manual para Radialistas Analfatécnicos. Espaiia no fue
ajena a ese proceso. En junio de 1941 comienza a emitir desde Moscu Radio
Espafia independiente, conocida también como Radio Pirenaica, una emisora
creada por el Partido Comunista de Espafia que acabé convertida en la voz de
la esperanza antifranquista. Por su parte, en marzo de 1942 se oficializan las
emisiones para el exterior de Radio Nacional. En sus comienzos, se utilizé como
forma de propaganda por la dictadura franquista y posteriormente se convirtio
en un apoyo para los millones de emigrantes que salieron de Espafa a Europa y
América. Radio Exterior de Espafia es en la actualidad una radio internacional
moderna que tiene, entre sus principales cometidos, difundir todo lo espariol en
el amplio sentido de la palabra y también ser instrumento para que los espaiio-
les en el extranjero se sientan méas cerca de su pais. REE emite en la actualidad
en diez idiomas y sus programas llegan a oyentes de los cinco continentes.

Con los satélites, la radio digital y, sobre todo, la generalizaciéon de Internet,
el uso de la onda corta viene experimentando un descenso considerable sobre
todo en algunas zonas como Norteamérica y Europa. Esto, unido a los elevados
costes de transmision a través de OC, y de mantener una programacion en di-
versos idiomas ha llevado a algunas emisoras internacionales a poner fin a sus
emisiones en onda corta para algunas regiones o recortar su programacién. Este
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es el caso de Radio Canada Internacional, Radio Netherland, Radio Vaticano y
hasta la BBC, que en 2011 puso fin a su servicio en espaiiol en OC.

Radio Exterior de Espaifia no es ajena a este proceso. La direccién de RTVE ha
decidido potenciar la presencia de la emisora internacional de RNE en Internet
y en las redes sociales. De esta forma, REE se puede escuchar en la actualidad
en Espafia y en cualquier lugar del mundo a través de la red en todo tipo de
dispositivos con acceso a Internet: ordenador, tableta o teléfonos inteligentes.
Esto, unido al retroceso de los oyentes en onda corta ha llevado a la corporacién
RTVE a suprimir las emisiones por este medio o reducir su potencia de trans-
misi6n en Europa y Norteamérica. Se alega también para justificar esta decisién
el elevado coste econdmico de transmitir en onda corta, algo que es cierto. Sin
embargo, creo que esta decisién parte de una premisa falsa: considerar que
todo el mundo tiene ADSL, cable o un iPhone para acceder a Internet y escu-
char la radio. Segin la UNESCO, més de 3.000 millones de personas no tienen
acceso a la red de redes. Pese al avance y la pujanza de las nuevas tecnologias,
hay amplios sectores de la poblacién que no utilizan Internet en Europa y Nor-
teamérica. Ademdas muchas familias no pueden permitirse pagar el acceso a la
red y, por supuesto, su uso estd mucho menos extendido entre las personas con
una edad avanzada. Se da la circunstancia de que buena parte de la audiencia
de Radio Exterior de Espafia son personas mayores que escuchan la emisora con
sus transistores de onda corta.

La direccion de RTVE también alega que REE se puede sintonizar en estas zonas con
radios digitales. Sin embargo, su uso no estéd extendido, entre otras razones, porque
son receptores con un coste alto en comparacion con las radios de onda corta.

La Ley 17/2006 de la radio y la television de titularidad estatal establece la obli-
gaciéon para RNE de difundir canales radiofénicos de cobertura internacional
para la proyeccién de la lengua y la cultura espaiiola y la atencién a los espaioles
en el extranjero. La corporacién RTVE, en mi opinién, falta a su obligacién al
suprimir las emisiones en onda corta en algunas zonas del planeta y, lo que es
peor, supone dejar en la estacada a miles de oyentes que siempre han escuchado
Radio Exterior de Espaia a través de la onda corta.

Quiero traer a colacion el caso de una monja espaifiola en un convento de Roma
que entrd en antena para contar que era fanatica del programa Tablero Depor-
tivo que emite Radio Nacional y Radio Exterior de Espaila. ;Se imaginan a esta
religiosa escuchando REE a través de Internet con un portatil o un teléfono de
dltima generaciéon? Por supuesto, yo no. Pues bien, como ella hay miles y miles
de oyentes de Radio Exterior que demuestran que la onda corta sigue siendo
necesaria en el siglo XXI. Esa vigencia de la onda corta es todavia mucho més
importante en las emisiones de REE para Centroamérica, Sudamérica, Asia y
Africa, y valga como ejemplo el caso de Clara Rojas, la abogada colombiana
que estuvo secuestrada por la guerrilla de las FARC. Tras ser liberada, declaré
que durante su cautiverio le dieron una radio con onda corta y pasaba las horas
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escuchando Esparfioles en la Mar, un programa de Radio Exterior de Espaiia
del que me honro en formar parte. La emocidén y el orgullo que los periodistas
que trabajamos en este programa sentimos al escuchar esas palabras son in-
descriptibles. También el capitan del buque Alakrana, secuestrado durante 47
dias por piratas somalies, nos explicd como estuvieron al tanto de las noticias
del secuestro gracias a REE que escuchaban en una radio de onda corta que
lograron ocultar a sus captores.

Espariioles en la Mar naci6 para dar servicio a los miles de espaifioles embar-
cados en buques de pesca, de la marina mercante y de la armada. Cuando los
barcos se encuentran en alta mar, en la mayoria de los casos, los marineros sélo
pueden acceder a la radio a través de la onda corta. Este programa ha sido, es
y, esperemos, seguira siendo una referencia para las gentes de la mar, como nos
demuestran a través de sus cartas y correos electréonicos en los que agradecen
que haya un espacio dedicado a informar diariamente sobre su actividad. Para
ellos, escuchar el programa y Radio Exterior de Espaiia, a través de Internet o el
satélite, no es una opcién en estos momentos, por su elevado coste econdémico.

En definitiva, en mi opinién, Internet debe ser un medio para ampliar la difu-
sién de Radio Exterior de Espafia en el mundo y las formas de relacionarse con
su audiencia y no la excusa para la supresion de las emisiones de onda corta,
cuando ademads su coste, atin siendo considerable, es un porcentaje muy peque-
fio del presupuesto global de la corporacion RTVE. Al igual que la aparicién de
la frecuencia modulada (FM) no supuso el fin de la onda media (OM), la radio
online tiene que ser una de las vias de transmisién del canal internacional de
RNE, pero sin menoscabar el que ha sido uno de los pilares fundamentales para
su presencia en el mundo a lo largo de sus 70 aifios de historia: la onda corta.
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Casualidad, causalidad o consecuencia.
Lo que ustedes prefieran

Juan Magraner Hernandez
Periodista radiofénico (SER]

Un poco de historia

No hace demasiados afios cualquier estudiante de periodismo era capaz de
reproducir el siguiente esquema: la radio era la primera en llegar y contar un
acontecimiento; mas tarde las agencias; después las televisiones y por ultimo
los diarios y demas medios escritos. Eso en el cliente de los medios de comuni-
cacion se traducia en: conocia una determinada noticia por la radio y se hacia
una imagen de la misma. La televisidn le servia para ponerle imégenes reales y
la reflexién (la opinién) quedaba para los diarios del dia siguiente.

En rapida progresion esa realidad fue cambiando hasta encontrarnos con un
escenario absolutamente diferente y desconocido. Un escenario al que no se ha
prestado la debida atencion pero que lanzé por los aires los esquemas de antaiio
y provocé una auténtica revoluciéon en los medios de comunicacion tradicionales
que, atn hoy, mas de uno tiene problemas para digerir.

Hoy en dia todos los medios, todos los medios, pivotan sobre Internet. O dicho
de otro modo, su eje es la presencia en la red en cualquiera de sus formas. Es
un fenémeno que va mucho més alld de una pagina web. El medio precisa de
presencia en Facebook y en Twitter. Su campo de accién trasciende a su piblico
objetivo tradicional. Llega mucho més lejos. Sus redactores lo son del medio y
ademads pueden tener cuentas propias en las redes sociales o blogs. Asi, la figura
del periodista y la de su medio se entrelazan y viven una mutua dependencia y
soporte del que el ptblico no es ajeno al poder, a través de la red, interactuar
tanto con el medio como con el periodista.
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En toda la linea de flotacién

Esa situacion, ademads, ha provocado una revolucién que afecta de forma grave
a la principal fuente de ingresos de los medios de comunicacién: la publicidad.
Aquellas campafias de radio y televisién que antes constituian el inico camino
estan hoy en entredicho. Las paginas de los diarios también son victimas de las
dudas de quienes disefian las campafias de publicidad y por ende del consu-
midor potencial que recurre a la red ante la mds minima duda dando valor al
clasico boca a boca reconvertido al 2.0. Y si el consumidor acude enseguida a
la red no van a ser menos quiénes buscan captar a ese consumidor... y la red
es mas barata.

No faltan estudios que sefalan a la publicidad tradicional como una especie de
repelente natural del televidente, del oyente de radio... Resultado: la revoluciéon
ha tocado la linea de flotaciéon de los medios de comunicaciéon que intentan
capear el temporal tirando de prestigio y preguntandose qué ha pasado y por
qué, en muchos casos, con los mismos o més clientes sus nimeros no son los
de antes y no cuadran.

Pero lo peor es que el dano econdmico, en una situaciéon de crisis estructural
dentro y fuera del medio, se ha traducido en una sensible pérdida de calidad en
todos los niveles. Expedientes de regulacion de empleo, falta de formacion in-
terna, desconocimiento de la nueva realidad por parte de los cuadros directivos,
mal uso de las redes sociales... todo para agravar todavia mas una situacién de
crisis que mereceria, utilizando terminologia 2.0, un reset pero que con la triste
realidad reinante nadie se puede permitir. Es facil darse cuenta, llegados a este
punto, de que la suerte estd echada y que toca reinventarse sobre la marcha.

Y yo... ;qué hago?

Qué papel debe jugar el periodista en toda esta historia es lo que no termina
de estar claro. Redactores de prensa reconvertidos en sagaces cazadores de ex-
clusivas obligados a trabajar en tiempo récord para poder, antes que cualquier
otro, colgar un titular de ciento cuarenta caracteres con el que ganarle por
la mano al medio de enfrente. Redactores de radio reconvertidos en plumillas
volcando sus noticias (escritas para ser leidas) en ese diario digital en el que ha
quedado convertida su empresa. Las agencias, intentando abrirse paso para no
perder una carrera para la que antes les pagaban, ven como sus clientes cada
vez son menos. Y por si faltaba algo una caterva de twitteros, blogueros... que
con un poco de mana son capaces de competir con los todopoderosos medios
tradicionales poniendo en solfa, incluso, su reinado sobre la opinién imperante.
Saliéndose de la linea establecida y, por qué no decirlo, en buena parte pactada
con la mal llamada clase politica. Y todos jugando en el mismo campo.

En las pasadas elecciones autonémicas y municipales en la Comunitat Valencia-
na se presentaba un partido, Compromis, que no tenia espacio en las encuestas
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tradicionales. Que huia de los actos de campaia de siempre. Pero que tenia
muy clara su apuesta y su objetivo. El resultado fue que, porcentualmente, sus
resultados supusieron una cura de humildad 2.0 para el resto de partidos tradi-
cionales que de inmediato, pasada la cita con las urnas, se pusieron las pilas y
multiplicaron su presencia en la red para intentar ganar ese mercado.

Medios de comunicacién y politicos que, queramos o no, van de la mano toma-
ron nota y hoy intentan buscar su sitio en ese marasmo virtual que tanto les
acerca a los que un dia fueron sus clientes y que tanto, a la vez, les aleja.

Volviendo al periodista, este ve como sus obligaciones aumentan mientras la
némina de compaferos disminuye de forma dramatica y su némina también.
Y lo peor es que ellos son victimas y en muchos casos verdugos. La calidad se
ha resentido de forma notable. Salvo honrosas excepciones, en las televisiones
son los propios redactores los que, sin apenas formacién, ocupan el puesto que
antes tenian cdmaras y montadores; en prensa, los redactores asumen todo el
peso de la presencia del medio en las redes sociales lo que no es facil compati-
bilizar con su trabajo de siempre: tapar un espacio, un nimero de péginas, en
lo que queda de medio tradicional. En radio simplemente con una puesta en es-
cena improvisada y poco profesional, en la que lo de menos muchas veces es el
como se dice y en la que se da preponderancia a lo que se dice, aunque se diga
mal. Eso provoca que, en demasiadas ocasiones, el oyente no entienda nada.
Que el 60% o el 70% del trabajo periodistico del redactor se pierda restando
valor y presencia tanto a su trabajo, su noticia, como a él mismo.

Esto es, los medios tradicionales comienzan a parecerse peligrosamente a esos
blogs, paginas webs... que tanto critican por ser poco profesionales. Sin embar-
go, en su dia a dia trabajan como ellos, contrastan (en muchas ocasiones) tan
poco como ellos y la unica diferencia es que los de siempre, cuando alguien les
seflala con el dedo, se limitan a blandir su cetro de poder: insisten en seguir
siendo los lideres de opinién. Realidad con la que chocan, en muchos casos, sin
salir siquiera de la redaccién. jHasta dénde es duefio de su opinién un periodis-
ta de un determinado medio en las redes sociales? La logica dicta que por muy
tuyo que sea ese perfil de Facebook o de Twitter o ese blog no se puede morder
la mano del medio que paga a fin de mes.

Eso cuando el medio en cuestiéon no decide tomar como propios los perfiles de
sus periodistas, controlarlos, dirigirlos y usarlos como un ariete mas en la bata-
lla de la red hurtando al duefio de tal perfil cualquier atisbo de independencia.

Internet gana

Lo peor de todo es que no despertaremos un dia y habra sido todo un suefio. Es
que esa es la triste realidad. Cémo salir de ese bucle no es una pregunta facil.
Precisaria de un cambio de actitud radical de los medios tradicionales y pasaria
por una redefinicion clara. Pero eso no parece facil mirando simplemente las
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dudas que genera el mantenimiento o no de las cabeceras de los diarios en papel
o bien si se apuesta de forma decidida por la red como unico soporte. Radios y
televisiones esperan, mientras tanto, a ver qué pasa. Nadie toma la iniciativa.
Pero Internet sigue evolucionando. Tabletas, mdviles de ultima generacién, una
rapidez en la transmision de datos nunca vista hasta hoy (mafiana serda mas
rapida ain) y las redacciones, en el mejor de los casos, como antes pero con
demasiados frentes a los que acudir.

.Qué debe hacer el periodista? Sobrevivir. Es el eslabén mas débil, eso es
cierto, pero también estd en su mano esa reinvencién. La Universidad llegara
tarde. No se estudia lo que ocurre sino lo que ocurrié y eso provoca que los
periodistas salgan al mercado profesional con carencias que sélo ellos, por si
mismos, pueden paliar.

Ganara la partida el medio que decida apostar por su gente, ponerla en valor y
formarla. Que cuente, desde la racionalidad, con especialistas en redes sociales
que compartan espacio con periodistas tradicionales. Ya llegara el dia en que
ese nuevo periodista salga de serie. Hasta entonces unos y otros deberian tra-
bajar de la mano. La dependencia es mutua. Y ni unos ni otros deberian perder
de vista cudles son sus objetivos y que para cumplirlos se precisa un minimo de
calidad, principal damnificada en todo este proceso.

Postdata

Y resulta que mientras escribo este articulo surge la encuesta del CIS. Si, esa
que sitia al periodismo como la segunda profesién peor valorada por los espa-
noles. jCasualidad, causalidad o consecuencia? No sé, juzguen ustedes mismos.
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Las sinergias, un reto para RTVE

Ignacio Marimén Andrés
Periodista RNE

Introduccion

Grandes companias buscan desde hace afos la sinergia entre sus unidades em-
presariales. Buscan formas alternativas para que los equipos de trabajo colabo-
ren de una manera mas efectiva. El objetivo ultimo es ser mas eficiente y, por lo
tanto, reducir costes. La integraciéon de los servicios o la eliminacién de malas
préacticas de trabajo forman parte de esta nueva tendencia que ahora también
se estd incorporando a los medios de comunicacién.

Pero el camino para lograr las sinergias no es facil. Muchas veces se llevan a
cabo en detrimento de la calidad de la informacién, otras se intentan implantar
sin éxito, algunas no pasan de ser modelos conceptuales y, en otras ocasiones, el
exceso de positivismo hace que solo nos centremos en los beneficios de las mis-
mas sin contar con los efectos secundarios que generan sobre nuestra empresa.

A veces estas iniciativas distraen la atencion de los ejecutivos y priorizan aspec-
tos que no son los que generan beneficios reales a nuestra empresa. Por ello
hay que trabajar con cautela en todo este nuevo proceso de integraciéon sobre
todo cuando hablamos de empresas de comunicacion y especialmente cuando se
pretende, como es el caso, unir radio y televisién. Para evitar fracasos habra que
pautar los procedimientos a seguir y mostrar con realismo los pros y los contras
de esta nueva estrategia empresarial.

En medio de esta nueva tendencia estd RTVE. La Radio Television publica afron-
ta en los préximos afos un reto importante: convertirse en la primera empresa
de comunicacién espaiiola que intente integrar plenamente sus esfuerzos radio-
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fénicos y televisivos. Mejorar la colaboracién entre radio y televisiéon y que sus
profesionales trabajen indistintamente para un medio o el otro, es un objetivo
ambicioso que esté plagado de escollos.

1. Los peligros de las sinergias

Segin La Real Academia de la Lengua Espafola, sinergia es «accién de dos o
mas causas cuyo efecto es superior a la suma de los efectos individuales».

Y eso mismo es lo que se estd intentando aplicar en RTVE, al menos en su
estructura territorial. El objetivo final es que todos los profesionales de la
comunicaciéon de los centros territoriales, ya sean técnicos o periodistas
desempeiien funciones de ambos medios indistintamente. Asi un técnico de
sonido de radio, debera aprender el manejo de una cdmara o el funcionamiento
del control de un platé de television. El periodista de radio también debera
aprender el lenguaje y los ritmos televisivos. Y, lo que es mas complicado,
debera compatibilizar ambas funciones. Eso significa que serd vital para lograr
un éxito en este proceso, el sentido comin de los directivos que impulsen esta
iniciativa. Si se pretende que un informador duplique su esfuerzo para conseguir
que realice el mismo trabajo que antes hacian dos personas, el proyecto estara
abocado al fracaso. Por poner un ejemplo, una sinergia irreal seria pretender
que un periodista grabe y edite sus audios, realice la crénica radiofénica, entre
en directo en una conexion en Radio 5 y al mismo tiempo, coja los cédigos de
tiempo de la cdmara de television, redacte la noticia y elabore la pieza para su
posterior emision en el telediario.

Para los que trabajamos en esto, parece casi imposible realizar bien todas
esas funciones sin que eso suponga un deterioro considerable de la calidad
de la informacion en alguna de sus facetas. Ni los tempos, ni el lenguaje, ni el
funcionamiento son los mismos para un medio y para otro. Ello significa que o
se planifica y se concretan claramente los campos a integrar, o este ambicioso
proyecto no resultard. En ese sentido se antoja necesario realizar cursos de
formacion a todos los trabajadores para que conozcan los nuevos campos a
desempeiar. Unos cursos que seran mas vitales para los puestos técnicos pero
que también serdn necesarios para los creativos.

Por otro lado, resulta imprescindible crear un mecanismo que regule la manera
de realizar las sinergias para no dejar nada a la improvisaciéon. Para ello
serfa interesante que RTVE creara una comisién encargada de pautar estos
comportamientos y no que cada centro territorial aplique las sinergias segun le
convenga.

Me parece interesante destacar la enorme diferencia de ritmos de trabajo que
existe entre la radio y la television. La radio funciona de una manera mucho
mas inmediata y directa: sus tempos son muchos mas rapidos, aqui y ahora. Su
lenguaje es, por defecto, descriptivo ya que no cuenta con la imagen para apoyar
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su discurso. Su estilo se basa en frases cortas, directas y claras evitando en lo
posible las subordinadas. Sus tnicos aliados, los sonidos, los efectos, los cortes
de voz, la musica y también el silencio. En televisiéon se goza de mas recursos,
las pautas de trabajo son mds pausadas. El ritmo de trabajo es més lento, la
pieza televisiva requiere mayor elaboracion. Su lenguaje también es distinto, no
necesita describir, pues esta funcién ya la desempeiia la imagen. La locucién
precisamente va acompailando a la imagen con un lenguaje conciso, claro y
breve. Por ello a la hora de elaborar un mensaje audiovisual, hay que evitar el
abuso de adjetivos, que no hacen mas que mermar el valor informativo que nos
brinda la imagen. En ese sentido, el texto debe complementarse con los otros
niveles audiovisuales.

Otro factor a tener en cuenta es que ninguna empresa espaflola de comunica-
cion ha llevado a buen término una sinergia completa entre radio y television.
La integracion absoluta de sus profesionales es un reto complicado, por eso
resulta interesante poner limites a las sinergias y buscar un punto intermedio
sostenible, eficaz y que mejore el funcionamiento de la empresa.

En este sentido, las sinergias en cuanto al personal directivo y administrativo
son mucho mas asumibles. Agrupar en un solo puesto, al jefe de personal de
TVE y RNE parece algo logico y facil de llevar a cabo. Lo mismo ocurre con
la agrupacion de las direcciones territoriales y de otro tipo de mandos orga-
nicos duplicados en ambos medios e innecesarios en ocasiones. En este sen-
tido, alcanzar mayor eficacia y eficiencia resulta una meta necesaria en estos
tiempos en los que los recortes presupuestarios para RTVE hacen peligrar su
sostenibilidad.

Pero la cosa se complica cuando hablamos de los periodistas y técnicos. Ellos
deberéan aprender una nueva vertiente del oficio, conocer los entresijos de un
medio casi desconocido, adaptarse a las nuevas tecnologias y perder la especia-
lizacién. Saber de todo, en todos los &mbitos, es un objetivo peligroso ya que al
final pueden salir a relucir mermas en varios dmbitos. La frase sabemos de todo
y no sabemos de nada se extrapolaria aqui a su maxima acepcion y conlleva el
riesgo de caer en la inoperancia y la mala praxis del sector.

2. Las sinergias, un camino de doble sentido

Las sinergias en RTVE tienen otro peligro afadido, caer en el error de que los
esfuerzos siempre se deben hacer desde la radio hacia la television, supeditando
la labor de los profesionales de radio al medio televisivo. Eso es un error que
hay que evitar. Las sinergias estdn confeccionadas para beneficiar a las dos par-
tes implicadas y el feedback en el proceso debe ser total para alcanzar el éxito.
No hay un medio mas importante que el otro, sino dos servicios piblicos esen-
ciales para el ciudadano que deben coordinarse para lograr mejores resultados.
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Por poner un ejemplo, si un redactor radiofénico tiene que hacer mal su croni-
ca, sin el tiempo suficiente para desempenar bien su trabajo, a costa de realizar
una noticia para televisidn, eso significara que las sinergias no estdn cumpliendo
su cometido.

Como profesional y amante de la radio, defiendo este medio sobre cualquier
otro, la capacidad evocativa e imaginativa que se tiene sobre el oyente supera
cualquier expectativa que tenga sobre la televisién. Por eso habra que defender
en este proceso el mantenimiento de la calidad radiofénica que es la que mas
peligra. Y esto no significa que debamos realizar un enfrentamiento absurdo en-
tre radio y television, sobre cudl es mas importante. Ambos medios deben com-
plementarse, cada uno mantiene su hueco social desde hace afios sin que existia
una competencia directa entre ellos. La televisién no es una amenaza para la
radio y viceversa, solo hay que saber enfocar las sinergias de manera correcta.

3. Otras sinergias no menos importantes

Otra de las sinergias necesarias de un medio de comunicacién como RTVE son
las relativas al medio e Internet. Tanto la pagina web como la aplicacion para ta-
bletas de la corporacién se han convertido en un referente el sector audiovisual
espafol. Este camino hay que reforzarlo. Las sinergias con las redes sociales son
necesarias y habria que potenciarlas con un equipo de community managers que
se encargaran de gestionar este ambito. En este sentido, es necesario utilizar
las redes para divulgar los contenidos y buscar estrategias para lograr mayores
audiencias. El fenémeno de los podcast esta suponiendo toda una revolucién.
La funcién de RTVE a la carta permite al oyente/espectador acceder a todos los
contenidos de los diversos canales de RTVE en cualquier momento y lugar. Ade-
mads, permite realizar comentarios y valoraciones favoreciendo la interactividad
con la audiencia. Ello desvela, entre otras cosas, qué es lo que mas interesa a la
audiencia, siendo un instrumento muy util de cara a configurar los contenidos
de la programacién.

4. Conclusién

Nos enfrentamos a un reto durante los préximos afos. El objetivo es lograr una
empresa sostenible pero no a cualquier precio. Algunos profesionales conside-
ran que en estos tiempos de crisis, privatizaciones, despidos masivos y EREs
en medios de comunicacién publicos, este proceso de sinergias es el caldo de
cultivo idéneo para aquéllos que quieren recortar este servicio esencial para el
ciudadano. Las sinergias, en ningin caso, deben suponer una excusa para redu-
cir la plantilla en un futuro no muy lejano. Sin duda eso seria el principio del fin.

Otro de los retos a los que nos enfrentamos es la implicaciéon de todos los
agentes en este proceso. Los profesionales de la corporacién RTVE debemos de

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacidn, 2013, n°5 / ISSN 2174-0992




luchar porque las sinergias no mermen la calidad de nuestros programas, infor-
mativos o conexiones. Somos una marca labrada en el tiempo con una historia
que salvaguardar. El devenir social, politico y cultural de nuestro pais ha sido
registrado por nuestros micréfonos, por nuestras cimaras desde hace 75 aiios.
Cientos de maestros de la profesién pasaron antes por aqui. A ellos, y sobre
todo a los oyentes/espectadores, se lo debemos.
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El periodista analdgico en la era digital

Pilar Lluch
Periodista

En los afios 90 del siglo pasado entraron los primeros ordenadores a la Cade-
na Cope en Valencia. El intruso generd tal conmocién en la redacciéon que un
compafiero acostumbrado a la Olivetti terminé sentenciando que él no habia
estudiado para trabajar en la NASA.

Mais alla del chascarrillo, la intrusion de los nuevos equipos facilité a una radio
de provincias un sistema de trabajo mucho mas rapido y agil. Dejamos de lado
los Revox y nos adentramos en la grabacion digital que permitia extraer un corte
de voz en un tres i no res. La inmediatez de la radio se volvia més instantdnea,
pero también més perdurable en la medida en que los archivos eran més dura-
deros y accesibles.

Almacenados en los terminales personales, cada uno de los redactores podia
recopilar un numero importante de entrevistas o sonidos que le resultaban in-
teresantes para su area —hubiesen sido emitidos o no—. Con anterioridad, las
cintas de cassette se acumulaban, muchas de ellas se perdian y otras terminaban
por ser regrabadas.

Los ordenadores aportaron la posibilidad de trabajar en red, de absorber lo
que previamente otro redactor habia escrito, de modificar el informativo de me-
diodia e introducir variaciones para la tarde sin necesidad de transcribirlo pre-
viamente o sin tachar la mitad de las palabras. Permitieron ademads, trasladar
desde el monitor del editor al control de sonido, las grabaciones ordenadas que
se insertarfan en el informativo. Todo un lujo si tenemos en cuenta que —como
emisora de provincias— hasta ese momento, las grabaciones o los cortes de voz
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los extraia cada uno de los redactores en una mini cinta de Revox y, a la carre-
ra, las trasladaba al control para apilarlas junto a las del resto de compaiieros.

Los ordenadores aportaron orden al caos controlado de los informativos y afa-
dieron informacién en la medida en que se que se fue extendiendo Internet. La
primera de las novedades de este sistema vino de la mano de las agencias de
informacién. Los teletipos dejaron de llegar como tal. Aparecian por primera
vez en cada una de las pantallas individuales y, con ello, la posibilidad de co-
piar y pegar en otro archivo y modificar lo escrito para adaptarlo al formato
radio. Pero ademads, la memoria de los redactores dejé de ser la herramienta
fundamental de contextualizacién informativa. La navegacién se convirtié en el
utensilio indispensable para mirar al pasado.

Todo esto que actualmente es consustancial al sistema de trabajo en radio, fue,
en aquellos momentos, un auténtico terremoto. Pasamos a formar parte, casi
de un dia para otro, de lo que Castells denomina Sociedad Red, un proceso
imparable del que quedar al margen supone la forma més grave de exclusién
(Castells, 2001: 17). Internet aport6 a una radio de provincias un nuevo método
de trabajo. El siguiente paso era formar parte de la Red como miembro de pleno
derecho.

De las webs estdticas a las redes sociales

Al igual que le esta sucediendo a todos los medios de comunicacién convencio-
nales, la radio lucha por acostumbrarse a esta nueva herramienta. Los primeros
pasos fueron titubeantes. El desconocimiento y/o incredulidad de las posibili-
dades de lo que, finalmente, se ha convertido en un medio de medios hizo que
se apostara por webs estaticas en las que se incorporaba poco mas que el dial,
la programacidn, el curriculo de sus estrellas y se afadian, sin actualizar, las
informaciones més destacadas de los principales informativos de la emisora.

Si a nivel nacional nos moviamos en estos términos, en las radios de la Co-
munitat Valenciana, y en concreto, en el caso concreto de Cope Valencia, la
participaciéon en el mundo web era puramente anecddética y quedaba reducida
a la direccién del medio y al nombre del director y de los jefes de programas e
informativos. Posteriormente, hubo una intentona de mantener un espacio re-
gional dentro del nacional para patrocinar los asuntos propios. Una experiencia
que se mantuvo con escaso éxito debido principalmente a que los contenidos
eran actualizados cada 24 horas. Toda una eternidad para el tiempo red.

En principio, la entrada en Internet se visionaba méas como un antojo del equipo
comercial que queria ampliar su campo de actuacién que como un nuevo y pode-
roso utensilio de penetracién en un publico que, poco a poco, ha ido dejando de
lado los medios en soportes tradicionales. De hecho, segin los datos de Euros-
tat!, la agencia estadistica de la Unién Europea, de diciembre de 2012, el 68%

1 El Pais (18-12-2012). Espaifia sigue por debajo de la media europea en penetraciéon de la banda ancha.
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de los hogares espafioles tienen acceso a Internet, frente al 76% de la media de
la UE. En cuanto al uso de Internet, y aqui esta lo relevante, las familias espaiio-
las superan a la media en lectura de periédicos y medios de comunicacién, con
un 76% del total de internautas frente al 61% de la UE.

Con estas cifras se evidencia el error inicial en el que incurrieron buena parte
de las radios que posiblemente pensaron que harian frente al acoso de Internet
como ya se enfrentaron a la televisién. Sin embargo, y a diferencia de este tl-
timo medio, Internet compite con la radio en algunas de las caracteristicas que
le son propias como la inmediatez, la instantaneidad y la rapidez. Pero ademaés
incorpora la imagen a una velocidad de vértigo, elimina la permanencia efimera
de los mensajes y facilita la interactividad y la participacién del receptor rom-
piendo con la unidireccional radiofénica.

Ante esta situacion, las webs de las emisoras han ido absorbiendo algunos de
estos nuevos elementos. Se ha producido una simbiosis tan interesante que hace
que nos planteemos, como lo hace Cebridan Herreros (2001: 21), si el resultado
de todo esto es la «radio por Internet» o estamos hablando de un nuevo fené-
meno que requiere, entre otras cosas, un lenguaje diferente del que todavia usa
el periodista analdgico.

La consolidacion de la Web 2.0 ha supuesto un nuevo giro de tuerca para la
radio en Internet. Las delegaciones nacionales y provinciales se han centrado
en bombardear Twitter con noticias propias o tultimas horas. Sus 140 caracte-
res sirven tanto para el autobombo como para la promociéon de programas que
emitird la emisora en préximas horas. Paralelamente, buena parte de los re-
dactores que conforman las plantillas radiofénicas cuentan con Twitter personal
en el que se entremezclan, no sin cierto debate, los comentarios propios con la
insercién de las informaciones del medio.

Hacia donde vamos

Es dificil saber cémo evolucionara esta radio en Internet. No sabemos si, final-
mente, las principales emisoras tenderan a una radio para Internet con conte-
nidos propios y diferenciados de los que se emiten en el soporte convencional.
Lo que hoy ya parece evidente es que la radio a través de la red no debe obviar
las caracteristicas propias de Internet ni los intereses de sus usuarios. En este
sentido Cebrian Herreros (2001: 22) se muestra tajante al sefialar que «o la ra-
dio busca la personalizacién de la informacidn, la interactividad, el autoservicio
o perdera capacidad de penetracién en la nueva sociedad».

La radio tradicional tiene la capacidad de comunicar de manera genérica a
todo un publico muy diversificado pero limitado territorialmente. El usuario de
Internet es global y busca satisfacer intereses individuales, podriamos decir que
mas especializados, con contenidos que perduren en el tiempo y que sacien de
inmediato su afan de conocimiento o diversién.
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De los actuales productos radiofénicos, si optamos por una radio para Internet,
tendriamos que determinar cuéles de ellos son capaces de responder a estas
necesidades. Segin defiende Rodero Antén en su articulo La Radio en Internet,
estos dos productos son la entrevista y el reportaje porque al ser géneros de dia-
logo mantienen la atencién del oyente/internauta y por el grado de profundidad
con el que se analizan los temas.

De momento, y a la espera de lo que nos deparara el futuro, la radio a la carta
y los blogs multimedia nos parecen apuestas interesantes y acordes con los inte-
reses de unos usuarios que participan en lo que quieren y con la interactividad
propia de Internet. Aunque el resto de esta historia esta todavia por escribir, lo
que parece claro es que andamos hacia una nueva arquitectura de una radio que
serd o tendrd que ser diferente, sin ningin tipo de duda.
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Internet: de la rapidez a la inmediatez

Nuria Monfort Sanchez
Periodista

La llegada de Internet a los medios de comunicacién ha cambiado radicalmente
las rutinas, ha revolucionado la relacion entre unos y otros y ha derrumbado las
barreras fisicas y temporales. En este sentido, la convivencia entre la radio y las
agencias de noticias, hasta la llegada de Internet, estaba lastrada por la acusa-
cion, ciertamente fundada, de que las segundas trabajaban con la mente puesta
en los periddicos. Efectivamente, los redactores de las agencias de informacién
escriben noticias demasiado largas para los medios audiovisuales. Pero, ademas
de eso, en la galaxia muy muy lejana del mundo offline, eran culpables de no
tener en cuenta la franja horaria de los informativos de mediodia para enviar
sus noticias.

Las agencias de noticias cubren aquellas convocatorias que, a pesar de parecer
interesantes, las radios normalmente no pueden incluir en su agenda por falta
de personal. El problema es que estas noticias, a excepcién de actos programa-
dos a primera hora de la mafana, suelen salir en el teletipo cuando los informa-
tivos ya estan editados o incluso ya finalizados.

Es cierto que existe una determinada figura, la del avance, que consiste en
enviar, practicamente al finalizar la rueda de prensa o acto, un titular y un par
de parrafos que contengan lo esencial de la informaciéon, pero también lo es
que entonces se reservaba para acontecimientos verdaderamente relevantes.
Con la introducciéon en los periddicos de las ediciones digitales las agencias se
vieron obligadas a transmitir avances de noticias no tan trascendentes. Ya no
era necesario que dimitiera un president de la Generalitat o que hubiera una
crisis de gobierno para considerarlo materia de avance. Con que la informacién
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fuera susceptible de figurar de forma destacada en la ediciéon impresa de los
periddicos del dia siguiente era suficiente. Asi, con la intencién de conseguir
una firma en las ediciones de los periddicos digitales, las agencias los transmiten
cada vez mas frecuentemente. Suelen ser noticias de un par de parrafos, tres
a lo sumo, que permiten a las radios incluirlas en los informativos aunque sea
como un breve.

También es cierto que las propias ediciones digitales, tanto de los periddicos
como de los medios audiovisuales, se han convertido en competidores directos
de las agencias de noticias, ya que publican las noticias incluso con mas rapidez.
Y esto también ha servido de acicate para ganar en celeridad.

Paralelamente, las secciones tipo Eskup de El Pais, que han reproducido practi-
camente todos los diarios en sus ediciones digitales, han conseguido desplazar
claramente a las agencias de noticias en determinados acontecimientos, puesto
que permiten seguirlos practicamente minuto a minuto. Por ejemplo, en el juicio
del expresidente de la Generalitat, Francisco Camps, en el Tribunal Superior de
Justicia de la Comunitat Valenciana por la causa separada de los trajes del caso
Giirtel, era mucho mas agil seguir la informacién a través de lo que relataban
en este tipo de secciones los redactores de los diarios desplazados en el tribunal
que mediante los avances y resimenes que ofrecian las agencias de noticias.

Pero Internet va mas alla en la exigencia de la rapidez, o més bien, llegados a
este punto, de la inmediatez. Y ahi estad el hecho de que la mayor parte de las
instituciones dispone de una cuenta de Twitter, en la que en ocasiones, informa
de determinadas cuestiones antes de hacerlo por canales mas usuales, como el
correo electronico, lo que obliga al periodista a revisar frecuentemente no sélo
la bandeja de entrada de su email, sino las actualizaciones de las redes sociales.

Ademds, el redactor compite ya no inicamente con los colegas de otros medios
de comunicacién, sino con las propias fuentes de la noticia, puesto que cual-
quier ciudadano que quiera estar informado de primera mano obviando el filtro
que suponen los medios solo tiene que suscribirse a los perfiles de partidos
politicos o instituciones.

En este sentido, solo hay que remitirse a la disputa por alcanzar la Casa Blanca
que libraron en noviembre del pasado afno el demdcrata Barack Obama y el
republicano Mitt Romney, en el que hubo claramente otro ganador: Twitter, que
de red social pasé en un segundo a ser el mas potente medio de comunicacién.
El tuit en el que el propio Obama proclamé su victoria se ha convertido en el
mas ‘retuiteado’ de la historia. El mensaje «Four more years» consiguié hasta
las nueve de la mafiana hora espafiola, mas de 498.000 retuits. Y desbancé a
los medios de comunicacién (television, radio) que tradicionalmente recogen las
primeras palabras de un vencedor electoral.

Se trata, ademds, de un nuevo tipo de audiencia. El destinatario de la informa-
cién demanda que sea veraz, trabajada y de calidad, pero a la vez instantanea,
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porque el nuevo cdctel estd aderezado con la irrupcion de los smartphones, que
permiten a las personas interactuar estén donde estén, ser los primeros en sa-
ber de la noticia sea la hora que sea, tener todas las posibilidades en su propia
mano, sin tener que esperar a llegar a casa o a la oficina y ponerse delante del
ordenador.

En definitiva, hemos pasado de los de los consumidores del 1.0, a los prosumi-
dores en el 2.0: de reactivos, a proactivos. La gran diferencia es la bidirecciona-
lidad de la informacién, antes llegaban a la red en busca de informacién, ahora
la ven, la comentan, la recomiendan o no, y todo ello desde la misma pagina de
los medios, ante los ojos del periodista que la ha escrito.

Por otro lado, una de las asignaturas pendientes de las agencias de noticias
respecto a las radios es, dada la facilidad que actualmente ofrece Internet para
enviar datos, la introduccién de teletipos con un corte de voz incorporado, dado
que todos los redactores trabajan con grabadora digital. Sin embargo, la tenden-
cia sigue siendo centrarse en la prensa escrita. Por ejemplo, en Europa Press, el
pasado afio se invito a los redactores a llevar una cdmara de fotos a las ruedas
de prensa y actos para poder vender fotografias, una vez mas, a los periddicos.
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Acerca de los promotores de adComunica

Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Comunicacion

Asociacién para el Desarrollo de la Comunicacién adComunica

La Asociacion para el Desarrollo de la Comunicaciéon adComunica es una enti-
dad sin d4nimo de lucro promovida por profesores universitarios, directores de
comunicacion de empresas privadas, y directivos de medios de comunicacion,
que se dedica al fomento y el desarrollo de la comunicacion en todas sus vertien-
tes. Entre sus fines, se encuentra la edicion de revistas cientificas.

adComunica es una asociacidn abierta a particulares, empresas e instituciones
que compartan el objetivo de aportar valor a la sociedad a través del de desa-
rrollo de actividades que fomenten nuevas tendencias y procesos de innovacion
en comunicacion.

adComunica organiza actividades presenciales dirigidas a los socios y al publi-
co en general, tales como conferencias, mesas redondas y debates en los que
cuenta con la presencia de invitados que reflexionan sobre temas de interés
relacionados con la comunicacién como los ya mencionados.

Su ambito territorial de actuacién se limita en la actualidad a la provincia de
Castellén (Espatfia).

adComunica ofrece ademds, entre otros servicios a las empresas asociadas, un
asesoramiento gratuito y un primer nivel de asistencia, bien sea para el diagnds-
tico de problemas de comunicacién o para actuar de intermediarios y de enlace
entre la empresa y el sector de la comunicacion.
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Departamento de Ciencias de la Comunicaciéon. Universitat Jaume I. Caste-
ll6n. Espaiia.

El Departamento de Ciencias de la Comunicacién fue creado por el Consejo de
Gobierno de la Universitat Jaume I del 17 de diciembre de 2007, y tiene adscri-
tas el Area de Conocimiento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad y el Area
de Conocimiento de Periodismo.

La docencia del Departamento de Ciencias de la Comunicacién se concentra
en el Grado de Publicidad y Relaciones Ptblicas, estudios que se implantaron
en el curso 1999-2000, en el Grado de Comunicaciéon Audiovisual, inciado en el
curso 2005-06, y en el Grado de Periodismo, implantado en el curso 2009-10,
en la Universitat Jaume 1. A partir del curso 2007-08, algunos miembros del De-
partamento de Ciencias de la Comunicacién disefilaron y pusieron en marcha el
Maéster Universitario en Nuevas Tendencias y Proceso de Innovacién en Comuni-
cacion, titulo oficial verificado por la ANECA, que cuenta con tres especialidades
profesionales (“Direccién estratégica de la comunicacion”, “Creatividad y pro-
duccién de nuevos discursos audiovisuales” y “Periodismo digital y multimedia”),
ademas de una linea de “Iniciacién a la investigacién” (denominacién actual del
antiguo Programa de Doctorado).

Por otra parte, el Departamento de Ciencias de la Comunicacién desarrolla
numerosas actividades extraacadémicas que se agrupan alrededor de la “Escola
de Comunicacié”, como ciclos de conferencias, talleres, seminarios, congresos,
etc., que ha hecho y hace posible una continuada presencia de profesionales de
empresas punteras de los campos de la publicidad, del sector audiovisual y del
periodismo (agencias de publicidad, centrales de medios, empresas y departa-
mentos de comunicacion, estudios de fotografia, cadenas de radio y television,
productoras de cine y video, empresas periodisticas, agencias de noticias, etc.).

Ademas, el Departamento tiene adscrito, desde un punto de vista académico,
el Laboratorio de Ciencias de la Comunicacién (LABCOM), Servicio de la Uni-
versitat Jaume I, que presta un apoyo a la docencia y a la investigacién que se
canaliza a través de este departamento universitario.

Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad II. Universidad
Complutense de Madrid. Espaiia.

El Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad II de la Facultad de
Ciencias de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid participa
en la imparticién de licenciaturas y grados de Comunicacién Audiovisual, Publi-
cidad y Relaciones Publicas y Periodismo. Asi mismo, desarrolla dos Programas
de Doctorado, uno sobre “Teoria, Anélisis y documentacién Cinematografica” y
otro sobre “Técnicas y Procesos de Creacién de Imagenes”. Asimismo participa
en el desarrollo y proxima implantacion del Master Oficial “Comunicacién de las
Organizaciones” y “Comunicacién Audiovisual en la Era digital”.
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También desarrolla una amplia labor docente en el area de postgrado de los
Titulos Propios, con Cursos como el Magister en Gestién Publicitaria, impar-
tido en colaboracion con el Grupo JWT, el Experto en Comunicacién Social y
Salud, impartido en colaboracion con el Ayuntamiento de Madrid, la Fundacién
ABBOTT y el Instituto Internacional de Comunicacién y Salud (INICyS) y el Ex-
perto en Creatividad y Planificacion Estratégica, en colaboracién con la Agencia
Grey y la Asociaciéon EXPIGA o el Magister de Fotografia y Moda.

El departamento desarrolla también una amplia labor de investigacién vertebra-
da a través de sus siete grupos de investigacidén consolidados que desarrollan
programas nacionales y regionales de I+D, asi como colaboraciones con fun-
daciones y empresas a través de convenios de investigacion 1+D, art. 83, etc.
Fruto de todo ello, es un elevado nimero de publicaciones especializadas y tesis
doctorales defendidas, organizacién de eventos, seminarios, congresos, etc.

Asi mismo cuenta con la Plataforma para la divulgaciéon del conocimiento cien-
tifico, la cual desarrola una importante labor de transferencia y difusion de
resultados académicos, culturales y artisticos mediante el empleo de las mejores
plataformas de comunicacion y difusién.
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About the promoters of adComunica

Journal of Strategies, Tendencies and Innovation in Communication

Association for the Development of Communication adComunica

The Association for the Development of Communication adComunica is a non-
profit organisation, championed by university lecturers, communication direc-
tors in private companies and mass media managers committed to the promo-
tion and development of all aspects of communication. One of its aims is to
publish scientific journals.

adComunica is open to private individuals, businesses and institutions with a
common goal of adding value to society by undertaking activities that encourage
new trends and processes of innovation in communication.

adComunica organises events for its members and the general public such as
lectures, round tables and debates, with guest speakers who reflect on questions
of interest in the field of communication like those mentioned above.

The association’s activities are currently limited to the province of Castellon
(Spain).

In addition, adComunica offers a range of services to associated businesses, in-
cluding free consultations and first stage assistance, whether in diagnosing com-
munication problems or as intermediaries to provide a link between businesses
and the communication sector.
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Department of Communication Sciences, Universitat Jaume I, Castelldn,
Spain

The Department of Communication Sciences was created by the Governing
Council of the Universitat Jaume I on 17 December 2007, and consists of two
knowledge areas, Audiovisual Communication and Advertising, and Journalism.

The Department of Communication Sciences offers the undergraduate degrees
of Advertising and Public Relations, initiated in the academic year 1999-2000;
Audiovisual Communication, running since 2005-06; and Journalism, which was
introduced in the 2009-10 academic year. For the start of academic year 2007-
08, members of the department designed and set up the Master’s Degree in
New Trends and Innovation Processes in Communication, an official qualifica-
tion verified by ANECA (national quality and accreditation evaluation agency)
offering three professional specialisations (strategic management of communi-
cation, creativity and production of new audiovisual discourses, and digital and
multimedia journalism), as well as the Initiation in Research course of studies
(the current title of the former doctoral programme).

The Department of Communication Sciences also organises numerous extracu-
rricular activities through the Communication School, such as lecture seasons,
workshops, seminars, conferences, etc., encouraging the regular and continuous
presence of professionals from leading companies in the field of advertising and
the audiovisual and journalism sectors (advertising agencies, media agencies,
communication companies and departments, photographic studios, radio sta-
tions, cinema and video production companies, media companies, news agen-
cies, etc.).

A further academic activity that falls under the auspices of the department is the
Laboratory of Communication Sciences (LABCOM), a Universitat Jaume I ser-
vice that provides support for teaching activity and research in the department.

Department of Audiovisual Communication and Advertising II, Universidad
Complutense of Madrid, Spain

The Department of Audiovisual Communication and Advertising II of the Faculty
of Information Sciences at the Universidad Complutense of Madrid is involved in
teaching on the Audiovisual Communication, Advertising and Public Relations,
and Journalism degree programmes. The department also runs two doctoral
programmes, ‘Film Theory, Analysis and Documentation’ and ‘Image Creation
Techniques and Processes’, and is currently participating in the design and for-
thcoming introduction of the Official Master’s programmes Organisational Com-
munications and Audiovisual Communication in the Digital Age.

The department’s broad teaching activity also extends to the university’s own
non-official post-graduate courses, such as the Magister in Advertising Manage-
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ment, taught in conjunction with the JWT Group; the Expert in Social and Health
Communication, together with the Madrid City Council, the Abbott Foundation,
and INICyS (International Institute for Communication and Health); the Expert
in Creativity and Strategic Planning, in collaboration with the Grey Group and
the EXPIGA association; or the Magister in Photography and Fashion.

The department also undertakes extensive research through seven well-esta-
blished research groups working on national and regional R&D programmes,
or joint projects with foundations and companies through R&D research agree-
ments, Article 83, etc. All of these endeavours have resulted in a large number
of specialised publications and doctoral theses, events, seminars, conferences,
etc.

Also within the department is the platform for the dissemination of scientific
knowledge, which plays an important role in the transfer and disclosure of aca-
demic, cultural and artistic findings using the best communication and dissemi-
nation platforms.

About the promoters
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Normas de publicacion

1. Propuestas de textos para su publicacién

Los articulos se deben presentar en soporte electrénico, formato .DOC o .RTF, a la direccién electrénica di-
reccion @ adcomunicarevista.com o bien colgar los documentos que se solicitan en la aplicacién de la pagina
web. Los textos deben ser inéditos, estar escritos preferentemente en castellano, si bien también se admiten
textos en valenciano y/o cataldn (en tanto que lengua co-oficial en la Comunidad Valenciana) y en inglés, y su
temadtica y extensién se adaptara a la seccién correspondiente de la revista, lo que habra de ser indicado por
el/los autor/es del articulo:

Seccion Informe: Los articulos tendrdn una relacién directa con la temética propuesta por la direccion de la
revista, en torno al estudio de las estrategias, tendencias e innovacién en los sectores de la comunicacién, con
una extension entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Seccién Otras investigaciones: Los articulos versaran, de forma genérica, sobre investigaciones en el campo
de las ciencias de la comunicacién, con una extensién entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie
y bibliografia.

Seccion Tribuna: Investigacion y Profesion: Esta seccién, pensada principalmente para la participaciéon de
profesionales de los sectores de la comunicacién, desde la perspectiva de la investigacién aplicada, incluira
articulos, valoraciones criticas de novedades editoriales, noticias de la comunicacién y eventos relacionados
con la comunicacién como congresos, encuentros, jornadas, festivales, etc., celebrados recientemente, con una
extensiéon entre 500 y 2.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Los trabajos deberdn ser originales y no podrén estar en proceso de publicacién por otras revistas, medios o
plataformas editoriales. El cumplimiento de esta norma queda bajo la responsabilidad del/de los autor/es del
articulo propuesto.

2. Protocolo de edicién de la revista

Los manuscritos serdn revisados, de forma anénima, por dos expertos, designados por la direccion de la
revista, que realizaran un informe que servira para decidir si el texto es aceptado, aceptado con condiciones
o rechazado, siempre mediante una evaluacién debidamente motivada. En el caso de que el manuscrito sea
aceptado con condiciones, se indicard en dicho informe las modificaciones que el/los autor/es deberén intro-
ducir para su aceptacién. Si el manuscrito es rechazado, el informe de evaluacién deberd incluir, igualmente,
las razones que motivan tal decision, que seran comunicadas al autor/es.

En caso de que haya disparidad de valoraciones entre los dos informes de evaluacién, el manuscrito sera
remitido a un tercer evaluador.

El plazo de respuesta de evaluacion de los trabajos debera ser inferior a 120 dias. Los informes de evaluacién
serdn remitidos a los autores. Los articulos aceptados serén enviados a sus autores que, en un plazo méximo
de 13 dias, deberdn remitir a la revista, si procede, el manuscrito corregido.

Antes de la maquetacién final del nimero, se enviard al autor/es el manuscrito maquetado en PDF, para que
pueda revisar su articulo, que deberd remitir en un plazo maximo de 92 horas, indicando si se debe corregir
alguna errata o introducir alguna pequena modificacién en el texto.

3. Guia de presentacién de manuscritos

La propuesta de publicaciéon del manuscrito deberd presentarse bajo la forma de tres documentos diferen-
ciados disponibles en la pagina web de la revista (www.adcomunicarevista.es) que se habran de remitir a la
revista, a la direccién electrénica direccion@adcomunicarevista.com:

® Documento 1: Declaracion del autor/es (Cover Letter)
® Documento 2: Portada del manuscrito (Title Page)

® Documento 3: Manuscrito (Manuscript)
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Indicaciones tipograficas:

Los manuscritos serdn enviados en letra Times New Roman, cuerpo 12, interlineado simple, justificados com-
pletos y sin tabulaciones ni retornos de carro entre pérrafos, con 2 cm. en todos los mérgenes de la pagina,
que no incluird ni numeracién de péginas ni encabezados o pie de pégina. No se separardn con una linea los
distintos bloques del manuscrito, que se describen con mas detalle mas adelante, para facilitar la maquetacion.
El uso de las comillas queda restringido a las tradicionales (« »), y se emplearan, en especial, para incluir citas
literales de otros documentos.

La estructura del articulo seguird una serie de epigrafes, numerados mediante el sistema arabigo (1.; 1.1.;
1.1.1.; 2.; 2.1.; 2.1.2.; etc.), sin mayisculas, ni subrayados ni negritas o cursivas (con la excepcion de titulos
de creaciones artisticas, titulos de libros, revistas, etc.).

Las tablas o figuras que se desee incluir deberdn tener un minimo nivel de calidad para su edicion. Estas
imdagenes seran introducidas en el propio manuscrito, donde proceda su insercién, debidamente numeradas y
con un titulo claro y breve para su identificacién. En caso de que su calidad de impresién no sea suficiente, se
recomienda enviar los archivos de las imagenes como ficheros adjuntos, debidamente identificados y numera-
dos, y en formato JPEG o TIFF, con una resolucién de 300 ppp. para su correcta impresion.

Las citas a otros autores deberan seguir el sistema Harvard de citacion o parentético (ejemplo: Castells, 1997:
97-98), especificando la péagina de donde se ha extraido la cita, y la referencia completa debera aparecer al
final del texto, en un bloque dedicado a Referencias, en el que los autores se presentaran por orden alfabético,
ordenados por el primer apellido del autor. Se empleardn las letras del abecedario (a, b, c...) para distinguir
las publicaciones de un mismo autor y ano. Las citas a otros autores se incluiran entre comillas, y en el propio
texto, siempre que no excedan tres lineas: cuando sean mas extensas, se insertardan con un justificado distinto
(de cuatro cm.) en el texto del articulo, sin lineas de separacién. Es preceptiva la inclusién de la referencia
parentética en estos casos. Los fragmentos elididos en el interior de las citas textuales se indicaran con puntos
suspensivos y entre corchetes [...]. A la hora de citar peliculas, programas de television, titulos de fotografias,
obras pictéricas, titulos de producciones audiovisuales, etc., se empleard el titulo de distribucién en nuestro
pais en cursiva, si procede, y la primera vez que se citen se incluira la referencia entre paréntesis del titulo de
distribucién original en cursiva, seguido del director y del afio de produccién (cuando se trate de peliculas),
del autor y del afios de creacion (fotografias, pinturas, etc.) o del nombre del productor y el afio de produccién
(en el caso de programas de ficcién para television como series), etc.

Las notas se incluiran al final del articulo, antes de las referencias, y seguirdn un orden de numeracién ardbigo.
Se insertaran las notas estrictamente necesarias, que aporten alguna informacién complementaria que no pro-
ceda introducir en el cuerpo del texto. Las notas no deben recoger referencias bibliograficas completas, puesto
que éstas han de ir en el bloque final de referencias. Se podra introducir una breve nota sobre las fuentes de
financiacién de la investigacién, al grupo de investigacién en el que se enmarca el trabajo, agradecimientos,
etc., que también se incluird como créditos en el documento 2 Portada.

Las referencias que han de aparecer al final del texto seguirdn las siguientes normas de citacién, con el fin
de unificar criterios:

Libros:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede].
Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Capitulos de Libro:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede].
Titulo. En: Apellido(s), Nombre del autor/a/es. Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Revistas:
Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Aio de Edicién). Titulo. En: Titulo de la Revista, Volumen, Nimero. Lugar

de edicion: Editorial, paginas. Opcionalmente, a partir de tres autores se podrd citar sélo los dos primeros
autores, empleando ademas la férmula et al.

Documentos electrénicos:

Para citar documentos electrénicos se seguirdn las pautas anteriormente sefaladas, indicando ademés la di-
reccién URL y la fecha de consulta.

Imdgenes y figuras:

Si se desea insertar imédgenes, dibujos, tablas, gréficos, etc., y éstos provocan que el texto ocupe mas de 10
Mbytes de espacio, se recomienda enviar las fotografias en uno o varios documentos aparte, en formato .TIFF
o .JPEG. Estos archivos se denominaran con una numeracién consecutiva, que se corresponderd con la nume-
racioén consecutiva de las figuras que aparecerd en el manuscrito.
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Submission guidelines

1. Proposals for articles to be published

Articles should be submitted electronically, in either .DOC or .RTF formats, to the e-mail address direccion@
adcomunicarevista.com or via the journal’s online submission process, through the website. Manuscripts must
be unpublished, and should preferably be written in Spanish, although articles in Valencian and/or Catalan
(co-official language in the Valencian Community) and in English will also be considered. The topic and length
of the article should meet the specifications of the corresponding section of the journal, which the author(s)
must specify:

Report section: articles should be directly related to the subject area proposed by the journal’s editorial team,
focusing on the study of strategies, tendencies and innovation in the communications sectors. Manuscripts
must be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Other Research section: articles should cover generic research in the field of communication sciences. Manus-
cripts must be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Forum: Research and Profession: this section is conceived as a platform for contributions from professionals
in the communications sectors and takes an applied research perspective. It will include articles, book reviews,
communication news and recently held communication events such as conferences, meetings, lectures, festi-
vals, etc. Articles should be between 500 and 2000 words, including endnotes and references.

All articles submitted must be original, and must not be under consideration for publication by other journals,
media or publishing platforms. Authors submitting articles for publication are responsible for complying with
this regulation.

2. Journal publishing protocol

Manuscripts will then be anonymously reviewed by two expert referees assigned by the editorial team. The
referees’ reports will provide the basis for the decision on whether the article is accepted unconditionally,
accepted subject to revision, or rejected, by means of a duly justified evaluation. If the manuscript is accepted
subject to revision, the referees’ report will detail the modifications the authors should make before it can
be accepted. If the manuscript is rejected, the report will include the reasons for this decision, which will be
passed on to the author(s).

If the recommendations made in the two referees’ reports do not coincide, the manuscript will be sent to a
third referee.

The turn-around period for the peer review process will be no longer than 120 days. The referees’ reports
will then be forwarded to the author(s). Accepted articles will be sent to the author(s) who should return the
revised manuscript, where appropriate, to the journal within 15 days.

Prior to the final typesetting of the issue, the author(s) will receive galley proofs of the manuscript in PDF
format for revision. The author must return the article within a maximum of 92 hours, indicating any errata in
the text or introducing any brief modifications.

3. Guide to manuscript presentation

Three distinct documents must be used to submit manuscript proposals, and sent to the journal at the following
e-mail address direccion@adcomunicarevista.com. Templates of these documents are available on the journal’s
website (www.adcomunicarevista.es) for authors to use.

® Document 1: Cover Letter
® Document 2: Title Page

® Document 3: Manuscript
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Text guidelines:

Manuscript texts must be set to 12-point Times New Roman, single spaced, fully justified and with no tab stops
or returns between paragraphs. All page margins must be set to 2 cm and pages should not be numbered or
include running headers or footers. Please do not separate blocks of text with extra lines as this interferes with
the typesetting process (further information is provided below). Only double angled commas (« ») should be
used, essentially to denote quotations from other documents.

The article should be structured in a series of sections numbered using Arabic numerals (1.; 1.1.; 1.1.1.; 2.;
2.1.; 2.1.2.; etc.). Block capitals, underlining, bold or italics should not be used in headings (except in titles of
ar reations, book or journal titles, etc.).

Any tables or figures authors wish to include must meet a minimum standard of quality for publication. These
images should be included in the manuscript itself, in their final position, duly numbered and identified with
a clear, short title. If they are not of sufficient quality for printing, the images should be attached in separate
JPEG or TIFF files, correctly identified and numbered, with a resolution of 300 ppi to ensure high print quality.
In-text references to other authors should follow the Harvard or parenthetical referencing system (e.g.: Cas-
tells, 1997: 97-98), stating the page from which the reference is taken. The full reference must appear at the
end of the text in the References section, where authors are listed alphabetically by surname (first surname
where appropriate). Lowercase letters should be used (a, b, c...) to differentiate publications by the same
author in one year. Short quotations (fewer than three lines) from other authors must appear within inverted
commas in the text; longer quotations should be indented (4 cm) in the text, with no blank separating lines.
Parenthetical references must be included in these cases. Fragments omitted from within a quotation should be
indicated by ellipses inside square brackets |[...]. The first reference in the article to films, television program-
mes, titles and photographs, pictures, audiovisual productions, etc., should give the Spanish distribution title in
italics (where appropriate), followed by a reference to the original title in italics in brackets, the name of the
director and the year of production (for films), the name of the photographer or artist and the year of creation
(for photographs, paintings, etc.) or the name of the production company and the year of the production (or
fictional television programmes such as series), etc.

Notes should be included at the end of the article before the References section, using Arabic numerals.
Automatic numbering systems offered by word processors such as Microsoft Word should be avoided as they
can cause difficulties in typesetting. Authors are requested to restrict notes to a minimum, and include only
those that are essential to provide additional information that is not appropriate for inclusion in the main text.
Notes should not contain full bibliographical references; these must be listed in the final References section. A
brief note may be included mentioning sources of funding, the Research Group that conducted the research,
acknowledgements, etc., which should also appear as acknowledgements in document no. 2, Cover Letter.
The references included in the final section must follow the referencing system set out below:

Books:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate].
Title and subtitle. Place: Publisher.

Book Chapters:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate].
Title. In: Author(s) surname(s), name. Title and subtitle. Place: Publisher.

Journals:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication). Title. In: Title of Journal, Volume, Issue. Place: Publisher,
page numbers. Alternatively, when articles are written by three or more authors, the first two names may be
cited, followed by et al.

Electronic documents:

When referencing electronic documents, the above-mentioned systems should be used, followed by the URL
address and the access date.

Images and figures:

If images, drawings, tables, figures, etc. are to be included, and the document requires more than 10 MB of
space, authors are asked to send photographs in separate documents in .TIFF or .JPEG format. These files
should be numbered consecutively, corresponding to the numbering of the images and figures as they appear
in the manuscript.
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