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La presente edicion responde
directamente a las principales
preocupaciones que se debatieron en
el Ciclo de Otofio vy, con
independencia del numero de
seminarios, éstas estructuran el texto
en dos partes fundamentales. Una
primera centrada en Internet, -no
solamente entendido como una
instrumento tecnoldgico, sino como un
nuevo ambito para la comunicacion-,
donde se aborda la problematica de la
discapacidad y los nuevos usos que
de esta tecnologia hace la publicidad.
El eje central de la segunda parte es la
investigacién. Y le hemos dedicado
una parte exclusiva porque, en la
actualidad, el mundo de Ia
comunicacion esta en la encrucijada de
los debates y los cambios constantes,
de los nuevos escenarios que se
vislumbran pero que se desconocen y
de un futuro que, si deseamos que sea
mejor, debe definirse previamente a
través de la reflexion y los
planteamientos de los investigadores.

En esta segunda parte se
reproducen los principales debates,
aproximaciones temadticas y nuevas
cuestiones que se plantearon en los
distintos seminarios y cursos de esta
edicion del Ciclo de Otofio. Hemos
distinguido los problemas relacionados
con la investigacion en cuatro areas
fundamentales, que esperemos ayuden
al lector a situarse y comprender mejor
el origen y alcance de los problemas y
perspectivas de estudio que se estan
planteando tanto en el universo de las
profesiones como en las propias
universidades. Estos ambitos de
reflexién son los siguientes: el estudio
de la imagen en las instituciones, la
nueva problematica que gira en torno
al hecho de comunicar la imagen de la
defensa, los soportes digitales de la
television y un apartado especifico
donde se ofrece al lector un conjunto
de aproximaciones para poder
empezar a pensar sobre la ética, la
deontologia y la cultura en el mundo
de los medios de comunicacion.
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CONGRESO DE LOS DIPUTADOS

Por tercer afio consecutivo presentamos al lector los
documentos del 3° Ciclo de otofio de Comunicacion. Es una
empresa compleja, cuyo enorme trabajo s6lo se ve recompensado
por la magnifica acogida que han tenido los dos textos anteriores,
ya agotados, y sobre todo por la gran utilidad que entendemos
tiene una publicacion de estas caracteristicas: una completa
revision anual del panorama de la comunicacidn, de sus debates,
problemas y nuevos planteamientos. Como ya hemos indicado en
anteriores ediciones, en este libro no se reproducen fielmente los
contenidos de los seminarios, sino que se hace una estructura
tematica independiente atendiendo a los contenidos reales de las
conferencias presentadas. Ello ha supuesto una lectura atenta de
cada uno de los textos y su ubicacion responde al intento de
ofrecer al lector un panorama real de los problemas y cuestiones
debatidas en el mundo de la comunicacién. A este respecto,
debemos indicar que, dado el enorme volumen de trabajos, -en
torno a 50-, su variedad de estilos y el escaso tiempo de que se
dispone (esta publicacion resume, anualmente y a modo de
pequeia enciclopedia, los temas y contenidos fundamentales que
rodean a la comunicacion; por ello interesa una edicion rapida que
permita cumplir las exigencias de un libro de esta naturaleza)
algunos textos son la transcripcion literal de la conferencia
impartida con unas minimas correcciones de estilo. Con ello
respondemos al mercado editorial con la rapida publicacion de un
libro, de gran interés aunque de vida corta, que es el referente
obligado tanto para la consulta del estudioso como para la
orientacion del estudiante o del nedfito.

B X mow %

o Ayuntamiento de Madrid
Fundacién Eore® “

General de la
UCM



Editores

ides Delgado
id Alameda Garcia

Elena

Benav

Juan

Dav

Blanco

ndez

Ferna

idad Complutense.
iento de Madrid.

al de la Univers

Gener
Ayu



Imprime: BORPISA

Depdsito Legal: M-36538-2.000
© Todos los Autores.

I.S.B.N.: 84-607-1007-6

© Fundacién General de la UCM.



indice.

Saluda del Excmo. Sr. Alcalde de Madrid .........cooovveeiiiiiiiimieeee e 7
Presentacion. Excmo. y Magnifico Rector de la Universidad Complutense

(o Lo Y = o [T 9
INtrOdUCCION. EQItOIBS ...eieee e e e e e e e e 13
1. El nuevo contexto para interpretar la comunicacion ..............ccccceeiiiineennns 17

1.1. La convergencia mediatica.

La gobernabilidad de Internet. Mas all& de la retérica.

JACAUES AMANAIS +.eneee e ieit ettt et e ettt aaaaaan 21
Nuevas redes, nuevas tecnologias y nueva investigacion en Internet.

YT =Y 2= = £ 35
El futuro de los servicios interactivos.

JOSE R. GIanger AIBMANY ..e.ueeeueeeneeeeeeeeernrnraeneaeae e eae e rernrnsneneneaeaennnes 39
¢Regulacion audiovisual o regulacion multimedia?

J. FErNANAEZ BRAUMONE «.v'vseseneneneeee et ee et et eneeeea e eaeaeenenananeneeeaeaeaenes 51
La dualidad Internet-television digital.

LUIS PAIACIO LIANOS ++euvueseseneneteeeen et es e eenea et eenea e eaenee e e eneneneaenanannen 59
Los servicios interactivos y la television digital via satélite.

oY IO OF: 1174 =1 PPN 65
DVB y su vinculacién tecnoldgica con Canal Satélite Digital.

D011 o T @ 1YY S 81

Perspectivas de la difusion digital terrenal.
JOSE LUIS TEJETNMA v euenerneeseneeseneeseneesenteneesseeeneeeseaseneaseneaseneassneanrneesenen 87

Del mondlogo al didlogo: la publicidad interactiva en Internet.
M2 [SADEI A8 SAIAS +vuvuarenenenrsrerensnrsrenensneteenesnssreneaenrereneenseeeneeneenenen 93

La publicidad interactiva. Del proceso creativo a la evaluacion de resultados.
T 1= o J 113



1.2. Internet en la perspectiva de la discapacidad ..........c.coooiiiiiiiiiiiiiiiins

Legislacion sobre accesibilidad a la red. La experiencia espafiola.
J0SE ManUel VIlar ... e s e

Factores humanos y accesabilidad a la red.
Juan Gili MANZANAI0 ...uiiiiiieiiiiiiia e aeee e e e e s saaaaaaaaaaaaaa i nannnnnaaes

La presencia del universo de la discapacidad en Internet.
Juan Benavides y Aurora Rodriguez del Barmio ........eveeieeeiiiiiieiiiiiieeiiiineeenns

Disefio accesible: Disefio para todos.
[OF T4 [0 =l 1= W 1= 1o -

Pautas éticas y de estilo aplicadas a la creacion de paginas web.
Emmanuelle GUEBITEZ ...uvvnneiiit i e e raaees

Aplicaciones tecnoldgicas para el empleo y la discapacidad.
El proyecto merc@ndis.
Ricardo Gaitdn PAChECO ....viueiiistiiiiiie it e s neeaas

Redes tematicas y educacion especial. Recursos en Internet.
Francisco Javier SO0 PEIEZ .....uvivueeiisiiiiee ittt i s s aaes

Accesibilidad en la Educacion. Tele-educacion accesible.
(S0 0o R Y0} 0B 1= .2

2. Nuevas cuestiones para la investigacion de la comunicacion ..............ccc.......

Nuevas tecnologias, nuevas redes: caminos de la investigacion.
ENrique BUSIAMANIE ...ttt aaaaas

La television en Espafa: el eslabén perdido de la cadena.
losé Marfa Alvarez MonzoNnCill0 ....ueeiseiiiusinie i e

Contenidos y audiencias: retos de la investigacion.
B0 = = = Yo

La empresa de comunicacion en el nuevo contexto politico y econémico.
Ry [oFST o [0 Y oT

El imperativo de la investigacion.
N4 1= oA o 3

La investigacion sobre el corporate en Espafia.
BT (o Y11 =V <

3. El estudio de la imagen instituCional .........ccvevieiniiii i s

3.1. El estudio de la imagen en 1as institUCIONeS  ...viivieiieiiii i
La imagen del Congreso de los Diputados. Una preocupacion permanente.
Enrigue Fernandez-Miranda ¥ LOZana .......eeeiiiieeeeiiiiieeiiiiieeiaiieeesaanneeeaans

Comunicar la imagen del Parlamento.
J0SE Manuel RASITONO ....ee e e

Comunicar la imagen: ejes para su proyeccion publica.
Francisco Marin CalahormO ........eeeiiiii et e e et e e aanas



Problemas en torno a la imagen de una institucién publica.

o= TG - Vo o N

La imagen de las cortes espafiolas desde la transicion.
Maria José Canel y Carmen INNETAMtY .....vveeeerriiieeeiiiiie it eraairearaaneees

Los medios de comunicacién como inductores de la imagen
politica de las instituciones.

JAVIET GBI RBY 1t

Formas de investigar la imagen publica de las instituciones.
Un enfoque cualitativo.

NUria Garcia MUROZ wvvveeeeiesiissseaeeesessssaaannnsnneneneeeeeeeessssssssssssannnnnnnnnns

La imagen velada o la inquietante extrafieza.

Y=o = 7= B =T o o LN

¢Hacia donde va la cultura politica?

FEMMIN BOUZA +etttttteeeeesessssssseeesssaaaannnnnnsnseaneeeeeeeesssssssssssesnnnnnnnnnnnnnes

3.2. Problemética en torno a la comunicacion de defensa .......ccoeeeviiiiiiiiiiniinnnns

De la propaganda a la comunicacion institucional.

FaN =] F= LT Lo T 2T oL o

Comunicacion y crisis internacionales.

Francisco Marin CalahormO .....eeiiiiiiiiiii ettt e e eaaaaaas

El Ejercito espafiol: proyeccion internacional del ejercito espariol en la actualidad.
[0 I =Y TU @ 4 (=To - N

Informacién y desinformacion en el caso de Kosovo.
Marta GONZAIEZ SAN RUPEMO +..uueeeiiieteeiiite et r e s e rt e rr e e s s anae e aannnes

Desinformacién exdgena y enddgena en la guerra de Kosovo.

o o] (o TS = o Y- o

La communication de crise a travers I'etude de la communication de
la defense francaise dans le conflict du Kosovo.
JEAN FraNCOIS BUMBAU  +veeuseeeesenessaeeeenseenseennnsennaseanneeensessansesnnsessnnnns

Aspectos dos condicionamentos das opinioes publicas durante as guerras
de Africa: 1961-1974.

NUNO SEVEMHAND TEIXEINA  wauuietteettriee et e e et aatee et e e e e saassseeeennnsaasaeeennnnnan

Opinione pubblica e militari. Fonti e problemi per la storia delle forze
armate dell’ltalia republicana.

LI FToT0] F= T o T Ty Vo T

Las técnicas propagandisticas como arma de defensa del conflicto timorense.

YN o T=T (o 0 =T -

4. Aproximaciones para pensar sobre los medios de comunicacién
desde la ética, la deontologia y la cultura ........coceveiiiiiiiiiiiiiic e

La crisis general de paradigmas. El caso de la economia y politica de la
comunicacién y de la cultura.
2=V g0 72 [



La ética como principio y el derecho como limite.
JOSE LUIS del HIBIO AQUAZAS ..ueeeetnnieetaaiteeeaaeee e eaaneeesaaanneessaaneeeaaanneeaaannns

Los medios, la ética y la publicidad. Una doble perspectiva para la reflexion.
Juan Benavides Delgado ........eeeiiiiie et aaaas

Etica en los medios de comunicacién y derecho de los consumidores.
L@ T 0TI T =TT oL

La responsabilidad ética de los medios informativos.
ANONIO Garcia d8 PArEOES ......ueeeiiiite e et e e et e e et e e ea it e e eaane e e aaanneeaanns

La empresa periodistica como referente de libertad.
D= T 0T 1=

Etica periodistica y concentracion de medios.
DANIEl GAVEIA +.uueteiiiit et e

1. Comunicaciones presentadas en el | Foro de Investigacion Europea en
(©0 1311107 To] o PP

2. Bibliografia comentada .........cooeiiiiiiiii e

3. Relacion de PartiCiPantes ........c.cueeerereee et et e e aaaan



Saluda.

José Maria Alvarez del Manzano.
Alcalde de Madrid.

Una vez mas, la Universidad Complutense y el Ayuntamiento de Madrid han
celebrado el Ciclo de Otofio de Comunicacion. El Centro Mesonero Romanos fue
el lugar donde comenzé esta actividad y continua siendo la expresion de este
magnifico encuentro.

Los frutos de esta colaboracion no sélo han sido los propios de esta actividad
entre la Universidad y el Ayuntamiento sino la edicién de unos textos que se han
convertido en el referente anual para los estudiosos y profesionales de la
comunicacion.

En este sentido me complace grandemente poder confirmar con la publicacion
de este tercer volumen la continuidad de este proyecto que profundiza en la
cultura universitaria para Madrid y promete, ademas, desarrollar un conjunto de
nuevas actividades que sin duda tendran un lugar destacado en el &mbito de los
estudiantes universitarios, profesionales de la comunicacion y ciudadanos de
Madrid.

Con estas palabras quiero animar a la Universidad Complutense, al
Ayuntamiento de Madrid, a las empresas colaboradoras en el Ciclo de Otofio, a
estudiantes universitarios y a las personas interesadas en el tema de comunicacién,
a continuar en la profundizacion de esta realidad ya consolidada que supone un
reto cultural Unico para todos nosotros.






Prélogo.

Rafael Puyol Antolin.
Rector de la Universidad Complutense de Madrid.

La informacion es el sistema nervioso central de las sociedades abiertas y, por
ello, reclama la atencion de esas sociedades y, muy especialmente, de la
Universidad porque la dimensién cientifica de ese fendmeno tiene su residencia
natural en la Universidad. En Espafia su incorporacion es relativamente reciente.
Aunque existieron algunos precedentes eventuales, hubo que esperar a la
promulgacién de la Ley General de Educacién, que entrd en vigor en 1970, para
gue se incorporaran los estudios de periodismo a la Universidad. Durante el curso
académico 1971-72 comenzaron sus actividades las Facultades de Ciencias de la
Informacién en la Universidad Complutense y en la Auténoma de Barcelona, y fue
reconocido como Facultad el antiguo Instituto de Periodismo de la Universidad de
Navarra. La férmula espafiola actual tiene en su base la comprension cientifica del
fenémeno de la informacién, sin dejar desatendidos en los planes de estudios los
aspectos técnicos, practicos y profesionales. Puede decirse que a partir de 1970, las
Ciencias de la Informacion son un hecho en Espafia que se suma asi a la tradicion
centenaria alemana de las Ciencias de la Prensa y a las corrientes norteamericanas
de las llamadas Ciencias de la Comunicacion Social.

La incorporacion a la Universidad espafiola de la investigacion en medios de
comunicacion social fue una iniciativa que todavia hoy resulta innovadora en el
mundo. La unidn de la teoria con la préactica es una configuracion no sélo audaz,
sino socialmente muy Util, porque este concepto considera las Ciencias de la
Informacién como una disciplina socialmente tan relevante como la que mas y
parte del convencimiento de que no es posible la ensefianza sin el cultivo de la
ciencia que se profesa.

En la sociedad abierta actian diversas instancias de influencia. Frente a la
sociedad tradicional que era cibernética, en el sentido de que estaba configurada
por un Unico designio, la sociedad actual es dispersa, compleja y sometida a
influjos de procedencia muy variada. Pero los medios de comunicaciéon son el



instrumento habitual del que se sirven los distintos intereses en liza para influir en
la opinién publica. De ahi deriva la responsabilidad social de cuidar de la
formacién técnica y ética de los periodistas.

Si entendemos que en una sociedad madura y bien constituida resulta
imprescindible vincular la libertad y la responsabilidad en el ejercicio profesional,
debemos concluir la necesidad de una preparacion universitaria de los periodistas.
Una preparacion tedrica y practica ha de ponerlos en condiciones de responder a
las responsabilidades que en ellos deposita la sociedad al confiarles la gestion
técnica y politica de su estados de opinion. Porque una cosa es la libertad de
expresién, que la tenemos todos, y otra la libertad de informacién que requiere
cierta cualificacion y, por lo tanto, la sociedad deberia reservarla para profesionales
titulados ad hoc. La sociedad tiene derecho a pedir garantias a su sistema de salud
publica o de urbanismo y, por lo tanto, no permite que cualquiera ejerza de
médico o de arquitecto. Pues bien, de la misma légica y dado el creciente alcance
de la influencia social de los medios de comunicacién, se desprende la
conveniencia de reservar la funcién de informar a quien haya acreditado formacién
suficiente y, por lo tanto, ofrezca garantias frente a la incompetencia o la
irresponsabilidad.

No es so6lo el tiempo que dedicamos a los medios lo que los hace significativos;
los medios son importantes moldeadores de nuestras ideas y percepciones, son
empresas de concienciacion que no sélo proporcionan informacion acerca del
mundo, sino maneras de verlo y entenderlo. Los medios proporcionan y
construyen selectivamente el conocimiento de la sociedad. Velar por la exquisitez
intelectual y moral de sus agentes es, pues, absolutamente imprescindible para la
salud de nuestras sociedades. Es deber de la Universidad garantizar esa solvencia
y acreditarla. Creo que lo esta haciendo y que lo estd haciendo bien por més que
la concreta realidad de los medios en Espafia parezca, a veces, desmentir mi
diagnostico.

Asi pues, es necesario reconocer a la institucion universitaria el haber sabido
afrontar, aunque sea a través de muchas resistencias, el primer estudio sistemético
de la civilizacion de las comunicaciones de masas, dedicando escuelas y
departamentos al estudio de este fendmeno y a la formacién de sus profesionales.
Lo que no se le puede reprochar a la Universidad es la deriva del ecosistema
mediatico hacia la banalidad, la diversién superficial, o la ausencia de conciencia
critica.

El Ciclo de Otofio de Comunicacién es una iniciativa de la Universidad, pero
con vocacion de consolidarse como ambito de encuentro entre profesionales,
empresas e investigadores. En esta tercera edicion se ha ocupado de debatir la
problematica que suscitan las nuevas tecnologias, de las nuevas cuestiones y
desafios de la investigacion de la comunicacién, de la gestidn estratégica de la
imagen de las instituciones, de la problematica en torno a la comunicaciéon de la
Defensa, pero también de otras preocupaciones de naturaleza mas humanistica o
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deontoldgica que compensan el desmesurado protagonismo de los problemas
técnicos en perjuicio del estudio de los principios profesionales que han de regir
en el ejercicio del periodismo. Claude Julien, entonces director de “Le Monde”,
escribié en 1980 que “las verdades del poder, poder del Estado, poder de los
partidos de oposicidn, poder del dinero, poder de los que orientan y deciden, no
pueden ser las verdades del periodista. El que quiera pensar y escribir no tiene méas
solucion que revelar lo que todo poder se esfuerza en ocultar”. Esa es, en efecto,
la verdadera mision del periodismo. Pero esa funcidn ingrata suele estar
obstaculizada porque el valor de la informacién se mide por el interés que puede
despertar. Como ha denunciado Ryszard Kapuscinski, lo més importante es que la
informacion pueda ser vendida. Por verdadera que sea una informacion, carecera
de valor alguno si no estd en condiciones de interesar al publico, por otro lado
cada vez més caprichoso. El descubrimiento de que la informacion era una
mercancia que podria dar grandes ganancias hizo que afluyese a los medios el gran
capital. Los romanticos buscadores de la verdad que antes dirigian los medios
fueron desplazados por hombres de negocios. Cuando la informacién se convierte
en mercancia deja de estar supeditada a los criterios tradicionales de la autenticidad
y la falsedad y pasa a supeditarse al mercado: conseguir una rentabilidad maxima.
Churchill decia que la prensa “es aquella que vigila, siempre en vela, cada uno de
los derechos que los hombres libres atesoran”. En la terminologia utilizada en los
Estados Unidos se sintetizaba este concepto diciendo que la prensa es el
“watchdog”, el perro de presa de la democracia. Pero la mutacion de la
informacion en mercancia se refleja en un nuevo cambio semantico porque la
nocion de “journalist” esta siendo reemplazada por la de “media worker”.

Cuando han desaparecido en buena medida los obstaculos materiales para su
difusion, ;cémo se explica la escasez de informacién exacta en las sociedades
libres?. Las sociedades abiertas son, a la vez causa y efecto de la libertad de
informar y de informarse. La democracia no puede vivir sin la verdad. Este
régimen, basado en la libre determinacién de las grandes opciones por la mayoria,
se condena a si mismo si los ciudadanos que efectlan tales opciones se
pronuncian casi todos en la ignorancia de las realidades, en obcecaciones
pasionales o en ilusiones y espejismos producidos por técnicas de manipulacion.
Si la informacién es inexcusable en una democracia se debe al hecho de que se
hace cargo de contrarrestar lo que oscurece el juicio de los ciudadanos, decisores
del interés general. No soy tan critico como algunos analistas en relacién al
panorama informativo en las sociedades occidentales, pero la percepcién de los
mas pesimistas no deja de tener un punto de pertinencia cuando denuncian que
muy a menudo los medios que cultivan la exactitud, la competencia y el rigor
constituyen una porcion restringida, sobre todo en sus cuotas de audiencia. Como
sucede que la libertad de expresion se predica para todos pero su efectivo ejercicio
se reparte de manera desigual, los profesionales de la informacién y sus empresas
son responsables ante la sociedad del privilegio que disfrutan al servicio de esa
sociedad.
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En todo caso debemos cuidarnos de incriminar a los periodistas. Es en el
publico, en cada uno de nosotros, donde hay que buscar la causa de que la
libertad de expresién sirva demasiadas veces para fines ajenos a la salud de la
democracia. La oferta se explica por la demanda y esa demanda tiene que ver
frecuentemente con convicciones formadas desde el desprecio por la verdad.
Rudolf Arheim, en los afios 30, y Pierre Bourdieu y Giovanni Sartori en los 90, han
denunciado que la gente confunde el mundo generado por las sensaciones con el
mundo creado por el pensamiento, y cree que ver es lo mismo que entender. Se
dice que la identificacion inconsciente del ver con el saber y entender es
aprovechada por la television para manipular a la gente. Pero la television no es
un ente aislado, un deus ex machina, sino una creacion de la sociedad en la que
se asienta y a la que refleja. Por lo tanto, las disfunciones de la comunicacion traen
su causa no tanto de la realidad de los medios, cuanto de la configuracion social.
Y asi lo refleja el comin denominador de las actas del 3er Ciclo de Otofio.

Han sido muchos y muy notables los profesionales, investigadores y
universitarios que han analizado y debatido estas cuestiones nucleares de nuestra
actualidad en los distintos seminarios y actividades del 3er Ciclo de Otofio de
Comunicacién y sus aportaciones quedan salvadas del olvido con la publicacién
de estas actas. A todos les expreso mi reconocimiento, que hago extensivo a
Telefénica, RENFE, Starmedia Network, el Ayuntamiento de Madrid y a todas las
empresas e instituciones que con su generosidad y apoyo han hecho posible poner
en marcha un proyecto ambicioso y dificil, pero muy necesario.
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Introduccidén: B
la investigacion en la encrucijada.

Por tercer aflo consecutivo presentamos al lector los documentos del 3er Ciclo
de Otofio de Comunicacion. Es una empresa compleja, cuyo enorme trabajo sélo
se ve recompensado por la magnifica acogida que han tenido los dos textos
anteriores, ya agotados, y sobre todo por la gran utilidad que entendemos tiene
una publicacién de estas caracteristicas: una completa revision anual del panorama
de la comunicacién, de sus debates, problemas y nuevos planteamientos. Como ya
hemos indicado en anteriores ediciones, en este libro no se reproducen fielmente
los contenidos de los seminarios, sino que se hace una estructura tematica
independiente atendiendo a los contenidos reales de las conferencias presentadas.
Ello ha supuesto una lectura atenta de cada uno de los textos y su ubicacion
responde al intento de ofrecer al lector un panorama real de los problemas y
cuestiones debatidas en el mundo de la comunicacién. A este respecto, debemos
indicar que, dado el enorme volumen de trabajos, -en torno a 50-, su variedad de
estilos y el escaso tiempo de que se dispone (esta publicacion resume, anualmente
y a modo de pequefia enciclopedia, los temas y contenidos fundamentales que
rodean a la comunicacién; por ello interesa una edicién rapida que permita
cumplir las exigencias de un libro de esta naturaleza) algunos textos son la
transcripcién literal de la conferencia impartida con unas minimas correcciones de
estilo. Con ello respondemos al mercado editorial con la rapida publicacion de un
libro, de gran interés aunque de vida corta, que es el referente obligado tanto para
la consulta del estudioso como para la orientacion del estudiante o del nedfito.

La presente ediciéon responde directamente a las principales preocupaciones
que se debatieron en el Ciclo de Otofio y, con independencia del nimero de
seminarios, éstas estructuran el texto en dos partes fundamentales. Una primera
centrada en Internet, -no solamente entendido como una instrumento tecnoldgico,
sino como un nuevo ambito para la comunicacion-, donde se aborda la
problematica de la discapacidad y los nuevos usos que de esta tecnologia hace la
publicidad. El eje central de la segunda parte es la investigacion. Y le hemos
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dedicado una parte exclusiva porque, en la actualidad, el mundo de la
comunicacion esta en la encrucijada de los debates y los cambios constantes, de
los nuevos escenarios que se vislumbran pero que se desconocen y de un futuro
que, si deseamos que sea mejor, debe definirse previamente a través de la reflexion
y los planteamientos de los investigadores.

En esta segunda parte se reproducen los principales debates, aproximaciones
tematicas y nuevas cuestiones que se plantearon en los distintos seminarios y
cursos de esta edicién del Ciclo de Otofio. Hemos distinguido los problemas
relacionados con la investigacion en cuatro areas fundamentales, que esperemos
ayuden al lector a situarse y comprender mejor el origen y alcance de los
problemas y perspectivas de estudio que se estdn planteando tanto en el universo
de las profesiones como en las propias universidades. Estos ambitos de reflexion
son los siguientes: el estudio de la imagen en las instituciones, la nueva
problemética que gira en torno al hecho de comunicar la imagen de la defensa, los
soportes digitales de la televisién y un apartado especifico donde se ofrece al lector
un conjunto de aproximaciones para poder empezar a pensar sobre la ética, la
deontologia y la cultura en el mundo de los medios de comunicacion.

Como todos los afios afiadimos al texto unas novedades bibliograficas
comentadas y en la presente edicion una relacion de las comunicaciones que se
presentaron y discutieron en el | Foro de Investigadores en Comunicacion. Esta
informacion ayudard, sin duda, al investigador universitario y al propio profesional,
porque le permitird conocer mejor lo que se estd haciendo en el ambito de la
investigacion, ademas de un enriquecimiento disciplinar de lo que puede hacerse
en los estudios de Tercer Ciclo en las Universidades.

Deseamos que este nuevo libro del Ciclo de Otofio tenga la misma acogida que
los dos anteriores, porque ello serd la expresién y consecuencia directa de que
nuestro empefio merece la pena: el empefio de la Universidad, el Ayuntamiento de
Madrid y las empresas e instituciones dedicadas a la comunicacion por colaborar
y discutir en un mismo ambito los problemas y contenidos que a todos preocupan.
Todo ello, -como ya dijimos el curso pasado- buscando siempre el mejor referente
profesional e investigador y procurando que la Universidad y el universo
profesional se conozcan con mas detalle y ayuden a las nuevas generaciones a
conocer sus posibles lineas de investigacion, trabajo y acceso profesional. A mayor
abundamiento y con el inestimable apoyo de Telefénica esta edicién se verd
acompafada de un edicién en CD Rom que indudablemente ayudara a una mejor
y mas barata distribucion de los materiales; con ello, serin muchas mas las
personas que se beneficiaran de la lectura y consulta de este libro.

No queremos alargar mas esta breve introduccion, pero no podemos por menos
de agradecer desde estas lineas y desde el propio Departamento de Comunicacion
Audiovisual y Publicidad | (Facultad de Ciencias de la Informacion de la
Universidad Complutense) como organizador, el apoyo constante que hemos
recibido del Rectorado de la Universidad Complutense, del propio Rector, D. Rafael
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Puyol Antolin, que ha tenido la amabilidad de prologar el presente texto; nuestro
agradecimiento a la Fundacion General de la UCM y personal a su director D.
Baldomero Lépez, a D. Reinolfo Ortiz y a Dfia. Maria Bautista y a todas las
personas que, dentro del Area de Formacion de la propia Fundacién General,
ayudaron en todo momento a que este proyecto saliera adelante. Asimismo,
nuestro mas sincero agradecimiento a Alcalde de Madrid, D. José Maria Alvarez del
Manzano y Lépez del Hierro, a Diia. Mercedes de la Merced, Primera Teniente de
Alcalde y a Dfia. Maria del Pilar Pefia Medina como directora del Centro Mesonero
Romanos y a su personal de servicios, que han entendido en todo momento el
alcance y contenido de este proyecto y cuyas gestiones, sin duda, han permitido
que esta empresa vaya enriqueciendo la vida cultural de Madrid y el papel de la
Universidad en dicho contexto.

Asimismo no podemos por menos de citar el apoyo de las distintas empresas e
instituciones colaboradoras (RENFE, StarMedia Network, La Gaceta de los
Negocios, Dinero, Correos y Telégrafos, Grupo ZETA, Real Patronato de
Prevencion y Atencion a Personas con Minusvalias, 24/7 Europe, Instituto Espafiol
de Estudios Estratégicos, El Congreso de los Diputados y la Fundacién Retevisién)
y, en especial de Telefénica que han sabido ver la necesidad de un proyecto como
el presente.

Por dltimo nuestra mencién especial a los profesores, investigadores y
responsables empresariales e institucionales que han preparado con diligencia sus
articulos o enriquecido con su colaboracion y presencia el Ciclo; asimismo al
equipo de alumnos y profesionales, que han colaborado en la organizacion y
desarrollo del 3er Ciclo de Otofio de Comunicacion, Monica Cristobal Parra, Patricia
del Nogal Benasuli, Nuria Jiménez Plasencia, Raul de Mora Jiménez y Paloma Bas
Martin; los trabajos del disefiador Miguel Martinez-Vilanova Escrivd y las
colaboraciones de Marian Martinez Gadea, Marta Moreno Vicente y Mari Paz Lopez
Sanchez. A todos ellos nuestro mayor afecto y agradecimiento.

Los editores.
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La gobernabilidad de internet. Mas alla de la
retorica.

Jacques Arlandis.

Director Cientifico IDATE (Instituto de Telecomunicaciones del Audiovisual en Europa), Director ENCIP (European
Network for Communication and Information Perspectives).

Hace algun tiempo, la cuestion de los juegos de poder, dentro del espacio
social, se hubiera basado en el analisis de las interacciones entre tres comunidades:
la de los industriales, la de los politicos, la de los periodistas. Nos parece que en
este triangulo, el periodista serd sustituido poco a poco por el experto o el
intelectual. Los medios como “cuarto poder” pierden desde hace una decena de
afios su legitimidad. El intelectual, el Clérigo, (hoy universitario, mafiana tal vez
artista), por su parte gana el terreno perdido desde que se afrontaron las
ideologias, construyendo su capacidad social sobre la de “informar” en el sentido
fuerte de la palabra, los procesos de decision. Si, ademas, se admite la tesis comudn
de una revolucion industrial en curso (la de las tecnologias numéricas o de la
informacion), y de un impacto mayor sobre la organizacion social, entonces la
cuestion del pilotaje de este cambio gana toda su legitimidad.

Como en la época del Renacimientol, el desplazamiento real y virtual se
acelera; nuevas élites? pueden emerger. Decisionarios politicos y econémicos, asi
como sus expertos, pueden formar nuevas comunidades. Ahora bien ;para qué?
¢Con qué métodos? ;Con qué objetivos?

La problemédtica de este papel es, no obstante, menor: se trata de vincular la
cuestion del papel de las élites con la de la gobernabilidad3 de un sistema
socioecondmico y sociotécnico llamado por pereza o por facilidad “Sociedad de la
Informacion”. Dentro de esta cuestiébn, ya muy amplia, aislaremos una

1 Poco después de la invencién de la imprenta, y algunas décadas después de la primera revolucién
industrial, la de la Edad Media. Ver sobre este particular, la revolucién industrial en la Edad Media de
Jean Gimpel.

2 El término “élite” no debe entenderse en un sentido laudatorio ni en un sentido peyorativo, sino de
modo neutro para designar a los individuos o a los grupos que se consideran como ejerciendo, y por
su funcién o su competencia, un poder de orientacién de la sociedad en la cual viven.

3 La definicién de la gobernancia apela en si al debate.
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problematica todavia mas limitada, la de la eficiencia de un diadlogo entre élite
industrial, politica, y la élite académica, identificadas a través de las figuras del
Mercader, del Politico y del Clérigo4.

El paradigma de Internet.

El Cibermundo conllevado por Internet® modifica dos 6rdenesé
interdependientes, cada uno de los cuales posee su temporalidad:

a) Un orden tecnoecondmico.

b) Un orden socioeconémico.

a) Orden tecnoecondémico: innovacién, eficiencia y valor afiadido.
Internet, una notable innovacién en el campo de la técnica.

Se ha necesitado, en efecto, poca cosa para que Internet se desarrolle. Poca
inversion en las redes; simples enlaces especializados, ordenadores que comunican
entre si, una aplicacion poco compleja del correo electrénico, un protocolo de
comunicacion poco costoso en cuanto a normalizacion, y eso es todo.

En estas condiciones de alta heterogeneidad de las tecnologias de redes locales
y metropolitanas, no habia que sorprenderse de ver los protocolos de Internet
convertirse en la norma comun para la interconexién de estas redes, divergentes a
nivel tecnolégico. Parasitando en cierto modo la red publica, Internet ha sabido
construir un comienzo de economia, sin que el animal que llevaba el parasito se
dé realmente cuenta.

Y cuando una regla es potente, atractiva, técnicamente facil de adoptar y
cuando las externalidades de la red son importantes y reconocibles, la difusion de
la regla puede tomar facilmente el enfoque de un fenédmeno de bola de nieve,
convirtiéndose en una institucién, una convencion vigorosa. La fuerza industrial de
Internet reside entonces en el “modelo del reloj de arena”, en donde la economia
de servicios no tiene ninguna necesidad de saber lo que ocurre en la parte baja’.

4 No por casualidad elegimos una terminologia que recuerda la época del Renacimiento, época que se
basa en la revolucion industrial de la Edad Media. En el momento en que se habla de “democracia
electronica”, elegimos esta terminologia de modo deliberado.

5 La imagen de Internet que lleva el cibermundo saca una sonrisa a los especialistas de la industria de
las telecomunicaciones: Atlas era el nombre elegido para una alianza entre tres de los mayores
operadores de telecomunicaciones. También se podria aqui utilizar de nuevo con interés la vieja
distincion entre la infraestructura (Internet) y la superestructura (gobernabilidad).

6 El orden es también un desorden.

7 El reloj de arena no es aqui una metafora, sino una analogia; el reloj de arena es tanto una
construccion limitada en el espacio, como un tiempo relativo a la dimensién y la forma del objeto,
tiempo necesario para que los granos de arena pasen de arriba abajo. La peculiaridad del reloj de arena
Internet es que su espacio es extensivo y la duracién ambivalente: instantanea y sin fin.
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Dando vuelta al reloj de arena, el desarrollo de las redes reposa, pero no depende
de lo que se juega en el campo de los servicios y aplicaciones. El grano de arena,
en realidad el paquete IP, pasa de este modo de una a otra de las partes del reloj
de arena de modo “fluido” y eficiente. Este esquema tiene la ventaja de ser sencillo;
los de abajo reciben un mensaje facil de interpretar: los granos de arena llegan en
ndmero cada vez mayor (de ahi la capacidad y fluidez); los de arriba saben que
sus necesidades seran tomadas en consideracion con eficiencia por los de abajo.
La innovacidn resulta facilitada: puede tener lugar en cualquier lugar en el interior
del reloj de arena.

Un dato econdémico inestable pero prometedor.

Internet es una red ampliamente construida sobre la infraestructura puesta a
punto por el servicio universal y prolongada por las inversiones realizadas bajo
efecto de la desregulacion y apertura de los mercados de telecomunicaciones a la
competencia. Es una conjuncion histérica feliz, al menos para Internet: sin
desregulacion, seguira siendo una red de valor afiadido amplificada a las
necesidades de las comunidades de usuarios, que necesitan llamarse élites. Internet
conoce hoy dia una segunda fase, la del desarrollo. Una fase que puede hacerse
arrancar hacia 1985 y que no culminara hasta el horizonte 2005. Ademas de la
realidad conocida del alto crecimiento del nUmero de usuarios y usos, esta fase
conocerd, en lo esencial, un cambio de paradigma econémico. Las reglas del juego
econdémico lejos estan de fijarse8, pero los enfoques mercantes® y estratégicos son
cada vez mas perceptibles. A través de una confrontacibn de empresas para
conquistar tal o tal segmento, toda la geografia industrial de las tecnologias de la
informacion y de la comunicacién debe sentirse por aludida.

El motor econémico de esta fase sigue siendo la innovacion. Ahora bien, la
innovacién se convierte en una innovacién en todas las direcciones: los
productos?0, los procesos, las tarifasll, los usos. Hay que apreciar aqui sin
inocencia lo siguiente: la telefonia de Internet no radica en su definicién de
servicio ni en su proceso una innovacién de ruptura. ElI webcasting adapta formas

8 Entre las incertidumbres se observaré la multiplicacién reciente de las ofertas denominadas “Internet
gratis” que trastornan modelos econémicos todavia balbucientes.

9 Uno de los indicadores de estos enfoques es el valor bursétil de las sociedades de Internet, de las
cuales Yahoo constituye el arquetipo.

10 cada vez mas intangibles o inmateriales.

11 La emergencia de Internet como medio que permite distribuir la informacién en forma digital, tal
como el software, las noticias, los cursos de la bolsa, la musica, las fotos, el video, los clips, los informes
de investigacion, crea nuevas oportunidades en cuanto a las modalidades de tarificacién de los bienes
informacionales. Los proveedores de informacién digitalizada no saben todavia cual es la modalidad
tarifaria mejor adaptada y oscilan ante la variedad de los modos de tarificacion posible. Por su lado, la
sociedad y diversos componentes se encuentran frente a transformaciones sociotécnicas complejas y,
en resumidas cuentas, bastante lentas, que no tomaran pleno efecto mas que hasta dentro de dos o tres
generaciones.
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organizacionales y no las inventa; el comercio electronico gestiona tantas inercias
como cambios. Para, en total, la innovacion es quien tira del desarrollo de Internet.

Ahora bien, si el carro lo tiran los caballos de la innovacién, no deja de
necesitar imperativos de carrera, es decir, que debe salvar ciertas dificultades.

La cuestidon de ganancias de eficiencia es una baza mayor para la industria de
Internet. La introduccién de tecnologias de eficiencia en la red de backbones,
tecnologias Opticas o satelitarias, podrd pronto producir casi todos sus efectos en
términos de ganancia de productividad, tratandose tan sélo por lo que parece de
una cuestion de pocos afios. La introduccion de la competencia en los mercados
altamente contestables tiene, en efecto, por consecuencia la exacerbacién de la
investigacion y la realizaciéon de ganancias de productividad en favor casi exclusivo
del cliente. Habrd también desplazamiento hacia abajo, es decir, hacia las
aplicaciones y servicios, tratindose aqui una vez mas de una “tensién” sobre
Internet que engendrara en parte la dindmica industrial que conocera el segmento
de actividad.

b) Orden socioeconémico, articulacion entre tiempo técnico y tiempo social.

Aunque parezca dominado por monopolios schumpeterianos!?, Internet podra
ser un acelerador de la fluidez social y un fermento de disolucién de los intereses
creados, sobre todo si estd apoyado por una voluntad politica de que se haga de
él un factor de reduccién de las desigualdades y de redistribucion permanente de
los saberes y competencias.

Hay una “feliz conjuncién” que ha permitido el arranque, percibido hoy como
irresistible —lo que no quiere decir que esto vaya sin problemas— de Internet y con
él del Cibermundo. Esta feliz conjuncién no resulta de una casualidad, sino que
una vez més es el fruto de ajustes entre el orden sociopolitico y el orden
tecnoecondmico. Incluso si esta demostracion todavia queda por hacer, se le
reconoceran los nudos duros: lado demanda social, el imperativo de comunicar
dentro de comunidades de geometria variable, una demanda latente de abertura
hacia aplicaciones con valor afiadido que integren voces, datos e imagenes; lado
oferta, una evolucién favorable de la relacién coste-resultados de los dispositivos
técnicos, una arquitectura propia de redes interconectadas que permitan, gracias al
protocolo IP, una gestién separada de la parte red y de la parte de las aplicaciones;
lado entorno politico, una desregulacién de las telecomunicaciones que fomente
alternativas al monopolio, una llamada a la iniciativa privada para desarrollar la
sociedad de la informacién, con algunos fondos publicos para que se acredite su
pertinencia.

12 se debe a Etienne Turpin una excelente introduccién a este argumento; E. Turpin; la firma y el Net,
1999.
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No obstante, el reto global consiste en llegar a que sean coherentes, no nos
atrevemos a decir armoniosos, 0 compatibles entre si, los arbitrajes
socioecondmicos a corto plazo, los ajustes sociopoliticos a medio plazo. Esta tarea
se anuncia por lo menos como dificil, cuando no temible.

El mundo de Internet estd sometido a fuerzas contradictorias, entre utopia
anarquizante y mercantilizacion a ultranzal3. Este conflicto es, de hecho, uno de
los motores de propulsién del universo social. Como siempre, tratdndose del largo
lapso de la emergencia de un orden sociotécnico, los problemas recurrentes se
llaman apropiacion y valoracion social.

a) La apropiacion se basa en una triple idea: comprender, desear y poder actuar.
b)La valoracién, es decir, la posibilidad de que emerjan valores sociales,
depende del fendmeno de reparto de experiencias y/o de identificacion.

Nuevos derechos para el ciudadano consumidor.

Internet permite federar y movilizar rdpidamente comunidades de interés. Los
riesgos de demagogia, populismo y lobismo existen entonces y no podran
reducirse mas que por medio de la elevacion del nivel de concienciacién y
responsabilidad, por un lado, aceleracion del intercambio de las informaciones,
por otro, lo que estas nuevas préacticas politicas no dejardn de engendrar.

El management de la informacién no es un aspecto accidental de la democracia,
sino un elemento constitutivo de ella. El ideal de las Luces se traduce en regulacién
tecnocrética de la sociedad: el ciudadano no es omnicompetente y la complejidad
de la organizacion social aumenta; el control de la informacién resulta cada vez
mas necesario.

Se insinda con regularidad que el derecho para cada ciudadano de participar
en la sociedad de la informacion implica, si se desea evitar una sociedad a dos
velocidades, que cada uno pueda disponer, a un precio abordable, de los medios
técnicos para estar presente en el ciberespacio, pero también poder disponer de
ciertos contenidos denominados informacionales. A este primer derecho se afiade
un segundo. El ciudadano admitido a tomar la palabra debe poder dominar lo que
ocurra con la imagen que crea al tomar la palabra.

El derecho de acceso de que se trata no puede ser puramente individual, atafie
también a los grupos organizados. Esto abre todo un campo de imperativos y de
obligaciones que van desde la proteccion del ciudadano consumidor (de
informacion), del acceso del emisor a su publico, del control de los contenidos.
Esto puede incluso llegar hasta la garantia de un derecho de no inferencia en la
esfera privadal4, si un ciudadano o una asociacién decide excluirse voluntaria y

13 seglin la expresién de Etienne Turpin, obra citada.

14 Ciertos estados americanos (Estado de Virginia) se han comprometido en 1999 en este sentido.
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momentaneamente de Internet!s. Esta claro que el respeto de la proteccidn de los
datos es la garantia obvia de la libre expresién de cada unote.

Llegados a esta fase, un desafio mayor se va a plantear; consiste en definir lo
gue corresponde a cada uno de los diversos atributos de la personal’:

a) su ciudadania,

b) su calidad de “homo economicus”,

) su pertenencia a comunidades identificadas.

Transparencia y derechos de propiedad.

Las incertidumbres que todavia permanecen sobre las principales cuestiones
econdmicas (el reparto del valor afiadido a medio plazo...) se traducen hoy dia por
una incertidumbre en lo que se refiere a los resultados realizables por los actores
de la oferta y de la demanda.

Ahora bien, esta incertidumbre no es de naturaleza contingente con respecto a
la emergencia de una economia cuyas reglas seran necesariamente cada vez mas
transparentes.

En sus apariencias, Internet representa el triunfo de la vision schumpeteriana:
una enorme ola de innovaciones empuja hacia la cumbre a los start-up; en los
segmentos esenciales del mercado, se estadn constituyendo verdaderos imperios. Es
el triunfo de los derechos de propiedad (reales o virtuales). No obstante, Internet
provoca al mismo tiempo un trastorno profundo para los derechos de propiedad
intelectual. Los contenidos pueden copiarse o pillarse; los programas pueden ser
simples obsequios en forma de freeware o shareware. Toda una economia de la
oferta y del “reparto” se esta poniendo a punto al otro extremo del modelo
schumpeteriano que se basa en la perspectiva de la apropiacién exclusiva, cuya
mejor ilustracion esti constituida por el sistema de patentes. Internet, desde su
origen, emprende el desmantelamiento del sistema de la propiedad industrial,
proponiendo difundir sin imperativo alguno la informacion, compartiendo el
capital cultural. Por consiguiente, concurre a poner en entredicho las posiciones
adquiridas y los intereses creados garantizando una mejor fluidez social. También
permite poner a punto mecanismos sociales de cooperacion que aceleran la
concepcion y la difusiéon de la innovacion mas alld de las pantallas que las firmas
intentan, naturalmente, poner a punto.

15 Ciertos juristas denominan este derecho el derecho de “opacidad”, por simetria sin duda con las
obligaciones de transparencia (Yves Poullet, revista Ubiquité, noviembre de 1998).

16 Los mecanismos de los mercados, conocidos con el nombre de la “economia de la atencién”
anticipan sobre este movimiento de proteccién con incitaciones pecuniarias a ceder una propiedad de
lo que pueda aparecer como datos privados.

17 Este desafio solicitara respuestas que, verosimilmente, no seran de orden estrictamente juridico.
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Gobernar la sociedad de la informacion.

Si se admite la tesis corriente de una revolucién industrial en curso (la de las
tecnologias digitales y de Internet), asi como de un impacto mayor sobre la
organizacion social, entonces la cuestion del pilotaje de este cambio es totalmente
legitima. Ni el menor determinismo tecnoldgico, ni el menor determinismo
economico, ni el del mercado pueden justificar por si mismos la idea de un
darwinismo social. Los actores tienen y tendran siempre algo que decir. La cuestion
de una superestructura, la gobernabilidad, resulta totalmente legitima. Hoy dia,
como mafiana, nadie la pondra en entredicho en su principio mismo. Por el
contrario, los modos de gestion seguiran siendo debatidos.

No caer en la trampa de los arbitrajes tecnoeconémicos a corto plazo, sin no
obstante despreciarlos; no contrariar, al contrario, incluso acompafar, las
evoluciones sociotécnicas; hallar un buen “equilibrio”, en una acepcion
espaciotemporal: he aqui el desafio planteado por los que poseen la
gobernabilidad de Internet.

El mundo de Internet estd sometido a fuerzas contradictorias, entre utopia
anarquizante y mercantilizacion a ultranza. Este conflicto es de hecho uno de los
motores de la historia.

Los intercambios actuales o futuros se desarrollan en medios de alta
turbulencia. Las innovaciones de chorro continuo, el dinamismo del capitalismo
financiero y de la economia de las redes, la “globalizacion” de la interdependencia
de una variedad de actores portadores de intereses multiples, a menudo
conflictivos, predisponen la llegada de representaciones heterogéneas de los
intercambios electrénicos. Estos Ultimos mezclan problemas de contenido y de
“vasija”; los proyectos de transformacion social o politica, ideoldgicamente
cargados, interfieren con arreglos sectoriales mucho mas prosaicos, como los
necesarios para las exigencias practico-técnicas de coordinacion.

En este contexto, la gobernabilidad plantea tres problemas, clasicos sin lugar a
dudas: el del dispositivo institucional, el de la regulacion, el de las politicas
—publicas o privadas— de subsidios y redistribucién.

Se oye a menudo la pregunta de saber si la esfera econémica impondra su
dominacién sobre las esferas sociales y politicas, sin compartir nada.

La llegada de los mercaderes, (reduciria a nada las esperanzas de poder de los
hombres del saber, poniendo en O6rbita a los detentadores de derechos de
propiedad segin un modelo de capital tradicional o de bienes informacionales!8?

Ahora bien, plantearse la pregunta Gnicamente en términos de dominacion y de
relaciones de fuerza es tal vez un callejon sin salida.

18 Etienne Turpin, La firme et le Net, 1999.
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Las bazas de la gobernabilidad/pilotaje del cibermundo son tales que exigen
otros reflejos, otras retdricas, otros mecanismos de gestion de las relaciones entre
fuerzas, diferentes de lo que sugiere la anterior pregunta.

Tras haber indicado lo que para nosotros constituye la baza esencial del
desarrollo de una infraestructura econémica y social, deseariamos mencionar ahora
los instrumentos que deberian manipular los pilotos!® de estas evoluciones.

Principios de pilotaje.

La accidn colectiva es rentable por cuanto controla tres ejes fundamentales: la
ambigutedad, la eficiencia y la incertidumbre estratégica de los fendmenos de
regulacion20. Reducir, mantener bajo control la ambigliedad corresponde a la
basqueda de representaciones comunes, percibidas como correctas, principios y
modalidades de regulacién. El problema de la eficiencia es una cuestion
instrumental: los recursos y medios de regulacién ;permiten alcanzar los objetivos
deseados? La incertidumbre estratégica pregunta cudales son los riesgos vinculados
0 provocados por tal o tal principio o modo de regulacion.

Estas hipotesis sobre la accion colectiva van a conducir a la identificacion de
dos problemas fundamentales para la problematica que nos preocupa: la
representacion y la deliberacion.

Representacion, un primer problema para la accion colectiva.

Hoy dia, las representaciones de los fenédmenos de gobernabilidad aparecen
como complejos a la par que problemaéticos (los proyectos parecen dudar de su
propio éxito), precarios y controvertidos.

En un contexto de ambigiiedad intensa, una primera opcidn consiste en dejar
ir al filo del agua la produccion y la difusién de las representaciones, por ejemplo
en el campo de la proteccién de la vida privada. Algunos esperan que “la obra
eficiente del tiempo” seleccione las representaciones mas resistentes. Estos
enfoques libertarios no carecen de atractivos: su ambivalencia (no
decisidn/decision) puede permitir a algunos hacer cosas con la incertidumbre que
los rodea, a otros, bloquear los mercados y redes.

La segunda opcién enfocada consiste en un intervencionismo rapido mediante
decisiones unilaterales de las representaciones como la del libre intercambio en
todas las direcciones (se pensard por ejemplo en la tentativa de imponer el AMI,
acuerdo multilateral sobre la inversion). La decision hegemonica atrae a los actores

19 | a analogia piloto/pasajeros se utiliza aqui para mostrar que hay a la vez papeles diferentes, pero
también una comunidad de intereses efectivos entre la cabina y la sala de mandos. Es importante indicar
que no hay ninguna hipétesis lanzada sobre el tamafio del avion, gran portador o avién individual.

20 Esta vision conceptual se basa en el reciente analisis de Jean Gustave Padioleau.
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mé&s potentes 0 que se proyectan como tales. Sin marcos eficientes para la
discusién de los problemas, de los objetivos, de los medios, las representaciones
tienden a multiplicarse. Esta multiplicacion no es a medio plazo conveniente;
podria desembocar en una proliferacion que resultaria un factor de entropia
economica?l, social y politica. La cuestion del marco eficiente, apto para localizar
los desafios planteados a la accion colectiva y garantizar la negentropia necesaria,
permanece aqui planteada.

Deliberacion, segundo punto clave para la accién colectiva.

La formacién de un Cibermundo pone en entredicho la cuestion de la
deliberacion22, Si se admite que la resolucidn de la cuestién de la representacién
pasa por la emergencia de una “justa” retorica, es posible que esto sea una
condicién necesaria aunque no suficiente; en cierto modo, la retdrica proporciona
una teoria de la decisién, pero no resuelve completamente la cuestion de la
deliberacion.

Lo que es esencial para la retérica es que se una a la funciéon de deliberacion
en situacion de incertidumbre.

Una argumentacion se convierte entonces en un proceso de comunicacion que
tiene por objetivo operar el paso de algo colectivamente problematico a algo
colectivamente valido, sabiendo que lo que es colectivamente valido puede muy
bien no ser explicitado, puede incluir contradicciones, y ser incluso independiente
de la verdad.

Se afrontan dos modelos: modelo de la disociacion (transmision e intercambio),
el caracter privado es la individualizacién del receptor, el caracter publico es la
comunicacion a la que todos pueden acceder; el modelo de la consubstancialidad?3
en donde la deliberacion es la expresién de la actividad puablica, mientras que lo
privado corresponde a la actividad doméstica.

En cierto modo, podria reanudarse la cuestion anterior del marco eficiente,
sugiriendo que se asocie a ello la idea de la seleccion de un modelo de
deliberacion. Los desarrollos anteriores han entrado en cierto modo en una
cuestion esencial, seguin nos parece, la del método; no obstante, no hay que perder
de vista ni las instancias (instituciones, regulacion, subsidios/redistribucién) ni los
desafios de la gobernabilidad. Entre los desafios que hemos localizado en nuestra
primera parte, tres merecen nuestra atencion.

21 |a hipétesis de la entropia de la esfera econémica es discutible, ya que los monopolios
shumpeterianos (wintelismo) y la ola de megafusiones en el campo de la alta tecnologia en particular

parecen favorecer un disminucion de la entropia.

22 como lo ha establecido Czubaroff, e integrada en retérica desde la antigiiedad, modelo de
deliberacion que resulta Gtil para los estudios cientificos de comunicacion en su fase justificativa.

23 Se debe esto a Aristoteles.
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Los campos en los que representacion y deliberacién deben focalizarse son de
tres tipos:

a) la relacién entre esfera publica y esfera privada,

b) la gestion de la diversidad cultural,

¢) la importancia “de las” opiniones publicas.

Reposicionamiento de la frontera entre campo publico y campo privado.

Hay un nuevo espacio publico, mucho mas heterogéneo que el antiguo, tanto
del punto de vista de los actores como de las actividades que lo componen, que
estd emergiendo. El espacio publico tiende a hacerse mas complejo y a efectuar
funciones que salen del marco publico; tiende también a extenderse al campo de
las empresas en un movimiento doble: del interior hacia el exterior (intervencion
en el entorno social y cultural); del exterior hacia el interior (management
participativo).

En definitiva el espacio publico parece perpetuarse fragmentandose en espacios
parciales?4, pero como esta evolucién se basa en una mejora del ejercicio del
dominio y un aumento de las desigualdades de participacién, puede aparecer
como que oculta una unidad profunda detras de esta fragmentacion.

Se van a afrontar dos modelos: el modelo de la disociacion (transmision e
intercambio), el caracter privado es la individualizacion del receptor, el caracter
publico es la comunicacion a la que todo el mundo puede acceder; el modelo de
la cosubstancialidad?> en donde la deliberacion es la expresiéon de la actividad
publica, mientras que lo privado corresponde a la actividad doméstica.

Emergencia de las opiniones publicas.

El aumento acelerado de la complejidad va obligar tal vez a la sociedad a
abandonar la diferenciacion entre el poder y la verdad?é. Si esto ocurre, el
concepto de opinién publica habrd cambiado de sentido; no se trata ya de la
opinién (idealmente) formada por la razén, si no de la masa segmentada de
opiniones privadas en donde se expresan intereses divididos (eventualmente
conflictivos). En la época del dominio de la television como medio, hay tres tipos
de discursos (hombres politicos, periodistas, opinidon publica) que constituian un
sistema que articulaba los tres elementos de la legitimidad democratica: la politica,
la informacidn, la comunicacién. En la era de Internet, estos tres elementos siguen
siendo pertinentes, pero las modalidades de la formacién de la opinién publica y
de su consulta, es decir, de su legitimidad, se han modificado profundamente. La
volatilidad de los grupos virtuales asociados a su capacidad evidente de actuar

24 purante las recientes elecciones legislativas de Finlandia, la mitad de los 3000 candidatos disponian
de un website.

25 Una primera explicacién de este concepto la proporciond Aristételes (-2500 antes de Internet).

26 Seglin una distincién introducida por Luhmann a partir de 1969.
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sobre las cosas, nos lleva a avanzar la idea de que una opinién publica dividida,
segmentada, capaz de movilizarse tanto alrededor del “menor denominador
comun” como del “gran divisor comun”.

Juegos alrededor de la diversidad cultural.

El incremento acelerado de la complejidad no podra hacer otra cosa mas que
reforzar la diversidad cultural ya en obra. Esta diversidad es la resultante de
movimientos sociales que asocian, podriamos decir, en mezcolanza, la herencia del
pasado, la pertenencia a un grupo social establecido, comportamientos de
identificacion generacional —las nuevas tribus de que hablan los sociélogos-, todo
ello favorecido por las herramientas modernas de comunicacidn, entre las cuales
la primera es Internet?’. La diversidad cultural, a veces presentada a priori como
una ventaja para el Cibermundo, es de hecho méas un problema por resolver, un
desafio que no logra todo su sentido mas que frente a una accién colectiva
claramente definida.

Este conjunto de problematicas sociales que acabamos de esbozar, nos lleva a
considerar el problema de la transparencia como la nueva baza social que plantea
Internet. Rechazar todo control social de las informaciones intercambiadas,
contrariamente al modelo jerarquico de difusion de los medios tradicionales,
modelo que siempre ha aceptado la censura o autocensura, pone en entredicho las
normas sociales unanimemente aceptables y abre la caja de Pandora. La
transparencia, si fuese total, expondria los individuos a ser el objeto de relaciones
de dominio y, a través del conocimiento de los usos individuales (cookies por
terceros), destruiria el equilibrio entre la esfera privada y la esfera publica.

La idea de una separacion entre lo irracional de las creencias y lo racional de
los saberes, en efecto, va a sustituir poco a poco la de la oposicion entre las redes
de largos recorridos para unos y redes de cortos recorridos para otros, resultando
estas Ultimas irracionales en opinion de los primeros. Conocer y reconocer los
recorridos seré una solicitud social, para la que se podr& proponer al mundo virtual
que se inspire en las técnicas sencillas de marcaje vigentes en los senderos de
pequefas y largas caminatas. Una sefalizacién social y politica se ird poniendo
pOoCo a poco en su sitio.

La cuestion del copilotaje y de los copilotos.

En cuanto el método y los campos en los que actuaria prioritariamente la
gobernabilidad del Cibermundo se hayan identificado, necesitaremos las tres
retoricas de la élite de hoy, las del clérigo, del mercader y del politico.

27 Basta con ver la légica comunitaria durante la creacién de websites para convencerse de ello; se
observara, ademas, que el dispositivo tecnicoeconémico permite todos los “arreglos” del website
personal con respecto a la comunidad méas genérica.
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Mercaderes, Politicos y Clérigos: intereses comunes bien comprendidos.

Hoy dia, los mercaderes pueden a veces dar la impresién de que barajan las
cartas y distribuyen el juego?8. Ahora bien, saben que son potentes y fragiles a la
vez2? y, naturalmente, quieren influir en los compromisos politicos.

Una primera alianza ha nacido entre el Mercader y el Politico30. Por ejemplo, se
ha creado, a iniciativa de la Comisién Europea, el Glogal Business Dialogue, y
puede dudarse que este tipo de alianza responda plenamente a los desafios
planteados por la emergencia del Cibermundo.

Ademas, la Politica ha sabido crear estructuras paralelass?, sobre las que puede
uno preguntarse si no se trata en realidad de una concesion a la sociedad civil de
la que no se espera forzosamente un real contrapoder.

Por su lado, los clérigos no pueden ni permanecer aislados, ni aceptar el papel
gue a veces le propone el Politico. Para resolver esta contradiccidn, el Clérigo debe
elegir (pero no se trata de nada exclusivo) bajar a la arena social o0 modular, o
reformular, su pensamiento al contacto inmediato del Mercader y del Politico.
Existe efectivamente un riesgo para él de perder su independencia pero,
gestionado este riesgo, podra ganar eficiencia social, sin dejarse de nuevo encerrar
en su cibertorre de marfil.

Asimismo, el Politico podria desear evitar enfrentarse con el Mercader en un
momento en que, tras replegarse en su patio de reglamentaciones, su opinion
publica (de hecho sus opiniones publicas) le dan la orden de reanudar la iniciativa
sin dejar de rechazar nuevas formas de dirigismo.

La produccion de una retérica comun.

La tesis defendida aqui es que dos a dos, estas alianzas no corresponden a las
necesidades del momento, que llevan en si ineficiencia, e incluso pueden ser
peligrosas. Reunidos en el seno de un “Trio”, unos y otros producirian retérica y
acciones mas eficientes evitando a la vez el mito de Prometeo, inadaptado, y el
rechazo de lo social, dadas las dificultades cotidianas, sometidos a un ritmo todavia
muy extrafio a los criterios virtuales del Cibermundo.

Las retdricas de salida se basan en figuras que llamamos de “complejidad” para
el Clérigo, “sencillez” para el Mercader, “compromiso”, para el Politico. Cada
enfoque tiene su parte de verdad. “La entrada de la tecnologia en el orden de lo
binario marca la salida del pensamiento de este orden binario”32, es una férmula

28 proyecto Teledesic de Gates-Mac Caw.

29 Microsoft 6 Intel.

30 Ver, como ilustracion de esta ideologia, la contribucién de Patrick Vittet-Philippe.

31 Se citara la iniciativa denominada “Global Social Dialogue” tomada por la Comisién Europea.

32 Seglin la férmula de Jacques Attali.

32



lacques Arlandis

gue nos envia a la expresion de los clérigos de una complejidad en donde el “y”
sustituye al “0”, en donde una cosa y su contrario se convierten en tan posibles
una como otra, en donde la inclusion l6gica y el fractal topoldgico sustituyen a la
exclusién y a la jerarquia en un movimiento del pensamiento que parece inverso
al del social. “Lo que cuenta es localizar el punto de inflexion estratégico”s3, que
es una expresion minimalista que expresa la necesidad de simplificacion que
necesita, por lo que parece, para el Mercader, su decision.

La retérica comin debe entonces hallar, segun de que se trate, el buen
baricentro de su parte “representacion”. En cuanto a su “principio de accion”, otra
dimension clave de la retérica, debe hallar otro baricentro, el que hace referencia
a las preferencias de cada interlocutor, la experimentacion para el sabio, la decisién
para el hombre de empresa, la negociacion para el hombre politico. Sélo con un
esfuerzo en la “deliberacién” los justos equilibrios y buenos ajustes podran
encontrarse.

En el momento en que aparece este Cibermundo, y la necesidad de un orden
mundial para la Sociedad de la Informacién, “el pensamiento en accién” puede
justificar una plataforma que conjugue en un plan de igualdad y sin ninguna
inocencia los tres credos anteriores (complejidad, sencillez, compromiso)34 y le
proporcione una “justa” dimension social, en el respeto de los valores comunes
basados tal vez en un “universalismo” revisitadoss,

El juego de esta élite es a su vez complejo, ya que los grupos de actores no son
forzosamente homogéneos36 sobre todo si se tiene en cuenta que nuevos actores
de la mediacién estan apareciendo3’ o podrén aparecer rapidamente3s,

La comunidad mundial instituida por Internet ;no se limitaria duraderamente a
una capa de intelectuales (en el sentido amplio de la palabra), de la que instauraria
o consolidaria la dominacién?. El igualitarismo mostrado se reduciria entonces a
una aristocracia como la que Platén sofiaba en su Republica. Se trataria, de hecho,
de una tentativa de tomar el poder por una nueva capa social, los gestionarios de
bienes informacionales, poseedores del saber y animadores benévolos de su
circulacion y difusion.

33 La expresion es de Andrew Grove, patron de Intel.

34 como indicaba Jérdme Bindé, vamos de un mundo de certidumbres a un mundo de probabilidades.
Arriesgaria yo una prolongacion en el paradigma de la retorica aqui definido: la retérica de lo simple
para las certidumbres, la del compromiso para lo probable y la de la complejidad para lo improbable
(a menudo determinante).

35 Ver con este objeto Pierre Levy.
36 La cuestién de una justa tipologia sigue siendo pertinente.
37 Pienso en los Reguladores y los ONG.

38 Se puede imaginar un Webmaster de Harvard.
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En la agenda del milenio, hay una cuestiéon que ya he tratado, la del “hombre
nuevo"3® o incluso de la “nueva civilizacién40, Ahora bien, este hombre que hara
esta civilizacion no serd “naturalmente” ni ciberddcil (el suefio de los mercaderes),
ni ciberciudadano (deseo de los politicos), ni ciberculto (ideal del humanista de los
clérigos).

El credo de los clérigos es “la complejidad”, el de los mercaderes es “la
sencillez”, los politicos no tienen entonces mas que un credo posible: el del
“compromiso”. Ahora bien, cada credo no pueden pretender gobernar por si sélo
al cibermundo. Esta pretensidon de unos y otros a “gobernar” solos el cibermundo
es una ilusion que no resiste al espesor de lo social. Sera necesario discutir: entre
si y con la sociedad.

Ademas, ninguna maquina de producir el hombre nuevo, puesta a punto
separadamente por unos y otros, podria con la otra. La ironia4!, la casualidad y la
necesidad42, se encargaran entre otras cosas, de bloquear las magnificas mecéanicas
(el mercado gestionado por los potentes mercaderes, la regulacion llevada por los
potentes politicos, la cultura definida por los potentes Premios Nobels).

Por ultimo, la cuestion del control social de las élites seguira planteandose. Hoy
dia se vuelve a plantear la cuestion de las capacidades ofrecidas por las tecnologias
de la informacion y las redes de comunicacion. Los riesgos de demagogia,
populismo y lobismo existen entonces y no podran reducirse con la elevacion del
nivel de consciencia y de responsabilidad, por un lado, y la aceleracion del
intercambio, por otro, que estas nuevas practicas politicas no dejaran de engendrar.
Lo que es nuevo es que este control es a priori posible a lo largo de todo el
proceso de elaboracién de nuevos poderes y nuevas acciones: de “la expropiacion
del secreto”® hasta el logro de la accién44; por consiguiente, hay para las élites una
doble necesidad: explicar y someterse a un control social minimo. Este doble
objetivo obedece a la vez a un deber moral y a intereses econdmicos bien
entendidos.

A pesar de todo, si se ponen de acuerdo sobre el “buen” arreglo de la “justa”
gobernabilidad, las élites, Clérigo, Mercader y Politico pueden dar un gran paso en
beneficio de la Cibersociedad.

39 Ver sobre este asunto, Nicolaci da Costa.

40 Quéau, Media et perception sociale, Candido Mendes-Unesco

41 Jean Baudrillard ha insistido a menudo sobre esta dimensién.

42 Hayek ha discutido mucho esta cuestion.

43 La expresién es de Candido Mendes, Média et perception sociale.

44 Tenemos una buena ilustracién de este proceso en curso con la cuestion del AMI, el acuerdo mundial
sobre la inversion, en discusion a la OCDE.
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Nuevas redes, nuevas tecnologias y nueva
investigacion en Internet.

Angel Parada.
Director de StarMedia Network Espafia.

Introduccion.

Hablar de investigacion es casi tan dificil como hablar de cultura. En efecto, hoy
en dia los campos de la investigacién son tan amplios que tendriamos que definir
con mucho mas detalle cual es el tipo de investigacién al que nos referimos, el
ambito de actuacién, la disciplina, la metodologia, etc. Por lo tanto nos vamos a
limitar a plantearnos la problemética de la investigacion desde una 6ptica mucho
mas simple: vamos a abordar la investigacion académica en el entorno empresarial
y mucho mas concretamente en el mundo de las redes de comunicacion. Para
situar con mas detalle el tema, vamos a ver como se puede innovar en la
cooperacion entre la Universidad y una empresa de Internet dirigida a grandes
audiencias.

La investigacion en Internet.

Evidentemente, dentro del mundo de Internet existen mdultiples campos
susceptibles de ser objeto de proyectos de investigaciéon. Sin entrar en demasiado
detalle podriamos hacer mencién a tres de ellos:

a) Tecnologia.

Probablemente el méas evidente. Temas como la convergencia de las redes de
telecomunicaciones con las implicaciones que conlleva el acercar Internet a los
usuarios a través de distintas formas de distribucion (satélite, cable, television
digital terrenal, ordenadores, etc.) son areas donde no sélo la innovacion es una
de las claves del éxito, sino que, ademds, pueden ofrecer resultados
empresariales a muy corto plazo. La compresion de los datos es otro de los
puntos destacados en la investigacién en Internet; si el ancho de banda es uno
de los mayores frenos a la expansién de Internet, cualquier proyecto que ayude
a transmitir mayor volumen de informacién -optimizando, por tanto, los
recursos de distribucion- tiene, por fuerza, que resultar estratégicamente
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interesante a cualquier empresa. No creo que sea necesario extendernos mas
en esta area; estan bastante claras para todos nosotros las posibilidades que
ofrece la tecnologia al mundo de la investigacion dentro de Internet.

b)Sociologia.

En este campo, pasamos a un entorno completamente diferente. Los efectos de
las nuevas redes en la sociedad estdn todavia por analizar. El ocio a través de
Internet es una de las areas donde debemos profundizar teniendo en cuenta el
envejecimiento de la poblacién y las tendencias actuales de reduccion de las
jornadas laborales, pero indudablemente, podemos encontrar muchos otros
campos interesantes a la hora de analizar lo que Internet va a suponer en la
sociedad actual y en la futura. En los préximos afios asistiremos a una evolucién
tan profunda que quizéas llegue a justificar que demos por cerrada la era de la
“sociedad de la informacién” y empecemos a hablar de una nueva era. Lo cierto
es que tenemos el caldo de cultivo preparado para esta evolucion (Internet ya
estd en el dia a dia y no ha supuesto ninguna ruptura ni ha creado ningun
trauma) y alguien tendrad que analizar las consecuencias que sin duda tendréa la
aparicion de este nuevo entorno (cuestiones como el agravamiento en la
separacién entre las distintas capas sociales pueden llegar a ser realmente
dramaticas).

¢) Comunicacion.

Por supuesto, no podemos olvidarnos del mundo de la comunicacion en todas
sus vertientes. Internet ha supuesto una forma revolucionaria de llegar a las
audiencias y se ha revelado como el medio de crecimiento mas rapido en toda
la historia de la humanidad. No solamente eso, las capacidades de
segmentacion que nos permite hacen que de verdad se pueda llegar a hablar
de una comunicacién personalizada y sus posibilidades interactivas
(dependiendo del medio de distribucion), hacen posible una linea directa con
las audiencias, lo cual, hasta ahora, no era mas que una quimera. El mundo de
la comunicacién esta contemplando la aparicion de nuevos profesionales que
integran de forma natural su formacién especifica con una utilizacién de la
tecnologia que les permite desarrollar su talento de una manera mucho mas
eficaz. Evidentemente, la investigacion en este punto es absolutamente crucial
para el desarrollo de la comunicacién de una forma coherente y préactica.

Logicamente, el papel del investigador en estas tres areas es completamente
distinto y, por supuesto, su perfil es también diferente.

La investigacién entendida como la busqueda de nuevos caminos.

Habitualmente hacemos mencién a los campos a los que se dedica la
investigacién, pero de alguna manera tendemos a olvidarnos de la posibilidad de
innovar en la misma investigacién. Podriamos decir que el comportamiento es
igual al de las agencias de publicidad, que raramente hacen campafia de si mismas.
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Esto realmente tiene poco sentido, si la investigacidn significa (entre otras muchas
cosas) exploracion e innovacion; deberiamos ser capaces de “investigar en
investigacion”, es decir, de profundizar en los modos en que se investiga e incluso,
deberiamos ser lo bastante creativos para “inventar” nuevas formas de
investigacion. Habitualmente, los investigadores van por delante del mundo
empresarial, ;por qué no pueden ir de la mano?

Podemos plantearnos la investigacibn como una cooperacién entre el
profesional y el investigador para avanzar en determinados campos, descubriendo
al mismo tiempo nuevas posibilidades. La retroalimentacién que se produce
permite descubrir nuevas areas tanto de conocimiento como de negocio; es
evidente que tanto el mundo empresarial como el del investigador pueden aportar
mucho més que dinero en el primer caso y resultados de estudio en el segundo.
Hay una gran area de conocimiento que queda entre los dos mundos y a través de
la cual se deberia tender un puente que permita que la investigacion pase a formar
parte del mundo empresarial de una forma activa consiguiendo de esa manera el
posicionamiento que sin duda merece. Igualmente, el pragmatismo que suele
presidir las acciones empresariales puede aportar al entorno de la investigacion
una formar de afrontar los problemas mucho més inmediata (jjjla cuenta de
resultados manda!!!). Desarrollando este concepto llegariamos probablemente a la
conclusién de que la investigacion entendida como busqueda de nuevos caminos
tiene mucho de cooperacion. La figura del investigador aislado, pierde significado
en un entorno en el que las novedades y los descubrimientos se producen a
velocidad de vértigo. La importancia de trabajar en lineas de investigacion que se
puedan desarrollar en un mercado cada vez mas cambiante y competitivo pasa a
ser fundamental y la pura investigacion empirica se convierte casi en anecdotica.
En este escenario, los grandes proyectos de investigacién se desplazan del mundo
universitario al mundo empresarial, salvo en aquellas disciplinas que realmente
admiten un modelo de investigaciébn no especialmente necesitado de recursos.

Los proyectos de investigacion entendidos como una colaboracion
Universidad/Empresa.

Hasta aqui parece que estamos pintando un escenario bastante negro para el
investigador, pero mas bien de lo que estamos hablando es de la evolucion que
deben tener algunas areas de investigacion para adecuarse al entorno actual y
participar en el desarrollo del mundo empresarial.

Hay que crear nuevos modelos de investigacién y, una nueva forma de enfocar
los proyectos de investigacion es disefiar proyectos empresariales que, desde su
inicio, cuenten con la participacién de investigadores, lo que se puede llegar a
traducir en proyectos de investigacion en “tiempo real”, es decir, la investigacion
aplicada a los proyectos y actualizada permanentemente en sus objetivos de
acuerdo a los resultados que se producen en el “mundo empresarial”.
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Este tipo de enfoque obliga a establecer unas nuevas relaciones
Universidad/Empresa que se traduzcan en un papel activo de ambas instituciones
sin perder de vista las realidades de mercado ni el papel de motor que la
investigacion debe proporcionar. Légicamente, el objetivo de la investigacion
también cambia, pasando a involucrarse directamente en la aplicacion de los
resultados.
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El futuro de los servicios interactivos.

José Ramdn Granger.
Ernst & Young.

Tendencias tecnoldgicas.

Los avances de los ultimos afios han puesto a disposicion de la sociedad un
conjunto de aplicaciones tecnoldgicas que inciden, en mayor o menor medida, en
todo tipo de ambitos: educacion, sanidad, cultura, economia, empresa, medio
ambiente, ocio, etc. Se puede considerar que la incorporacion de las tecnologias
en las distintas facetas de nuestra vida diaria constituye un proceso imparable,
mientras que lo que esta en cuestion es la velocidad de esa introduccion y el tipo
de tecnologias que se impondran.

Las principales tendencias tecnoldgicas que se han ido produciendo en los
ultimos afios y que se encuentran detrds del auge experimentado en la aparicion
y mejora constante de servicios y aplicaciones, son las siguientes:

- Digitalizacion de las comunicaciones.

- Aumento del ancho de banda disponible.

- Uso creciente de los satélites.

- Cableado de fibra 6ptica.

- Desarrollo del multimedia.

- Consolidacién de los terminales multifuncién.

- Expansién de las comunicaciones moviles y personales.

- Redes locales de velocidades crecientes.

- Microprocesadores muy potentes y desarrollo de arquitecturas cliente-
servidor.

Como consecuencia de estos avances se ha logrado: una mayor rapidez de la
transmision a unos costes mas reducidos, un proceso homogéneo de generacion y
acceso a la informacién, una importante reduccién en la tasa de errores de
transmision, una progresiva ampliacion de la cobertura geogréafica, una mayor
interactividad y seguridad en las comunicaciones, mayor rapidez de ejecucion,
facilidad de acceso y mayores conexiones a las redes internacionales.
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En paralelo, todo este proceso ha supuesto el nacimiento del hipersector de la
informacion constituido por una integracion de los sectores de las
telecomunicaciones, la informética y el audiovisual. De la mano del fenémeno de
la digitalizacién, se ha ido produciendo una progresiva convergencia de
tecnologias, sectores y servicios que han venido a constituir lo que se denomina
sociedad de la informacion y donde aparece un nuevo tipo de agentes, los
operadores multiservicio, entre los que se encuentran empresas provenientes de
sectores y actividades muy distintas. Este hecho cobra mayor relevancia si se tiene
en cuenta que, histéricamente, el sector de las telecomunicaciones ha funcionado
en la mayoria de los paises en régimen de monopolio con un solo suministrador
de los servicios.

La electronica de consumo se encuentra en la base del desarrollo de las
telecomunicaciones y de la informética. La integracion de estos dos sectores trajo
consigo el nacimiento de la telematica y, mas recientemente, la integracién con el
audiovisual ha supuesto el desarrollo de los servicios multimedia, mediante los
cuales es posible transmitir: voz, datos, textos e imagenes, por los mismos canales
y con un elevado grado de interactividad.

Se ha pasado de una situacion tradicional en la que el usuario disponia de
conexiones telefénicas por medio de la red y el terminal telefonico y acceso por
television a través de ondas, a una situacion completamente distinta en la que se
ha incrementado considerablemente el abanico de posibles formas de conexion
con el cliente y en la que existe un elevado nimero de suministradores de acceso
a los nuevos servicios: proveedores de red fija, proveedores celulares (digital,
analdgico, PCS), proveedores de bucle local inalambrico, proveedor via satélite de
banda ancha, compafiias de television por cable, etc.

En la nueva situacion, caracterizada por la interactividad, el usuario final cada
vez tiene una mayor capacidad de decidir el tipo de terminal que quiere utilizar,
el operador con el que quiere trabajar y el tipo de infraestructura que quiere
emplear. De igual forma, los contenidos finales actian como factores de atraccion
para que el usuario se decida por utilizar los distintos servicios: E-Mail, software,
CD, peliculas, acontecimientos deportivos, etc. Este amplio despliegue de nuevos
servicios estd provocando, a su vez, una mayor tensién sobre las actuales
infraestructuras de telecomunicaciones, que surgieron para dar soporte a los
servicios tradicionales de voz y que actualmente se estan utilizando para soportar
todo tipo de servicios (datos, imagenes).

En resumen, se puede sefialar que los tres grandes fendmenos ligados a la
convergencia del hipersector de la informacién y que previsiblemente tendran un
mayor impacto sobre los usuarios, son los siguientes:

1. Nuevas posibilidades en la transmision de imagenes aprovechando
oportunidades derivadas del mayor ancho de banda, con un mayor
aprovechamiento de las ventajas de la fibra optica y del satélite.
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2. Facilidades interactivas de gran parte de los servicios, provocadas en su
mayor parte por el desarrollo y la aceptacion social que han tenido los
servicios de Internet (correo electronico, paginas web, etc.) y al que se unen
las oportunidades de la television interactiva via satélite o cable.

3. Movilidad de las telecomunicaciones, cada vez con mayor opciones de
servicios y en camino de lo que se espera termine siendo el servicio personal,
con el que mediante un terminal movil se tenga acceso no s6lo a servicios
de voz sino también de datos, acceso a Internet e incluso recepcién de
programas de television.

Los precios de los servicios también se estdn viendo fuertemente afectados por
los cambios en el sector con los avances tecnologicos, la entrada de nuevos
suministradores y con la ampliacion en el namero de servicios sustitutivos. En
pocos afios, se ha pasado de una estructura tarifaria marcada por la regulacion,
donde la tecnologia de red hace de la duracién y la distancia los determinantes del
coste, con precios basados en la distancia y en los minutos de utilizacion; a una
situacion completamente distinta en la que los precios de los servicios estan
marcados por el mercado, con una tecnologia de red que hace de la duracion y la
distancia factores poco relevantes y en la que los precios estan basados en la
disponibilidad y la calidad del servicio.

Desde la perspectiva de las telecomunicaciones, el sector ha sufrido un auge
espectacular. A titulo indicativo y por mencionar alguna cifra, se pueden sefalar
las fuertes revalorizaciones sufridas por las empresas operadoras en sus
cotizaciones. Segun datos del Nasdag Market Index para las empresas de
telecomunicaciones de Estados Unidos, durante el periodo 1971-84 la tasa media
de aumento anual de esos valores fue del 7,3%, mientras que en el periodo 1984-
96 el porcentaje ascendidé al 14,7% y posteriormente en el periodo 1996 y con
estimaciones hasta 1999 la tasa media de aumento anual alcanza el 38,8%.

Detras de todo este aumento de valor, se encuentran no sélo los avances
tecnoldgicos sino también los cambios regulatorios y la entrada de nuevos
participantes en el sector que han obligado a unas posturas mucho mas activas por
parte de todos los operadores y suministradores de servicios. Empresas de
telecomunicaciones, empresas del audiovisual, proveedores de servicios
interactivos, creadores y proveedores de contenidos, planifican y organizan todo
tipo de alianzas, fusiones y adquisiciones para posicionarse con ventaja en la
nueva cadena de valor del sector.

Segun datos de la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones, el sector
de las telecomunicaciones y el audiovisual facturd en 1998 cerca de 3 billones de
pesetas, lo que supone mas de un 11% de incremento sobre la facturacién del afio
anterior. Aunque la mayor parte de esta facturacion todavia corresponde a la
telefonia fija, son las facilidades moviles y el audiovisual los servicios que estan
provocando este fuerte crecimiento del sector con previsiones de mantener la
tendencia para los préximos afios.
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Transformaciones en la sociedad interconectada.

Durante el dltimo afio, la empresa Ernst&Young realizd un estudio sobre la
sociedad interconectada, apoyandose en entrevistas en profundidad a directivos de
alrededor de cien empresas de distintos paises. De acuerdo con este trabajo, las
transformaciones previstas para la sociedad interconectada se pueden revisar a
través de cuatro lineas principales: los empaquetadores de contenidos, la banda
ancha, las comunicaciones moviles y las comunicaciones de larga distancia.

En lo referente a los empaquetadores de contenidos, se prevé su rapida
consolidacién en todo el mundo, actuando como intermediarios entre los agentes
gue generan los contenidos y los clientes finales, realizando unas funciones cada
vez mas difuminadas (proveedores de Internet, portales, navegadores, reposicion,
basquedas y servicios en comunidad) y aprovechando las oportunidades que
puedan surgir a través de multiples fuentes de ingresos: publicidad, cuotas de
suscripcion, cuotas por transaccion, informacién de clientes, etc.

El control del cliente interconectado, a través del empaquetado de contenidos
surgird de la competencia entre los propietarios de la red, los propietarios de los
clientes y los lideres tecnolégicos. La oferta de una pasarela unificada a la
conectividad puede ser el camino para que los empaquetadores de contenidos
ganen la posesion de los clientes. Al usuario final no le interesa la tecnologia que
se encuentra detras de los servicios, sino su disponibilidad, su precio y su facilidad
de uso, por lo que disponer de una misma plataforma para acceder a un elevado
namero de servicios puede incrementar considerablemente el valor que percibe
ese usuario y lograr su fidelizacion.

La posibilidad de aumentar de tamafio y disponer de una gran base de usuarios,
hace que el servicio resulte mas atractivo para los generadores de contenidos por
un lado y para los proveedores de servicios por otro. De esta forma, se crea un
circulo vicioso o proceso de realimentacién positivo que permite rebajar el coste
por servicio, lo que a su vez permite aumentar el atractivo del servicio y facilita
gue el proveedor siga aumentando de tamafio.

Por otra parte, se considera que las comunicaciones de banda ancha
constituyen el nexo pendiente y critico de la sociedad interconectada,
especialmente en la conexion con el usuario final. En los préximos afios, las
nuevas aplicaciones intensivas en ancho de banda experimentaran un crecimiento
explosivo, en el que la conectividad final puede ser la fibra hasta el cliente
basandose en el cable, los médems y el DSL.

El desarrollo del ancho de banda adquirira mayor relevancia con la progresiva
entrada de los operadores de televisién por cable, cuyas estrategias estan dirigidas
en gran medida a entrar con fuerza en el mercado de la banda ancha y a ampliar
el rango de servicios que puedan ofrecer a los usuarios finales: television, telefonia,
datos, Internet, etc.
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En lo que se refiere a las comunicaciones mdviles, con crecimientos
impresionantes en los Ultimos afios, se espera que sigan creciendo aprovechando
el hecho de estar dirigidas al individuo, la movilidad y la posibilidad de entrar en
el bucle local y que terminen por dominar las comunicaciones de voz (banda
estrecha). Con las actuales tasas de crecimiento, la penetracion mundial de méviles
superara a las comunicaciones fijas en el afio 2008, lo que estid obligando a los
operadores dominantes de telefonia fija a convertir a sus clientes al movil.

El crecimiento futuro de las comunicaciones méviles se apoyara en las
facilidades para transmitir datos y aplicaciones de alta velocidad, al tiempo que la
tercera generacion celular ofrecerd un mayor ancho de banda, lo que permite
prever un rapido despegue de esta nueva tecnologia. En Espafia en los primeros
meses del afio 2000 se asignaron las licencias de esta tercera generacion de
comunicaciones moviles.

En las comunicaciones de larga distancia, se considera poco probable que en
los proximos afios se pueda llenar el ancho de banda de transporte existente,
aunque hay que esperar a ver la evolucion que puedan tener algunas de las nuevas
aplicaciones, como por ejemplo las relacionadas con el comercio electrénico, sobre
el que se tienen grandes expectativas y del que se espera que en poco tiempo se
consolide como una de las principales lineas de comercializacion de las empresas.

Ademas, la fibra y el despliegue de WDM permitirdn aumentar la capacidad
futura de las telecomunicaciones de forma répida, facil y barata, por lo que una
sobrecapacidad en el transporte de larga distancia puede hacer bajar los precios
hasta niveles desconocidos.

En este contexto, las cinco principales predicciones del estudio de Ernst&Young
sobre la sociedad interactiva son las siguientes:

1. La sociedad interconectada estd emergiendo como una nueva revolucion en
la historia de la humanidad que esta obligando a redefinir el sector de las
telecomunicaciones.

2. Los proveedores de contenidos se estan convirtiendo en las puertas de acceso
a la sociedad interconectada.

3. La batalla por el cliente de banda ancha se esta centrando en la tecnologia,
pero se ganard en el marketing y el servicio al cliente.

4. Las comunicaciones moviles seran el modo estandar para la comunicacién de
voz en cualquier momento y lugar.

5. Los operadores de larga distancia se veran forzados a ofrecer servicios punto
a punto a sus clientes.

El estudio considera que el futuro del sector de las telecomunicaciones estara
marcado por una batalla sin precedentes por la posesion por los clientes. Ganar

43



La convergencia multimedia

esa batalla dependera de la capacidad para afrontar una serie de desafios clave que
superan las tradicionales fronteras del sector y en el que entran en juego nuevos
participantes y nuevos intereses.

Desarrollo de Internet.

Hablar del futuro de los servicios interactivos, supone en gran parte hablar del
desarrollo de Internet. Sin lugar a dudas, este servicio constituye el servicio que
mas ha influido en la Ultima década sobre el sector de las telecomunicaciones y
sobre gran parte de las relaciones empresariales, ademas de constituir una de las
principales bases sobre las que se estd sustentando la convergencia de las
telecomunicaciones con el audiovisual y los servicios de informacion.

Aunque el fendmeno Internet se encuentra plenamente consolidado, no hay
gue olvidar que es un servicio relativamente nuevo y que gran parte de su impacto
sobre la sociedad se ird observando a partir de los proximos afios, en funcién del
grado de aceptacion social que vayan adquiriendo los distintos servicios y
aplicaciones: correo electrénico, paginas web, comercio electrénico, etc.

Para comprobar el rapido desarrollo de este servicio, se puede mencionar el
crecimiento del nimero de “hosts” de Internet, que ha pasado de un millon en
1991 a 58 millones en 1999 y con previsiones de llegar a los 110 millones de “hosts”
en el afio 2001.

De igual forma, se puede destacar que actualmente hay mas de 200 millones
de usuarios de Internet en el mundo, de los cuales mas de la mitad se encuentran
en Estados Unidos y Canada y casi la cuarta parte en Europa. Mientras que en el
otro extremo, Africa, Latinoamérica y Oriente medio representan menos del cuatro
por ciento del total de usuarios a Internet.

En Espafia, el desarrollo de Internet también ha sufrido un despliegue
espectacular, desde sus inicios en 1991 ligado al desarrollo de la Red lIris y dirigido
al mercado universitario y de investigacion. La gran rapidez de este despliegue, se
ha debido en parte al lanzamiento en 1995 del servicio Infovia por parte de
Telefdnica, el cual facilitaba el acceso a Internet y que ha permitido que, segun los
datos disponibles para Mayo de 1999 facilitados por la Encuesta General de
Medios, existan en Espafia mas de tres millones de personas con acceso a Internet,
de las cuales casi dos millones y medio lo utilizan con cierta frecuencia. Con estos
datos, el porcentaje de penetracion de Internet en la poblacion adulta (mayor de
14 afios) espafiola es del 9%.
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Tabla 1.

Internet en Espafia.
Fuente: Asociacién Usuarios Internet.

Datos en miles de Penetracién sobre Crecimiento en % sobre
personas poblacién adulta mayo 98
(mayo 99) en %
Usan ordenador 9.444 27,4 10,5
Usan ordenador habitualmente 6.743 19,5 12,9
Tienen acceso a internet 3.107 9,0 38,0
Han utilizado internet en el dltimo mes 2.441 7,2 48,0

Lo que resulta méas destacado de la tabla sobre Internet en Espafia, no son sélo
los valores absolutos, sino los importantes crecimientos de todos los conceptos y
que llegan a ser de casi el 50% de incremento en un solo afio en el nimero de
usuarios habituales de Internet.

Aungue el mercado de la informacién en Internet esta fuertemente dominado
por el idioma inglés, dado su nacimiento y nimero de usuarios de Estados Unidos,
el mercado de lengua espafiola tiene su importancia y ya dispone de 8,4 millones
de “internautas”.

Otro aspecto significativo de Internet lo constituye el elevado numero de
servicios que actualmente se estdn ofreciendo y que aumenta continuamente de
acuerdo con la imaginacién de los proveedores y de las nuevas empresas que se
estan creando aprovechando las oportunidades derivadas del fenémeno Internet.
Los principales servicios ligados actualmente a Internet son los siguientes:

- Acceso a Internet corporativo.

- Acceso a Internet individual.

- Correo electronico.

- World Wide Web.

- Conexion como terminal a ordenadores remotos.

- Hospedaje web con alojamiento de paginas y servicios.

- Comercio electronico.

- Disefio y produccion Web.

- Publicidad y marketing, registro de buscadores, estadisticas de acceso e
insercion de publicidad.

- Servidor de correo para dominio propio.

- Servidor FTP para descargar ficheros, actualizar paginas y transferir ficheros.

- Servidor proxy para mejorar el rendimiento de las comunicaciones.

- Servidor Web para dominio propio de clientes.

- Gestidn dominios para gestiéon y mantenimiento de un dominio de nombres
en Internet.
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Segun el informe anual de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones,
en 1998 los proveedores de acceso en Espafia, generaron unos ingresos de 9.200
millones de pesetas, de los cuales el 67% corresponde al servicio de acceso
individual y el 19% al servicio de acceso a Internet corporativo. El mercado de los
proveedores de servicios Internet se encuentra muy atomizado con muchas
empresas de distintos tamafios que luchan por hacerse con el mayor nimero
posible de usuarios. En la actualidad representa un segmento muy dinamico con
la creacién y desaparicién constante de empresas y que en los préximos afios
sufrird fuertes variaciones en lo que se refiere a la configuracion de las empresas
que componen la oferta de los servicios.

Hay que sefialar que las previsiones para el desarrollo de Internet a nivel
mundial siguen siendo muy optimistas. Se considera que cualquier avance que
surja en los proximos afios en relacién con los servicios interactivos, debera utilizar
0, al menos, tener en cuenta a Internet.

A continuacion, se mencionan algunas de las previsiones para la evolucion de
Internet segun la consultora Gartner Group:

1. Internet se mantendrd como la principal red de redes y seguird utilizando el
protocolo TCP/IP.

2. La mayor parte de los recursos necesarios para trabajar, estaran disponibles
de forma gratuita en Internet.

3. La falta de banda ancha en los hogares continuara siendo un factor limitador
de desarrollos tecnolégicos en Internet.

4. Internet por televisién serd accesible en tres afios por mas del 12% de los
hogares de los paises avanzados.

5. En dos afios, la cuarta parte de los televisores que se vendan en el mundo
estaran preparados para Internet.

6. Las aplicaciones para transacciones irdn cobrando mas importancia que las
tecnologias de presentacion de contenidos.

7. En pocos afios, la mayor parte de las empresas usardn Internet para sus
comunicaciones, para conexiones moviles y para sus relaciones comerciales.

8. Las marcas de los cinco grandes portales estaran firmemente establecidas en
los consumidores.
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El Webcasting.

La convergencia del audiovisual e Internet ha permitido el nacimiento de la
television en Internet, también llamado “webcasting”, que constituye la difusion
regular de contenidos digitales multimedia e interactivos a través de la red Internet.
Aungue es un servicio incipiente y todavia muy dependiente del desarrollo de
infraestructuras avanzadas y de ajustes regulatorios, se espera que en los proximos
afnos alcance un gran desarrollo.

El webcasting permite la difusién regular de contenidos, texto y gréficos a
abonados, utiliza una tecnologia de tipo “push” en la que el usuario sélo tiene que
registrarse la primera vez para que con posterioridad el servicio le envie
directamente toda la informacion a la que se ha suscrito. La diferencia con otros
servicios de tipo “pull”, reside en que en estos Ultimos el usuario es el que en todos
los casos accede y busca la informacion, mientras que en el caso anterior una vez
realizada la suscripcién el usuario recibe toda la informacién.

Los principales servicios que se recogen bajo el webcasting son los siguientes:

- Bibliotecas audiovisuales bajo demanda.

- Webcasting en directo de contenidos audiovisuales.

- Suscripcion a canales de informacion.

- Uso como agentes inteligentes para obtener informacién de la red.

Al tratarse de servicios incipientes todavia no se conoce mucho sobre el grado
de aceptacion comercial que pueden recibir los distintos servicios que surjan del
Webcasting y de igual forma se puede esperar que, de la imaginacion de las
empresas que oferten los productos, surjan nuevas aplicaciones apoyadas en esta
tecnologia.

Como se ha mencionado anteriormente, las principales barreras para el
desarrollo del webcasting se encuentran relacionados con temas regulatorios y de
infraestructuras. A continuacion se detallan algunas de las dificultades con las que
se encuentra actualmente la expansion del webcasting:

- Falta de una regulacion clara por tratarse de nuevos servicios que todavia no
se sabe si tratar de acuerdo con la normativa de las telecomunicaciones o con
la del audiovisual, lo que crea incertidumbres y vacios legislativos.

- La mayor parte de los contenidos estan en inglés, dada la fuerza que tienen
las empresas proveedoras y generadoras de contenidos de Estados Unidos.

- Dificultad para proteger a los menores de contenidos inadecuados, problema
que ya surge con el desarrollo de Internet y al que todavia no se ha
encontrado una solucion satisfactoria.

- Proteccién de la intimidad ante la difusién de imagenes sin autorizacion, lo
que representa un problema similar al del punto anterior.
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- Utilizacion de centrales disefiadas para el trafico telefonico que pueden llegar

a saturarse o a dar una mala calidad en este nuevo tipo de servicios.

- Congestion de redes por acceso a contenidos en centros lejanos, dado que la

mayor parte de los contenidos se encuentran en Estados Unidos.

- Problemas con la replicacién y con los derechos de autor y de propiedad

intelectual, ya que cada vez resulta mas dificil controlar las ventas sucesivas
de informacion y contenidos a grupos especificos de usuarios.

- Asignacion de responsabilidades ante las nuevas inversiones y en la

consideracion de servicio universal. Mientras no esté claro quienes son los
principales beneficiarios de las nuevas inversiones, sera muy dificil que éstas
se puedan llevar a cabo.

Consideraciones finales.

Junto con las facilidades méviles y las mayores posibilidades en la transmisiéon

de iméagenes, la mayor interactividad de los distintos servicios constituye uno de
los aspectos clave en la constitucion de la denominada sociedad de la informacion.

El fendmeno Internet constituye la base sobre la que se estd sustentando el

desarrollo de los servicios interactivos y la implantacion de la television por cable
terminard por consolidar la transmision bidireccional de textos e imagenes.

A continuacion se resumen algunos puntos que se pueden considerar

fundamentales en relacién con el futuro de los servicios interactivos:

48

1. Los avances tecnoldgicos y los cambios regulatorios estan transformando el

sector de las tecnologias de la informacion con una progresiva orientacion
hacia el cliente: regulacién — competencia — cliente.

. La expansion de los servicios interactivos diferird en funcién del nivel de
desarrollo de cada pais y de cada region, con el riesgo de que se puedan
agudizar las diferencias econdmicas y sociales por el distinto grado de acceso
a fuentes de informacion.

. La definitiva consolidacién de los nuevos servicios se puede ver frenada por

la no disponibilidad de infraestructuras adecuadas. La mayor parte de las
redes actualmente en funcionamiento se crearon pensando en el servicio
telefénico por lo que, a pesar de las nuevas inversiones que se estan
realizando, pueden no resultar satisfactorias ante rapidos crecimientos de los
NuUevos servicios.

. Internet se constituye en el principal factor de la sociedad interconectada,
modificara las formas de comunicacion y cambiara los canales comerciales en
el mundo desarrollado.
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5. Se consolida el hipersector de la informacién, donde compiten agentes con
origenes sectoriales distintos y donde un mismo servicio puede ser obtenido
desde distintos terminales y por diferentes medios.

6. La rapidez del crecimiento de la sociedad interconectada vendra moderada
por nuevos tipos de problemas: seguridad en las transacciones, impuestos,
marco legal, batallas sobre estdndares, calidad de los contenidos, etc.
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¢Regulacion audiovisual o regulacion multimedia?

José Fernandez Beaumont.
Director de Audiovisual de la CMT.

1. Introduccién.

El sector audiovisual se presenta como la estacion término de los antiguos
servicios y a la vez como el punto de partida de una nueva situacion. Es la
encrucijada de todas las formas de comunicacion que mantienen una presencia
significativa en la industria de las imagenes, de la voz y de los datos.

Como porcion del mercado adquiere cada vez méas importancia, entre otras
razones porque ocupa en torno a un 20% de la tarta del hipersector de la
informacion donde estan también las telecomunicaciones y los servicios
teleméticos e interactivos-Internet.

Pero este crecimiento material del sector conlleva como contrapartida la
dificultad de regularlo. Tal regulaciéon puede hacerse:

a) por separado, como se ha desarrollado hasta ahora. Es decir, que existe una
regulacion para las telecomunicaciones (redes e infraestructuras), otra para el
audiovisual (infraestructuras mas contenidos) y otra para los servicios
telematicos-Internet (escasa regulacion);

b) de forma conjunta (para tecnologias, medios y servicios convergentes). Este
Gltimo supuesto nos lleva a preguntarnos: ;deben ser regulados de forma
conjunta todos estos servicios que se instalan dentro del audiovisual?

La regulacion de las telecomunicaciones en general (y también la del
audiovisual y de los nuevos medios) se encuentra en fase de revisién en el seno
de la Unién Europea. No existe una posicién comun definida. No obstante, una de
las tendencias que podria acabar adoptandose es que deben regularse por
separado las infraestructuras, los servicios y los contenidos.
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2. Tipos y planos de convergencia.

Hablar de multimedia es hablar de la convergencia. En la actualidad
distinguimos diversos tipos y planos de la convergencia:

a) Tecnologica. Es la derivada de la suma o relacién de las tecnologias que
soportan las telecomunicaciones, la informética y el audiovisual. Es un hecho
y como tal comienza a implantarse en el mercado.

b) Empresarial/Capital. Todas aquellas formas de absorciones, concentraciones
verticales u horizontales, intrasectoriales o extrasectoriales, fusiones... Se
incrementan y consolidan dia a dia.

¢) De servicios o de mercados. Se trata del aspecto clave de la convergencia
porque permitira al usuario acceder desde una sola plataforma a los servicios
de iméagenes, voz y datos. Hoy por hoy, es mas un proyecto que una realidad.

d) De politica publica. Es el conjunto de acciones que han emprendido los
gobiernos para avanzar en el acceso a las infraestructuras y servicios de la
“sociedad de la informacién”. No se ha traducido todavia en un avance
espectacular ni en un valor concreto de mercado.

e)Regulatoria. ;Es necesario para hacer frente a los servicios convergentes
adoptar un solo cuerpo de regulacién para todas las situaciones hasta aqui
descritas? En esta linea hasta ahora s6lo hay preguntas pero no respuestas. Es
decir, no se ha llegado a ningln acuerdo y se presentan argumentos a favor
y en contra de una regulacion conjunta.

La convergencia es posible porque se han desarrollado al menos dos nuevos
fenébmenos que son los motores causantes de la nueva situacién. Por una parte, la
digitalizacion. Se trata de la presentacion binaria de la informacion frente a la
analdgica. Lo cual permite el manejo Unico de toda clase de fuentes de informacion
y la incorporacién de nuevos servicios como el audio digital, la transmision de
datos, Internet e intranets, IP, telecompra, telejuegos y teleeducacion. Todos estos
servicios aparecen citados y definidos en el cuerpo regulatorio de la televisién
digital terrenal. Y, por otra parte, la interactividad. Lo que supone la posibilidad
de intercambiar informacion en tiempo real con otras méquinas y con otros
usuarios.

3. La regulacién actual del audiovisual.

Se pueden sefialar al menos tres formas de analizar la actual situacion del sector
audiovisual espafiol desde el punto de vista de la regulacion:

a)Desde una perspectiva juridico/tecnoldgica. Es la que ha adoptado el
legislador espafiol al crear las normas segun la naturaleza de los operadores:
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publicos (con el Estatuto de RTVE, Ley del Tercer Canal, Televisiones Locales,
etc.), privados (con la Ley de Television privada) o segun el tipo de
plataforma tecnoldgica que usan (normativa sobre television por satélite,
cable, digital terrenal, etc.).

b) Desde una perspectiva de contenidos. Es la transposicion de la Directiva
Televisién sin Fronteras y que tiene como principales referentes las cargas
impuestas a la produccion (el 51% para obras europeas, el 5% de ingresos
para el cine), las normas relativas a la publicidad (cuotas de emisidn, cortes,
televenta, patrocinio), la proteccién de derechos constitucionales (defensa
del menor, contra el racismo y la violencia...) y la gestion de derechos
exclusivos o contenidos clave como son determinadas retransmisiones
deportivas y el cine.

¢) Desde una perspectiva de mercado. En este apartado cabria analizar, por una
parte, la televisibn en abierto y, por otra, la television de pago
independientemente de las bases o plataformas tecnoldgicas de una y otra.

Por lo demas, el sector audiovisual espafiol se caracteriza:

- Por la dispersion normativa, con una serie de leyes concretas para la
radiodifusion tanto analégica como digital y para la televisién, como ya se ha
sefialado.

- Por la existencia de un potente sector publico que, al amparo de una
regulacion de hace mas de diez afios, estd condicionando el desarrollo de las
fuerzas del mercado.

Con el fin de salir de este pequefio atolladero algunos proponen acudir a
criterios regulatorios diferentes a los que imperan en la actualidad y que tengan en
cuenta los nuevos servicios integrados. En la misma linea de renovacion se impone
consensuar un nuevo modelo para el espacio de servicio publico audiovisual.

4. Regulacion del multimedia: el paradigma de Internet.

La convergencia encuentra su maximo exponente en Internet. En la actualidad
se estd procediendo en los ambitos mas destacados que tienen algo que ver con
la regulacién y el mercado de los servicios telematicos e interactivos a un profundo
andlisis sobre la necesidad o no, sobre la conveniencia o no, de regular Internet,
en especial en lo que a contenidos se refiere.

Nos enfrentamos en este tema a varias opciones. Hay paises como Canada que
apoyan la ausencia de regulacion. Otros, como Australia, se manifiestan a favor de
la regulacién. En algunos foros, como el de la Comision de la Union Europea, se
apuesta por la corregulacion (Directiva de Comercio Electrénico, por ejemplo).
Finalmente también se tiene en cuenta la autorregulacion.
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El sentir general es que, sea cual sea la forma que se elija de regulacién, deben

aplicarse a Internet las reglas de la democracia y el derecho comdn “porque
Internet es un aspecto mas del espacio publico de la comunicacion”.

No esté resuelto, aunque si planteado, el problema de la regulacién del acceso

a las infraestructuras y servicios de Internet en todo lo relacionado con las redes y
la interconexion, los proveedores de acceso (ISPs) y el acceso al servicio universal
de la informacion por dicho medio.

En relacion con un posible marco regulatorio relacionado con los contenidos

en Internet se manifiestan en los foros internacionales (UIT, UNESCO, UE) varias
lineas de analisis:
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1. No existe urgencia para reglamentar.

Quienes sostienen esta opinién afirman que Internet no es una zona de “no
derecho” sino que debe regirse por el derecho comun. Por otra parte,
Internet no supone una amenaza a corto plazo para los medios tradicionales
que aglutinan a las sociedades como la radio y la televisién. Tal amenaza no
se vislumbra ni en el plano tecnoldgico ni en el de los contenidos.

Ademas, Internet todavia no esta lo suficientemente extendida y por ello no
pueden darse muchos abusos de posiciéon de dominio. A todo esto habria
que afadir que una intervencion regulatoria precipitada seria peligrosa
puesto que de nada serviria encarar un mercado de mafiana con una
reglamentacion de ayer.

Pese a todo no se pone en duda la legitimidad de regular Internet, en caso
de que se acometa, desde el audiovisual.

.La oposicién entre regulaciéon y autorregulacion es artificial.

Para algunos la corregulacion (participacion en la regulacién de actores
publicos y privados) se presenta como la solucion mas adecuada. En este
sentido se dirigen los Ultimos pasos de la Comisién de la Union Europea
como muy bien ha puesto de manifiesto en la Directiva sobre Comercio
Electrénico.

Dadas las caracteristicas de la corregulacion (como fendmeno de
autorregulacion regulada) el reparto de las competencias de los actores que
intervienen en ella depende de cada pais. Parece l6gico que se especule, en
esta linea, con la posible creacién de organismos de corregulaciéon que, por
l6gica, podrian estar unidos, al menos en sus comienzos, al audiovisual.

.Las medidas reglamentarias deben ser simultaneas en el ambito

nacional e internacional.

Resulta necesario para que exista una coordinacién adecuada en la posible
reglamentacion que las medidas se adopten en un nivel nacional e
internacional. De momento parece innecesaria a corto plazo una
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armonizacidon a escala mundial aunque no hay que perder de vista la
naturaleza universal de Internet. No obstante se encuentran abiertas algunas
plataformas de debate como es el G7, la UIT, la OMPI, la ONU, la UNESCO,
la OMC...

.Promocién y apoyo al uso de Internet.

Conviene de todas formas mantener actuaciones positivas y constructivas de
promocion y apoyo al uso de la red de redes. Estas actuaciones se estan
desarrollando poco a poco y en diferentes niveles segun los estados.

.La posible regulacién ha de ser escalonada.

La regulacién, en caso de que se adopte, puede seguir una secuencia
escalonada de tal manera que contemple determinadas fases de
sensibilizacion del puablico, adopcién de cédigos de conducta entre los
profesionales de Internet, caracterizacion y clasificacion de los “sites”,
identificacion de los servicios de quejas electrénicas (las “hot lines”), la
autorregulacion por parte del usuario (“selfregulation” y control parental) y
también reconocimiento de la responsabilidad, aunque atenuada, de los
proveedores de servicios de Internet.

Estas medidas pueden estar apoyadas con la creacion de una comision
especializada sobre Internet dentro de los organismos reguladores o con la
creacion de un o6rgano especifico de regulacion para Internet. Tampoco
vendrian nada mal las ayudas para financiar los contenidos culturales en
Internet. Queda desechada la filtracion de flujos de Internet a la entrada de
cada pais.

.Adaptacion a Internet y a los nuevos medios de los derechos que
circulan por el audiovisual.

Aunque se ha asegurado que la radio y la televisiéon no se ven, al menos por
ahora, seriamente amenazados por Internet, se contempla con preocupacion
el tema de los derechos sobre los contenidos. En este sentido, serd necesario
adaptar los derechos que ahora circulan por la radio y la television a la nueva
situacion de convergencia. Muchos de los derechos referidos a los contenidos
gue se difunden usando como vehiculo el protocolo de Internet son similares
a los del sector audiovisual.

Por todo ello el derecho audiovisual se presenta como la base méas adecuada
para dar un marco legal a la comunicacién publica via Internet.

No hay que perder de vista, sin embargo, que no todo lo que circula por
Internet tiene que estar sometido a la misma reglamentacién (no se aplica el
mismo régimen juridico a las manzanas y a las aspirinas por el hecho de que
lleguen al supermercado en el mismo vehiculo de transporte).
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5.

No se puede perder de vista que el audiovisual se distingue de otros sectores
por sus funciones sociales (la llamada dimension social) y se diferencia del
correo electronico y de otras transacciones de marcada naturaleza comercial.

Desde esta perspectiva convendria pensar en un régimen juridico intermedio
menos coercitivo para los nuevos servicios que llegan por la red. No se
pueden esquinar tampoco los problemas que crea la interactividad.

Pensando en un acercamiento al problema de Internet a través de algunas
reflexiones para no reglamentistas y dado que se trata de una red universal
convendria tener en cuenta algunos desafios.

En teoria, Internet supone una oportunidad para los mas desfavorecidos y
permite un mejor reparto del conocimiento y de las riquezas. En la préctica,
el desarrollo de Internet no esta ayudando a construir la aldea global con
igualdad de oportunidades para todos. La red esta dominada hoy por hoy por
determinados paises del “norte”. Esto hace que no existan condiciones en el
dmbito mundial para un acceso generalizado a sus potencialidades. Ademas,
factores econdémicos y culturales dificultan en muchos paises el acceso a los
beneficios de la red.

Conclusiones.

La aparicion de nuevos servicios multimedia o servicios convergentes plantea
nuevos retos de regulacién que segln todos los indicios podrian acometerse desde
el sector audiovisual.

A la hora de proponer una regulacion de estos servicios hay que tener en
cuenta los distintos planos de convergencia:

1.

La convergencia tecnoldgica es una realidad reconocida y que est4 en la base
de otros tipos de convergencia.

. La convergencia empresarial se consolida dia a dia precisamente sobre la

convergencia tecnolégica, pero no existe un automatismo que relacione a
ambas.

. La convergencia de servicios se presenta como un proyecto deseable e

importante, pero incipiente y dificil de llevar a la practica todavia.

. La convergencia de las politicas publicas es positiva, se sustancia en

determinados proyectos de promocion de las vias de acceso a las principales
estructuras de comunicacion, pero no acaba de consolidarse ni se aprecian
claramente sus frutos.

. La convergencia regulatoria se encuentra en una fase de profunda revision y

se percibe todavia como una incognita que no se resolvera a corto plazo.
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En la nueva situacion existen hechos ciertos que han de tenerse en cuenta, a
saber: la digitalizacion y la interactividad. Son los motores de los nuevos servicios
multimedia.

Como paso previo para acercarse desde el audiovisual a los servicios
convergentes convendria unificar la actual legislacién del audiovisual espafiol, que
se encuentra dispersa ya que ha sido concebida segun criterios basados en
conceptos estrictamente juridicos o en plataformas tecnoldgicas.

La red de redes, Internet, se presenta como paradigma del multimedia.

El audiovisual se considera hoy por hoy, como la plataforma més adecuada
desde la que acometer la regulacién de los nuevos medios y servicios, incluido el
acceso a las infraestructuras y en especial lo que se refiere a los contenidos.

Precisamente en materia de contenidos de Internet parece mas adecuada la
corregulacion y la autorregulacién que la regulacion.

En definitiva, Internet es un escenario nuevo del entorno democratico que
cuando menos debe estar sujeto a las reglas de juego de la democracia.
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La dualidad Internet-televisiéon digital.

Luis Palacios Llanos.
Director de Intermedios de la Comunicacion.

La television digital e Internet son fendmenos sumamente recientes: en ambos
€asos sus primeros pasos se remontan a comienzos de los afios noventa, mientras
que en Espafia han comenzado a popularizarse en la segunda mitad de esa década.
Esto se traduce en una escasez de datos y estudios sobre ambos medios. Entre los
existentes cabe citar los datos que aporta el Estudio General de Medios (EGM)
-que trimestralmente elabora la Asociacién para la Investigacion de los Medios de
Comunicacion (AIMC)- y que ha venido realizando su seguimiento practicamente
desde la llegada de estos medios a nuestro pais. En el caso de la television digital,
cabe citar, ademas, los datos que proporciona la compafiia Sofres A.M., referidos
hasta ahora a la audiencia captada por las plataformas de televisién digital via
satélite, pero que comenzd a finales de 1999 a facilitar a sus abonados los primeros
datos de la audiencia de una seleccién de los canales que integran cada una de las
plataformas. Estos datos, no obstante, irdn ganando en fiabilidad a medida que se
amplie el parque de audimetros de esta compafiia especialmente adaptados para
medir dichos canales.

La dualidad.

Seguin una opinidn bastante extendida, fomentada por el espiritu divulgativo de
muchos medios de comunicacién, gracias a los procesos de digitalizacion de la
informacion es posible recuperar a través de cualquier medio dicha informacion
una vez almacenada digitalmente. La realidad, no obstante, se encuentra muy
alejada de este punto. Aunque se estd materializando la convergencia entre las
industrias de las telecomunicaciones, de la informatica y de la generacion y
distribucién de contenidos de entretenimiento e informacion, y dicha convergencia
se traducira en una gran expansion de los canales por los que la informacién fluye
hasta los receptores, y que en muchos casos dichos canales terminaran por
confluir, de momento, nos encontramos ante una realidad: la dualidad entre
Internet y televisién digital.
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¢Qué es la dualidad? Segun la Real Academia Espafiola, la dualidad consiste en
la existencia de dos caracteres o fenédmenos distintos en una misma persona o en
un mismo estado de cosas. Existe, sin embargo, una segunda acepcion, procedente
de la Quimica, segun la cual la dualidad consiste en la facultad que tienen algunos
cuerpos de cristalizar, segun las circunstancias, en dos figuras geométricas
diferentes. Y esta segunda acepcion puede resultar més Util en nuestro analisis, ya
que la television digital e Internet pueden considerarse como dos formas que tiene
de cristalizar la informacién digital.

Comenzando por lo més obvio; lo que podemos ver tanto en Internet como en
la television digital. En este caso existe una dualidad formal, ya que en Internet
existen sitios (websites), foros de discusion o conversacién (chats), tiendas
virtuales, mientras que en la televisidon digital, existen canales, programas de
television y, en un futuro cercano, servicios interactivos. Cabe resefiar aqui la
influencia entre ambos medios en los aspectos terminolégicos. En los dos medios
existen, por ejemplo, canales, si bien en cada caso denominan cosas diferentes. En
la television digital se trata de la emision continuada de contenidos audiovisuales;
en Internet se refiere a una serie de contenidos de la misma tematica, que no son
emitidos y a los cuales se puede acceder en cualquier momento.

Manteniéndonos en el &mbito de la terminologia, cabe llamar la atencién sobre
el hecho de que a quienes acceden a Internet se les denomine usuarios (y usar
significa hacer servir una cosa), pero que a quienes ven la television -digital o no-
se les llama consumidores (consumir, es decir, destruir, extinguir algo) o
espectadores. Dos denominaciones, como se puede ver, con significados muy
diferentes, y que estan ligados, como luego se verd, a dos equipos técnicos -el
ordenador y la television- completamente diferentes.

Pero, cuando, ademaés, se analizan los publicos usuarios y consumidores de
Internet y de la televisién digital, se pone de manifiesto que la dualidad entre
ambos medios se sustenta asimismo en una dualidad social, en funcién de las
caracteristicas sociodemograficas de ambos colectivos.

Eso, al menos, parece desprenderse de la siguiente tabla:
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Tabla 1.

Fuente: AIMC-EGM. Acumulado octubre 98-mayo 99. Datos en porcentajes de la
poblacién mayor de 14 afios.

Usuarios Consumidores
Internet television digital
Sexo
Hombres 60,9 48,5
Mujeres 39,1 51,5
Edad
14724 29,9 19,1
25/44 55,9 36,0
45/64 13,8 25,8
Més de 64 0,4 19,1
Clase social
Alta 29,8 6,9
Media-Alta 30,2 14,8
Media-Media 30,5 40,3
Media-Baja 8,3 25,9
Baja 1,2 12,2

Existe, por otro lado y como antes se mencionaba, una dualidad tecnoldgica,
toda vez que hoy por hoy los equipos a través de los cuales se accede a los dos
medios son sensiblemente diferentes. Es el caso del ordenador personal, para
navegar por Internet, y del receptor, en el caso de la television digital. Es mas, para
poder desarrollar toda la potencialidad de la television digital -y no la mera
recepcion de un gran namero de canales- es preciso que se produzca la
popularizacion de los receptores digitales, algo que los estudios afirman se va a
producir lentamente. De acuerdo con la Asociacion de Fabricantes de Electrénica
de Consumo (CEMA) de los Estados Unidos, los receptores digitales, en dicho
mercado representaran el 30% del parque en el afio 2006.

Evolucién social.

La evolucion reciente de ambos medios presenta asimismo diferencias. Los
consumidores de televisiéon digital han venido aumentando paulatinamente desde
su lanzamiento, pero so6lo cambios en su expansién podran alterar las
caracteristicas sociales del colectivo de receptores. Entre los cambios previsibles
que pueden modificar dichas caracteristicas se encuentran la ampliacion de la
cobertura de las redes de cable -algo que se va produciendo lentamente- y la
proxima introduccién de la televisién digital terrestre en nuestro pais, de la mano
de Quiero Televisién y de las TDTs (televisiones digitales terrestres) regionales.
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Cabe resefiar que, segun estimaciones de la Asociacion de Operadores de Cable,
ya en los ultimos meses de 1999, existen un millén de hogares pasados y en torno
a 100.000 abonados.

Por su parte, Internet ofrece un crecimiento mucho mas rapido; algo que
todavia podria acentuarse a medida que se vaya popularizando el uso de Internet
gracias a las modalidades de acceso gratuito. No obstante es necesario considerar
también que aln se mantiene el principal freno al desarrollo de la red: la carestia
de las tarifas telefénicas locales.

Tabla 2.

Usuarios de Internet.
Fuente: AIMC-EGM. Cifras en miles de internautas.

1997 1998 1999

931 1.579 2.429

Sin embargo, a pesar de este crecimiento tan explosivo, existen resistencias al
cambio, como se advierte en el mantenimiento del perfil de los usuarios, a pesar
del importante aumento de estos. Un perfil que no cambia sustancialmente, en
contra de las expectativas de muchos especialistas en medios, incluso cuando ya
son una realidad los accesos gratuitos ofrecidos por los operadores de telecomunicaciones.

Tabla 3.

Evolucion del perfil de los usuarios de Internet.
Fuente: AIMC-EGM. Acumulados: octubre 98-mayo 99 y 1999.

octubre 98 -

mayo 99 1999
Sexo
Hombres 69,2 68,4
Mujeres 30,8 31,6
Edad
14/24 29,9 31,0
25/44 55,9 55,9
45/64 13,8 12,9
Mas de 64 0,4 0,3
Clase social
Alta 29,8 28,4
Media-Alta 30,2 30,5
Media-Media 30,5 31,0
Media-Baja 8,3 8,9
Baja 1,2 1,1
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Por su parte, la lentitud en el desarrollo de la television digital es ain maés
patente cuando se comparan las cifras de hogares que reciben television por
satélite (0 mas concretamente, que estan equipados para recibir television por
satélite) en relacion con las previsiones realizadas por los analistas y los
consultores del sector. En este sentido, cabe destacar como otras tecnologias -como
el disco compacto, e incluso el ordenador personal- se han introducido en los
hogares espafioles de forma mucho mas rapida, por no hablar del teléfono movil,

de cuya expansion no disponemos aqui de datos comparativos.

Tabla 4.

Fuentes: AIMC-EGM: Marco de los medios de comunicacion espafioles, 1999. Lehman Brothers: Mercado de la television digital y de pago en
Europa. Cifras en miles de hogares.

1994 1995 1996 1997 1998
Hogares receptores television digital
Previsiones Estudio Lehman Brothers 500 700 1.000 1.300 1.700
Amcl 307 401 557 711 1.066
Otras tecnologias
CDs 2.621 3.470 4.134 4.845 5.508
PCs 1.712 2.030 2.274 2.594 3.207

1 Hogares equipados con antena parabdlica.

Un segundo dato permite contrastar asimismo la menor velocidad de
penetracion de la television digital en Espafia y que se desprende de la evolucion

de las cifras abonados a las plataformas digitales:

Tabla 5.

Consumidores de television de pago y digital.
Fuente: Informacién de las compaiiias y fuentes periodisticas.

Via Digital

93 94 95 96 97 98 sep. 99
Canal+ analégico 768 970 1.205 1.366 1.465 1.009 998
Canal+ digital 584 709
Canal Satélite 260 599 751
200 282 360
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Finalmente, y en relacidn con la evolucidn tecnolédgica de ambos medios, cabe
sefialar que mientras que en el campo de Internet la estandarizacion es muy
elevada, una vez producida la decantacion del mercado en dos navegadores, en el
terreno de la television digital aln estan abiertos los procesos de estandarizacion
de los equipos receptores y de los sistemas de servicios interactivos (Microsoft,
OpenTV y Mediahighway), algo que sin duda también estd contribuyendo a
retrasar la plena implantacion de la television digital.
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Los servicios interactivos y la television
digital via satélite.

Pedro Cafizares.
Director de Servicios de Valor Afiadido de Via Digital.

1. Introduccion.

El objeto de este articulo! es introducir y destacar una de las ventajas, esencial
a nuestro juicio, que nos brinda la TV digital, como es la posibilidad de ofrecer
servicios interactivos a través de un medio conocido, la television, con gran poder
de influencia en nuestra sociedad contemporanea.

La plataforma de servicios de valor afiadido de Via Digital, especificamente
disefiada dentro del Grupo Telefénica, permite ofrecer al mismo tiempo tanto
servicios interactivos dirigidos al descodificador -aplicaciones interactivas-, como a
ordenadores personales -servicios IP-.

La gama de aplicaciones interactivas actualmente en operacion en Via Digital,
van desde la Guia Inteligente de Programacion, la Guia de Informacion, la Guia de
Musica y Radio y los servicios de pago por visidn -PPV e IPPV-, hasta aplicaciones
de telebanca -Argentaria, BBV y “la Caixa”’-, servicios financieros -Bolsa Activa-,
aplicaciones deportivas -Liga de las Estrellas y UEFA Champions League-, juegos
-LudiTV y Castillo Medieval-, comercio electronico -“de Compras”-, teleticketing
-Canal “la Caixa™-, informacion meteoroldgica y estaciones de esqui -el tiempo/la
nieve-, programas interactivos -La Via Navarro y UEFA Champions League en
tiempo real-, y publicidad sincronizada -campafias de Nescafé Open Up y Chrysler
Neon-.

Dentro de los servicios dirigidos a usuarios de PC -servicios IP-, y aprovechando
el ancho de banda que nos brinda el satélite, caben resaltarse los servicios de
Internet a alta velocidad via satélite en las modalidades tanto pull como push. Esta
Gltima realmente innovadora al no ser necesaria la utilizacion de canal de retorno

1 El presente articulo surge de la ponencia presentada en el marco del Tercer Ciclo de Otofio de
Comunicacion.
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alguno, lo que la convierte en el modo de acceso a Internet ideal para la difusion
de contenidos multimedia interactivos de gran ancho de banda.

2. Via Digital.

Via Digital, lanzada comercialmente el 15 de Septiembre de 1997, es una
plataforma de television de pago y servicios de valor afiadido por satélite. El
segmento espacial actualmente utilizado, en el Sistema de Satélites HISPASAT, es
de once transpondedores, lo que proporciona una capacidad de ancho de banda
de 418 Mbits/s.

Ya en la parte del descodificador, el sistema de acceso condicional es
proporcionado por la firma suiza Nagravision? y la interfaz de programacion de
aplicaciones es OpenTV3. Asimismo, es de resaltar la capacidad para actualizar el
software del descodificador por telecarga, aparte de lector/es de tarjeta inteligente
tipo chip y de interfaces PCMCIA4.

En cuanto al sistema de recepcion utilizado en cada instalacion, aparte de las
configuraciones habituales de recepcién individual, conocida como DTH, del

2 El sistema de acceso condicional consta de dos partes bien diferenciadas; el encriptado o scrambling
y el cifrado. El encriptado consiste en la manipulacion de la trama de transporte MPEG-2 para evitar
que el desmultiplexor y el descodificador MPEG-2 puedan extraer la informacién que contiene. El DVB
(Digital Video Broadcasting), organismo encargado de elaborar estandares para introducir y desplegar
sistemas de difusion de TV digital, ha definido un algoritmo de aleatorizacién comin (ETR 289) que
utilizan todos los sistemas de acceso condicional que cumplen la normativa DVB. El algoritmo se
desarrolla a partir de una clave (Control Word) sin la cual no se puede realizar el desencriptado de la
sefial, por lo tanto, es necesario enviar al descodificador la clave necesaria para poder ejecutar el
desencriptado de la trama de transporte.

El cifrado es la parte del control de acceso condicional que envia las claves (ECM’s) y las autorizaciones
(EMM’s) que cada descodificador necesita para poder extraer la informacion contenida en la trama
MPEG-2. Para cifrar esta informacion cada fabricante de acceso condicional utiliza sus propios
algoritmos y, por tanto, es en esta parte donde se diferencian unos sistemas de otros.

3 La interfaz de programacién de aplicaciones, en inglés APl (Aplication Program Interface), utilizada
en los descodificadores de Via Digital es OpenTV, considerada actualmente por el DVB como legacy
system. En la sesién del Steering Board del DVB, uno de cuyos miembros con derecho a voto es Via
Digital, del 22 de Febrero de 2000 fue aprobada la especificacion DVB-Java (TM 2208 rev 15). Las
primeras implementaciones comerciales de descodificadores con este estandar se esperan estén
disponibles en el mercado hacia el segundo cuarto de 2001.

4 Siglas provenientes de las palabras inglesas, Personal Computer Memory Card International
Association. EI DVB recomienda que se incorpore una Interfaz Comin en el descodificador para el
acceso condicional (EN 50 221). Asi, mediante la insercién de un médulo PCMCIA en la Interfaz Comun,
se pueden direccionar secuencialmente varios sistemas de acceso condicional por un mismo
descodificador. EI documento TM 1782 incluye orientaciones para el uso y puesta en préactica de la
Interfaz Comun en aplicaciones donde se requiere el uso del descodificador.
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inglés Direct To Home, y colectiva, también denominada SMATYV, del inglés Satellite
Master Antenna Television (procesado en frecuencia intermedia y multiswitch), es
de resaltar, también en instalaciones colectivas, la configuracion de TDT, es decir,
de Transmodulador Digital Transparente, donde en la cabecera de la antena
colectiva se hace una transmodulacion de QPSK a QAM, pudiendo asi ser usada la
misma red de distribucion de sefiales de la propia instalacién colectiva para
transportar la sefial de satélite, ademds, claro esti, de los habituales canales
terrestress.

3. Arquitectura de la plataforma interactiva.

El modelo de servicios de valor afiadido disefiado esta basado en dos flujos
asimétricos de informacion, Figura 1, que viajan por diferentes medios de
transmision. Uno via satélite, denominado canal de difusién o canal directo (flujo
unidireccional, de gran ancho de banda, que va desde la plataforma de servicios
hasta el descodificador) y otro a través de la red telefénica conmutada (RTC),
denominado canal de retorno o canal interactivo (flujo bidireccional, de ancho
de banda estrecho, en donde viaja informacion en ambos sentidos entre la
plataforma de servicios o un determinado centro proveedor de informacion (CPI),
pero siempre a través de la plataforma de servicios, y el descodificador).

El siguiente diagrama detalla los diferentes elementos que constituyen la
plataforma de servicios de valor afladido de Via Digital y su interaccién con los
centros proveedores de informacion (CPI’s).

5 La misién del TDT es tratar de forma digital la sefial que viaja dentro del ancho de banda de un
transpondedor de satélite, tipicamente de 36 MHZ, para acomodarla y que viaje dentro del ancho de
banda de los canales UHF de televisién, bandas IV y V, es decir, en 8 MHz.

El sistema de modulacién empleado en sistemas de radiodifusion digital por satélite es QPSK (eficiencia
espectral de 2 bit/Hz). La velocidad de simbolo utilizada por Via Digital es de 27,5 Mbaud/s, con un
FEC, del inglés Forward Error Correction, de 3/4 y un algoritmo de correccion de errores Reed-Solomon
(204,188), con lo que la velocidad de bit de la trama de transporte MPEG-2 es de 38.015 Mbit/s.

El TDT lo que hace es pasar de la modulacion QPSK a una modulacién 64-QAM (eficiencia espectral
de 6 bits/Hz). Con ello se consigue, sin tocar la codificacién Reed-Solomon, una velocidad de simbolo
de 6.875 Mbaud/s, con lo que la trama MPEG-2 pasa a tener también una velocidad de bit final de
38.015 Mbit/s.

En la cabecera de la instalacién de antena colectiva es necesario utilizar un TDT por transpondedor,
ocupando por tanto en el caso de Via Digital 11 canales de UHF, o bien un TDT por usuario (opcion
mucho menos frecuente). En la parte de abonado, es necesario utilizar un descodificador con
demodulador 64-QAM.
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Figura 1.
Plataforma de Servicios de Valor Afiadido.
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El canal de difusion consta de los siguientes elementos:

- Servidor de Aplicaciones (SA). En este servidor se compilan y residen las
aplicaciones en formato OpenTV, es decir, contiene la base de datos de las
aplicaciones interactivas y su informacidén asociada, encargandose de que
ésta se encuentre permanentemente actualizada.

El SA puede estar conectado, via router y cortafuegos, a los CP1’s adecuados
para que proveedores de servicios externos a Via Digital puedan actualizar
directamente los datos a enviar.

- Servidor de Flujo (SF). Realiza la insercion de los ficheros de flujo, generados
en el SA, en la cadena de compresiéon digital, es decir, su salida alimenta al
multiplexor de transporte.

- Sistema de Gestion y Control (SG). Realiza la gestion del servicio, es decir, se
encarga de la recogida de alarmas, monitorizacién de procesos, alta/baja de
aplicaciones, etc.

Por su parte, el canal de retorno, a nivel de plataforma de servicios de valor
afadido, consiste en instalar un frontal de comunicaciones encargado de
encaminar las solicitudes recibidas de los usuarios hacia la plataforma de servicios
0 hasta los CPI's adecuados, y de enrutar hacia el usuario las respuestas a esas
demandas.
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Consta de los siguientes elementos®:

- Servidor de Comunicaciones (SC). Realiza la adaptacién de protocolos entre
el retorno por la red telefénica usado por los descodificadores y el protocolo
del Servidor Interactivo, que utiliza TCP/IP.

- Servidor Interactivo (SI). Al recibir el servidor de comunicaciones, a través del
canal de retorno, una peticién de usuario, el Sl abre una sesion de trabajo y
enruta la peticién de abonado, convenientemente protegida, hacia el servidor
o CPI adecuado (por ejemplo, hacia el servidor de una entidad bancaria
determinada). Después de entregar, si corresponde, la respuesta a esa
peticion, la sesion se cierra. Maneja en paralelo tantas sesiones como usuarios
estén demandando informacion simultdneamente.

4. Servicios de Valor Afadido.

Via Digital ofrece servicios de valor afiadido dirigidos tanto a los usuarios de
television a través del descodificador, aplicaciones interactivas, como a los
usuarios de ordenador personal, Internet a alta velocidad via satélite.

En opinién del autor, y en contra de otras voces, existen a dia de hoy, tres
diferencias esenciales entre el mundo de la television y el mundo del ordenador;

- La television se ve a una distancia media de 3 metros y la pantalla del
ordenador se mira a 30 centimetros.

- En televisién se usa el mando a distancia y con el ordenador se usa un
teclado.

- El usuario medio de Internet navega 10 horas al mes y el usuario medio de
television dedica 3 horas al dia.

Mencion aparte merece resaltar el hecho de que un mismo individuo en horario
de oficina es con frecuencia usuario de ordenador y al llegar a casa se convierte
en consumidor de television. Es, sin embargo, el mismo individuo pero con dos
comportamientos sociolégicamente diferentes, el ordenador lo asocia a trabajo y la
television la asocia a tiempo libre, a tiempo de ocio.

6 El canal de retorno bidireccional, que va desde el descodificador del cliente hasta la plataforma de
servicios o hasta los CPI’s adecuados, ofrece varias variantes para su implementacion; en la actualidad
su implementacion fisica es via red telefénica conmutada (RTC) y préximamente sera a través de la Red
IP del Grupo Telefonica, con objeto de ofrecer un canal de retorno eficiente al minimo costo posible
(tarifa urbana).

Asimismo, Via Digital participa de manera activa en el proyecto internacional S3M, SMATV in the 3rd
Millennium, liderado por HISPASAT, con objeto de desarrollar y promover el canal de retorno, también
via satélite, en instalaciones colectivas (SMIT), asi como el propio terminal individual interactivo (SIT).

69



La convergencia multimedia

Estos detalles son bésicos y marcan la diferencia, desde la fase de concepcion,
disefio y navegacion, entre los servicios dirigidos al ordenador de los dirigidos a la
television. Por ello, interesa resaltar que los servicios interactivos dirigidos al
espectador de television son algo mas que Internet, disefiar para television no es
disefiar contenidos Web ni paginas HTML. De aqui la apuesta de Via Digital, a
diferencia de otros operadores, por diferenciar, al menos por el momento, ambos
servicios.

Las aplicaciones interactivas son disefiadas, de una parte pensando que es un
disefio para televisién, es decir, que la aplicacion va a ser vista a una distancia
media, dependiendo de las pulgadas del televisor, de entre 2 y 4 m. (ello implica,
no poner demasiado texto en cada pantalla, evitar el uso de colores saturados, no
usar lineas demasiado finas para evitar molestos parpadeos, etc.), y de otra, que su
navegacion sea lo suficientemente sencilla como para poder moverse por la
aplicacion simplemente utilizando el mando a distancia (basicamente usando las
flechas arriba/abajo, izquierda/derecha, botdn select para elegir la opcién
seleccionada, botén info para obtener informacién adicional, botdn de ir a pantalla
anterior, botdn de salir a programa de televisién y zap +/- para cambiar de canal).

El conjunto de todas las aplicaciones interactivas no residentes en el
descodificador forman un carrusel aéreo de contenidos interactivos, de modo que
al seleccionar, a través del mando a distancia, una determinada aplicacion, lo que
se produce en ese momento es la descarga de esa aplicacion en el descodificador
y es entonces cuando la aplicacion interactiva se ejecuta en el propio
descodificador?.

El régimen binario de cada aplicacion (flujo que viaja por el canal de difusion),
aparte de motivos econdémicos, es un compromiso entre velocidad del sistema y
modulos de la aplicacion a enviar, ya que se mandan en forma de carrusel. Por
tanto, segun el tipo de aplicacion este régimen binario oscila entre 100 Kbits/s y
1.5 Mbits/s.

Dependiendo del tipo de servicio ofrecido al abonado y del disefio de la
aplicacion interactiva, sera necesario utilizar sélo el canal de difusién o bien
ambos. Ello da pie a establecer, segun el tipo de interactividad, la siguiente

7 Las aplicaciones interactivas se envian de manera ciclica por el canal de difusion, de aqui el nombre
de carrusel. De esta forma, puede decirse que el carrusel actia como si fuese el disco duro del
descodificador. Por otra parte, con objeto de gestionar de manera eficiente los recursos del
descodificador, las aplicaciones suelen estar divididas en modulos que se van cargando a medida que
se va navegando.

En Via Digital las aplicaciones parcialmente residentes son la Guia Inteligente de Programacion, la Guia
de Musica y Radio y la mini-guia. Son s6lo parcialmente residentes porque los datos a actualizar estan
siempre en el carrusel o, en el caso de la mini-guia, en las tablas DVB.
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clasificacion de servicios de valor afiadido: aplicaciones de difusion y aplicaciones
de difusion con canal de retornos.

4.1. Aplicaciones de difusién o broadcast.

Son aquellas en las que sélo se usa el canal de difusion. La interactividad aqui
se limita a una interactividad local entre el mando a distancia del usuario y el
descodificador. A su vez, pueden dividirse en aplicaciones estaticas y dinamicas.

Aplicaciones de difusion estaticas.

Son aquellas en las que no se actualiza la informacion (datos) del flujo a emitir;

- Juegos LudiTV. Conjunto de juegos de estrategia, accion, deportes, cartas y
educativos -por ejemplo, bomber, solitario, mastermind, memoriza,
bricabrac-.

- Castillo Medieval. Conjunto de juegos de estética Zenda -por ejemplo, juego
de colores, ahorcado, batalla, rompecabezas, basqueda del tesoro, juego de
blasones-.

Aplicaciones de difusién dinamicas.

Son aquellas que actualizan la informacion (datos) a difundir. A su vez,
dependiendo del periodo de refresco, pueden subdividirse en aplicaciones con
actualizacién en tiempo util:

- Liga de las Estrellas. Aplicacion interactiva que permite consultar los
resultados de la jornada, la quiniela, calendario/resultados, clasificacion,
estadisticas -pichichis, zamoras, etc.-, informacién de todos los equipos de la
competicion -datos del Club, palmarés, historial en primera division y
plantilla de cada club-, y la historia de la Liga desde la temporada 28 hasta
nuestros dias. Esta aplicacion se actualiza los jueves a las 12 h. y al finalizar
el dltimo partido de cada dia que hay jornada futbolistica.

- UEFA Champions League. Aplicacién interactiva que permite consultar las
mismas opciones, excepto la opcién quiniela, que la aplicacién Liga de las
Estrellas, pero en este caso referidas a la competicion UEFA Champions
League. Se actualiza los lunes a las 12 h. y al finalizar el Gltimo partido de
cada dia que hay jornada.

8 Por supuesto, pueden escogerse otros criterios de clasificacién, como por ejemplo: aplicaciones
residentes/parcialmente residentes/no residentes, aplicaciones permanentemente en el aire/de modo
ocasional/o no permanentes (sincronizadas con un determinado contenido audiovisual), o agruparlas
por temas, etc..., pero el autor ha preferido en esta ocasion cefiirse al criterio elegido.
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- Multifatbol. Aplicacion interactiva que permite vincular la compra de un
evento de pago por vision, tanto PPV como IPPV9, a la compra previa de uno
0 maés eventos de pago. En este caso, para comprar el evento multifatbol se
requiere previamente haber comprado, ya sea por PPV o IPPV, otro partido
de la jornada. Multifitbol se actualiza en cada jornada de futbol,
generalmente los viernes a las 12 h.

Si Multifutbol se compra por IPPV, o sea, pulsando select en el mando a
distancia, desde el punto de vista de acceso condicional, es una compra més
contra crédito que se almacena en la tarjeta inteligente, por tanto, no requiere
de llamada inmediata. Todas las compras de la tarjeta se descargan una vez
al mes, salvo ruptura de crédito, es decir, cuando el crédito baja por debajo
del umbral preestablecido se produce una llamada telefénica, se descargan
las compras y se recarga el créditolo,

- El tiempo/la nieve. Permite consultar el tiempo meteoroldgico de ciudades
espafiolas, europeas y americanas con una prevision para los proximos tres
dias, aparte de las temperaturas maximas y minimas para cada dia. Permite
ademaés consultar el estado de todas las estaciones espafiolas de esqui -tipo
de nieve, centimetros, pistas abiertas/cerradas, remontes abiertos/cerrados-,
asi como la prevision meteorolégica. Se actualiza cada 2 horas.

- Bolsa Activa. Informacién bursatil sobre mercado continuo -ibex35 y total-,
indices bursatiles, fondos de inversiébn de todas las gestoras, noticias
bursétiles, intermediarios financieros, mercado de futuros y divisas. La
informacién es actualizada cada 15 minutos.

- Guia Inteligente de Programacion. Permite sintonizar cualquier programa
y navegar a través de toda la parrilla de programacion del dia actual y de los
dos siguientes. Ofrece una pantalla de sugerencias -donde se le propone al
espectador la mejor programacion de ese momento-, asi como toda la oferta
de pago por visidn, que actualmente es de diecinueve Palcos!l. También
permite el control paterno, es decir, el bloqueo mediante contrasefia de los
canales que el usuario desee bloquear, etc. Se actualiza de forma programada

9 Eventos PPV, del inglés Pay Per View, es decir, pagar por ver un determinado evento (por ejemeplo,
una pelicula o un partido de fatbol), en lugar de pagar por uno o varios canales completos. Los eventos
definidos como PPV se contratan a través del Centro de Atencion al Cliente (CAC). Los eventos IPPV,
del inglés Impulse Pay Per View, se comprar sencillamente pulsando el boton select del mando a
distancia. Casi todos lo eventos se definen como PPV e IPPV al mismo tiempo, de modo que se puedan
comprar tanto a través del CAC como usando el mando a distancia.

10 Otros sistemas de acceso condicional estan disefiados de modo que al realizarse una compra por
IPPV, el descodificador debe realizar de manera inmediata una llamada telefénica. Ello puede provocar
saturacion de lineas y en consecuencia largos tiempos de espera.

11 En via Digital un Palco es un canal de eventos de pago por visién, tanto PPV como IPPV.
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tres veces al dia o, debido a cambios en la programacion, en cualquier
momento.

Esta aplicacidn, por motivos de eficiencia y rapidez, es parcialmente residente
en el descodificador, de modo que solo estd en el carrusel la informacién
asociada a la aplicacién (datos de la programacion, etc.) y el resto es
residente.

- Guia de Mdsica y Radio. Permite de forma amigable sintonizar cualquier
programa de radio o de musica que esté siendo difundido. La programacion
musical estd agrupada por temas (pop/rock, clasica, jazz/blues, musicas del
mundo, cancion tradicional, mdusica latina, bandas sonoras y nuevas
tendencias). Técnicamente es una aplicacion parcialmente residente.

0 en tiempo real;

- UEFA Champions League en tiempo real. Aplicacidon interactiva de
informacion bajo demanda con actualizacién en tiempo real de toda la
informacion relativa al encuentro que esta siendo televisado; minuto de juego
y marcador, tarjetas, goles, cambios y alineaciones. Ademas, dispone de la
opcidon mosaico interactivo donde de forma amena se navega entre una
edicion en tiempo real de los mejores momentos del encuentro (faltas,
penaltis, goles, etc.), repeticidn de la Gltima jugada, angulo contrario, acceso
a la aplicacion UEFA Champions League, etc.

Esta aplicacion ha recibido el premio Antena de Oro a los servicios
interactivos 1999 en la XXVIII edicion de los premios Antena de Oro que
concede la Federacion de Asociaciones de Profesionales de Radio y TV de
Espafia (APRT).

- Guia de Informacion. También denominada mini-guia. Pulsando el botén
info del mando a distancia, nos ofrece, en tiempo real, informacion referente
a ese programa de television; nombre y namero del canal, hora actual, hora
de comienzo del programa, minutos que restan para su finalizacién, control
paterno (todos los publicos, mayores de 18, contenido erético, etc.), cambio
de idioma en audio y/o subtitulos, si es un canal de suscripcion, si es un
evento de pago por vision, tanto PPV como IPPV, y la posibilidad de
comprarlo (si es IPPV, simplemente pulsando select), etc. También ofrece
todas las opciones anteriores pero referidas al programa siguiente. Ademas,
permite obviamente cambiar de canal, sin necesidad de conocer la frecuencia
a la que se transmite (transpondedor, polarizacion...), etc.

Técnicamente es una aplicacion parcialmente residente puesto que los datos
vigjan en las tablas DVB, especialmente en la EIT p/f (Event Information
Table present/following).
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4.2. Aplicaciones de difusidn con canal de retorno.

Son aquellas que usan tanto el canal de difusién como el canal de retorno. La
propia aplicacion interactiva se encarga en estos servicios de sincronizar y procesar
estos dos flujos de informacion, canal de difusion y canal de retorno. Asi, la
presentacion en el televisor es en este modelo la combinacion adecuada de ambos
flujos.

Técnicamente estas aplicaciones se podrian haber desarrollado de modo que
sélo se usase el canal de difusién pero en el modelo elegido se hace uso también
del canal de retorno. De este modo, la informacién considerada no sensible viaja
por el canal de difusion, es decir, toda la relativa a servicios genéricos de
informacion y por el canal de retorno bidireccional, viaja la informacion relativa a
las peticiones de usuario (por eemplo, acceder a mi cuenta némina) y las
respuestas a esas peticiones, es decir, datos privados, convenientemente
protegidos, respondiendo a esa solicitud de usuario, es decir, hay procesos de
autenticacion, integridad y seguridad en las comunicaciones!2.

Estas aplicaciones por definicion son siempre dinamicas, pudiendo ser su
actualizacién en tiempo util o en tiempo real.

Las aplicaciones de difusion con canal de retorno dinamicas con actualizacion
en tiempo util utilizan un algoritmo de llamada, denominado store&forward,
evitando asi que un alto numero de descodificadores intenten realizar la llamada
en el mismo instante con la consiguiente saturacién de lineas telefénicas. En este
grupo tenemos;

- Programa interactivo La Via Navarro. Programa interactivo diario de lunes
a jueves de 23.30 h. a 1 h. de la madrugada en el canal Gran Via de Via
Digital, donde de manera sincronizada coexisten el contenido audiovisual y
el contenido interactivo. Aparte de permitir navegar a través de un mosaico
interactivo entre diversos contenidos audiovisuales, el espectador participa,
si lo desea, en votaciones y encuestas, que responde en ese instante y su
resultado es dado a conocer antes de finalizar el programa. También se ofrece
una opcién de comercio electrénico, donde diariamente se comercializan
determinados articulos.

12 Autenticacion, es decir, comprobacién de que un usuario es quién dice ser. Integridad, en el sentido
de que la informacién no ha sido alterada en ningin momento a lo largo de su recorrido. Seguridad,
para que sélo la persona autorizada reciba la informacién solicitada. La seguridad y la integridad en las
comunicaciones se consiguen utilizando algoritmos de encriptacién tipo DES (clave simétrica) o RSA
(clave asimétrica). La autenticacién puede realizarse, de forma tradicional, utilizando un PIN (nimero
de identificacion personal), o de manera mucho mas segura, utilizando tarjeta chip.

El régimen binario maximo que viaja por el canal de retorno estd fijado por el médem del
descodificador, que en los de primera generacion de Via Digital es un V 22 bis (2400 bps) y en los de
segunda es un V32 bis (14 400 bps).
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- Publicidad sincronizada. Es sin duda una nueva forma de entender la
publicidad en television. Técnicamente consiste en sincronizar el inicio de un
spot convencional con el lanzamiento de una aplicacion interactiva. De este
modo, en los primeros segundos de duracién del spot la aplicacién interactiva
se descarga en el descodificador. Al finalizar el spot se incita al usuario a
pulsar el boton select del mando a distancia.

Si el spot convencional cautiva al espectador logrando que pulse la tecla select
la aplicacion interactiva aparecera en el televisor y el abonado habra dejado
en ese instante de ser un espectador pasivo y empezara a havegar a través
de la aplicacion.

La publicidad bajo demanda al ser solicitada ya no es publicidad, sino
informacion, es decir, un valor afiadido, al dejar de ser publicidad y
convertirse en informacion comercial. Las posibilidades de la publicidad
se multiplican.

Hasta el momento sdlo dos campafias de este tipo se han lanzado, la de
Nescafé Open Up, donde si se acierta una pregunta relacionada con
productos Nescafé se le envia al domicilio del acertante un CD con la banda
sonora de la campafia publicitaria, y la de Chrysler Neén, donde aparte de
obtener todo tipo de informacion y precios sobre los diferentes modelos del
coche es posible solicitar probarlo, pedir un catalogo que llegara por correo
al domicilio del abonado y participar en un pequefio juego donde si se
acierta se entra en un sorteo de un viaje a New York para dos personas.

La aceptacion por parte de los abonados de ambas campafias estd siendo
excelente.

Entre las aplicaciones de difusién con canal de retorno dindmicas con
actualizacién en tiempo real tenemos;

- Aplicaciones bancarias. Actualmente se encuentran operativas las de BBV,
Argentaria, “la Caixa” y otras como 4B es inminente su entrada en
produccidon. En estas aplicaciones aparte de poder obtener diversa
informacion sobre el banco en cuestién, tales como red de oficinas,
simulacién de créditos, etc., se puede acceder a la posicién global de todas
las cuentas y/o tarjetas de crédito que se tengan, asi como a los altimos
movimientos de cuentas corrientes y/o tarjetas. Ademas la aplicacién “la
Caixa” permite la compra de entradas para espectaculos de Madrid y
Barcelona (teleticketing).

En ocasiones estas aplicaciones interactivas reciben el nombre de cliente-
servidor haciendo referencia a ese intercambio on-line de informacion entre
el descodificador y el servidor bancario.
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- Suscripcion a canales. Aplicacién interactiva que permite en tiempo real y

simplemente usando el mando a distancia, el upgrading a otros paquetes de
la oferta de Via Digital (Cine Tematico, Premiére, Supervia, Via Estrella y Via
Total), asi como subscribirse a los canales a la carta (Futbol Total, Canal Barga
y Playboy TV). Técnicamente la aplicacion, a través del Sistema de Gestion
de Abonados, da las oportunas instrucciones al Sistema de Acceso
Condicional para que éste se encargue de enviar los adecuados ECM’s al
descodificador del usuario.

Destacar, a modo de curiosidad sociolégica, la utilizacion de esta aplicacion
para subscribirse a canales para adultos, quizas porque de esta manera se
evita el contacto con el Centro de Atencion al Cliente.

“De compras”. Aplicacion innovadora que permite comercio electronico a
través del televisor y simplemente usando el mando a distancia. Se puede
comprar musica, principalmente CD’s, peliculas, en formato DVD o VHS, y
juegos para las videoconsolas mas extendidas. La forma de pago, a elegir por
el usuario en la propia aplicacion, es contra reembolso o con tarjeta de
crédito. La compra realizada llega al domicilio del cliente en un lazo maximo
de 48 h.

5. Servicios Internet a alta velocidad via satélite.

En Internet convencional peticiones y respuestas viajan a través de la linea

telefénica, con lo que la recepcién de contenidos multimedia queda mermada por
la velocidad de la conexidn y por la escasa resolucion de los propios contenidos.
A esto hay que afadir los habituales cortes indeseados, tiempos de espera
excesivos, etc.

Por lo anterior, Via Digital decidié desarrollar un sistema de acceso a Internet

utilizando su infraestructura de television digital por satélite y dedicando parte de
su ancho de banda a estos servicios. La Figura 2 ilustra sobre las diferentes
opciones:
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- Internet en modo pull. La arquitectura del servicio esta basada en utilizar

el enlace de satélite, de gran ancho de banda, para el trafico de bajada hacia
los usuarios, mientras que se sigue utilizando el médem telefénico para el
trafico de subida, es decir, las peticiones viajan a través de la linea telefénica
y las respuestas a esas peticiones se enrutan para que sean recibidas via
satélite.

Esta configuracion se adapta perfectamente a la naturaleza del trafico de
Internet, totalmente asimétrica, en la que el trafico de subida (peticiones y
ACK’s de paquetes) es mucho menor que el de bajada. La velocidad del
trafico de bajada, velocidad de descarga, en este modo de funcionamiento es
un compromiso entre ancho de banda asignado al servicio y niumero de
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usuarios navegando simultdneamente. Este trade-off esta fijado para ofrecer
400 kbits/s por acceso concurrente.

- Internet en modo push. El flujo de informacién en esta modalidad es
unidireccional desde la plataforma de servicios hasta el usuario, es decir, no
se usa la linea telefénica, ni canal de retorno alguno. El secreto consiste en
crear un carrusel aéreo de contenidos Internet, de modo que en el navegador
del PC aparece una lista de contenidos Internet disponibles en ese momento
y sin méas que seleccionar el contenido deseado la descarga se produce de
forma casi inmediata, alcanzando velocidades de 800 kbits/s.

Una opcion muy interesante de este modo de funcionamiento es la
posibilidad de la descarga programada de contenidos, es decir, en el
navegador se elige un determinado contenido, que en ese momento no se
esta difundiendo pero que se va a difundir proximamente. Sin mas que dejar
el ordenador conectado, a la hora programada se produce la descarga de ese
contenido en el directorio seleccionado por el usuario.

El gasto de ancho de banda es menor que en otras infraestructuras debido a
la arquitectura broadcast sobre la que se asienta este sistema, ya que sélo es
necesario enviar una vez el contenido para todos los usuarios utilizando la
tecnologia IP-Multicast.

- Modo combinado push & pull. Este es el servicio ofrecido por Via Digital,
donde obviamente se combinan las ventajas de los dos modos de acceso. Las
velocidades de descarga obtenidas son de 800 Kbits/s en modo push y de
400 Kbits/s en modo pull, compitiendo asi en términos de velocidad de
acceso, con ofertas tipo XDSL y redes HFC.

Permite a los proveedores de informacion ofrecer contenidos multimedia
interactivos de gran ancho de banda a mayor calidad.

El equipamiento necesario, en el lado de plataforma, para proveer este servicio
se basa en un equipo, denominado IP-Gateway, capaz de encapsular datos IP
(protocolo utilizado en Internet) en tramas MPEG-2 (protocolo de transmisién de
television digital), utilizando el estandar DVB-MPE!3, aparte l6gicamente del resto
de elementos que constituyen la cadena de transmision digital (multiplexor de
transporte, modulador QPSK, up-link, etc.).

13 Multi-Protocol Encapsulation (EN 301 192).
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Figura 2.
Internet a alta velocidad via satélite (modos push & pull).
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En el lado del cliente, simplemente es necesario instalar en el ordenador
personal una tarjeta de recepcion de datos por satélite que sea compatible con el
estdndar DVB seleccionado, y conectarla a la toma de antena de Via Digital, de
manera analoga a como se conecta el descodificador.

6. Conclusiones.

La television digital permite ofrecer servicios interactivos a través de un
medio de comunicacién conocido, aceptado e introducido en practicamente la
totalidad de los hogares: La television.

La televisién digital puede ser el principal catalizador y agente de la sociedad
de la informacion, es decir, la televisién digital posibilita la convergencia de la
industria de los contenidos, de la industria de las tecnologias de la informacion y
de la industria de las comunicaciones. En otras palabras, creemos que la
interactividad va a suponer el salto cualitativo que representa la television digital.

Para Via Digital los servicios interactivos son una ventaja competitiva que
brindan un fortalecimiento global del producto, son un elemento de fidelizacién
y captacién de nuevos clientes, a la vez que posibilitan la apertura de nuevas
lineas de negocio como son la publicidad sincronizada y el comercio electrénico,
sin mas que usar un mando a distancia y un medio conocido la TELEVISION.

El terminal de usuario, televisor u ordenador personal, a diferencia de otras
voces, sera determinante y marcara la diferencia, no tanto de los servicios a ofrecer,
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pero si de como disefiar, navegar, presentar y vender, en muchos casos, 1os mismos
servicios.

7. Nota.

Probablemente cuando este articulo vea la luz, otras aplicaciones interactivas
estaran en el aire o nuevas funcionalidades se habran ido incorporando a las ya
existentes, pero asi es la dinamica del mercado y asi son los nuevos servicios de
valor afiadido en constante ebullicion y efervescencia.
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DVB y su vinculacion tecnologica con Canal
Satélite Digital.

Dionisio Oliver.
Canal Satélite Digital.

A finales de 1991, un grupo integrado por radiodifusores, fabricantes de
elementos de electrénica de consumo y organismos reguladores, entre otros,
constituyeron un foro para apoyar el desarrollo y lanzamiento comercial de la TV
digital en Europa. El grupo se expandié rapidamente y en 1993 incorporaba a las
mas relevantes entidades europeas, publicas y privadas, vinculadas en cualesquiera
de sus facetas a la radiodifusion de TV, el “Protocolo de Acuerdo” firmado en
septiembre de ese mismo afio, que establecia las bases de lo que, en adelante, se
llamaria proyecto DVB (“Digital Video Broadcasting”).

Las lecciones recibidas de pasadas experiencias hicieron que DVB estableciese
cuéles debian ser los requisitos comerciales y la evoluciéon de las libres fuerzas de
mercado, los que, en esencia, dirigiesen los procesos de normalizaciéon, excepcion
hecha de las limitaciones inherentes a la capacidad tecnoldgica del momento.

Desde el primer momento se asumié que serian los servicios de TV digital por
satélite los primeros en imponerse, fruto de la capacidad de este medio de cubrir
amplios territorios con inversiones relativamente bajas en infraestructura y como
consecuencia de la armonizacion reguladora paneuropea existente o en vias de
implantacion. Posteriormente, las especificaciones DVB se han ido extendiendo a
los restantes medios de distribucién y difusion de sefiales de TV (redes CATV, TV
terrestre, antenas colectivas, etc.), a las diversas posibilidades para implementar el
canal de retorno que permite ofrecer servicios interactivos (red telefénica, red
CATV, GSM, etc.) y a los mecanismos para cifrar la informacién radiodifundida y
permitir, en una amplia variedad de modalidades, el acceso individualizado de los
usuarios autorizados (“Acceso Condicional”).

Los éxitos de DVB han sido muy notables y han traspasado las fronteras
europeas: La India, Australia, Nueva Zelanda, Singapur y los propios EE.UU., entre
otros, han adoptado ya algunas de las normas desarrolladas por DVB para
modalidades concretas de transmision.
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Dos requisitos comerciales bésicos han sido sustanciales para conducir al
triunfo de DVB:

1.El concepto de interoperabilidad, horizontal entre todos los paises y
organizaciones adscritas a DVB vy, vertical entre todos los elementos DVB
integrados en la cadena de transmision ha sido fundamental para asegurar el
nacimiento de las “economias de escala” y favorecer la diversificacion de
productos.

2. El concepto de “retrocompatibilidad”: todos los dispositivos DVB actuales (o
analégicos convencionales) seguirdn siendo validos cualquiera que sea la
linea de evolucion de los servicios DVB, ha sido fundamental para permitir
establecer un camino de migracion e introduccion en el mercado de
electrénica de consumo basado en la “gama del producto”.

Amparado en los éxitos antes mencionados y, siendo conscientes de que la
convergencia multimedia es ya una realidad, DVB ha extendido su &mbito de
accion a servicios y productos que, aunque tradicionalmente no han sido ofrecidos
por entidades cuyo objetivo bésico era la radiodifusion de TV (“Video
Broadcasting”), se espera que, potencialmente, puedan ofrecerlos en breve.

Asi pues, DVB ha iniciado ya actividades tendentes a la especificacion de los
procedimientos y recursos que permiten ofrecer servicios contra remuneracion, a
distancia, por via electrénica y bajo demanda individual del destinatario (incluidos
servicios tipo Internet), idem de los procesos de almacenamiento, bisqueda,
acceso y copia de la informacion, idem de las actividades de periodismo
electrénico digital, etc.

Canal Satélite Digital, en adelante CSD, realiza sus actividades de radiodifusion
de TV digital, acceso condicional, TV interactiva, etc. conforme a la normalizacién
DVB, lo que le permite beneficiarse de todas las utilidades antes mencionadas. En
particular, éstas son especialmente relevantes en el caso de los descodificadores,
elemento emblematico en el hogar y mediante el cual el usuario recibe los servicios
DVB.

Adicionalmente, los descodificadores de CSD presentan una serie de atributos
y filosofia de disefio que los dota de una serie de ventajas:

1.La arquitectura electrénica de los descodificadores utilizados por CSD
presenta un cierto grado de modularidad, de definicion de las fronteras de
separacion entre los diversos niveles de hardware y software. De forma
andloga, los mecanismos de procesado de informacién separan aplicaciones
y datos a lo largo de toda la cadena de distribucién y tratamiento de la
informacion. Este doble aspecto les confiere:

- Buena robustez y tolerancia a fallos.
- Buena facilidad de disefio, integracién y fabricacion.
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- Posibilidad de implementar la navegacion asistida normalizada por DVB
en su totalidad.

- Barato coste de migracién hacia las nuevas generaciones de productos de
electrénica de consumo (libres de subsidios) que surjan en el mercado en
los proximos afios: serd preciso efectuar un reducido “simulcast” de
aplicaciones exclusivamente (el “simulcast” de datos, con el derroche de
ancho de banda que conlleva, no serd necesario).

2. Las razones aducidas en el apartado anterior, unidas al hecho de la creciente
penetracion de las plataformas ligadas a Canal+ (para finales de este afio se
estiman mas de tres millones de usuarios en Europa), han originado que un
elevado nimero de fabricantes manufacturen productos adecuados para CSD,
lo que permite asegurarse una buena capacidad de negociar precios.

3. Haciendo uso de su parque de descodificadores y de su sistema gestor de
aplicaciones, actualmente ya residente en ellos, CSD difunde de forma
regular diversas aplicaciones interactivas. La disponibilidad de dos slots
independientes en su panel frontal, uno para la tarjeta bancaria y otro para
la tarjeta de TV de pago, facilitara la rapida extension de este tipo de servicios
gue se espera tengan una gran profusion en el futuro, en particular y de
forma inmediata los servicios tipo Internet, constituyendo una importante
area de negocio.

4. En el caso de los descodificadores de CSD, los protocolos de radiodifusion e
interactividad que facilitan la implementacion de las diversas aplicaciones no
son propietarios, sino que responden a estandares Internet y DVB, lo que
garantiza su compatibilidad con los nuevos productos que vayan surgiendo
en el mercado de electronica de consumo (libre de subsidios). La migracion
de los actuales descodificadores a los futuros TV digitales (0 mdodulos de
venta libre) basados en Java podrad efectuarse facilmente via
“MediaHighway+”, ya disponible, y cuya migracion a la futura plataforma
“Java” sOlo requiere la telecarga del software pertinente.

Las aplicaciones interactivas de Canal Satélite Digital.

Como parte de su estrategia tecnolégica, CSD ha implementado un cierto
numero de aplicaciones que, atendiendo a sus objetivos, pueden clasificarse como
sigue:

- Guia de programacion y navegadores: suministran informacion, facilitan
el acceso a los recursos ligados a la TV digital y adecuan el entorno a un
usuario acostumbrado a manejar los sistemas analdgicos convencionales.

- Servicios de radiodifusiébn avanzada: entre los que cabe sefialar la
telecarga de software o los procedimientos de “zapping” rapido de difusion
multicAmara (por ejemplo, transmisiones de Férmula 1).
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- Servicios interactivos: entre los que cabe destacar algunas modalidades de
publicidad y la telecompra de eventos en sus diversas variedades, a saber,
participada, por fichas (que asegura el anonimato) y en tiempo real. Este tipo
de servicios se implementan con un cierto grado de flexibilidad (adquisicion
una vez iniciado el evento, derecho a vision previa a la compra, etc.) que
pretenden aumentar el grado de satisfaccion del usuario.

Estas aplicaciones acceden y controlar los recursos del descodificador a través
de un sistema de gestion residente en éstos denominado APl (Interfaz de
Programas de Aplicacion). La APl actualmente utilizada por CSD es
MediaHighway (MH), producto desarrollado por Canal+ que se espera tenga unos
tres millones de usuarios en Europa para finales de afio. Diversos fabricantes
(Sony, Philips, Pioneer, Pace, Dassault, Samsung, Kenwood, etc.) han llegado a un
acuerdo con Canal+ para disponer de licencias de este producto e integrarlo de
forma satisfactoria en sus cajas de usuario. MH hace uso de formatos y protocolos
de transmisién propietarios y, por ello, no es adecuado para irrumpir en el
mercado de electrénica de consumo (libre de subsidios) que prefiere los productos
basados en estdndares abiertos (tipo DVB) que no requieren el pago de derechos
de propiedad intelectual por su uso.

En julio del pasado afio, DVB ha designado la denominada plataforma Java,
desarrollada por Sun Microsystems y, actualmente en fase de propuesta de
normalizacién mundial ISO/IEC, como nucleo fundamental de la API. Sin embargo,
existen dos limitaciones inherentes: el proceso de negociacion con “Sun” puede
resultar largo y los recursos de procesado necesarios resultan bastante elevados
para el estado actual de la tecnologia. En esta situacion, es légico esperar la
aparicion de productos intermedios, convergentes a la norma final, que involucren
un proceso de migracion relativamente simplificado entre los diversos estados.
MediaHighway+ (MH+) de aparicion en noviembre de 1999 pretende cubrir esta
laguna: la migracion de MH a MH+ obligaria a un “simulcast” de protocolos,
formatos y aplicaciones; la migracién de MH+ a la futura norma europea soélo
obligaria a la telecarga de la “plataforma Java”.

Open TV es una API, desarrollada por Thompson y Sun, que ha sido
seleccionada por diversos operadores europeos de cable y satélite (TPS, B Sky B,
France Telecom, Via Digital, etc.) y que estd dotada de una gran eficiencia para
manejar los recursos del descodificador. Esta caracteristica la consigue haciendo
uso de formatos y protocolos propietarios y, adicionalmente, facilitando el acceso
a muy bajo nivel a los recursos del receptor e integrado aplicaciones y datos en el
mismo proceso. Estas dos Ultimas particularidades entrafian varios riesgos: el
nimero de fabricantes capaces de disefiar el hardware adecuado se reduce
enormemente; la tolerancia a fallos del sistema nunca puede garantizarse; la
migracion hacia la futura norma DVB obligara a efectuar un costoso “simulcast” no
sélo de protocolos, formatos y aplicaciones, sino también de datos; no resulta facil
efectuar la navegacion asistida normalizada por DVB.
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Open TV, en sus sucesivas versiones, ha evolucionado en una linea propia,
divergente de lo establecido por cualquier estandar abierto tanto para el caso de
servicios de radiodifusién avanzada (norma DVB) como interactivos (norma DVB
e Internet). Esto implica que nunca serd un producto adecuado para electronica de
consumo Yy, ademas, puesto que no existe un producto intermedio que facilite el
periodo de transicion a la norma DVB, si se quiere disponer de compatibilidad
hacia atrds en el tiempo (esto es, con las aplicaciones ya existentes a raiz de los
compromisos adquiridos con los usuarios o entidades), sera preciso duplicar todos
los recursos de los descodificadores y efectuar un procesado en paralelo. Estos
procesos seran tanto méas costosos cuanto mayor sea el grado de complejidad
alcanzado en la implementacion de las aplicaciones.

Atendiendo a lo expuesto anteriormente, puede inferirse que Open TV es un
camino evolutivo cerrado que tendra que aniquilarse a si mismo para migrar a la
“plataforma Java” (cuando finalmente ésta esté completamente especificada por
DVB). El anuncio recientemente aparecido en prensa de alianza entre Thomson y
Microsoft para apoyar una APl basada en “Web TV” parece corroborar este hecho,
maxime cuando la demora originada por la seleccibn como estandar por parte del
DVB de un producto no existente, ni tan siquiera definido, puede favorecer la
introduccidn de terceros sistemas.

Finalmente, es preciso indicar que no parece estar plenamente garantizado que
Open TV funcione adecuadamente en modo “multicrypt”, como tampoco puede
hacerlo MH. Se pueden sefialar diversas razones: dichos productos fueron lanzados
al mercado con un calendario muy ajustado, la especificacion DVB para la interfaz
comun se demoré excesivamente en el tiempo y aparecié muy tardia, los objetivos
comerciales iniciales no apuntaban estratégicamente a tal solucion, el conector
PCMCIA (caro y fragil) era rechazado por muchos fabricantes, etc.
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Perspectivas de la difusién digital terrenal.

José Luis Tejerina.
Retevision.

Hasta hace poco el servicio de television en Espafia consistia basicamente en
servicios analégicos abiertos asequibles a la generalidad de la poblacién, lo que se
conoce como servicio universal. Estos servicios se distribuyen por via terrenal,
tanto en el &mbito nacional como en el autonémico.

Los servicios de pago, implantados también por via terrenal, conocieron desde
el principio un crecimiento sostenido.

El advenimiento de la tecnologia digital, con el enorme incremento del nimero
de canales que se pueden distribuir sobre los mismos recursos de infraestructura
gue los utilizados por la tecnologia analdgica, propicié la implantacion de las
plataformas digitales de satélite. Esto significo la oferta de mas de un centenar de
canales de TV de pago y ha desplazado hoy en un porcentaje muy significativo la
via terrenal por la via satélite como medio de difusién de la TV de pago en Espafia.

La irrupcién en los proximos meses de la plataforma digital terrenal y de las
redes de cable ofrecera al usuario una panoplia mas amplia de canales y servicios
a elegir y abrird paso a una competencia a fondo con los servicios existentes de
las plataformas de satélite. En este escenario tan competitivo que se avecina, sera
necesario escrutar todas las posibilidades de desarrollo de la difusién digital, con
los proponentes de cada via de difusién tratando de encontrar aquellos factores
que favorezcan su medio de difusion.

En esta presentacion se van a detallar aquellos aspectos de la TV digital que
estan todavia en fase de desarrollo avanzado o de comercializacion incipiente,
sobre los que se espera se centre el debate competitivo entre las diferentes
plataformas, y se le dar& un enfoque desde el punto de vista de la difusion terrenal.

En este contexto cabe resefiar los siguientes aspectos:

- El receptor integrado.
- La plataforma multimedia del hogar.
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- Acceso a Internet.

- Proteccion contra copias.

- El canal de retorno terrenal.

- La convergencia con las telecomunicaciones.
- Web-TV.

Estos aspectos son comunes en general a otras formas de difusién. En varios de
ellos la difusién terrenal disfruta de una situacion de ventaja. En otros es al
contrario, y aqui la presentacion se centrara en como minimizar la posicion de
ventaja de otras opciones.

El receptor integrado.

Las plataformas de TV de pago se han desarrollado basadas en la provision al
usuario de una caja o adaptador que incluye entre otras cosas un sistema de acceso
condicional. Independientemente de la forma comercial escogida (subvencién total
o parcial de su adquisicidn, alquiler o leasing), esto ha conducido al desarrollo de
un mercado vertical de los receptores, donde la plataforma es el motor del mismo.
Sin embargo, en un contexto como el espafiol, con diversos operadores, ademas
de la plataforma comercial, es necesario desarrollar para los receptores un mercado
horizontal, en el que el usuario pueda escoger los equipos de su preferencia, asi
como los programas o proveedores de servicio de su agrado.

Para esto, es fundamental el lanzamiento comercial de un receptor integrado,
es decir, que incluya en el propio receptor aquellos elementos como demodulador
y unidad RF que se alojan en la caja de usuario, y provea un procedimiento de
conexion para un moédulo enchufable que contenga el sistema de acceso
condicional. Es fundamental que la calidad de recepcion que se obtenga con el
receptor integrado sea equivalente a la proporcionada por una caja de usuario.

Es indudable que el receptor integrado debe servir para recibir los servicios
basicos abiertos de TV, es decir, el servicio universal. Para esto tiene que incorporar
un demodulador y unidad RF para recepcién terrenal. Para la recepcion de los
servicios terrenales de TV de pago se afiadiria el modulo enchufable con el sistema
de acceso correspondiente. Esto se puede interpretar como una posicion de ventaja
de las plataformas terrenales frente a las de satélite, dejando aparte las de cable
porque su forma habitual de operar esta basada generalmente en el uso de una
caja de usuario.

Es indudable que se podrian equiparar las posiciones de los dos tipos de
difusion incorporando dos demoduladores y unidades RF al receptor integrado. Hoy
por hoy esto encareceria el receptor basico, para recepcién del servicio universal,
y, por tanto, no parece factible. Sin embargo, el incremento continuado del grado
de integracidon de los circuitos abaratard los costes de forma significativa y un
producto ambivalente terrenal-satélite podria aparecer en el mercado en 2-3 afios.

88



José Luis Tejerina

En cualquier caso es evidente que habrd mas de un sistema de acceso
condicional en operacién y ello requerira mas de una ranura para insertar el
madulo enchufable correspondiente, o alternativamente la necesidad de tarjeta
cada vez que se conmuta de una plataforma a otra.

Un problema implicito en el receptor integrado es su vida atil. La vida atil
promedio en un receptor analdgico es de 10 afios. En un receptor digital, la parte
de visualizacién y sonido tendria una vida similar, pero la parte de recepcién de la
sefial digital, es decir, aquellos elementos que hoy se ofrecen en la caja de usuario,
tendrd una vida util de unos 4 afios, similar a la de un ordenador. Por tanto, sera
menester habilitar procedimientos para equiparar la vida util de ambos elementos,
bien mediante la incorporacién de tarjetas renovables, o bien mediante memoria
suficiente para prever la carga a distancia de nuevos programas. Ambas opciones
pueden encarecer el receptor de forma significativa.

Es probable que una parte significativa de los programas de TV digital sean en
formato panordmico en un plazo relativamente corto. Esto debera ser tenido en
cuenta por los fabricantes en lo que al tipo de pantalla y sus facilidades de
conmutacion se refiere, y por los radiodifusores, en lo relativo a la introduccién de
las sefiales de identificacion correspondientes.

Como resumen se puede decir:

- El receptor integrado estd destinado béasicamente a la recepcion de los
servicios terrenales abiertos. La recepcion de los servicios de pago terrenales
es opcional y requiere un mddulo enchufable.

- La extension de capacidad de recepcién de los servicios de TV de pago via
satélite sera posible sin encarecer en demasia el receptor integrado en 2-3
afos.

- El receptor integrado juega un papel importantisimo en la consecucién
efectiva de la migracion de analdgico a digital, que la Administracién ha
fijado para el 1/01/2012.

- El receptor integrado debe facilitar la identificacion de los programas
provenientes de diferentes operadores. Esto no implica que deba ser capaz
de recibir las guias electronicas de programas de todos los operadores, en
tanto no se haya sintonizado con ellos.

- El receptor integrado debe facilitar también, como minimo, la recepcién de
paginas de datos en forma de carrusel (lo que se conoce también como
teletexto avanzado).

- La provision de servicios interactivos promete ser un recurso muy utilizado
en el entorno competitivo espafiol. El receptor integrado debe responder de
alguna manera a esta necesidad previsible y para ello debe incluir un canal
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de retorno de ancho de banda suficiente, asi como capacidad de memoria
apropiada para la carga a distancia de este tipo de programas.

Convergencia TV-PC.

Dos factores propician la aproximaciéon TV-PC. Por una parte, la creciente
aplicacion de la tecnologia de los ordenadores en el &mbito de la TV digital: el
receptor doméstico se asemeja a una unidad de ordenador, y utilizada también
ampliamente en la transmision, en la produccion de programas, y en los interfaces
de usuario. Por otra parte, el desarrollo creciente de servicios relacionados con la
TV por parte de la industria de los ordenadores.

Sin embargo, el televisor y el ordenador personal juegan papeles sociales
diferentes, y el usuario tiene en general frente a ellos una actitud diferente, por lo
gue no es probable que la convergencia entre ellos signifique una fusion, por lo
menos a medio plazo.

Los canales de TV digital ofrecen posibilidad para desarrollar servicios de
distribucion de datos. Cabe aqui distinguir dos tipos de servicios: combinaciones
programa de TV/datos y datos destinados a ordenadores. Esto implica dos tipos de
receptores: la caja de usuario o en su caso el receptor integrado, y los mddulos de
ordenador. Por otra parte los tipos de servicio pueden ser también muy diferentes
y se pueden clasificar en tres grandes grupos: servicios que no requieren canal de
retorno, servicios interactivos y acceso a Internet.

En los servicios sin canal de retorno la impresién de interactividad se consigue
localmente. Es un tipo de aplicacién similar al teletexto de la TV anal6gica, las
paginas se distribuyen en forma de carrusel y el usuario selecciona aquellas de su
preferencia. Este tipo de aplicacion es relativamente facil de implantar, requiere
cajas de usuario relativamente sencillas, y es seguro que dara satisfaccion a las
necesidades de muchos usuarios.

Los servicios interactivos implican la disponibilidad de un canal de retorno. Las
aplicaciones que se pueden contemplar en el hogar requieren un canal de
interaccion o de retorno asimétrico, con un flujo binario en sentido operador-
usuario del orden de los cientos de kbit/s y un flujo binario en sentido usuario-
operador del orden de las decenas de kbit/s. Una aplicacion tipica seria el
comercio electrénico. Otras podrian ser las encuestas y los concursos. ElI comercio
electréonico se encuentra todavia en una fase incipiente, pero es innegable que
tiene grandes posibilidades de futuro, una vez que se pueda garantizar de forma
eficaz la seguridad de las transacciones comerciales. Es seguro que en breve plazo
asistiremos a experiencias muy interesantes en esta area.

El canal de retorno asimétrico puede ser implantado hoy dia a través de la linea
telefénica. Sin embargo, los estudios en curso apuntan a nuevas modalidades de
implantacion, que no radican en el soporte telefénico, sino que hacen uso de una
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tecnologia similar a la de la TV digital terrenal y comparten el mismo canal
radioeléctrico. La implementacion de un canal de retorno para la distribucién via
satélite, utilizando el mismo soporte es posible, pero hoy todavia excesivamente
caro. Por el contrario, las redes de cable ofrecen amplias posibilidades para
aplicaciones que requieren canal de retorno, particularmente las de banda ancha.

El acceso a Internet puede tener también varias interpretaciones. Una de ellas
se refiere al caso de paginas de uso generalizado. En este caso especifico se puede
recurrir a su distribucion secuencial en forma de carrusel, donde la velocidad de
acceso depende del numero de paginas y de la capacidad del canal (este canal es
el canal directo asociado a la sefial de TV y puede tener una capacidad
relativamente elevada), asi como a los recursos que se habiliten para disminuir el
retardo en la presentacion de las paginas.

El acceso clasico a Internet implica un canal de interaccién con una capacidad
en sentido operador-usuario relativamente alta. Es indudable que una plataforma
terrenal puede ofrecer capacidades del orden de 1 Mbit/s y mas, pero una
plataforma de satélite o una red de cable pueden ofrecer capacidades mucho més
altas. Por ejemplo, un modem de cable tipico puede ofrecer capacidades de 30
Mbit/s en sentido hacia el usuario, fuera del alcance de una plataforma terrenal. En
cualquier caso, y no obstante sus limitaciones frente a las redes, la capacidad
disponible por las plataformas de difusion terrenal es suficiente para un servicio de
Internet atractivo y con una velocidad de acceso aceptable.

La industria de los ordenadores estd desarrollando por su parte aplicaciones
que permiten a los ordenadores recibir servicios de datos distribuidos por canales
de TV. Estos servicios pueden incluir en ocasiones guias electronicas de servicios
de datos, que permiten a los usuarios seleccionar con facilidad los servicios de su
preferencia. En aplicaciones como publicidad interactiva, los anuncios comerciales
incluyen vinculos que permiten al usuario acceder mediante su ordenador a
especificaciones de productos, imagenes de detalles, e incluso animaciones. Este
tipo de servicio se ofrece generalmente mediante el protocolo IP, se presenta
mediante HTML, y se puede acceder mediante un buscador.

Web-TV.

Web-TV es otro de los servicios que reflejan la convergencia PC-TV. Es la
aplicacion de Internet para visualizacion sobre televisores. El desarrollo de
Web-TV adolece de dos problemas:

1. La limitacién del nimero de caracteres que se puede visualizar, a causa de
las limitaciones de resolucién del televisor, comparado con un monitor de
ordenador. Esto repercute también en la resolucion de las imagenes que se
pueden integrar en las paginas de Web-TV.

2. El parpadeo debido a la exploracién entrelazada y a sélo 50 6 60 Hz,
mientras que en un monitor de ordenador es progresiva y a 72 Hz.
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Los progresos que se estan consiguiendo en mejorar estos aspectos se basan en
la utilizacion de filtros adecuados (anti-alias), en reprocesar las péaginas para
reducir la cantidad de informacion presentable en pantalla. ElI problema del
parpadeo tiene menos importancia; se manifiesta en forma de cansancio visual tras
cierto tiempo de observacion, pero su correccion requiere utilizar televisores
especializados.

La capacidad usual de un televisor para presentacion de paginas Web es 20 filas
de 62 caracteres, para caracteres de formato pequefio, y 16 filas por 52 caracteres,
para caracteres de grande. En el caso de una pagina Web distribuida por Internet
estd preparada para presentacion en una pantalla tipica de resolucién 640 x 480
puntos. Si la resolucién utilizada para su presentacién es menor, como en el caso
de terminales de Internet de bajo coste, la visualizacion del contenido puede ser
dificil. Incluso con terminales convencionales, el sistema HTML describe la
estructura del texto, pero el tratamiento de las imagenes (GIF o JPEG) se ajusta a
la resolucién de la pantalla, y sucede en ocasiones que cuando incluyen texto este
puede ser ilegible (caso habitual de mapas).

Las aplicaciones de recepcion de Internet en pantallas pequefias estan
desarrollandose de forma acelerada. El tipo de contenidos adecuado para estas
aplicaciones se puede también visualizar en pantallas de TV. Cabe esperar, por
tanto, que se produzcan contenidos diseflados especificamente para ser
presentados en pantallas de TV.

La plataforma multimedia del hogar DVB-MHP.

Uno de los puntos de convergencia con el PC es la necesidad de utilidad un
API (interfaz para programacion de aplicaciones) que independice el software de
aplicaciones del hardware sobre el que corre. ElI API juega un papel similar en el
receptor de TV y en el PC, y puede considerarse como un factor de integracion
TV-PC. Facilita las mismas funciones, pero su implementacién puede ser muy
diversa por razon de los diferentes antecedentes historicos, y de las diferentes
funciones de TV y PC.

En la implantacion de las plataformas de TV digital ha habido que desarrollar
API's especificas para cada aplicacion. Esto ha conducido a una situacion donde la
mayor parte del software para API es propietario, variado e incompatible entre los
diferentes proveedores, lo que dificulta desarrollo de las aplicaciones y del
mercado. Es mas en muchas ocasiones este caracter especifico del software se ha
utilizado como una barrera comercial contra los competidores. Sin embargo, el
mercado horizontal que propugna el hecho de la multiplicidad de operadores en
el mercado de la TDT, requiere soluciones no propietarias y abiertas, con
posibilidad de oferta por parte de multiples proveedores, como condicionante para
un mercado consolidado.
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Del mondlogo al dialogo: la publicidad
interactiva en Internet.

M2 |sabel de Salas Nestares.
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La comunicacion publicitaria ha entrado en una nueva dimension gracias a las
nuevas tecnologias que le proporcionan un acercamiento individual y
personalizado con los publicos.

Ya sea a través de los quioscos interactivos, de Internet o de la futura televisién
interactiva, la comunicacion publicitaria ha conseguido romper la barrera del
monologo y aproximarse al dialogo entre emisor y receptor. Este acercamiento
conlleva una serie de retos sobre los que querria reflexionar con ustedes.

Si entendemos por comunicar, el intercambio de informaciones que se verifica
en el interior de un sistema de relaciones, con un cddigo comun, con
independencia del medio que se utilice para comunicar y si los interlocutores
tienen o no conciencia de ello (Squicciarino, N. 1990), debemos pensar que en
estos momentos conviene revisar dicha definicion. En primer lugar porque en este
caso, el medio si tiene importancia, dadas sus peculiares caracteristicas de
intermediario “inteligente”; y en segundo lugar, porque se precisara tener activada
la conciencia del receptor en el acto de la comunicacion, aunque el emisor pueda
estar solo representado por el medio, la maquina.

Este supuesto didlogo entre el hombre y la maquina nos revoluciona el sistema
tradicional de hacer publicidad.

Mientras que la comunicacion en el dialogo personal, el emisor y el receptor
intercambian mensajes informativos, permutando sus roles a lo largo de ese
dialogo, los medios de comunicacion convencionales y la publicidad insertada en
ellos, estan reducidos al monélogo. Por ello, en los medios convencionales es mas
facil persuadir que convencer. Para que se de el acto de convencer es necesario el
intercambio de argumentos, el didlogo. Al acto de persuadir le acompafia la
pasividad del receptor.
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De todas las teorias explicativas del funcionamiento de la publicidad, en estos
momentos y mientras no se geste otra teoria que la sustituya, se considera que la
publicidad funciona cuando es capaz de crear una actitud positiva en el posible
receptor, para poder alcanzar un posicionamiento, un espacio, en su mente. La
teoria del posicionamiento gestada por All Ries y Jack Trout ha dado mucho de si
en las dos Ultimas décadas.

Esta teoria se articula en 22 leyes, alguna de ellas discutibles, como la Ley de
la extensién de la linea, pero lo que nos interesa subrayar aqui son dos aspectos.
En primer lugar, la referencia al espacio limitado que damos en nuestra memoria
a las cosas que nos rodean y suceden. El psic6logo norteamericano Miller
demostrd, con multitud de experiencias, que al ser humano le resulta muy dificil
sobrepasar el numero siete a la hora de nombrar o recordar nombres,
caracteristicas de una cosa, etc. En segundo lugar, y de mayor interés para el tema
gue nos ocupa, es la capacidad de crear actitudes.

Se considera que la comunicacion es, ademds de un intercambio de mensajes,
un proceso psicolégico: la recepcion de un mensaje no es un registro pasivo; es
una actitud activa de escucha en la cual intervienen multiples factores (de
seleccion, de inferencia...) que regulan la interpretacion del mensaje. (Marc, E. y
Picard, D. 1992:19).

José Antonio Marina considera que la actitud es el punto donde la inteligencia
negocia con los sentimientos (1995:162). Como sefiala E. Roulet, si se mira bien,
todo se negocia constantemente en una conversacién: modalidades de apertura y
clausura de la interaccién, las identidades de los interlocutores, las relaciones de
imagenes y de lugar entre éstos, el marco de referencia, la participacion de los
turnos de palabra, la pertinencia de las intervenciones y de los encadenamientos,
el sentido del mensaje. (Roulet, E. 1985:8).

Jean Piaget consideraba que la afectividad y la inteligencia son indisociables y
constituyen los dos aspectos complementarios de toda conducta humana. (Piaget,
J. 1970:25-26).

Efectivamente la actitud se conforma de aspectos cognitivos, aspectos
emocionales y aspectos relacionados con la accién o la conducta.

En la publicidad la clave estd en conectar con el publico, previamente
seleccionado, aportandole una informacién que le resulte significativa. Esto le
ayudara a retener la marca; se buscara crear una implicacién emocional con ella,
para que la considere parte de su mundo de significados afectivos; finalmente le
conducira a la accién pretendida (la compra, la conducta civica, el voto...).

En los estudios de post test publicitario, basicamente, se estudia una
comparativa entre la actitud existente antes de la campafia publicitaria y después
de la campafia.
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La evolucion de la publicidad en los entornos econdmicos actuales, ha ido
abandonando el componente cognitivo de la actitud -cada vez se da menos
informacion del producto, que es, para qué sirve, cuando usarlo, su precio, el lugar
donde adquirirlo, etc.- para dejar paso al protagonismo del componente
emocional. Las imagenes han pasado de intentar persuadir a directamente seducir,
ya sean acompafiadas de narrativa o simplemente con la sola presencia de la
imagen.

En la comunicacién publicitaria interactiva la tendencia se quiebra. El
componente emocional vuelve a su situacion originaria dejando protagonismo a la
informacion y a la accién.

La publicidad interactiva en el entorno de Internet recobra el papel de la
informacion. Dado que es una publicidad buscada, el receptor activo inicia su
acercamiento buscando informacién -del tipo que sea- sobre aquello de lo que
quiere saber mas, o quiere encontrar, 0 quiere en las mejores circunstancias del
mercado, etc.

El componente emocional se circunscribe a la creacion de un vinculo de
relacién entre la empresa/marca/producto y el usuario en tanto en cuanto se
convierte en un lugar amigable a visitar donde se le reconoce como cliente/usuario
0 “amigo de casa”.

El componente de accidn sera el que marque el protagonismo, pues de manera
continuada vamos a estar solicitando que el usuario realice una accién (teclear,
mover el ratén y hacer clic en un espacio determinado...), aunque la apariencia
sea la de mostrar un menu inofensivo, la intencién del emisor es que el usuario
abra y navegue por la informacion.

Quizas por el hecho de haber perdido la posicion activa y haber pasado a ser
pasivos al arbitrio del receptor que nos quiera visitar. Quizas por el hecho de que
un nuevo artificio nos limita e impone su propio lenguaje. Quizas porque la
publicidad estaba acostumbrada a estudiar las rutinas de los consumidores para
esperarles alli por donde se sabia que iban a pasar, y ahora esta por ver adénde
van y cuando. Quizas porque los limites entre publicidad, publicity, marketing
directo, promocion, relaciones publicas, venta por catalogo, etc. van diluyéndose
al poder estar presentes a la vez y en un mismo acto de comunicacion. Quizas
porque la creatividad ya no se centra en una tarea dentro del proceso, sino que se
convierte en el espiritu que impregna todo el proceso. Pues bien, sean por éstas y
otras las razones, lo cierto es que nos encontramos ante un cuadruple reto: el reto
de la capacidad de uso, el reto de interactividad, el reto de la participacion, y el
reto del tiempo.
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1. El reto de la capacidad de uso.

El reto de la capacidad de uso hace alusién a la interfaz de usuario y sus
desarrollos. La interfaz hombre-méaquina va a ser el dispositivo de mediacién entre
usuario y maquina.

Antes de ponerse en contacto con el emisor del mensaje publicitario, el receptor
0 usuario estd comunicandose con la maquina. La interfaz serd el sistema que se
ocupe de todo el proceso de comunicacion; se encarga de traducir las acciones del
usuario a un formato comprensible por la maquina y viceversa.

Debemos ser conscientes de que durante unos cuantos afios necesitaremos ir
ensefiando las posibilidades que la interfaz presenta. Los ratones y los punteros
son por el momento los instrumentos sobre los que estamos basando este dialogo.
Realmente no podemos pensar que es dificil manejar un ratén. Las pantallas tactiles
y la interfaz sonora nos evitaran su uso en relativo poco espacio de tiempo.

En la comunicacién personal y directa se usan muchos canales y se activan
muchas modalidades. Si falla un canal se solventa por otro. Esta filosofia seria la
mé&s oportuna en la relacion hombre-maquina. Las posibilidades del ratén y del
teclado son importantes, pero quizas, ha sido la voz la que va acercando la interfaz
del usuario a ciertas caracteristicas aparentemente menos maquinales y mas
humanas.

La relacion hombre-maquina y la ejecucién de los programas va
desarrollandose rapidamentel. Teclados cada vez mas ergondmicos, raton, joystick,
sillas de accidn, pantalla tactil, lectores de cddigo de barras, lectores reconocedores
de voz, etc. Sin duda, la interfaz facilita la comunicacién con el ordenador. El
proceso de simplicidad y practicidad se impone en su difusién2.

Las investigaciones que buscan este acercamiento mas humano van dotando a
la maquina de ciertos procesos de aprendizaje sobre las experiencias pasadas, de
tal manera que ésta sea capaz de reconocer al usuario y comprender sus propositos
en lugar de limitarse a cumplir sus 6rdenes. Estas interfaces inteligentes se
convertiran en nuestros principales aliados, en tanto que los usuarios van a

1 Torres Sabaté, Director Gerente de AT&S Consulting realizé un acercamiento histérico del desarrollo
de interfaces de usuario. En él se han de destacar las aportaciones realizadas en los laboratorios de Palo
Alto Research Center —PARC- de la Corporacion Xerox. Principalmente la manipulacién directa de
objetos graficos en pantalla y la creacion de metaforas graficas apropiadas como interfaz de
representacion, disefiadas para favorecer la comprensiéon de lo que el usuario esta realizando con su
ordenador. (Torres Sabaté, A. 1996:227-232).

La influencia de las observaciones de psicdlogos como Jean Piaget y Jerome Bruner en torno al
desarrollo cognitivo, fueron definitivas y condujeron a la creacién de interfaces que pudieran explotar
las habilidades visuales -percepcion visual- y manipulativas del usuario.

2 Roe otorga singular importancia a la facilidad de uso o usabilidad de la interfaz de usuario,
correlacionéndolo con el éxito de un producto o servicio. (Roe, P. 1996:14).
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necesitar informacién sobre productos y servicios. Esta informacién apareceria en
la pantalla cuando la interfaz inteligente considera que el usuario la precisa. De
esta manera empujamos la publicidad hacia el usuario.

Pero a pesar de que los desarrollos tecnoldgicos son rapidos, el mercado no
corre paralelo, entre otras cosas porque no nos permiten saltarnos ningan nivel sin
antes no haber agotado las posibilidades comerciales del anterior. Tan sélo la
competencia impulsa el avance. Algunas veces el primero fracasa por no estar el
mercado preparado para ello.

Segun se vaya difundiendo, en el receptor, una mejor dotacion de sistemas de
entrada, la interactividad y capacidad de respuesta serd mayor.

Pero no cabe duda de que las interfaces, tanto graficas como sonoras, asi como
los desarrollos ergondmicos, estan contribuyendo a la evolucién de unas interfaces
de usuario més potentes y complejas, pero por otro lado mas cercanas al usuario.

No obstante, si la maquina puede llegar a reconocer a la persona que tiene
delante, lo que no puede es observar todo un conjunto de actos rituales del
individuo (mimica, gestos) que son portadores de contenido dentro de esa
supuesta conversacion con el ordenador. Si la maquina pudiera ver a su
interlocutor, entonces si podria percibir cuando estd empezando a aburrirse o
cuando esta interesado, pudiéndose acomodar la informacién al momento en el
que el usuario esta.

A la hora de plantear una acciéon de comunicacion publicitaria interactiva no
debemos olvidar ciertos instrumentos de la red, entre los que destacarian los
llamados agentes inteligentes. Su uso posibilita el dialogo virtual que vamos
buscando.

Como tipos de agentes inteligentes tenemos:

1. Los agentes de aprendizaje trabajan a partir de las acciones del usuario en el
pasado, o de otros usuarios de caracteristicas similares. El agente encuentra
patrones de conducta y los automatiza. Por ejemplo: el servicio de
recomendaciones de mdusica Firefly disefiado en el MIT Media Lab.
Recomienda la musica que més le puede gustar al usuario a partir de lo que
han aprendido de otros usuarios y realizando un proceso de tipologia por
acumulacion.

2.Los agentes inspectores estan buscando constantemente, en la red,
informacion que se ajuste al perfil del usuario en un area o materias definidas
previamente. Un ejemplo conocido es el Point Cast Network.

3. Los agentes de compra son capaces de comprar haciendo comparaciones y
encontrando el mejor precio para un producto o servicio, siempre que sea
estandar. Es decir, que permita comparaciones en idénticas circunstancias.
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Por ejemplo, el de Andersen Consulting, denominado Bargain Finder, que
realiza compras comparando los precios de los CDs.

4. Los agentes de busqueda son aquellos que recuperan la informacién de las
ingentes bases de datos a partir de palabras clave y criterios de busqueda
dados por el usuario.

5.Y finalmente, los agentes de memoria y asesores. Los primeros guardan en la
memoria todo aquello que el usuario ha realizado, dia y hora. Los asesores
controlan el funcionamiento de todos los recursos y aplicaciones de la red.

Gracias a estos y otros agentes, las posibilidades de uso y utilidad hacen
atractivo a este nuevo medio.

(Pero, podemos considerar como acto de didlogo el recorrer el programa que
todo soporte de informacion electrénica lleva consigo? Segun algunos autores no
se produce una comunicacion entre el usuario y el programa sino un ajuste de la
conducta de aquél a éste. Mas que actuar, quien ejecuta un programa se limita a
responder a sus requerimientos. El propio programa condiciona el aprendizaje del
usuario proporcionandole incentivos.

Se considera que para disefiar un programa -en nuestro caso, un anuncio-
interactivo de itinerario cerrado, en el que las posibles decisiones del usuario han
sido previstas, es preciso basarse en los estudios sobre el procesamiento humano
de la informacién.

El sistema més generalizado es el proceso de arbol. En él, cada accién tomada
abre nuevas posibles acciones y asi la planificacién de una secuencia de acciones
debe prever una estructura en rama de posibilidades.

No obstante, de las posibles formas habituales de estructurar la informacion en
este entorno -esquema de arbol, carrusel, combinacién de ambos-, se considera
gue al usuario, no acostumbrado a participar, conviene romperle su actitud pasiva
de mero receptor mediante unas secuencias de carrusel con tiempo limitado +
enter, para buscar una respuesta e incitarle a una actitud activa y participativa-
implicativa. Las imagenes en movimiento refuerzan la actitud pasiva -contemplar-
por lo que se aconseja no dejar transcurrir mucho tiempo entre las explicaciones
del contenido y las solicitudes de participacion al usuario.

El programa utilizara un lenguaje que se asemeja a las sefiales de tréafico
indicando las opciones -mend- y lo que hemos de ejecutar para obtenerlas.

Existen cuatro formas de entrar en contacto con el medio electrénico:

1. Por medio de las tres teclas basicas: mediante ellas el soporte electrénico nos
da la oportunidad de orientarnos hacia la seleccién de las posibilidades que
nos muestra. Es la accion mas basica que el usuario puede realizar. A través
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de estas teclas el ordenador nos va diciendo qué podemos hacer o mejor
dicho, qué se espera que hagamos: ELIJA OPCION: Salir. Continuar. Volver...

2. Por medio del ratén, joystick o similar, se multiplica la libertad de accion ya
gue las secuencias informativas pueden arrancar desde cualquier punto de la
pantalla que sobrepase el cursor movido por el raton. Con el ratén se
potencia la participacién y la funcién ludica.

3. Por medio de la pantalla tactil que convierte el dedo en el ratén. En los
quioscos electrénicos suele ser éste el sistema de interaccién debido a su
enorme simplicidad: tocar la pantalla en un espacio indicado: TOQUE AQUI
Y VEA.

4. Por medio del teclado: es la forma més dialogante de todas. A través del
teclado el receptor puede contestar al emisor en aquellos espacios creados
para emitir respuestas. Puede identificarse dejando sus datos. En el caso de
programas de simulacion, el teclado posibilita la introduccion de diferentes
datos numéricos para observar variedad de resultados.

Plantear el uso como un juego de superacidn, consigue mantener la atencién y
estimular a proseguir. La funcion lidica se afiade al resto de funciones propias del
mensajes.

El aspecto ludico va de la mano de ese recorrer a voluntad por el espacio
comunicativo. En este sentido, la funcién ladica no contemplaria tanto la capacidad
de entretener o divertir como la potenciacion del proceso practico de asimilacion
y comprension con independencia del contenido del mensaje.

Es precisamente esa funcion ladica del sistema interactivo lo que posibilita el
campo del aprendizaje: “Jugando se aprende”.

Resultan sumamente interesante las conclusiones de las investigaciones
realizadas por los expertos Rubio y Domenech en torno a los videojuegos, pues
son esclarecedoras y extrapolables a este analisis. (Rubio, F., Domenech, C.
1997:12-14).

Ellos parten de que en el videojuego todas las posibilidades estan predefinidas,
el jugador sélo puede ejecutarlas. Es un espacio cerrado, pre-establecido y no
modificable.

Seguin se avanza en el juego, se desarrolla permanentemente la ilusion de la
incertidumbre, es decir, no se sabe qué es lo que va a pasar a continuacién. No
obstante, todo lo que vaya a suceder esta ya previsto en el programa.

3 En el caso del mensaje publicitario, las funciones que sefiala la Teoria de la Comunicacién estan
comprendidas por: la funcién expresiva, poética, implicativa -conativa en Jacobson-, referencial, fatica,
metalinglistica o metapublicitaria.
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La ilusién de incertidumbre se manifiesta en la voluntad de desconocimiento en
lo que respecta a los trucos y atajos.

Una vez recorrido y superado el juego deja de tener interés para el usuario. S6lo
existe la posibilidad por parte del usuario de colocarse en situaciones extremas
para probar su propia habilidad, sustituyendo la incertidumbre por la emocién del
desenlace.

Los programas introducen niveles de dificultad para alargar el tiempo de
utilizacion y evitar el aburrimiento y el abandono.

La conducta no es tanto acciébn como respuesta, adecuada o no, a lo que se
requiere realizar.

Aprender a ejecutar el programa es adquirir la habilidad para hacer lo que hay
gue hacer.

El premio es fundamentalmente intrinseco: la diversion, el reto o
entretenimiento que proporciona y el refuerzo a la autoestima al tomar conciencia
de su propia capacidad para superar el desafio.

La adecuacién al programa consiste en la adopcion de la racionalidad que éste
prescribe. De esta forma se podra alcanzar el objetivo que el programa establece
como deseable.

Todos estos puntos son aplicables a la comunicacion interactiva en soporte
electronico y deben tenerse en cuenta en el disefio de la comunicacion
empresarial.

2. El reto de la interactividad.

Conviene recordar el doble aspecto de este concepto. Por un lado, tendriamos
la accion maquinal que el usuario debe ejecutar para indicar a la maquina lo que
desea que suceda en su pantalla y, por otro, estaria la posibilidad de un feedback
de comunicacion entre emisor y receptor.

En el lenguaje maquinal el usuario decide, elige, limitindose la maquina a
reaccionar de acuerdo con las acciones que el usuario ejecuta como consecuencia
de su eleccion.

Esté accion interactiva suele ser gratificante en las primeras etapas de iniciacion:
hago algo y la maquina me obedece. Segun el usuario va estando mas adiestrado,
deja de ser significativa cada accidn, y podriamos decir que se automatiza, dejando
de estar presente en la conciencia. Seria como caminar; sé que estoy caminando
pero no estoy activamente consciente de cada paso que doy. Lo que esta presente
en mi conciencia es que he tomado la decision de ir de aqui a alla.
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Como sefalan Hoffman y Novak, siguiendo a Steuer, el usuario, cuando
interactda en entornos mediados de ordenador, percibe dos ambientes (Hoffman,
D. L., Novak, T. P. 1996:54):

- El entorno fisico en el que él o ella estan presentes.
- El entorno definido por la multimedia, el hipertexto, u otros lenguajes de
programacion.

Esta idea la encontramos también en Bartolomé cuando analiza el video
interactivo. Si el usuario siempre interactia de alguna manera con el medio, una
diferencia de este soporte es que puede seleccionar no sélo la informacién que
recibird sino el cédigo con que se le suministrara (Bartolomé, A. 1990:120).

Asi, en el caso de los medios electronicos, debemos tener en cuenta que
ademas de las limitaciones fisicas, que en cada caso proporcionarian una forma de
relacién entre los agentes de la comunicacion y el vehiculo que los soporta, hay
gue contar con el programa.

Rubio Arribas y Domenech Ruiz definen el programa como un conjunto
predeterminado de acontecimientos interrelacionados. Es decir, la ocurrencia de uno
de ellos conduce necesariamente a otro, siguiendo la secuencia de desarrollo pre-
establecida. Todo programa lleva definidos previamente los caminos que el usuario
puede llegar a recorrer 0 a hacer funcionar. (Rubio, F., Domenech, C. 1997:12).

Siguiendo la opinion de estos soci6logos, el programa impone un dialogo
maquinal a quien se acerca a él y lo ejecuta. Mientras que el programa permanece
invariable por muchas veces que se utilice y se recorra en todas sus posibles vias
y desarrollos, el usuario en cada sesion puede tener intereses cambiantes (sin
aludir a los diferentes estados de humor etc.) y segun haya desarrollando su
aprendizaje de utilizacion de cada programa, su grado de habilidad también habra
sufrido modificaciones positivas.

Desde el mundo de la pedagogia nos indican que tanto los nifios como los
adultos aprenden cuando algo les apasiona. Se ha constatado que muchos nifios
sienten que el ordenador es diversion. Sin duda aprenden con gran rapidez y
eficacia cuando la usan como herramienta de ensefianza. La enorme curiosidad
que despliegan en estas edades les lleva a ensayar una y otra vez, para sondear a
fondo toda la informacién contenida en ese programa.

El nivel de interactividad de un medio viene dado por las respuestas a dos
preguntas: ;Quién decide el siguiente paso? y ;cuantos lo deciden?

A partir de estas dos preguntas, Bartolomé hace una clasificacion de cinco
niveles de interaccion con el medio (Bartolomé, A. 1990:93-98):

- Nivel 0: La informacién estd totalmente ordenada. Existe un Unico camino de
secuencias para recibir la informacion. Todos los usuarios realizan la misma ruta.
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Pueden darse dos variantes:
a) El usuario se deja llevar. Actitud pasiva.
b) El usuario debe participar activamente para ir siguiendo la secuencia.

- Nivel 1: El autor del programa o software escoge la informacion a presentar
en funcién de las caracteristicas del usuario o de otras variables. Se dan
diferentes presentaciones segun las respuestas o interacciones del usuario.

La diversidad de rutas llevadas a cabo por los usuarios se deberd
principalmente a las respuestas elegidas.

- Nivel 2: El sujeto decide cual es la siguiente informacién que desea recibir.

Pueden darse tres variantes:

a) El usuario escoge la informacion entre unas opciones propuestas previamente.

b) EI usuario puede escoger cualquier item de informacion pero se le
proporciona cierta instruccion sobre lo méas relevante o aconsejable. El
usuario mantiene el control pero obtiene cierta informacion orientativa de
los posibles caminos a seguir.

c) El usuario puede escoger cualquier item de informacion.

- Nivel 3: El usuario, ademds de escoger la informacion a recibir, puede elegir
como la desea recibir. Por ejemplo: texto solo, texto e imagenes, con
animacion, en el e-mail.

- Nivel 4: El usuario ademas de lo realizado en el nivel 3, puede elegir la fuente
de informacion.

Vemos que la primera relacion que tienen, tanto el emisor como el receptor, no
es entre ellos sino con el medio con el que interactdan. El contenido de la
informacion que el receptor desea enviar no solo es transmitido sino que
intervienen también aspectos propios del medio: velocidad de acceso y plasmacion
a un determinado aparato de limitadas caracteristicas técnicas.

Con relacion al segundo aspecto, sefialar la necesidad de provocar no sélo la
accion maquinal sino la emocién. Para conseguir una relaciéon de dialogo amigable
entre la marca y el usuario no podemos dejar de contar con este aspecto.

Maria Jesus Buxo, desde su catedra de Antropologia Cultural de la Universidad
de Barcelona, sefiala la importancia de las nuevas tecnologias de la informacion
resaltando que “ya no son simples maquinas sino interactuadores de habilidades,
ideas y servicios y de colaboraciones infinitas entre los seres humanos”. (Buxé, M.
J. 1996).

El término “interaccion” sugiere la idea de “accién mutua”, de accion reciproca.
Maisonneuve, desde la éptica de las relaciones humanas, consideraba que la
interaccion tiene lugar “cuando una unidad de accién producida por un sujeto A
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actia como estimulo de una unidad de respuesta en otro sujeto, B, y viceversa”.
(Maisonneuve, 1974:51).

La expresién “viceversa” alude al término inglés feedback; término que procede
de Wiener y su Cibernética y que designa un proceso circular donde la respuesta
de B se convierte a su vez en un estimulo para A.

Se distinguen al menos tres funciones diferentes de feedback:

1. Una funcién de regulacion. Su objetivo es mantener la situacion en un estado
estable. Ejemplo: el emisor envia una sefial y el receptor le envia otra como
respuesta que le indica el efecto producido en él a causa del mensaje. En el
caso de Internet, serian todas las sefiales que expresan que el receptor ha
recibido bien el mensaje o la orden y que la emisién puede proseguir.

2.Una funcién de acumulacién ciclica. Su objetivo es la retroalimentacién
mediante la acumulaciéon de experiencias anteriores 0 mensajes reenviados
por el receptor.

3. Una funcién didactica. Es la dimension del aprendizaje.

La introduccién de la nocion de feedback en el andlisis de la comunicacién
constituy6 el traspaso esencial de la comunicacion a la interaccion. A partir de aqui
se considera que el emisor y el destinatario ejercen simultdneamente ambos roles
en un proceso circular y no lineal.

El estudio de la influencia de las reacciones de cada sujeto a las que tiene el
otro, dio pie, entre otros aspectos, al desarrollo de Los Juegos de Estrategia de Von
Neuman y Morgenstein, en el sector empresarial desde el afio 1928. Sin duda, la
interaccion provoca influencias reciprocas en el comportamiento de los individuos
interactuantes. Las decisiones de uno influyen en las del otro.

El Modelo de Andlisis Transaccional nos muestra la comunicacion en términos
de transacciones, es decir, de intercambio, de accién y reaccion. Cada acto del
individuo desempefia el papel de estimulo y requiere una respuesta en el
interlocutor. (Marc, E., Picard, D. 1992:45).

3. El reto de la participacion.

Este reto también presenta un doble aspecto. Por un lado, encontrariamos la
necesidad de motivar al usuario a que participe (nivel de la accion, de la
atencion/aburrimiento) y, por otro, la posibilidad de que el usuario participe en la
propia creacion de la informacién (nivel de usuario/socio).

Aunque sea brevemente conviene recordar unos aspectos de interés sobre la
motivacién a actuar y sobre la atencion.
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El punto de vista que me interesa resaltar sobre la accion es el que nos aporta
Martin Algarra cuando define la acciébn como un proceso de realizacion de un
proyecto. Proyecto que se habia imaginado y planeado previamente (Martin
Algarra, M. 1993:127-128).

Marina, a su vez, nos estructura la accion voluntaria en 6 etapas:

PLANEAR ORDENAR EJECUTAR COMPARAR EVALUAR PARAR
Un proyecto Una orden de Una serie de Una continua Mediante una |Se da la orden de
inicio operaciones comparacion con |evaluacion a partir| finalizar o parar.
automatizadas o | el plan previo. de la cual la
conscientemente accion continta o
dirigidas. se corrige.

Proyectando las conclusiones obtenidas por Graf y Albright desde el andlisis y
estudio del aprendizaje, podemos apreciar aspectos de sumo interés para la
interactividad en estos medios. (Hirumi, A.1996):

- Las personas quieren estar envueltas en algo mas que escuchar y ver.

- Prefieren menos énfasis en la transmision de la informacion y mas en el
desarrollo de destrezas.

- Las personas asumen compromisos si pueden analizar, sintetizar y evaluar a
través de la accion.

- Prefieren ocuparse en actividades y destrezas de aprendizaje.

Un punto importante que también sefialan estos autores es que la interactividad
en estos soportes electrénicos no garantiza la conclusién de la actividad o de la
participacion.

En el caso de que la orden de parada o de no continuidad, sea una
consecuencia de haber decidido suspender el desarrollo de un pensamiento con el
gue no se esta satisfecho, pudiendo comenzar a desarrollarlo de nuevo, Shutz
opina que aunque el mundo exterior no se modifique con ello, deja huella en el
individuo. Los meros actos mentales son revocables pero dejan su impronta en la
persona. (Martin Algarra, 1993:125).

La “gasolina” que mantiene la interaccion entre el usuario y los contenidos
multimedia interactivos es la ATENCION.
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No debemos olvidar que hay un proceso superior del que depende la Atencion.
La Intencion esta por encima de ella involucrando en la ejecucion al propésito y a
la libertad de la voluntad (Millan Jiménez, A. 1993:38).

Cuando la persona manifiesta una actividad de experimentacién -navegar por
los contenidos-, 0 cuando tiene un comportamiento dirigido a un objetivo -compra
on line, blsqueda de algo concreto...- necesita trabajar con la Atencidn.

A diferencia de la atencién que se puede prestar a la television, en el caso de
Internet, no podemos quedarnos con los niveles tipicos de ver la pantalla:
espectador delante de la pantalla contemplandola en actitud pasiva, o con atencion
dividida, o sin prestarle atencidon voluntaria. La pantalla de Internet requiere
atencion focalizada y activa.

Marina analiza la tipologia de la atencién desde una doble perspectiva (Marina,
J. A. 1993:306-307):

1.Segun la entrada de la informacion -procedente de los érganos de los
sentidos que transforman los datos fisicos percibidos en informacién-, en el
campo de la conciencia tendremos dos tipos de atencién:

- Algunas informaciones entran de manera involuntaria, sin estar bajo el
control consciente del sujeto. Sucede con los estimulos intensos 0 nuevos
y con los que afectan a la seguridad o bienestar del individuo. Es la
atencion involuntaria.

- Otras informaciones pasan a un estado consciente de manera voluntaria y
bajo control de la persona. Suscitar un recuerdo, reflexionar, imaginar...
Son actos conscientes. Estariamos en la atencién voluntaria.

2. Segln los modos en que la informacidn ocupa el campo de la conciencia
encontraremos una variedad de grados de atencion.

Determinadas informaciones, una vez dentro del estado consciente, pasan
a ocuparlo de manera total -serd la atencion o concentracion absoluta-,
mientras que otras sélo lo hacen de forma parcial. Por otro lado algunas se
mantienen mientras que otras desaparecen.

El reto para los disefiadores de contenidos publicitarios en los vehiculos
electrénicos interactivos esta ahi. Es preciso suscitar la informacion que consiga
pasar al campo de la conciencia del individuo y mantenerse. Conseguir que el
receptor ATIENDA al mensaje que se le estd proporcionando, ya que de forma
voluntaria, se ha puesto en contacto con dicha informacion.

En principio, no deberia ser un reto complicado pues el propio concepto de
atender resulta favorable al objetivo, dado que esta actividad es una tarea con la
que el sujeto se siente identificado y en la que se aplican todos sus recursos
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mentales. Eleonor Gibson afirma que atender es relacionar la percepcion con la
accion, las necesidades y motivos de una persona. En este sentido, los medios que
estamos estudiando, como ningan otro, combinan percepcion con accion,
necesidades y motivaciones.

Finalmente en el segundo nivel, usuario/socio, viene al caso el citar a Minsky
y su Sociedad de mentes. Minsky expuso una interesante concepcién sobre el
modo en que opera la mente, la cual ha sido utilizada para estudiar la forma en
gue deben funcionar los programas de los ordenadores.

Considera que en la actividad psiquica se entremezcla la accion de mdultiples
agentes, cada uno de los cuales es especialista en algo. La mente posee numerosos
centros de procesamiento o “agentes” capaces de manejar de manera simultanea
diferentes tipos de conocimiento. En esta nueva concepcion, la mente desempefia
un papel decisivo, que es el saber qué tipo de agentes pueden conocer y ejecutar
determinados aspectos o actividades, y dirigir su ejecucion. Muchas mentes
trabajando dentro de nuestra mente. Nos dice que al igual que los miembros de una
familia son capaces de trabajar juntos para ayudarse mutuamente, conservando
cada uno, sin embargo, sus experiencias mentales propias que los otros jamas
conocen (Minsky, M. 1986:301).

En el caso de la comunicacion publicitaria interactiva, este modelo puede llegar
a reproducirse en tanto que diversas mentes colaboran en la creacion de entorno
Internet que se muestra a otras mentes que también deben trabajar con su
navegacion creando continuamente la corriente de conversacion, incluso en
tiempo real (ya con el programa GOOEY la conversacion entre los internautas que
estén visitando una web es posible. El que entra tiene la lista de los que estan y
los que estan son avisados sobre el que entra. Es una mejora del chat convencional).

Esta idea de que la publicidad interactiva no es un continuo cerrado sino un
discontinuo abierto es algo diferencial y un concepto a tener presente a la hora de
analizar el proceso. No es un trabajo de una agencia especializada sino una
presencia de muchas personas implicadas en una tarea comun bajo un obijetivo
comun y en un dialogo comun. El papel de la agencia interactiva o del webmaster
corporativo llegara un momento que sera el de coordinar mas que el de ejecutar.

Estas tecnologias interactivas nos aportan la idea del espacio compartido del
que habla Pérez Jimenez. Un mundo imaginario de pantallas que nos conectan y
nos remiten a ese espacio en donde nos comunicamos y hacemos cosas.

En la actividad artistica lo tiene ya asumido y el artista interactla con otros en
el momento de la creacién y realizacion de la obra. Obra que por otro lado nunca
se acaba.

Esta idea trasladada a la publicidad interactiva es otro de los retos sobre los que
reflexionar ya que caminamos hacia espacios donde compartir y no sélo donde
exponer mensajes.
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El peligro que acecha al reto de la participacion es el aburrimiento. Para Marina,
el aburrimiento es la experiencia de la falta de motivacion. Nada de cuanto rodea
a la persona puede despertar la energia o el interés del aburrido. (Marina, J. A.
1993:113-114). Lersch se manifiesta en un sentido similar al afirmar que en el
aburrimiento no se vivencia ninguna clase de impulso (Lersch, P. 1966:200).

Las personas comienzan a sentir aburrimiento cuando perciben
-conscientemente 0 no- que no les estad pasando nada, ni bueno ni malo, que les
haga salir del tedio en el que se encuentran y recobrar el interés perdido -nivel de
atencion-.

Desde el punto de vista de la comunicacion publicitaria, el aburrimiento surge
de una estimulacion excesiva o informacidn “sobrecargada”. La informacion tiende
a degradarse por el exceso, llegando a ser sélo ruido, redundancia y banalidad
(Trout, J. 1996:16).

El comenzar una accién es mas facil que continuarla e incluso finalizarla. Y esto
es asi porque no sélo actla en contra el aburrimiento, sino también el cansancio
y las continuas distracciones que desde otros entornos recaban la atencién del
sujeto.

Von Neuman demostré como las neuronas una vez que reciben y transmiten el
impulso nervioso muestran durante unas milésimas de segundo una “fatiga”, es
decir, no pueden recibir un nuevo impulso hasta que no transcurre ese minusculo
momento (Von Neuman, J. 1980:68).

En esto podemos considerar que el ser humano tiene un handicap con respecto
a la maquina: ésta no se cansa.

Los medios electrénicos interactivos permiten realizar el denominado marketing
UNO a UNO cuya caracteristica o factor diferencial es su capacidad de generar
relaciones mas intensas entre la empresa y el cliente al dirigirse a él de forma
personal. EI marketing UNO a UNO busca hacer sentir al cliente como parte
importante de la empresa.

En la base del Marketing UNO a UNO esta la segmentacion. La segmentacion,
en los medios electrénicos interactivos, rompe los esquemas clasicos de
segmentacion por objetivos y segmentacion por cobertura. Los nuevos estilos de
vida que se van imponiendo en nuestra sociedad hacen que las clasificaciones
clasicas deban ser depuradas.

Como afirma, José Carlos Gutiérrez, Director General de Zenith Media: “Hoy
hablar de “Ama de Casa” o hablar de la “juventud” es estar englobando en ese
término un ndmero de segmentos que poco o0 hada tienen en comadn”.

Bickerton y otros autores consideran que hay un avance en la propuesta que
realizan sobre un modelo de segmentacion para los usuarios de medios
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interactivos. En él se contempla junto al perfil demografico, el psicogréafico y la
segmentacion por conducta. En su obra describe la segmentacion psicografica
basada en tres variables: clase social, estilos de vida y personalidad. La
segmentacion por conducta se cimienta en otras tres variables: El nivel de uso del
producto, habitos de compra y motivaciones.

No obstante, no deja de ser el modelo habitual de segmentacién.

Podremos pensar que estamos enfocando la situacion de manera diferencial
cuando nos dirigimos a los centros de interés del individuo dandoles un mayor
peso relativo en la segmentacion. En definitiva, todo lo analizado hasta ahora esta
demostrando que el usuario, posible consumidor, tiene que actuar y dirigirse a la
empresa anunciante con el animo de saber “algo” mas que le pueda interesar. Por
tanto, poder llegar a correlacionar el interés por un producto o servicio con el
interés por otros temas nos permitird tener segmentos homogéneos entre si a los
que dirigir la comunicacion vinculando los aspectos por los que se siente atraido.

Numerosas investigaciones sacan a la luz diferentes grupos de poblacién que
pueden ser calificados de una determinada manera. Son las denominadas
comunidades cibernéticas que superan el concepto tradicional de segmentacién.

Pero mas interesante aun es la segmentacidn no relacionada con el producto-
consumidor, ni con el coste de comercializacion sino con la capacidad de
interactuar que los actores posean. Es decir, la actitud y dotacién hacia la
interactividad por parte de la empresa y del consumidor. Esta seria la denominada:
segmentacion por grado de Interactividad.

Se debe considerar como variable dependiente la interactividad o relacion
feedback con el emisor anunciante, de modo que a través de una serie de variables
explicativas -sociodemogréficas, equipamiento, estilos de vida, actitudes,
caracteres, etc.- poder encontrar grupos de composicion homogénea.

La empresa-anunciante puede, a partir de esta segmentacidn, tener una base de
datos con clientes que quieren y pueden interactuar con él. Se trata de la capacidad
de las maquinas electrénicas interactivas de reconocer al usuario y de correlacionar
sus experiencias pasadas con nuevas necesidades de informacién sobre productos
y servicios.

Los centros de interés de los individuos se convierten en el objetivo de las
acciones de comunicacion y marketing. A partir de ello, se comienza a pensar que
la publicidad interactiva es el final de la segmentacion del consumidor y el final
del target. La segmentacion se realizara a partir de las correlaciones existentes entre
los productos y marcas y los centros de interés de los consumidores.

Los centros de interés estan intimamente relacionados con los perfiles de estilo
de vida, pero alcanzan un nivel de “deseo” que puede o no reflejarse en dicho
perfil. Pensemos en la persona sedentaria-urbana que, sin embargo, disfruta con
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todo lo que suponga viajes, aventura, riesgo... temas que él, personalmente, puede
gue no llegue nunca a llevar a cabo. Este aspecto nos ligaria con el ultimo reto, el
del tiempo.

4. El reto del tiempo.

El objetivo de la publicidad interactiva es conseguir que el usuario ocupe su
tiempo interactuando con la marca. Pero por otro lado, podemos considerar que
el tiempo es el bien més escaso de las sociedades desarrolladas.

Como afirma Angel Falquina el verdadero gran reto de nuestros dias no es otro
que la administracién del tiempo para hacer todo lo que la sociedad nos ofrece,
una sociedad que nunca en su historia estuvo tan llena de estimulos y donde la
protagonista es la comunicacion. (Falquina, A. 1995:83).

El concepto de consumo productivo del tiempo de ocio que desarrolla
Echevarria nos remite a esta necesidad como planteamiento diferencial de la
comunicacion interactiva. Al buscarse una relacion virtual con el usuario se
pretende poder comunicarse con él, el mayor tiempo posible en cada acto de
consulta y, ademas, provocar que vuelva a consultarnos.

Si la saturacién de impactos publicitarios por un lado, y el deseo de escapar a
la publicidad han construido una barrera de entrada para los mensajes
publicitarios, es l6gico pensar que trabajamos en un dificil sector. Sin embargo, este
medio nos permite contar con el aspecto activo del usuario.

Cuando voluntariamente pinchan en nuestra publicidad, serd imperdonable no
satisfacer sus expectativas, sean estas de informacion, de emocién o de pasatiempo
curioso. Y, ademas, hacerlo rapidamente dado que no estad disponible de esperar
mas de unos breves segundos?.

Répidez y profundo interés en el conocimiento del que esta al otro lado para
dialogar con él, por encima de gustos estéticos o exigencias del guion impuesto
por el cliente anunciante, son las claves para obtener el tiempo del usuario.

Quizas una de las posibles causas del fracaso de muchos planteamientos
publicitarios interactivos en Internet sea el buscar como objetivo inmediato el
dinero del usuario. Es preferible buscar su tiempo.

La méxima que deberia presidir nuestro trabajo seria: “No quiero tu dinero,
quiero tu tiempo, porque sé que si tengo tu tiempo tendré tu dinero”.

4 Segun el estudio de The Need for Speed, realizado por la empresa americana Zona Research, si a los
ocho segundos no se ha acabado de construir la homepage, el usuario se va.
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La publicidad interactiva. Del proceso
creativo a la evaluacidon de resultados.

Inma Haro.
Directora de Marketing y Comunicacién de 24/7 Media Espafa.

La confluencia entre el sector de la informética y las telecomunicaciones ha
dado como resultado la emergencia de diferentes tecnologias de la comunicacién
que se han caracterizado por su naturaleza Interactiva. Una de las tecnologias que
han emergido y se encuentran en plena fase de expansion es Internet.

Para el profesional de la Comunicacion, Internet es un medio mas a tener en
cuenta en el mix comunicativo y, como tal, es fundamental el conocimiento del
medio y de sus potencialidades a nivel publicitario. La bidireccionalidad y la
inmediatez en la respuesta son dos de las caracteristicas de este medio que lo
hacen atractivo como soporte comunicativo, ademas de suponer un reto
profesional.

Por otra parte, el mercado publicitario en Internet se prevé que tenga un
considerable incremento en los préximos afios. En estos momentos, son ya 179
millones las personas que tienen acceso a Internet, segiin fuentes de Nua. Y, en este
mismo contexto, sin existir todavia una consolidacion del medio Internet, estamos
contemplando una convergencia entre Internet y otros equipos tecnoldgicos ya
habituales que generard nuevos medios de comunicacion y, a la vez, nuevos
soportes publicitarios.

De este modo, en las siguientes paginas haremos un repaso sobre los nuevos
medios interactivos, de sus ventajas e inconvenientes, sus peculiaridades y sus
caracteristicas como soportes publicitarios, haciendo especial hincapié en Internet.
Sin embargo, antes de iniciar este analisis nos vemos obligados a determinar qué
entendemos por interactividad.

¢ QuEé es la Interactividad y qué proporciona?

La implementacion de la interactividad en la comunicacion mediada
tecnoldgicamente significa la integracion de un flujo de comunicacién bidireccional
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en el proceso comunicativo y, por tanto, implica una modificacion en este proceso.
Fruto de la bidireccionalidad el receptor puede participar activamente con el
contenido de la comunicacién y/o con el propio emisor, con la posibilidad de
realizar un intercambio de papeles entre los dos polos interlocutores del proceso.

Ante esta situacién podriamos presuponer un flujo comunicativo bidireccional,
simétrico y continuo. Dentro de la comunicacién mediatizada tecnolégicamente
seria ideal un flujo en estas condiciones, pero en cualquier proceso comunicativo
no siempre hay interactividad y, cuando existe, no siempre se da en un nivel
maximo. Podemos decir, en consecuencia, que existen diferentes niveles de
interactividad en el proceso comunicativo.

De esta manera, el receptor puede participar activamente en el proceso frente
al emisor y tomar, en consecuencia, una funcién de “destinador”/destinatario, o
puede simplemente no participar en el proceso y, por tanto, ejercer un rol de
observador dentro del proceso comunicativo. Emili Prado ejemplifica esta dualidad
del receptor cuando afirma que la interactividad no elimina de su totalidad la
recepcion pasiva sino que articula, con ritmo variable, momentos activos -de
participacion- y momentos pasivos -de visionado-. (Prado, 1987:119).

Teniendo en cuenta las puntualizaciones realizadas anteriormente, podemos
pasar a definir el concepto de interactividad como un proceso de comunicacion en
el cual tanto el comunicador como el receptor participan activamente de manera
correlativa y reciproca para determinar el efecto (o significado) (Prestinari, 1994:15).

En este contexto debemos puntualizar que cualquier interaccion mediada
tecnolégicamente se puede dar entre dos 0 mas elementos, factores o sistemas. De
esta forma, entendemos que, como apuntaba la ciencia cibernética, puede existir
interaccién entre dos o mas personas, entre personas y maquinas o entre dos o
mas maquinas.

Para poder ejercer esta interaccion los diferentes polos que forman parte del
proceso precisan de herramientas que les permitan ejercer tal interaccion son los
denominados interface de usuario.

Podemos definir el interface como una unidad funcional que permite poner en
comunicacion sistemas con diferentes funciones o caracteristicas. (Diccionari de la
Llengua Catalana del IEC, 1995:1069). Se trata, pues, de toda la infraestructura que
posibilita la comunicacién entre el emisor o sistema y el usuario. Asi, se contempla
como interface de usuario tanto el hardware (mando a distancia, teclado, pantalla,
terminal interactivo, etc) como el software de pantalla (texto, botones, iconos,
etc.) que permiten al usuario la interaccién con el sistema.

Dada la amplia tipologia de usuarios susceptibles de utilizar un sistema
interactivo, la evolucion légica ha tendido a desarrollar interfaces de manipulacion
facil, bautizadas con la expresion anglosajona “friendly user”. A diferencia de los
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antiguos interfaces textuales, comandados por funciones, los de manipulacion facil
son interfaces intuitivos que sugieren que el usuario puede aprender a utilizarlos
con el propio instinto, sin la necesidad de manuales de instrucciones o de
formacion complementaria.

Estos interfaces que asociamos directamente con el uso del ordenador personal
han traspasado este equipo para formar parte de otros equipos ya habituales entre
nosotros. Paralelamente a la implantacién de Internet a través de ordenador, parece
ser que el afio 2000 se va a caracterizar por la convergencia de las tecnologias.
Unido al auge de Internet, tendremos nuevas formas de acceder a la Red,
basicamente a través del teléfono mévil (WAP -Protocolo de Aplicaciones
Inalambricas-) pero también mediante otros medios de comunicacion tradicionales
como la televisién, en lo que se ha venido a denominar Television Interactiva.

Estos nuevos sistemas van a suponer nuevos interfaces y, a su vez, nuevos usos
y formas de relacién de los usuarios con estos nuevos medios interactivos. Es
evidente que el modo de acceso a Internet varia si el usuario accede desde un
ordenador, una television o un teléfono mdvil, con la portabilidad y la
independencia de lugar y tiempo que éste nos proporciona. El usuario no
mantiene la misma relacidn con cada uno de los distintos medios. En cada caso
varian la distancia, la postura o nuestra actitud de consumo con respecto al medio
en concreto.

Nuestra atencion y nuestras necesidades en cada uno de los momentos, y con
cada uno de estos equipos y sistemas, son también sustancialmente diferentes. Esto
nos llevara, a partir de este afio 2000, a estudiar la forma de uso, consumo y
relacién de los usuarios para con los nuevos medios interactivos para poder e-
comunicar a través de ellos de forma Gptima. Sin duda, nos llevara a trabajar con
nuevos contenidos adaptados y a abrir nuevas areas de negocio pero, sobretodo,
a potenciar nuevas formas de publicidad que deberdn amoldarse a los medios en
cuestion. Pero antes de entrar en los nuevos medios y formatos, vamos a esbozar
el mercado en el que estos medios van a operar.

¢Vale la pena invertir en Internet en Europa?

Esta es una de las preguntas que se hacen cientos de directivos espafioles
cuando se enfrentan a la distribucion de sus presupuestos publicitarios. Debemos
tener en cuenta que el mercado publicitario en Internet se prevé que tenga un
considerable incremento en los afios venideros. Segun la consultora Morgan
Stanley Dean Witter, se pronostica en Europa una expansién parecida a la
registrada en los Estados Unidos en los préximos 5 afios. Por lo que yo les diria
que rotundamente Si vale la pena invertir en Internet.

Si tenemos en cuenta la inversidn publicitaria en Internet, se prevé que, durante
este afio, la inversion incremente en un 3,9%, segun fuentes de Zenith Media. Y
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més de 30 billones de ddlares se invertirdn en publicidad en la red hasta el 2004.
De estos, se estima que méas de 5 billones se invertiran en Europa, segin un
estudio de Forrester Research.

Segun datos ofrecidos por la Asociacién de Agencias de Marketing Directo e
Interactivo (AGEMDI), el sector de la publicidad y el marketing en Internet movié
en Espafia una cifra de 11.200 millones de pesetas en 1999. Segun el mismo
estudio, el 75% de los grandes anunciantes espafioles tiene presencia en Internet,
aunque so6lo un 29% de ellos realiza acciones de marketing online. El negocio
interactivo esta en plena efervescencia y se puede afirmar, sin temor a equivocarse,
gue el volumen de las acciones publicitarias va a incrementar considerablemente
durante el afio 2000. Asi que, si hosotros no invertimos en Internet, lo hara nuestra
competencia y, entonces, serd demasiado tarde.

¢Cual es el tipo de usuario que se encuentra en la red?

Uno de los elementos fundamentales a la hora de hacer una campafia en la red
es la cuestion sobre si nuestros clientes potenciales coinciden con la audiencia
potencial de este medio interactivo. No hace falta decir que sin un conocimiento
del medio y de su audiencia no tiene sentido hacer una campafa publicitaria. En
ese caso, estariamos malgastando nuestro dinero.

El perfil de la audiencia de Internet es bastante homogéneo y definido. Aunque
la cantidad de gente conectada a Internet es dificil de medir exactamente. Con
respecto al numero de usuarios existentes en la red se ha contabilizado, a fecha de
Febrero de este afio, segin datos de NUA (www.nua.ie), un total de 201 millones
de equipos conectados a Internet, de los cuales 47.15 millones pertenecen a
Europa (www.nua.ie/surveys/how_many_online/index.html). El numero de
internautas, a nivel global, ird creciendo hasta situarse alrededor de los 350
millones en el 2003, de acuerdo con el estudio de eGlobal Report realizado por
eMarketer. Lo que equivale a un crecimiento del 267% en relacién a los 95'6
millones de 1998. A nivel europeo, las cifras de Morgan Stanley Dean Witter
indican que la Unién Europea podra contar con méas de 100 millones de internautas
gracias, principalmente, a la reduccion de los costes de acceso y al incremento de
las velocidades de transmision.

En Espafia, el nUmero de usuarios en la segunda ola de 1999 del EGM era de
3,1 millones de ordenadores con acceso a Internet. Lo que significa un incremento
de alrededor de un 40% con respecto a la misma Ola del afio anterior. El perfil
mayoritario de los usuarios espafioles es, basicamente, hombres, adultos -el grueso
se encuentra entre los 20 y los 44 afios- de clase social media-alta.

Sin embargo, el perfil no debe engafiarnos. Internet es un gran contenedor
virtual donde se da cabida a una gran cantidad y variedad de contenidos,
productos y servicios que interesan, a su vez, a una gran amalgama de publicos.
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El quid no estriba Unicamente en la cantidad de audiencia sino en la calidad de
audiencia que ofrece Internet y en la posibilidad del contacto directo, e incluso de
personalizacion de mensajes, con respecto a los potenciales clientes. En cualquier
caso, sea cual sea nuestro publico objetivo, es muy probable que esté presente de
alguna manera en la red. La cuestion es saber encontrarlo. Por lo que, es
importante no sélo estar en la red sino, fundamentalmente, saber estar y eso
requiere de ayuda profesional.

;Doénde encontrar a nuestro target?

Atendiendo, por otra parte, a los habitos de consumo de nuestros clientes
potenciales en la red, la tendencia muestra que cada vez el perfil del usuario es
mas avanzado, porque se trata de un internauta més educado por el propio uso
del medio y el conocimiento que va adquiriendo de él. El aumento de la
navegacion por parte del usuario le lleva a hacer navegar de forma maés inteligente
y a realizar un mejor uso de la red. En este sentido, se est4d advirtiendo una
tendencia hacia el consumo de contenido mas especifico.

Segun una encuesta de Nielsen/Netratings, publicada en el pasado mes de Julio,
los portales mas famosos de Internet han empezado a perder usuarios frente a las
direcciones mas especializadas en finanzas, medicina, turismo y educacién. En el
caso de Europa, las direcciones mas usadas siguen siendo las de noticias e
informacion con 25,6 millones de visitantes, y las de entretenimiento, cine y
television con 28,1 millones de visitas.

Estas tendencias exigen a los anunciantes a plantearse Internet como un medio,
cuando menos, interesante para su inversion publicitaria y les obliga también a
conocer a su publico objetivo, sus habitos de uso y consumo en este medio y, en
consecuencia, a poder realizar campafias con segmentaciones cualitativas que les
aproximen a su target.

La importancia de moverse por objetivos.

Para conseguir que un consumidor actle de algin modo, primero debemos
captar su atencién. Despertar su interés. Y sélo luego, podremos provocar una
reaccion. Hay que lograr interesarle, para que actle, para que haga clic. En
definitiva, para que se mueva hacia donde nos interesa.

Pero para conseguirlo hay que saber hacia donde queremos que se mueva. Hay
que definir objetivos. Para empezar a hacer publicidad en Internet, como en
cualquier otro medio de comunicacion, hay que definir donde queremos llegar y
gué queremos conseguir de nuestra publicidad y para con nuestro target. Si no
marcamos el rumbo lo mas probable es que naufraguemos. Solo si sabemos cuél
es nuestra meta podremos marcar la ruta éptima para conseguirlo de la manera
mas facil y econémica. Si una vez ejecutada la accién llegamos al lugar fijado,
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nuestro éxito sera rotundo. Y si no llegamos, por lo menos sabremos que lejos o
cerca estabamos de conseguirlo, y podremos empezar a analizar cual fue el error
y como solucionarlo.

Pero debemos tener cuidado ya que para marcar nuestra meta hay que tener
en cuenta lo que quiere el consumidor. Ha quedado atrds el publico objetivo
masivo y despersonalizado tan comdn en otros medios de Comunicacion. En
Internet nos dirigimos a las personas y, por ello, debemos contar con ellas. Si lo
hacemos tendremos a un cliente potencial fidelizado. Si no lo hacemos habremos
perdido nuestra Unica oportunidad de impacto y podriamos haberlo pedido para
siempre.

El fracaso de muchos proyectos en Internet viene del Gnico objeto de estar
presente en la red, obviando sus propias metas y a sus consumidores. Y muchos
de estos proyectos quedaron atrapados por la misma red.

¢Cuél es nuestro objetivo?

La publicidad en Internet es como la publicidad en cualquier otro medio, sélo
gue hay que tener en cuenta su diferente naturaleza. Basicamente la Interactividad.
Son diferentes, a su vez, las decisiones a tomar y los procedimientos que se utiliza.
No existe, sin embargo, gran diferencia entre los objetivos publicitarios que
podemos conseguir a través de Internet y de otros medios de comunicacion
tradicionales.

Basicamente podemos conseguir dos cosas, crear marca (Branding) o buscar
una respuesta de nuestro target a través de una respuesta directa, de un clic
(generacion de trafico), de la compra del producto (Comercio-e), de la obtencion
de sus datos (Creacion de Bases de Datos), o de su participacién e implicacién en
una comunidad (creacién de una comunidades).

A partir de fijar el objetivo general de nuestra comunicacion es cuando
podremos empezar a pensar qué podemos hacer y qué nos ofrece la red. (Es
branding lo que buscamos? Para conseguir este objetivo, la agencia interactiva
Barcelona Virtual preparé una campafa para Martini en la que se regalaba un spot
(Interstitial) del Hombre Martini. Este “anuncio” aparecia y desaparecia
subitamente, sin mas. Lo mas interesante es que estos accesos no llevaban a ningun
lugar o site. No se podia hacer clic, no era posible comprar. Lo Unico que se
pretendia era reforzar la imagen de marca a través de la promocion de un
ciberespot.
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Imagen 1.
Intersitial de Martini.

La publicidad online es una poderosa herramienta para hacer Branding, nos
permite a través de diferentes formatos publicitarios lanzar, mantener o consolidar,
segun el estadio en el que se encuentre la marca en cuestion, la imagen y la
reputacion de nuestra marca. Es un error pretender conseguir clic a través de una
campafia de Branding ya que en muchos casos simplemente se pretende tener
presencia y notoriedad en la red. Es evidente que la audiencia que no interactia
con la publicidad online esta recibiendo impactos tan Utiles como a través de
cualquier otro medio de comunicacion tradicional. Un estudio sobre publicidad
online realizado por IAB (Internet Advertising Bureau) en 1997 indicaba que las
marcas que realizan publicidad en la red incrementan en un 30% el grado de
conocimiento de la misma entre los usuarios.

Pero a parte de las campafias de marca también se pueden conseguir otros
objetivos como la Generacion de trafico hasta nuestro site. En este caso, el clic mas
que importante se convierte en fundamental. La creatividad del banner es bésica
para conseguir la accién del usuario. Una vez ha captado su atencion y despertado
su interés es muy probable que realice el clic sobre la pieza. Actualmente el ratio
medio de respuesta a las campafias de banners en nuestro pais ronda el 1,5%. No
esperemos pues un ratio superior a este y evaluemos el clic de nuevo en funcién
de su calidad y no de su cantidad.

Una vez que el usuario ha hecho clic en el banner, es cuando debe darse una
conjuncion entre el banner y el site. Debemos cumplir y, a ser posible, sobrepasar,
las expectativas de nuestros clientes. Si dejamos perder nuestra oportunidad, no
nos volveran a dar otra en mucho tiempo.

A través de nuestras campafias podemos también conseguir una Respuesta
Directa por parte del usuario y a tiempo real. Ello nos permite realizar tests y
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pretests de campafias, recopilar datos de nuestros clientes reales y potenciales
(Generacion de Bases de Datos), asi como conocer sus gustos y opiniones.

E incluso podemos conseguir realizar el proceso de venta de forma directa, a
través de webs de comercio electronico (comecio-e), 0 a través de la compra a
partir de un banner transaccional (Banner Buy). Con el Banner Buy, la oferta de
producto y la transaccion se realizan a través de una pequefia ventana (microsite)
que aparece una vez que el usuario ha hecho un clic en el banner. De esta forma,
el usuario permanece en el site mientras realiza su transaccion. El sistema se puede
aplicar practicamente a todos los productos de consumo y permite presentar
muestras del producto en formatos avanzados (Rich media), sin la necesidad de
tener un website, de comercio electrénico o no.

Imagen 2.
Banner Buy de Gramona.

Lt Ad g

[ CTRL St .
[E=ro -
L .

= ko we il

Tanto el branding como la respuesta, del tipo que sea, por parte de nuestro usuario
las podemos conseguir a través de una gran variedad de formatos publicitarios. Cada
uno de ellos con sus ventajas e inconvenientes que pasaremos a ver para que nos
ayude a decidir cual es el mejor formato para cada situacién especifica.

¢ Qué tipos de publicidad se pueden hacer en Internet?

Aparentemente, la publicidad en Internet empieza y acaba en dos piezas: el
website y el banner. Aunque existen muchas otras formulas creativas con tanto o
mayor éxito que el site y el banner.

Hasta ahora, la publicidad en Internet se ha limitado en muchos casos a
campafias de banners. Los banners son, hoy en dia, el formato estandar en la red
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y, por lo tanto, el equivalente, en otros medios de comunicacion, al comercial
(spot) estandar en Television, al anuncio de pagina completa a cuatro tintas, en
prensa y revistas o a la valla en publicidad exterior.

El banner sigue funcionando en la red y, aunque algunos se apresuren en
augurarle un fin temprano, este formato no ha muerto, aunque si han dejado de
ser una novedad. En parte, por la educacién y la practica del usuario que le hace
cada dia mas exigente con el tipo de producto publicitario que se ofrece en la red.
Por otra parte, por la profusion de publicidad del mismo tipo, en su mayoria
banners estaticos o animados, que hace que el usuario vaya progresivamente
perdiendo y refinando su interés. Por lo que la frase renovar o morir tiene aqui su
maxima expresion.

Para ello, los banner han ido probando e implementado elementos que mejoren
su creatividad. Invitar a hacer clic en un banner mejora un 90 por cien los
resultados, utilizar multiples creatividades siempre aumenta el click-through, de la
misma manera que se aumenta incorporando la palabra gratis. Realizar este mismo
banner en animado en vez de en estético capta con mayor facilidad la atencién del
usuario, por lo que puede mejorar la efectividad del banner en, aproximadamente,
un 300 por cien. Realizar banners enriquecidos (Rich media) aumentan el
promedio de click through situandolo en torno al 6%. Segin un estudio de
@Home, los banners rich media producen un incremento del clic de hasta un
100%, y se ha comprobado que el 20% de los usuarios los prefieren con respecto
al resto de banners. Asi que si decide realizar banners, intente que estos sean lo
mas atrayentes y enriquecidos posibles, eso si, siempre hasta un limite.

Por ello, la mayoria de empresas que hacen publicidad en Internet estan
utilizando todavia el banner. Es un formato sencillo, econémico y permite
facilmente controlar cuantas personas lo ven o hacen clic sobre él. Pero,
afortunadamente, otras empresas trabajan en otra direccién. Son aquellas que
adaptan a la red modelos antiguos de publicidad y se dan cuenta de que también
estos funcionan.

Asi ademas del banner existen otras formulas, con tanto o0 mas éxito que el
banner, como el patrocinio, donde la publicidad se desplaza desde el espacio fisico
hacia los contenidos. El patrocinio ha dado grandes resultados. Un buen ejemplo
de ello, es el ya mitico patrocinio de Avecrem en la seccion de recetas de Ciudad
Futura. El patrocinio no s6lo potencia la imagen de marca del anunciante sino que
le proporciona un conocimiento mas exacto del perfil de la audiencia que le visita,
le ofrece la audiencia asegurada del propio site e incluso le permite la creacién de
bases de datos de clientes potenciales. Por otra parte, y desde el punto de vista del
usuario, este tipo de férmulas publicitarias le ofrecen informacién de valor (Value
for free). Un elemento cada dia mas importante para nuestras campafias
publicitarias y para establecer y mantener una relacion con nuestro target.
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Imagen 3.
Patrocinio de Avecrem.
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Otros formatos adaptados son los concursos que han sido sistemas muy
utilizados para captar la atencion del publico y para recoger sus nombres y
direcciones, el Interstitial, (Io mas parecido a un spot de Tv). Se abre una
subventana que aparece de repente a modo de pausa publicitaria para escuchar el
mensaje de nuestro patrocinador. También la afiliacion de contenidos, el Product
Placement, o el bartering pueden adaptarse a la red a través de sitios de contenido.
En definitiva, la publicidad en Internet no esta tan lejos de la publicidad en
cualquier otro medio de comunicacion. Simplemente precisa de una adaptacion de
los formatos y de la optimizacién de sus recursos y posibilidades por las propias
ventajas que proporciona este medio interactivo.

Cualquier accion en Internet compite por la atencién del usuario, y la
publicidad ha necesitado evolucionar hacia nuevas férmulas, dentro o fuera del
banner, que le permitan optimizar la inversion y mejorar los resultados. Segun
Jupiter Communications, en el afio 2001 la mitad de la inversion publicitaria online
recaerd en los patrocinios y en los ciberespots (interstitials) y el 50% restante de
esta inversion serd todavia para los banners.

Pero, méas alla incluso de estos formatos, existen otros nuevos medios
publicitarios de los que se prevé una rapida implantacién que, bajo el mismo
apelativo de interactivos, permiten otros usos y, en consecuencia, otros formatos
publicitarios.

122



Inma Haro

Las tecnologias del Nuevo Milenio.

Hablar de Nuevas Tecnologias Interactivas es hablar de renovacion constante.
Internet, hasta ahora considerada Nueva tecnologia, podria empezar a dejar de
serlo para dar paso a nuevos sistemas y medios basados, 0 no, en su misma
férmula.

Cuando hablamos de Nuevas Tecnologias nos referimos bésicamente a la
convergencia de sistemas que han dado lugar a la creacion de nuevos equipos Y,
sobretodo, a la aparicion de diferentes formas de consumo. La integracion de
Internet a la Televisién, con sistemas del tipo WebTV -adquirido por Microsoft-
mediante sistemas de transmision por via satélite o cable, da lugar a nuevas formas
de relacion de los usuarios con estos medios y, evidentemente, supone la
adaptacion de formatos publicitarios.

Nuestra relacién de consumo no es la misma frente a la television convencional,
poco o nada participativa, que frente a Internet. No utilizamos el mismo equipo de
relaciéon (mando/teclado), ni la misma postura (sillén/silla), ni existe la misma
relacién espacial entre nosotros y la pantalla. La situacion y las caracteristicas de
consumo implican, a su vez, una determinada actitud de consumo por parte del
usuario, por lo que para captar la atencion de la audiencia en las distintas
situaciones se precisa de distintas férmulas publicitarias.

En Espafia, la agencia interactiva Wysiwyg* ha estado testando y trabajando
creativamente en el desarrollo de nuevos formatos que se adapten a estos Nuevos
Medios como Internet a través del Televisor o Television Interactiva.

Existen también otras nuevas férmulas que integran Internet a través de equipos
moviles que se ha puesto en boga en los Ultimos meses. En el desarrollo de nuevas
formulas publicitarias basadas en esta tecnologia ha sido pionera 24/7 que ha
realizado la primera campafia de publicidad que se realiza en el mundo a través
de telefonia mavil con WAP (Wireless Application Protocol), y ha liderado también
la primera campafia WAP en nuestro pais con la colaboracion de Universal Media
y el website OZU para el anunciante Uno-e.

WAP es un protocolo que permite al consumidor acceder a informacién y
servicios e interactuar con ellos de manera facil e instantanea, de forma que
posibilita al usuario acceder a servicios desde Internet, Intranet o redes de IT
corporativas a través de dispositivos inalambricos tales como teléfonos moviles o
equipos de mano (palm devices).

Para esta primera campafia, en concreto, la empresa finlandesa eQ Online
ofrecié un servicio brokerage a través del envio de mensajes de texto a teléfonos
méviles combinando las tecnologias WAP y SMS (Shorts Message Service). El
patrocinio, que se desarrollé por un periodo de tres semanas, incorporaba
mensajes de texto de eQ basados en un servicio de informacion financiera
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subministrado por el periddico financiero finlandés, Kauppalehti Online. De esta
manera, Kauppalehti enviaba mensajes SMS con ratios de cambio y cotizaciones a
los usuarios de teléfonos moviles en respuesta a solicitudes especificas de los
propios usuarios. Los resultados de esta campafia fueron muy satisfactorios para
los clientes eQ Online asi como para 24/7 Europe.

Imagen 4.
Campafia Telefonia movil.

Es preciso estar pendientes de los nuevos sistemas que estan apareciendo en el
mercado Yy trabajar en las férmulas publicitarias que se derivan de su uso, ya que
las tecnologias interactivas y, sobretodo las mdviles, van a tener una rapida
expansién en un breve espacio de tiempo. S6lo teniendo en cuenta y conociendo
el abanico de posibilidades publicitarias podremos utilizar la tecnologia y el
formato que maximice nuestros objetivos optimizando, de esta forma, nuestro
presupuesto.

¢,Como se reparte la inversién en la red?

La Publicidad en Internet aumentd un 112% en 1998, respecto al afio anterior,
segln datos de IAB (Internet Advertising Bureau), consiguiendo llegar a los 1.920
millones de $. Durante el ler cuatrimestre de 1999 los ingresos publicitarios en la
red han alcanzado 693 millones de ddlares, segun la misma fuente. Este incremento
pone de manifiesto que cada vez es mayor la confianza de los anunciantes hacia
este medio interactivo, por lo que la inversion en Internet crece afio tras afio. Pero,
(cudl es el formato publicitario que ha tenido mas inversion hasta el momento?

De la inversion que se ha realizado en la red en este periodo un 58% se ha
invertido en banners publicitarios, un 29% en Patrocinios, un 6% en Interstitials, un
1% en e-mails, y el restante 6% en otros formatos publicitarios. (Fuente: IAB).
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Pero este ranking de porcentaje de inversion en los diferentes formatos
publicitarios no nos sirve a la hora de decidir cudl es el formato que debemos
utilizar para realizar nuestra publicidad, sino que la publicidad debe concebirse en
funcidn de los objetivos marcados y debe corresponder a una estrategia definida e
integrada en nuestro plan de Publicidad. Este ranking no puede suponer, por lo
tanto, una regla para la realizacion de publicidad por parte de nuestros
anunciantes.

Por otra parte, una vez hemos marcado el objetivo y realizado la campafa
publicitaria nos encontramos que esta publicidad debe implementarse en la red. Y
viene el problema de como llegar a nuestro target de la manera mas rapida, eficaz
y econdémica posible. Nos asaltan preguntas como dénde debemos introducir la
publicidad realizada para llegar a nuestro target o preguntas del tipo cudl es el
soporte a utilizar, cuando debemos utilizarlo o con qué frecuencia debemos
hacerlo. En cualquier caso, la intuiciéon no es suficiente y debemos remitirnos a los
datos existentes respecto a la red y, a ser posible, a profesionales que trabajen
diariamente con el medio.

Iniciamos nuestra campafia en la Red...

En el momento en el que nos planteamos realizar una campafia en la red, ésta
debe formar parte de una estrategia de medios integrada. No basta con estar en la
red, y no basta con una Unica campafia de publicidad s6lo en la propia red. Hace
falta comunicarla al mundo, siempre que el presupuesto nos lo permita. Internet
es la red de redes y, como tal, tiene una ingente cantidad de datos, informaciones,
noticias, productos, servicios,... es decir, toda una amalgama de contenidos que
pueden optimizar nuestra inversion publicitaria si sabemos posicionarnos de la
forma adecuada en la red o, por el contrario, se pueden convertir en recovecos
gue hagan pasar inadvertida nuestra inversion. Es interesante, pues, utilizar otros
recursos que nos ofrece Internet para comunicar nuestra presencia en la red
ademas de realizar una campafia de publicidad.

Entonces, qué debemos hacer cuando nos iniciamos en la red:

1. Publicidad offline, debemos difundir la campafia interactiva como una parte
mas de la estrategia creativa. Se trata de un medio/soporte mas. Y debemos
comunicar offline los acciones que se realizan en la red. De esta forma,
deberemos incluir la URL en todo nuestro material corporativo y promocional
(tarjetas de visitas, catalogos, publicidad). Estas acciones nos permiten
reforzar la campafia publicitaria en la red, asi como podremos posicionarnos
ante usuarios reales y potenciales (no hay que olvidar que lo interactivo
vende) y, por ende, podemos generar trafico hacia nuestro site.
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Imagen 5.
Campafia integrada online/offline de Volkswagen New Beetle.
Campafia de Banners de Icon Medialab.
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2. Buscadores, Motores y Portales. Es interesante darse de alta en los buscadores
ya sea en sus diferentes secciones o a través de palabras clave. Buscadores
genéricos con informacién multinacional como Altavista (www.altavista.com)
o Yahoo! (www.Yahoo.com), genéricos con informacion de un é&rea
geografica concreta como Ozu (www.Ozu.es) o Voila (www.\oila.fr), o
especializados en temas concretos como Economyweb
(www.Economyweb.com) o Donde Comprar (www.Dondecomprar.com).
Hay que tener en cuenta la manera en que nos damos de alta en ellos ya que
no tiene demasiado sentido aparecer en la posicion 550 de una lista de
resultados, en este caso, estamos minimizando las posibilidades de ser vistos.
Para evitarlo, es aconsejable realizar un alta escogiendo cuidadosamente las
palabras clave, la seccion donde aparecera, la descripcion de nuestro web,
colocar bien los meta tags y aprovechar las particularidades de cada
buscador. Asi como es aconsejable actualizar las altas de manera periddica.

También es interesante estar presente en portales (MSN, Lycos, Excite,
Telépolis...). La utilidad de éstos para los navegantes, sobretodo para los
menos avanzados, hace que tengan un gran numero de visitas lo que los
convierte en un soporte publicitario de primer orden, sobretodo, para
conseguir generacién de tréafico.

3. Newsgroups o grupos de noticias, es interesante identificar y participar activamente
en los grupos de noticias activos en la red que guarden relacion con nuestra
empresa, producto o servicio. Se trata de un soporte poco utilizado aunque es una
gran herramienta para la comunicacion y difusioén de la empresa y sus productos.
No se trata de una participacion comercial, que nunca es bien recibida, sino de
colaboracion y servicio hacia nuestros clientes reales y/o potenciales.
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4. Newsletters o listas de correo, de la misma manera que sucede con los grupos
de noticias es aconsejable identificar y acceder a las listas de correo o
distribucion. La utilizaciéon de e-mail para la promocion de nuestras acciones
online es un soporte a tener en cuenta por la fidelizacién de audiencias que
proporciona. De hecho, el e-mail es uno de los motores para la utilizacion
de la red por parte de la poblacién. En EEUU el usuario se conecta a internet
por el acceso a correo electronico (48%) y para buscar informacion (27%). En
Europa ambos motivos de acceso tienen el mismo peso. El correo electrénico
es, ademas, un soporte poco utilizado pero en cambio se trata de una gran
herramienta de comunicacion y publicidad. Ante la utilizacion de este
recurso, simplemente un consejo: nuestra aportacion no debe convertirse
para nuestro potencial cliente en un correo no deseado (spam) porque, en
ese caso, habremos echado a perder todo nuestro esfuerzo en la red.

5. Acciones de Relaciones Publicas en la red, entra en este &mbito el envio de
informacion corporativa a sites especializados de nuestro sector, tanto en los
medios de comunicacion electronicos como los convencionales. Y bajo la
misma perspectiva comentada, es una forma de difusion el envio de notas de
prensa a sites especializados, a listas de correo o a bases de datos de correo
electrénico, la participacién en foros de discusion y la colaboracién cruzada
entre empresas 0 sus acciones online.

De cualquier forma, este es un primer paso para la comunicacién de nuestra
existencia en la red y para iniciar una participacién activa de nuestra empresa en
los diferentes canales de comunicacién que proporciona Internet. Pero ademas de
realizar una accion paralela en el resto de medios offline o a través de recursos
online indirectamente publicitarios, sea cual sea el formato publicitario que
utilicemos, debemos detectar y seleccionar cuidadosamente los soportes en los que
insertar nuestra publicidad.

La seleccion de soportes y los agentes del mercado.

Para proceder a la seleccion de soportes necesitamos conocer la oferta de
soportes disponibles en la red y, evidentemente, los datos de audiencia de cada
uno de estos soportes. Quizés sea este uno de los temas més complicados que se
nos plantee ya que Internet es un gran contenedor de informacion y, por otra
parte, no todos los soportes de Internet estan auditados. De manera que, en
muchos casos, uno tiene que confiar en la informacion que recibe de los diferentes
soportes. S6lo OJD estd controlando la audiencia de ciertos soportes, pero son
muchos todavia los soportes que no se acogen a OJD o a otros sistemas de
auditoria de audiencias. En cualquier caso, para la seleccion y contratacion de
soportes podemos proceder a nuestra propia seleccidon y contratacion de soportes
o recibir la ayuda de centrales de medios especializadas que realicen por nosotros
la planificacién y la compra de estos soportes.
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Una vez hemos seleccionado los soportes que mejor se adecuen a nuestra
campafia procederemos a la compra a los diferentes agentes del mercado que
gestionen los espacios de estos soportes. Para ello, podemos seleccionar y
contratar directamente los espacios por sites individuales, es decir, haciendo la
gestion uno por uno con cada site seleccionado o podemos dirigirnos a redes de
publicidad que nos gestionaran la planificacion de los sites directamente, siempre
que formen parte de su portafolio de clientes. Todo dependera, por lo tanto, de
los sites a los que nos vayamos a dirigir. Entre los agentes de contratacion que
operan en el sector tenemos,

Sites de comercializacion individuales:

- Grandes sites con departamento comercial propio (Yahoo, Terra...) que
comercializan su propia publicidad.

- Versiones On-line de medios de comunicaciéon tradicionales (El Pais,
Recoletos, IDG, Grupo Correo...) que gestionan, a su vez, directamente su
propia publicidad.

Redes de Publicidad:

- Redes publicitarias, exclusivistas que representan publicitariamente a sites
medianos y grandes de todo tipo, la mayoria de ellos especializados
tematicamente, y que poseen tecnologia de adserving (servidor de
publicidad) y equipos comerciales para la comercializacion de los espacios
publicitarios de los sites que representan (24/7 Media Espafia, Doubleclick,
Adlink, i-network...).

En cualquier caso, para el éxito de la campafia es fundamental no sélo la
creatividad de esta campafia sino, ademas, una buena planificacién de medios ya
que sera la manera de llegar correctamente y de forma 6ptima a nuestro target. Una
campafia discreta creativamente puede llegar al publico objetivo idoneo y ser un
éxito. Pero si una buena campafia no llega al target marcado habremos dispersado
nuestro dinero por el ciberespacio. En cualquier caso, es importante seleccionar
cuidadosamente los sites donde implementamos nuestra publicidad y/o dirigirnos
a profesionales que por su conocimiento sobre la red puedan aconsejarnos en esta
tarea.

La identificacion del target en la red.

La tecnologia base de los medios interactivos, como Internet, nos permiten
realizar mediciones reales respecto al universo de usuarios a los que nos estamos
dirigiendo, gracias justamente a la bidireccionalidad que permiten y al canal de
retorno que proporcionan. Parece un contrasentido trabajar con un sistema
interactivo que, potencialmente, permite la obtencion de datos cualitativa y
cuantitativamente tan interesantes y que, en cambio, todavia nos encontremos, en
este sentido, en un estadio tan inicial. En Internet todavia hace falta recoger mayor
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informacion sobre las inversiones realizadas en la red, sobre los contenidos, o
sobre la audiencia particular que accede a estos contenidos.

No me malentiendan, en cuanto a las campafias publicitarias podemos codificar
nuestros originales de publicidad y obtener los resultados por impresiones, por
clic, por creatividades, por campafa, por dia, por site donde se han ubicado... Es
decir, podemos trabajar con informacién real y no estimada sobre los resultados
nuestra campana, es decir, obtenemos datos de todo el universo y no de muestras
representativas. Pero no estaria de mas poder obtener una mayor cantidad de datos
sobre el propio medio de comunicacién cuando la tecnologia en si misma nos lo
permite, ya que eso nos ayudaria a difundir ain mas Internet y a que los no
iniciados en la red consideraran este medio como un buen soporte publicitario. De
todas formas, no tenemos menos informacion de otros medios de comunicacion.

En estos momentos no existen, por lo menos en nuestro pais, suficientes
informaciones acerca del medio y sobre sus usuarios. En cualquier caso, distintas
empresas de investigacion como Mediametrix, que opera ya en Estados Unidos o
AcNielsen/Ratings estan trabajando para introducirse y realizar mediciones en el
mercado europeo online. Por otra parte, seria positivo que empresas como
Infoadex que analizan la inversién publicitaria en otros medios de comunicacion
penetrara también en Internet con mediciones afinadas de las que se ofrecen
actualmente.

Con la finalidad de aportar més datos sobre el sector, se prevé la creacion en
el segundo trimestre de este afio 2000 del capitulo espafiol del Internet Advertising
Bureau. IAB Espafia serd una entidad sin animo de lucro que trabajara con la
finalidad de incentivar y aportar investigaciones sobre el mercado, trabajar en la
creacion de estdndares y otros aspectos necesarios en este momento como es el
establecimiento de ciertos aspectos legales.

Pero a pesar de que quede mucho camino por recorrer, en estos momentos, la
tecnologia existente y la propia estructura de la red nos permite implementar
publicidad llegando a nuestro publico objetivo de una manera mas certera, si es la
forma de implementar actualmente publicidad introducimos diferentes criterios de
segmentacion. Tenemos diferentes caminos para realizarla. Uno de ellos es a través
de la propia tecnologia que permite también realizar amplios niveles de
segmentacion. Los servidores de publicidad (adserver) nos ofrecen la posibilidad
de distribuir la publicidad segun diferentes criterios.

El adserver identifica al usuario que accede a un site y le sirve Unicamente los
banners dirigidos a su perfil. Por lo que se sirve la publicidad adecuada a cada
usuario. Los criterios de segmentacion que ofrece un servidor de publicidad
pueden determinarse por pais, por dominio, por dia, hora, sistema operativo,
navegador, por banners, frecuencias, etc... Y, evidentemente, estos criterios se
pueden cruzar para conseguir una mayor segmentacion  segin sean las
caracteristicas de nuestra audiencia. Es decir, podemos solicitar que un banner sea
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enviado a un internauta que acceda a un site especifico procedente de Espafia,
entre las 5 y las 6 de la tarde, segiin sus habitos de uso del medio, y que, ademas,
vea una creatividad determinada, y no méas de 3 veces.

Los servidores de publicidad, ademas, permiten hacer una compra por cantidad
de impresiones, utilizar mas de un banner en la campafia y conocer los datos de
la evolucion de la campafia en un espacio muy corto de tiempo, que nos servira
como punto de referencia para realizar un control y evaluacién de los resultados,
y poder actuar en consecuencia. Este tipo de informacién es siempre real y, en la
mayoria de los adservers, como Adforce, los datos estdn auditados por terceras
partes por empresas de auditoria como Abc Electronics o Net Ratings.

Otra forma de segmentacién se puede dar también a través de los contenidos
de las paginas web que se visitan. Las diferentes tematicas del site nos permiten
intuir el tipo de publico que visita la pagina. Los contenidos de una web o las
diferentes secciones especificas dentro de las webs “contenedores” que albergan
contenido diverso pueden funcionar como forma de segmentacion. De hecho, este
es el sistema més utilizado actualmente.

También existen sites nicho donde podemos encontrar targets muy definidos.
Un ejemplo claro seria izones (www.izones.com) site de contenido para
aparejadores y arquitectos. Aungque no sélo la tematica del site puede ayudarnos a
segmentar. También el idioma del site nos puede segmentar publicos, en
ocasiones, o incluso la tipologia del site nos ayuda a dirigirnos a un publico
determinado. De hecho, los sites con informacion generalista no dejan de ser un
flotador para usuarios poco avanzados o un punto de referencia en caso de
basquedas, pero a medida que el usuario estd habituado y, por lo tanto, educado
en la red sus busquedas son més focalizadas. Evidentemente, cuanto mas sabe mas
exige de la red y de los contenidos que alberga.

En cuanto estamos hablando de segmentacion se hace patente la légica de que
a mayor segmentacién mayor particién en la audiencia de internet y, por lo tanto,
menor cantidad de publico. Pero lo importante en Internet, como hemos
comentado en mas de una ocasion, no es la cantidad de usuarios, es decir, el
namero de visitantes de un site, o de personas que vean nuestra publicidad, sino
la calidad de este usuario para nuestra empresa y, sobretodo, su fidelizaciéon con
respecto a nuestros contenidos. Para fidelizar al cliente hacia el site es importante
ofrecer valor afladido (Value for free) a través de los servicios, la cantidad y la
calidad de los contenidos y la renovacion constante de éstos. Y, sobretodo, es
importante la implicacién de este usuario para con el site. De su implicacion
obtendremos una mayor fidelizacién. Proporcionar contenidos fuertes y de calidad
a un sitio de facil uso y de rapido acceso son los ingredientes para mantener una
audiencia fiel en Internet, segin datos publicados por Forrester.
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Imagen 6.
Site de Pobladores.
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La creciente educacion de los usuarios frente a la red y su uso cada vez mas
especializado nos lleva a poder delimitar dia a dia perfiles de usuarios cada vez
mas homogéneos. Podemos delimitar estos perfiles a través de diferentes vias pero,
en estos momentos, una de las principales es mediante usuarios registrados (Data
Mining). Los sites donde los usuarios estan registrados permiten dirigir campafias
a perfiles sociodemograficos muy precisos. Ejemplos de estos tipos de site son MSN
(www.msn.com) y Financial Times (www.ft.com). El seguimiento de los perfiles de
los usuarios que se estan realizando por parte de las grandes redes publicitarias
permitirdan proximamente comprar perfiles de usuarios independientemente de los
contenidos del site que visite el usuario.

De hecho, la tendencia nos lleva a trabajar con informacién cada vez mas
cualitativa de manera que en Internet en un futuro no muy lejano se planificard y
se ofertard no so6lo cantidad de usuarios con un perfil determinado, sino
directamente paquetes de perfiles de usuarios. Es probable que sea el propio
soporte o las redes de publicidad las que puedan ofrecer, desde el punto de vista
publicitario, paquetes cerrados de perfil de usuario a sus clientes anunciantes.

Como realizar la compra de soportes.

Una vez hemos seleccionado los sites en los que queremos introducir nuestra
comunicacion, es decir, una vez tenemos nuestra planificacion confeccionada,
deberemos proceder a la compra de los espacios publicitarios. Tenemos, pues,
diferentes formas para comprar espacios:
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1. Espacio tiempo, nos permite contratar un espacio fijo durante un periodo
determinado de tiempo en la pagina principal de un site. Con este proceso,
no tenemos garantia sobre la audiencia que va a tener nuestra publicidad.
Deberemos confiar en la audiencia que pueda tener el propio site. No hay,
en este caso, ningun tipo de segmentacion, y tampoco podremos hacer un
control de los resultados obtenidos.

2. Por impresiones. Una impresion es un banner cargado integramente en un
ordenador. Es decir, en este caso, el anunciante sélo paga por la audiencia
que ha tenido la posibilidad de ver nuestro banner porque éste ha sido
descargado completamente en la pagina que estaba visitando. Este sistema
nos permite la segmentacién segun los criterios disponibles por cada site o
por la red que lo gestione. La ventaja de este sistema es que si permite
obtener resultados por la campafa que se esta distribuyendo, en 24 horas. Lo
que permite hacer un seguimiento de la campafia en todo momento y tomar
las decisiones oportunas en consecuencia. De esta manera, si una creatividad
de una campafia no estd generando los resultados previstos frente a otra
creatividad podremos sustituir una por otra, por ejemplo.

3. Por clic. Se considera un clic cuando un usuario pulsa sobre el banner. El
resultado de esta pulsacion puede ser la apertura de un microsite 0 nueva
subventana, o el direccionamiento a una péagina del anunciante. En el caso
de compra por clic, el anunciante s6lo paga por la audiencia que pulsa sobre
el banner y se dirige a otro lugar en Internet, sea un microsite o un site
corporativo, por ejemplo. Este sistema de compra, al igual que el anterior,
permite la segmentacién seguin determinados criterios. Y también nos
permite obtener resultados por campafas en 24 horas para poder hacer el
seguimiento de la campafa.

4. Por transaccién, en ocasiones sobretodo cuando hablamos de Affiliate
Programs o programas de afiliacion que permiten la asociacion y, en
ocasiones, el intercambio de contenidos (productos o servicios) el site cobra
como contrapartida de este espacio utilizado un porcentaje de las ventas
generadas por las campafias publicitarias.

La compra por impresiones es, en estos momentos, el sistema de compra de
publicidad mas utilizado. También se realiza, en ocasiones, la compra por clic pero
se trata de un formato poco utilizado, ya que trabaja con la pulsacién efectiva sobre
el banner, o clic, y el coste es obviamente mas elevado si lo comparamos con otras
formas de contratacion de espacios. Y sin duda el sistema menos utilizado es la
contratacién por espacio tiempo.

Una vez realizada la planificacién y la compra de los distintos soportes, entra
en funcién un elemento vital para el emarketer: los resultados.
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;Qué se puede medir en Internet?

La tecnologia base de los medios interactivos nos permiten realizar mediciones
reales respecto al universo de usuarios al que nos estamos dirigiendo, gracias
justamente a su naturaleza interactiva. Estas caracteristicas técnicas del sistema
permiten que de la relacién entre emisor y receptor se pueda hacer un seguimiento
del usuario interlocutor. Esto hace de Internet un sistema facilmente auditable por
el propio proceso de transmisién que utiliza y por la existencia de canales de
retorno de la informacidn/comunicacion. De esta manera, a través de este sistema
se puede cuantificar la audiencia real del medio.

En Internet, no se trabaja ya con mediciones aproximadas sobre muestras
representativas, como ocurre en otros medios de comunicacion convencionales,
sino que se trabaja directamente con la totalidad del universo que forma parte de
la red. Esta caracteristica nos permite trabajar en condiciones cuantitativas y
cualitativas muy ventajosas respecto a otros medios de comunicacion tradicionales.
De esta manera, podemos llegar a determinar cuantos usuarios ven nuestra
publicidad, cuantos actuaron e hicieron clic en ella, de dénde venian, o qué han
visitado a lo largo de su navegacion. En consecuencia, el medio nos ofrece real y
potencialmente una gran cantidad de informacion que nos permite medir,
controlar, analizar y evaluar una gran parte de las acciones publicitarias que hemos
realizado en la red.

¢ Qué resultados podemos obtener?

La existencia de canales de retorno en la red Internet nos permite el acceso a
informacion actualizada sobre nuestra campafia y en tiempo real. ;Cémo podemos
acceder a esta informacién? Pues bien, nuestra accién publicitaria (campafia de
banners, boton...) se encuentra ubicada en un servidor de publicidad. Una vez que
el usuario solicita a la red una pagina web, a través de la direccion electrénica
(URL) en la cabecera del navegador, el servidor de publicidad enviara el banner o
botdn publicitario correspondiente en funcién de las caracteristicas y del perfil del
usuario que accede.
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Imagen 7.
Ciclo de la publicidad en Internet.

El adsever
procesa los
El usuario i datos del
carga una usuario
pégina en su banner (ip,browser...)
navegador

El adserver
contabiliza el
click

El adserver
sirve un banner

del usuario y

El usuario hace las camparias
Click en el on-line. Puede
banner servir una
cookie

Una vez servida nuestra accién publicitaria en el sitio que solicita el usuario, es
decir, en el momento en el que se presenta la pagina web solicitada en el
navegador con el banner o botén implementado, el usuario puede hacer clic en
nuestro banner o botén. En este momento, la impresion de nuestra publicidad se
convierte en click-through. Nuestra accion sobre el banner o boton queda
contabilizada en el servidor de publicidad que recoge y procesa los datos y nos los
ofrece como estadisticas sobre impresiones y ratios de clic.

Los datos sobre la evolucion de la campafia se actualizan diariamente y el
anunciante, agencia o gestor de medios pueden consultar esta informacién en
cualquier momento. La mayoria de los sistemas permiten realizar informes de
campafia especificos con determinadas variables segin dia de la semana, hora del
dia, segun las creatividades del banner o botén implementado, etc. Por ejemplo,
los reports por fecha nos permiten ver las desviaciones por dia y detectar las
oscilaciones entre dias laborables y fines de semana. Por banner nos permiten
valorar los resultados de las diferentes creatividades realizadas, tanto en
impresiones como en clic-through. Y en los informes por web podemos
replanificar campafias o realizar refuerzos en sites que nos ofrecen buenos
resultados.

En este sentido, siempre es aconsejable realizar e introducir en red diferentes
creatividades en una campafia de banners. Asi, podemos comprobar cuéles de
nuestros banners estan obteniendo mejores resultados y, en consecuencia,
podriamos incrementar el nimero de impresiones de este banner en detrimento de
otros de la misma campafia. O incluso, si nuestros banners estdn apareciendo en
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varios sites 0 canales de contenido determinados podriamos dar mayor peso a
aquellos sites que me estan ofreciendo mejor resultado, incluso con la misma
creatividad.

Teniendo en cuenta la cantidad y calidad de informacion que nos ofrece un
servidor de publicidad, hay que valorar los ratios de respuesta de los datos
obtenidos, segln estas especificaciones. Actualmente, el ratio de respuesta de clic
se sitda alrededor del 1,5%. No esperemos un ratio de respuesta superior a éste y
evaluemos el clic de nuevo en funcién de su calidad y no de su cantidad.

En definitiva, toda informacion nos puede ayudar a realizar modificaciones de
campafia en 24 horas, segun los resultados obtenidos. Ademas, si nuestra campafia
la hemos contratado site a site, es importante valorar los resultados de forma
individualizada en cada uno de los soportes e intentar optimizar los resultados tras
disponer de datos con suficiente peso estadistico.

¢Como evaluar los resultados?

Una vez ha finalizado la campafia publicitaria en cuestion, podemos disponer de
informes de final de campafia que nos permitirdn valorar los resultados obtenidos
en funcion de los objetivos definidos en la estrategia inicial de la campafia. La
valoracion de estos resultados se deberd realizar de forma conjunta con la
informacién que nos ha ofrecido el servidor de publicidad y que, afiadida a la
informacién que podemos obtener a traves de cookies (archivos que se graban en
nuestros discos y permiten al servidor web obtener datos nuestros e identificarnos),
el andlisis de los logs y los resultados cuantificables de respuesta directa nos
permitird disponer de informacion detallada y completa de la situacion de nuestra
campafia, asi como de los hébitos de uso y consumo de nuestros usuarios.

Con respecto a la informacion obtenida a través de log file, nos ofrece un
archivo informatico que generan los servidores web que registra la actividad
realizada por los usuarios en dicho servidor.

Es decir, registra datos como la IP del usuario, dominio con el que navega,
navegador y Sistema operativo, pagina anterior visitada a la entrada en el servidor
y qué saltos realiza entre los diferentes archivos del mismo.

Esta informacion, una vez tratada por un programa de anélisis de log, nos
permite conocer el uso que de nuestra pagina web realizan nuestros visitantes.
Paginas mas visitadas, recorrido por el site, desde donde nos visitan, desde que
pagina han saltado a la nuestra 0 que paginas son las mas utilizadas para iniciar la
navegacion o cuéles son las paginas de salida.

En definitiva, con el cruce de todos los datos, que fruto de la bidireccionalidad
y la interaccién nos ofrece Internet, podemos analizar, evaluar y, sobretodo, actuar
de una manera &gil y flexible con respecto a nuestra campafia publicitaria.
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¢,Como considerar el éxito de una campafia?

No solo los datos facilitados a través de los informes nos van a ofrecer
informacion importante sobre la campafia. Deberemos analizar las cifras tanto
cuantitativamente como cualitativamente. Por ejemplo, si nuestro objetivo buscaba
la generacion de trafico no sélo es importante atender a la cantidad de trafico
generado con una campafia determinada, sino que deberemos tener como
referente de comparacion los datos de trafico anteriores al inicio de la misma,
atender a la calidad del trafico y a la evolucién o comportamiento del mismo, con
respecto a las diferentes acciones comunicativas realizadas.

Ademas, es importante tener en cuenta el publico real y el cliente potencial que
se ha generado gracias a la campafia y que, a raiz de su atraccién tendremos la
posibilidad de conocer y, en el mejor de los casos, fidelizar. Y si es posible,
podremos tener en cuenta en el momento de valorar las ventas generadas. Es decir,
el RO, o retorno directo de la inversion.

Por lo tanto, para la consideracion del éxito de la campafia es importante, por
una parte, tomar los valores previos al inicio de la campafia que nos sirvan de
referente para las acciones a realizar y, por otra, recopilar y analizar los datos de
la campafia segun las diferentes variables e informaciones que nos proporciona la
red. Aprovechando y desmenuzando todos y cada uno de los datos obtenidos.
Pero, en cualquier caso, teniendo en cuenta que, a diferencia de lo que
popularmente se puede pensar y valorar, el ratio de clic no es un factor
determinante ni decisivo, y hay que analizarlo en su justa medida y posicién con
respecto, fundamentalmente, a nuestros objetivos.

Internet nos ofrece muchas soluciones en el &mbito del marketing y la
comunicacion, mas alla del banner, que pueden ser tan o mas efectivas e
igualmente objetivables y evaluables. Por lo que una sola campafia de banners es
méas que probable que no sea nuestra soluciéon. O, cuando menos, no sélo una
campafa de banners.

Conclusiones y Consejos Practicos.

Aunque pudiera parecer una obviedad, es importante definir unos objetivos a
la accion publicitaria y valorar si se han conseguido al final de la misma. La
intuicion es necesaria pero no suficiente en un medio como Internet y para poder
valorar los resultados y, sobretodo, para mejorar los resultados de nuestras
campafas es importante el punto de partida y referencia de nuestras acciones.

Es aconsejable ponerse en manos de profesionales que puedan optimizar
nuestro presupuesto y los resultados en cada uno de los estadios de relacion o
acercamiento a la red. Internet es, aparentemente, un medio facil. Es sencillo hacer
una web, o un banner, es sencillo planificar los medios, pero no es tan sencillo
hacerlo bien y que, ademas, el trabajo realizado sea efectivo. Asi que la ayuda
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profesional en el disefio del site, del banner, de la accién especial o de marketing
directo, el alta en buscadores, la planificacion o la compra de medios es
fundamental, y es quizads un error pensar en la aparente facilidad del medio, y
desaprovechar este momento en el que Internet implica costes reducidos. Lo
estamos haciendo con otros medios, porqué hacerlo entonces con Internet.

Es importante utilizar soportes que comercialicen campafias por impresiones,
que dispongan de servidor de publicidad y que los mismos estén auditados. En
este caso, tendremos informacion suficiente como para poder evaluar los datos
ofrecidos y poder tomar decisiones respecto a nuestras campafias. Si no es posible,
es interesante poder conocer, a través del analisis de logs, el tipo de navegacién
que hace el usuario en la pagina web. Esta informacion ademés de
proporcionarnos informacién desde el punto de vista cualitativo es un material
potencial para poder tener un mayor conocimiento, por una parte, de nuestro site
y, por otra, para poder realizar campafias publicitarias 0 acciones mucho mas
dirigidas a nuestros clientes reales y/o potenciales. Y en cualquier caso, una vez
realizada cualquier campafia, valorar tanto el porcentaje de clic como la calidad del
mismo.

Recordad que internet no solo ofrece informacion cuantitativa sino cualitativa y
gue aunque el ratio de clic cada vez se aproxima mas al ratio americano este clic
incrementa su calidad, por lo que incrementa su efectividad.

En cualquier caso, es importante tener en cuenta que Internet es un medio mas
para realizar publicidad, que en la mayoria de casos los costes de campafias son
muy competitivos, y que practicamente todo se puede medir y valorar. Y,
sobretodo, modificar en pro de mejorar los resultados.
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Balance y estado de la investigacién internacional.

No descubro nada nuevo al recordar ese lugar comin de que la constante
innovaciéon tecnoldgica, consustancial por otra parte a un objeto de estudio
marcado por la mediacién tecnoldgica e industrial, ha colaborado activamente a la
crisis de los paradigmas clasicos de la investigacion en comunicacién. Pero habria
gue preguntarse una vez mas si las nuevas tecnologias no fueron mas que el
pretexto de un derrumbe bien merecido tanto por la teoria funcionalista de los
efectos como por la critica del imperialismo comunicativo. Quizas lo Gnico que
merece la pena retener de esa idea es la evidencia desde hace muchos afios de un
auténtico paradigma sobre las relaciones entre comunicacién y desarrollo. Y la
sefialada oportunidad de las conmociones tecnolégicas como una apelacién a la
vocacion pluridisciplinar de la investigacion en comunicacién. Aunque no se
pueda dejar de reconocer que la investigacion en ese campo parece haber ido
repitiendo fielmente los errores y las trampas del resto de las reflexiones en el
campo comunicativo.

Atendiendo a una mayor concrecion puede recordarse un balance realizado
sobre la década de los ochenta y publicado por la Unesco en 1990, en donde se
concluia ya que la investigacion experimental sobre Nuevas Tecnologias de
Comunicacion era notable en su nimero y sus resultados, aunque la ausencia de
circuitos de difusion de sus conclusiones determinaba su escasa llegada al gran
publico y su lejania de las decisiones del poder. Como consecuencia, el estudio
critico en este campo mostraba una escasa influencia frente a la hegemonia del
discurso mitolégico, demidrgico, sobre la comunicacion, convertido en una
auténtica ideologia (Jouét, Coudray, 1990).

El balance afiadido de los afios 90 exige mayores matizaciones, positivas y
negativas a un tiempo, pero no se aleja demasiado en una visién de conjunto de
aguel panorama. Con la importante particularidad de que el cumplimiento de la
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promesa de conversion de la informacion y la comunicacion en un sector
econémico puntero del crecimiento econémico y de los beneficios lo ha
catapultado a un lugar estelar, convirtiendo el discurso sobre la comunicacion en
la palabra central en muchos casos de los Gobiernos y de los grandes medios de
comunicacion. Todo ello no ha significado, sin embargo, una ampliacion
equilibrada de la investigacion y mucho menos aun la correccion de los problemas
divisados ya una década antes.

En primer lugar, y en contradiccién con una etapa de redescubrimiento y hasta
de mitificacion del receptor en la comunicacién masiva clasica, ha seguido
primando en ese discurso dominante una vision pura y simple de oferta, destinada,
aun con crecientes componentes de marketing, a fabricar la demanda. Y esta
perspectiva emisor/receptor ha coadyuvado poderosamente a reforzar la prioridad
dominante concedida a las infraestructuras y los equipos frente a los servicios y
contenidos. La coherencia de ambas con una vision determinista y mitolégica de
la Sociedad de la Informacién no puede ocultarse (con su concepcion unilateral
tecnologia-sociedad), como tampoco el mensaje ideoldgico subyacente de poder
tecnocrético y en definitiva de modelo social determinado. Asi, las nuevas redes de
comunicacién han sido presentadas cada vez mas ante la opinién general
camuflado en nuevas y cada vez més grandiosas metaforas (autopistas,
convergencia, multimedia...) como potencialmente universales, transparentes y
globales en contra toda la evidencia empirica.

En el camino de ese proceso, consustancialmente contrario a la investigacion
cientifica, hemos dejado algunos jirones. Como la incipiente iniciativa y
metodologia en los afios ochenta en Europa de la “experimentacidn social”, basada
en una concepcion abierta de las nuevas tecnologias —adaptacion a las necesidades
sociales-, en su test sobre laboratorios reales y en su estudio con visiones
multidisciplinares (socidlogos, economistas, tecnologos, comunicologos), hoy
practicamente olvidada. Aun confundida en muchas ocasiones con un simple test
de mercado, este camino aparecia al menos como una alternativa a la vision
corporativa de la “evaluacion tecnoldgica” estadounidense y, reivindicada y
organizada desde la sociedad civil, como un enlace con la via de los medios
alternativos. Su marginacion no puede ser achacada pues mas que a la marginacion
general de una investigacion critica, ideoldgica y preventivamente estigmatizada
ahora por la euforia dominante como tecnéfoba.

La investigacion vinculada a la Uni6on Europea muestra un escaparate
privilegiado y concentrado de esta tonica: olvido de las investigaciones aun
tecndfilas que en los afios ochenta mostraron, sin embargo, el papel constructivo
de un andlisis experimental y critico (como los informes FAST, Forecasting &
Assesment of Science and Technology), hegemonia de una investigacion
“administrativa” destinada a justificar las acciones del poder con una perspectiva
complaciente y exaltante de la desregulacién general de mercado. Y, sin embargo,
en la propia U.E., o0 en sus méargenes, ha seguido anidando una investigacién critica
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que sefiala los retos planteados por las NTIC para la sociedad europea, como los
informes de la “Sociedad de la Informacién europea para todos”.

En los dltimos afos, la larga lista de fracasos econémicos —gubernamentales y
empresariales- estad acercando parcial y levemente ambas corrientes. Como en el
terreno del estudio de la formacién de los usos sociales de la cultura y la
comunicacion, nacidos de la evidente asimetria entre las l6gicas de la oferta y la
demanda, de los productores y los consumidores de cultura y comunicacion. Un
campo que remite a lineas de reflexion mas amplias como la historia y las leyes de
la innovacion tecnoldgica en este terreno, pero que lleva también ineludiblemente
al examen de las necesidades no satisfechas de los ciudadanos, a su apropiacién
de los dispositivos de comunicacion. De la misma forma, los objetivos mercantiles
prioritarios estan impulsando los estudios generales de demanda actual y
prospectiva, e incluso ciertas derivaciones de los estudios linguisticos y de
contenido aplicados. Un fenébmeno positivo para el notable crecimiento de la
investigacién aplicada pero que, por su vision habitual a corto plazo, discrimina las
metodologias y contribuye poco y muy lentamente a una vision de conjunto.

Quedan sin embargo otros muchos terrenos de investigacion trascendentales
desde un punto de vista social y que dificilmente son o seran promovidos desde
el poder econdmico. Como los andlisis de los cambios estructurales sufridos por la
produccion y la distribucién de la informacién y la cultura, como sus
consecuencias econémicas sobre una competencia abierta y transparente o las
politicas y sociales sobre el pluralismo creativo y de expresion. En Gltimo término
es todo el espacio publico en una sociedad democrética y la construccion y
mantenimiento de las identidades culturales lo que hay que estudiar en sus
transformaciones y derivaciones. Queda también la amplia problematica de las
exclusiones y desequilibrios engendrados y/o agigantados por las nuevas redes,
gue pueden sintetizarse en la significativa polémica servicio publico-servicio
universal y en las concepciones diversas sobre ambos. En todas estas vias, sélo
practicables por razones obvias desde la investigacion universitaria y critica, se han
dado pasos importantes en la década de los noventa, aunque sea desde trincheras
relativamente marginales y voluntaristas. Porque las conclusiones fundamentales
de los ochenta se mantienen, como adelantabamos antes: escasas y deficientes
redes de intercambio y cooperacion internas a la investigacion, dificultades de
incidencia en la opinion publica, distancia de las instancias de poder decisorio de
las politicas publicas.

Cada vez estd més claro en todo caso que el gran desafio de sintesis de futuro
es la paulatina construccién de un nuevo paradigma comunicacion-desarrollo,
basado sobre la realidad empiricamente demostrable y capaz de orientar la
aplicacion especifica a cada pais y &mbito de un plan de accion efectivo. Basado
sobre la investigacion de las nuevas tecnologias y redes pero capaz de impulsar
una puesta a disposicion de éstas para las necesidades y las nuevas relaciones
sociales. Capaz de concebir en fin un desarrollo en su antigua acepcion integral,
econémica pero también politica y sociocultural.

235



Nuevas cuestiones para la investigacion de la comunicacidn

Balance de sintesis en Espafia.

La ausencia en el Foro de Investigacion Europea en Comunicacion del profesor
Manuel Castells, que con demostrada autoridad en la materia iba a encargarse de
sintetizar la investigacion espafiola en este campo en la que tan ampliamente ha
participado desde el interior y desde el exterior, me obliga a dedicar unas lineas y
unos minutos a la situacion espafiola. Caracterizada posiblemente por los mismos
defectos y virtudes de la reflexion internacional, aunque con algunos rasgos mas
acusados en unos y otros en la ldgica quizads de un pais de desarrollo intermedio
gue agudiza al mismo tiempo las carencias y los excesos.

El andlisis de las esperanzas y frustraciones de los afios ochenta es asi
perfectamente aplicable a Espafia, en donde nunca enraizé ciertamente una
politica publica o privada de experimentacion social en la innovacion tecnoldgica,
pero que no carecid de ilusiones evaporadas en ese sentido. Basta recordar la
temprana convocatoria desde 1979 en nuestro pais de Congresos y jornadas sobre
los medios alternativos, o la pionera celebracion en 1983, por impulso de un
Gobierno socialista, de una gran reunién sobre las consecuencias de las nuevas
tecnologias sobre la vida cultural espafiola. El Unico fruto de esa pasajera
efervescencia fue precisamente el informe coordinado por Castells sobre el
“desafio tecnoldgico” en el campo industrial y econémico, pero en el ambito
cultural y comunicativo se trocaria significativamente en 1985 en una gran feria de
exhibicién sobre los “nuevos cacharros”.

En los afios siguientes se crearon algunos y contados espacios de impulso a la
investigacién sobre las nuevas redes, como el caso de Fundesco, aunque su labor
estuviera centrada prioritariamente sobre las telecomunicaciones, o como el Centre
d’Investigacié de la Comunicacié de Catalufia, mas volcada hacia los medios
clasicos. En todo caso, ambas instituciones desaparecieron en la practica como se
sabe en 1997, como un signo de la nada lineal ni progresiva historia de la
investigacién y de las lacras de los tiempos desreguladores. Como desaparecio
también, tras once afios de vida, ese importante foro de debate sobre la
comunicacion que fue Cuenca ficcién, también bautizado Cuenca Ciudad Global,
del que este Ciclo de Otofio de la Comunicacion quiere precisamente reclamarse
heredero.

Por otra parte, no parece necesario recordar en extenso que los programas de
I1+D en Espafia nunca han abordado como linea prioritaria la investigacion de la
comunicacion, la informacién o la cultura en las nuevas redes, que han venido
guedando ahogadas en la hegemonia concedida siempre a las redes, las
infraestructuras y los equipos, pese a las reiteradas conclusiones hasta muy
recientemente de que los servicios y contenidos constituian la clave estratégica de
la Sociedad de la Informacion. Mas aun, los libros blancos de telecomunicaciones
y de “sociedad de la informacién” impulsados en los Ultimos afios por diversas
instancias y regiones ignoran y desprecian sistematicamente la evaluacion de los
contenidos, sus ventajas comparativas en cada region, sus posibilidades de futuro,
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como las simples redes, constituidas en una oferta fantasmatica dieran como
resultado mecénico la generacion de un mercado y de unos recursos financieros.

El balance de la investigacién en nuestro pais en este terreno no puede, por
tanto, dejar de ser tributario de estas condiciones. La labor universitaria aqui esta
atomizada, descoordinada, desarticulada y presenta enormes carencias que
agravan las antes sefialadas a nivel internacional. De la misma forma que el
discurso mitolégico y acientifico ha enraizado todavia mas fuertemente que en los
otros grandes paises europeos.

Por la simple dindmica econdmica, en efecto, los estudios de mercado aplicados
han ido creciendo y tienen ya hoy una cierta importancia. Con ventajas indudables
para la investigacion y los investigadores en ese terreno que no pueden ser
menospreciadas y que otros ponentes desarrollaran en esta misma sesién. Pero
también con lagunas como las antes resefiadas y que no pueden ser colmadas, por
su misma naturaleza, por una investigacion empresarial.

Pero la investigacion universitaria “basica”, que deberia llenar esos vacios,
incluso articulando y explotando con otra perspectiva y otros plazos la
investigacion aplicada, es hoy todavia escasa, con muy defectuosos conocimientos
sobre los cambios de la estructura de la comunicacidon y la cultura, sobre los
hébitos de los ciudadanos espafioles y sobre sus necesidades latentes. La
investigacion por ejemplo sobre los usos sociales o sobre las dindmicas de
implantacion de la innovacién tecnoldgica brilla por su casi completa ausencia,
incluso en términos historicos. El estudio sobre las transformaciones sufridas por
los creadores y comunicadores es tan raro como el de los cambios de los cambios
del poder comunicativo y sus paralelas consecuencias sobre el espacio publico.

Pese a todo ello se abren camino en los dltimos afios estas vetas de
investigacién socialmente requeridas. E incluso desde la visién de unas regiones
que ganan protagonismo por la propia desregulacién general, se comienza a
pensar en términos de comunicacion para el desarrollo, de reequilibrios internos
y externos, de nuevas redes para la comunicacion local, de revitalizacion y
actualizacién de lo publico, de participacion de la sociedad civil. Son, en muchos
casos, el fruto de actuaciones aisladas y voluntaristas, pero reflejan también que la
investigacién, frente a las modas y a los recursos, comienza a captar las exigencias
de su sociedad.

237






La television en Espafa: el eslabon perdido
de la cadena.

José Maria Alvarez-Monzoncillo.

Profesor de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Facultad de CC. de la Informaciéon, UCM. Director
General de Letra Consulting.

1. Introduccioén histérica.

La television publica en Espafia se ha identificado tradicionalmente con el
sistema politico en el que naci6. La historia audiovisual espafiola demuestra que la
regulacién va con cierto retraso con relacién al mercado. Las decisiones politicas
han determinado histéricamente la evolucion del mercado de la radio y la
television. Después de la instauracién del régimen democratico en Espafia se
distinguen claramente diferentes etapas en el campo audiovisual que se
corresponden de una u otra forma con los cambios legislativos (Alvarez-
Monzoncillo, 1992).

La irrupcidn de la televisién privada, el desarrollo de la television de pago por
ondas hercianas en situacién de monopolio y la escasa penetracion de cable y el
satélite son factores que explican los cambios que han ocurrido en los Gltimos
afios, junto con las propias transformaciones culturales y econémicas de la
sociedad espafiola. El desarticulado marco legal ha creado importantes desajustes
en el conjunto del sector audiovisual y ha afectado negativamente al desarrollo de
las infraestructuras de telecomunicaciones, en las que Espafia se juega no solo el
futuro de su industria audiovisual, sino también el desarrollo de otros sectores con
mayor peso econémico y de mayor trascendencia estratégica.

La regulacién de la television en Espafia es compleja porque se han ido
modificando normativas para adaptarse a los cambios socioeconémicos y los
tecnoldgicos. La creciente convergencia con las telecomunicaciones ha afiadido
mayor confusion. La television digital por satélite, las potencialidades de las redes
de cable y los avances en la difusion digital herciana son claros exponentes de esa
cambiante realidad.

La digitalizaciéon est4d cambiando el mercado de la informacién y la
comunicacion. Las empresas han disefiado, con sus remanentes financieros del
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presente ciclo econdmico, una estrategia multimedia que ha afectado a las bases
gue sustentaba el sector audiovisual y a sus reglas de su funcionamiento. Los
operadores de telecomunicaciones, los generadores de electricidad, el sistema
financiero y los operadores tradicionales de television han asumido importantes
riesgos al introducirse en la “tierra digital prometida”. Las perspectivas generadas
por el desarrollo de la Pay TV y la liberalizacion de las telecomunicaciones han
marcado este nueva lucha, en la que el espectador tiene la Ultima palabra.

2. Organizacién y financiacién de la radio y la television.

El modelo audiovisual espafiol ha sido, desde sus comienzos, diferente a los
modelos de otros paises europeos, sobre todo en lo que afecta a la financiacion
de la televisién publica y a otro tipo de valoraciones politicas. Por el contrario, los
factores que han provocado los Ultimos cambios son semejantes a otros paises de
su entorno, pero con un timing diferente. La radiotelevision publica se ha
financiado histéricamente a través de los ingresos publicitarios y de las
subvenciones directas del Estado. El canon se descartd, en su época, como forma
de financiacidon. La comercializacién ha sido una constante en la radio y la
television publica en Espafia. En 1983, el afio siguiente de la llegada del PSOE al
poder, se retiran las subvenciones y se deja al grupo RTVE a la suerte del mercado.

La implantacion del Estado de las Autonomias, que conllevé una considerable
descentralizacion y trasvase de competencias del Estado Central a las regiones,
supuso la aparicion de las televisiones autondémicas. En términos generales, estas
televisiones regionales reproducen el modelo de la televisién publica nacional:
intentar reducir al maximo las aportaciones publicas a través del incremento de los
ingresos publicitarios y un control politico directo sobre la gestion, lo que se
traduce en una programacion excesivamente comercial, alejandose de los
principios que rigen el servicio publico.

La presion de los anunciantes y de los grandes grupos de comunicacion, asi
como la excesiva manipulacion politica de las televisiones publicas, obligan al
Gobierno a finales de los afios noventa a desregular el mercado, de modo que se
introduce la competencia en el sector de television con la aparicion de tres canales
privados: dos canales comerciales: (Antena 3, Tele 5) y una de pago (Canal +). La
pluralidad de canales no ha incrementado la diversidad de la oferta, sino, mas bien,
se ha asistido a una fuerte homogeneizacion.

Unicamente, la television de pago obtiene un éxito econémico considerable en
los dltimos afios, aunque los resultados del resto de los canales comerciales hayan
sido positivos en los dos ultimos ejercicios. RTVE genera déficit de mas de 600
millones de euros anuales, y le permiten endeudarse hasta lo imaginable: en el
presente ejercicio, la deuda de RTVE alcanzara 5.000 millones de euros, casi a
punto de alcanzar el 1 por ciento del PIB (ver Grafico 1).
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Gréfico 1.
Evolucién de la deuda de RTVE (1992-1999).
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La falta de decisiones politicas para afrontar esta importante deuda acumulada
de RTVE le impiden adaptarse a los nuevos escenarios que la innovacién
tecnolégica permite, al mismo tiempo que estrangula el futuro de la televisién y la
radio publica. RTVE ha anunciado su salida de la plataforma digital Via Digital para
convertirse en proveedor de programas. El saneamiento econémico pasa por un
acuerdo politico y por el disefio de un nuevo modelo de television especializada.

En 1998, las siete televisiones autondmicas tuvieron un presupuesto conjunto
de 830 millones de euros. De estos recursos, el 7,5 por ciento fue para la radio
regional, ya que como “entes publicos”, al igual que RTVE, poseen emisoras de
radio. La situacion de estos canales es menos dramaética que la television espafiola,
aunque la deuda conjunta acumulada a finales de 1998 era de 1.172 millones de
euros, ya que cuentan con subvenciones locales que les permite equilibrar los
balances. Las subvenciones suponen por término medio casi el 60 por ciento de
sus presupuestos -en torno a 450 millones de euros en 1998-.

Gréfico 2.
Evolucién del share de las cadenas espafiolas (1990-1998).
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Después de pérdidas continuadas por parte de los canales privados, los
resultados han mejorado notablemente en estos ultimos afios al incrementar sus
ingresos publicitarios y reducir sus gastos por la “externalizacion” de sus servicios.
En el Gréfico 2 se puede contemplar la evolucion del share de las cadenas en los
ultimos afios y el declive de la television puablica nacional.

Las desigualdades econdmicas entre los canales publicos y privados proceden
basicamente del inferior nivel de gastos de personal y la mejor gestion comercial
de éstos ultimos. Las televisiones privadas han sido un buen negocio en los Gltimos
afios, aunque se debe tener en cuenta el importante nivel de endeudamiento,
superando el limite del 30 por ciento de recursos ajenos sobre el pasivo fijado por
ley (ver Tabla 1). La fuerte competencia y los limites de la tarta publicitaria (1.706
millones de euros en 1998), la llamada “competencia desleal” por parte de los
canales publicos al utilizar una doble financiacién, la inflacion de los costes de
produccion y de los derechos de emisién y el desarrollo de la Pay TV se presentan
como serias amenazas para su rentabilidad. Mencion aparte merece Canal+ al estar
su estrategia orientada a la transformacion del abonado analégico en digital, y en
la ocupacion de canales en la futura digital terrestrial transmision (DDT). En la
Tabla 1 se muestran los accionistas de referencia de los canales privados y los
resultados econdmicos de los altimos ejercicios.

Tabla 1.
Canales hercianos privados. 1997. En millones de euros.
Canales Antena 3 Telecinco Canal +
Accionistas d . i - Telefénica Multimedia (22,5%) | - Finivest (25%) - Prisa (25%)
celonistas de referencia | paco Cental Hispano (19,3% | - Grupo Kirch (25%) . Canal + Francia (25%)
- Grupo Santander (19,4%) - Grupo Correo (25%) - BBV (25%)
- BIL (15%) - BIL (15,8%)

- Grupo Planeta (10%)

- G. March (12,7%)

- Cajamadrid (5,3%)

Ingresos 1996 1997 1996 1997 1996 1997
389.6 386.4 252.3 346 387 4251

Resultados antes de + 47.7 -30.3 +75 +73.2 +49.7 + 42

impuestos

% Recursos ajenos sobre

el pasivo 72.4 49.3 72.4

1 Son ingresos procedentes de los abonados.
2 Los beneficios fueron mayores, pero se dedicaron recursos a Canal
Satélite Digital, que es la misma empresa societaria (Sogecable).

El desarrollo tecnolégico también va a transformar la situacion de la television
herciana al convertir las sefiales analdgicas en digitales, y, por tanto, multiplicando
el nimero de canales disponibles. La difusion herciana digital es una realidad en
el panorama espafiol, ya que se van a adjudicar antes del verano diferentes
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licencias para explotar 14 canales con posibilidades de PPV. Esta tecnologia afiade
mas incertidumbre al mercado de la television en Espafia, en la medida que la
saturacion de la oferta es ahora patente. Entre los candidatos que cuentan con
mayores posibilidades estan Retevision -operador de telecomunicaciones publico
al 30 por ciento, con intereses en el cable y en telefonia mévil, y cuyo negocio
principal es el transporte de television herciana analégica- y Canal +. El canal de
pago quiere ocupar este parte del negocio para levantar barreras de entrada, ya
gue su verdadero interés se centra en la television digital por satélite.

3. Oferta y demanda de programas.

El nivel de competencia que existe entre las televisiones en Espafia y la falta de
recursos de la televisiébn publica hace que la programacion sea tremendamente
comercial. Las estrategias de programacion buscan mejorar los rating de audiencia,
dejando al margen otro tipo de consideraciones. La programacién televisiva
espafiola se caracteriza en la actualidad por los siguientes rasgos:

- Fuerte presencia de las series de ficcion de produccién nacional en prime
time.

- Cierta tendencia a competir con el mismo producto por la misma audiencia
y a la misma hora, lo que induce a una permanente copia de los formatos.

- Desarrollo de las nuevas formas publicitarias con escaso control para el
cumplimiento de la legislacion vigente (product placement, bartering, etc.).

- Maximizacién de los grandes consumidores en todas las franjas horarias,
como, por ejemplo, el desplazamiento de los programas infantiles del day
time a primeras horas de la mafiana para dejar la tarde a las “amas de casa”.

- Peso importante del cine norteamericano y casi insignificante de las series y
seriales de ficcion.

- Escasa presencia de programas culturales, documentales y educativos y
excesivo peso de los programas comerciales (concursos, talk shows, etc.).

La oferta es muy semejante en el conjunto de canales, con algunas excepciones.
Los géneros con mas peso en la oferta de los canales de television durante 1998
fueron la ficcion y la miscelanea, con un 35,6 y 18,9 por ciento, respectivamente
para una emision media de 21 horas por canal y dia (Ver Tabla 2). Los programas
mas vistos son los deportes y el cine norteamericano, seguidos de series nacionales
de gran éxito y de los informativos. Merece la pena destacar las casi 7.000 horas
de publicidad emitidas durante 1997 entre todos los canales, con un consumo de
individuo por dia de 25 minutos de publicidad convencional para una emision
diaria de publicidad de 1.132 minutos y un consumo medio de television de 209
minutos/dia.
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Tabla 2.

Porcentaje de tiempo emitido por géneros de las cadenas
de television en Espafia.
Fuente: Sofres A.M.

1995 1996 1998
Religiosos 0.5 0.4 0.5
Culturales 10.8 10.2 10.7
Informacién 14.5 14.1 15.3
Miscelanea 12.6 14.2 18.9
Infoshow 4 2.9 3.8
Concursos 3.5 3.2 3.1
Deportes 8.1 8.5 75
Toros 0.6 0.5 0.3
Musicales 2.9 4.2 3
Ficcion 41.3 40.5 35.6
P. de ventas 1 11 11
Sin codificar 0 0 0
Otros 0.2 0.1 0.2

4. La television por satélite.

Después del fracaso de la oferta analdgica por satélite, que coincidié con la
llegada de la tecnologia digital, se libré una “batalla” sin precedentes entre el grupo
Prisa, propietario de Canal +, y Telef6nica, el operador de telecomunicaciones
privatizado (Martinez, 1998). En el panorama existen actualmente dos plataformas
de televisién digital por satélite que poseen claras diferencias (ver Tabla 3).
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Tabla 3.

Fuente: Elaboracién propia.

Ofertas actuales de television digital por satélite en Espafia.

Canal Satélite Digital

Via Digital

Accionistas

- Sogecable (90%)1
- Aurum (7,5%)

- Antena 3 Television (2,5%)

- Telefénica (53,9%)2

- Televisa (17%)

- Televisiones Autonémicas (13%)
- Direct TV (6,9%)

- Grupo Recoletos (5%)

- ltochu (5%)

- Medios de comunicacion (1,1%)

Satélite de distribucion

Astra

Hispasat

Inicio de la operacién

Enero 1997

Septiembre 1997

Descodificador

SECA (simulcrypt)

Nagravision (multicrypt)

Fabricante de descodificador

Phillips y Sony

Nokia, Echostar y Thomson

Inversiones 7 mills de euros

Contenidos de la oferta

- 15 canales de video y 20 de audio

- Canales Premium (Canal +, Disne!
Channel, Discovery, etc)

- 35 canales de video

- Pay per view (cine y fitbol)

- Pay per view (cine y fitbol)

1 Empresa participada por Prisa y Canal+ Francia en un 50% entre las dos.
2 Telefénica ha comprado recientemente las acciones que posefa RTVE.

El primer combate acabé en una fuerte inflacién del precio de los derechos de
cine norteamericano y del fatbol, ademéas de la conviccién de que no existia
mercado para dos plataformas y que era conveniente fusionarse. La distinta
valoracidn de sus activos hizo imposible el matrimonio. En la actualidad, las dos
van por separado, conscientes de la imposibilidad de entenderse. En el camino, la
controversia politica ha dejado aparcados muchos temas problematicos: el “interés
general” para regular las exclusivas deportivas, la legalidad de los descodificadores,
la utilizacion de las fianzas y un largo anecdotario mas. Es pronto para estudiar la
evolucién del nimero de abonados y el resultado econdmico de ambas
plataformas. Han declarado pérdidas muy semejantes (104 millones de euros CSD
y 127.9 Via Digital en 1998), aunque lo importante es conocer el endeudamiento
y sus plazos. Los abonados, a marzo de 1999, eran de 665.000 a CSD y 320.000 a
VD. Las rentabilidades por abonado son desiguales.

Las dos férmulas son muy diferentes en sus ofertas y en sus estrategias. Mientras
que CSD basa su estrategia de marketing en ofertar un nimero limitado de canales
con el sello de calidad como distintivo, Via Digital presenta una oferta interclasista,
no elitista, ofreciendo distintos menus a las diferentes capacidades adquisitivas de
las familias. La oferta de cine de estreno y de futbol de CSD posee mayor calidad,
aunque en los altimos tiempos Via Digital se ha reforzado con la incorporacion de
los partidos de la Champion League, los derechos de las corridas de toros y el canal
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Playboy TV. (Ver Tabla 4).

Tabla 4.

Oferta de programas de la television digital por satélite.

Canal Satélite Digital Via Digital
Paquete basico 33 canales (15 euros/mes) 35 canales (15 euros/mes)
Canales Premium - Canal+ Digital - Cine tematico (Showtime, Cine 600,
- Disney Channel Cinematk, Canal 18)
-C: - Opcién Premiére (Gran Via, Gran Via 2),
- Seasons - Channel Playboy
- Discovery
Oferta media (basic+premium)1 45.6 euros/mes 21 euros/mes
PPV - 7.2 por partido fatbol - 5.9 por partido fitbol
- 3.6 por pelicula - 3 por pelicula
- 3 por evento
Precio de inscripcion 195.4 euros 30 euros
Alquiler de descodificador 6 euros 6 euros
Servicios interactivos Si Si

1 Gasto medio estimado de un abonado sin tener en cuenta el PPV.

Las dos plataformas tienen previsto desarrollar servicios interactivos para
incrementar sus ingresos y optimizar el ancho de banda sobrante de sus satélites
alquilados. Servicios de telecarga informatica, acceso a Internet, servicios de
consulta financiera, comercio electrénico y apuestas en los juegos de azar son las
lineas de trabajo en este campo.

La competencia entre las dos plataformas ha provocado un espectacular
aumento de los derechos de emision. La rentabilidad de estas dos sociedades
depende, en buena medida, del nivel de competencia, de la propia evolucién de
la economia nacional y de la calidad de la television generalista y gratuita. La
rentabilidad por abonado ha sido muy alta en la televisién de pago analégica, pero
tiende a reducirse en la oferta multicanal digital. Los abonados de television de
pago van a seguir incrementandose hasta alcanzar la cifra tope de los 3,5 6 4
millones. El desarrollo del cable y el DDT va a suponer también un incremento de
la competencia en el mercado de la Pay TV, pero no una seria amenaza, a corto y
medio plazo, para la viabilidad econémica de CSD y VD.
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5. La televisién por cable.

El cable en Espafia es inexistente, ya que las empresas llevan cableando sélo
unos meses. Sus redes apenas llegan a los abonados, al estar trazando los cables
troncales para luego hacer la acometida a los hogares. A mediados de los afios
ochenta surgieron redes artesanales de distribucion de television en el Levante y
sur de Andalucia al amparo de los ayuntamientos, por las escasas peliculas que
emitian los dos Unicos canales publicos que entonces existian y por el elevado
coste de los magnetoscopios (Alvarez-Monzoncillo e Iwens, 1992). Se fueron
disolviendo por la aprobacion de un nuevo marco legal y la defensa del copyright.
Las pocas que aun quedaban han sido absorbidas en la actualidad por empresas
que tienen licencia. El Gobierno socialista retrasé la legislacion del cable para
defender a Telefénica, el operador telefonico publico privatizado completamente
por el Gobierno conservador del Partido Popular. El anterior Gobierno permitio
una alianza entre Telefénica y el grupo Prisa para el desarrollo del cable
-Cablevisidn- que fue anulada por la Comisién Europea por competencia desleal.

En 1996 y 1997 se completa la legislacion del cable, cuyos aspectos principales
son los siguientes:

- Se establecen 43 demarcaciones de acuerdo con los municipios y las
diferentes Comunidades Auténomas, que posteriormente deberan adjudicarse
por concurso publico.

- Se permite a los operadores de estas redes que compitan en todos los
mercados: telefonia béasica, transporte de television y servicios interactivos.

- Se fija una moratoria de 24 meses a Telefénica desde la adjudicacién a otros
operadores para entrar en el mercado, con objeto de fomentar una
competencia simétrica.

- Limitaciones a la concentracién para garantizar el pluralismo: las
participaciones del capital extranjero quedan limitadas al 25 por ciento y se
pone un limite maximo de 1.5 millon de abonados.

- Se obliga a los operadores a reservar un 40 por ciento para la “produccién
independiente”, aunque de forma ambigua.

Las adjudicaciones estan realizadas casi al completo en la actualidad y giran en
torno a dos grupos empresariales con socios industriales y financieros en cada
demarcacion. Estos dos grupos pretenden competir con Telefénica que tiene
previsto realizar un gran despliegue del cable a partir de su red de fibra 6ptica que
conecta los grandes municipios espafioles y que esta tendida por las arterias de las
grandes ciudades espafiolas. Telefénica cuenta por ley con una licencia por
demarcacion. (ver Tabla 5).
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Tabla 5.

Grupos que lideran el cable en Espafa.

Grupos empresariales Accionistas de referencia
Telefénica - Argentaria

- BBV

- Lla Caixa

- Banco Santander

Eléctricas / Retevision - Endesa

- Telecom ltalia

- Unién Fenosa

- Cajas de ahorro

- Banco Santander Central Hispano

Cableuropa - SpainCom (General Electric, Bank of America,
Callahan Associates International, Caisse de Dép6t
du Québec

- Banco Santander Central Hispano

- Multitel

- Ferrovial

La mayor parte de las licencias han sido ya adjudicadas y cubren la casi
totalidad del territorio nacional. Las inversiones previstas en el cable en Espafia
durante los préximos afios son de 8,616 millones de euros, segiin estimaciones del
Ministerio de Fomento. Los nichos de mercado que pueden permitir amortizar esas
inversiones son la telefonia bésica y los servicios interactivos. La televisién por
cable tiene un importante competidor en el satélite, que estd a punto de alcanzar
la masa critica para su despegue definitivo. Las perspectivas a mas largo plazo
colocan al cable como la infraestructura de telecomunicacién ganadora, aunque
manteniendo un equilibrio con el resto de los soportes (Alvarez-Monzoncillo,
1997).

La posicion dominante de Telefénica y su fortaleza econdmica, con unos
beneficios superiores a los 2.000 millones de euros y aliado con el primer grupo
financiero del pais (BBVA), puede condicionar el desarrollo del cable. De hecho,
la Agrupacion de Operadores de Cable (AOC), cuyas licencias representan el 56
por ciento del mercado, ha solicitado a la Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones (Ministerio de Fomento) que se amplie la moratoria fijada a
Telefénica de 24 meses a cinco afios por la “necesidad de disponer de mas tiempo
no sélo para el despliegue de su red, sino también para consolidar una cuota de
mercado suficiente para hacer frente al poder efectivo que el operador dominante
ostenta en el mercado multimedia” (El Pais, 11 de marzo de 1999).
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El futuro del cable en Espafia es incierto, no s6lo por el nivel de competencia
que existe en el sector, tal y como ha sido regulado, sino porque el campo de
batalla se libra en los derechos de los programas y en la telefonia convencional.
Algunos de los grupos aspiran a conseguir la segunda licencia de telefonia fija en
el dmbito nacional, la tercera de movil y varios canales para la difusion digital
terrestre. Este es el caso de Retevision, aliado con las empresas de produccion de
electricidad y con Telecom ltalia. La batalla que presenta “la Gltima milla” y las
incertidumbres sobre la demanda pueden retrasar notablemente el despliegue del
cable. Las compairiias de produccion y distribucion de energia ya han comenzado
las inversiones, pero le faltan los contenidos para que los posibles abonados estén
interesados en una oferta actual escasamente atractiva. A medio plazo deberan
compartir derechos de programas con sus tenedores: las plataformas por satélite.

6. La oferta digital terrestre.

La televisién digital terrestre se abrié en Espafia en 1997 con la aprobacion de
la ley sobre la television digital. Esta tecnologia parece que alberga grandes
posibilidades. Como ha escrito, Jesis Banegas, presidente de la Asociacion
Nacional de Industrias Electronicas (ANIEL), “esta nueva forma de televisién
permitira en breve que todos los receptores de televisién actuales, con un simple
descodificador, reciban un amplio nimero de canales que, ademas de enriqucer la
oferta de informacién y entretenimiento, dinamizara necesariamente la industria
de contenidos y servicios asociados como Internet y el comercio electrénico”
(Banegas, 1999).

La regulacion prevé que las actuales cadenas de television deben adaptarse a
esta tecnologia, lo que implica unas inversiones para que doce millones de hogares
puedan captar esta sefial con mas calidad y menos ruido. En principio, todas las
cadenas se negaron a aceptar las condiciones que imponia el Ministerio de
Fomento, pero negociaciones posteriores que alargaron los plazos provocaron el
consenso. Después de los preceptivos concursos, Onda Digital fue la empresa a la
que se le concedi6 la licencia para operar 14 canales de television en modalidad
DDT. Esta empresa esta liderada por Retevision, con fuertes intereses en cable y
en telecomunicaciones, y aliada con las eléctricas y Telecom ltalia frente a
Telefonica. En el Gréfico 3 se puede observar los socios de Onda Digital:
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Gréfico 3.

Accionariado de Onda Digital.

s e Shoamo

Pero resulta dificil imaginar que esas empresas vayan a realizar operaciones
semejantes con un probable competidor incluso en la television no codificada. Mas
probable es asi que ese nuevo actor se vea obligado a entrar en competencia, en
la produccién como en los derechos de programas, en el doble frente de la
television de pago (salvo el pay per view, vetado legalmente para ella por ahora)
y de la television publicitaria. Para afiadir mas competencia en el sector de
television se ha optado por sacar a concurso dos nuevas licencias de television
digital terrestre para su difusién en abierto, con objeto de no crear un monopolio
en el prometedor mercado DDT (4766, Resolucion de 10 de marzo de 2000, BOE,
Sabado 11 de marzo del 2000). Afadir a este panorama las concesiones dadas por
las Comunidades Auténomas con cobertura regional y las posibilidades de PPV.
Nadie duda de las posibilidades de la television regional en la medida que satisface
las demandas de una television de proximidad y que actda como fuerza centripeta
en contra del proceso de globalizacion econdmica y cultural (Vacas, 1999).

7. La produccion audiovisual.

El desarrollo de la television digital en todos sus soportes y la entrada de
nuevos capitales al sector audiovisual como fruto de la estrategia multimedia de
mastodonticas compafilas que proceden de otros sectores afines
(telecomunicaciones, principalmente), ademés de la explosién de la demanda, ha
creado un estado de optimismo con relacion a la produccién audiovisual.

A mediados de los afios noventa se produce una revitalizacién de la produccion
independiente en Espafia, que coincide con un ciclo expansivo de la economia y
un espectacular saneamiento de las cuentas de las cadenas de television, a
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excepcion de los canales publicos que se encuentran con grandes deudas y sujetas
a raquiticas subvenciones publicas. La serie espafiola que marca el inicio de esta
nueva etapa de la produccién independiente con su prolongado éxito es “Farmacia
de guardia”, emitida por Antena 3 TV desde diciembre de 1993 y que consiguio ya
en la temporada 1993-94 situar nueve de sus capitulos entre los cincuenta
programas mas vistos y 19 episodios en ese ranking en la temporada 1994-95, en
el cual se sitian, ademas, otros 11 capitulos de series que han prolongado su
estela. Le siguieron en 1995-96, como se sabe, los grandes éxitos de “Hostal Royal
Manzanares” y de “Médico de Familia”.

La recuperacion y crecimiento de la industria de produccién independiente en
Espafia esta directamente vinculada a la hegemonia de las series de produccion
propia como motores béasicos de las cuotas de audiencia de las cadenas y como
elemento clave de su imagen de marca, aunque no puede separarse de la
produccién independiente de otros géneros y formatos. De un lado se da una
mayor adecuacion de las parrillas de programacion de las cadenas a sus estrategias
globales y a la demanda; por otra parte las productoras independientes han
conseguido una mejor gestiéon del talento y una mayor flexibilidad, con un notable
grado de innovacidn en formatos, lenguajes y géneros. El gran éxito de la ficcién
espafiola también se debe a la falta de sintonia entre las series norteamericanas y
el publico espafiol, la aparicion de nuevos yacimientos y soportes publicitarios en
un entorno de competencia televisiva y a las politicas de externalizacién de los
canales para la reduccion de los costes (Bustamante y Alvarez Monzoncillo, 2000).

Las inversiones de los canales de television analdgica en produccion
independiente han pasado de 34.750 a 45.000 millones de pesetas entre 1996 y 1999,
lo que representa un crecimiento del 29 por ciento (ver Grafico 4). La mayor parte
de esta inversion estd dedicada a la produccién de ficcién, tanto en series como en
seriales. Esta ha pasado de 14.000 a 27.000 millones de pesetas en el mismo periodo,
lo que supone un incremento del 92 por ciento en tan sélo tres afios. El peso de la
ficcion en el conjunto de la produccién es cada vez mayor (60 por ciento del total
en 1999). Pero no solamente su peso econdémico es creciente, ya que la ficcion ocupa

Gréfico 4.

Inversién de los canales de television en produccién independiente y en ficcion (1996 - 1999).
En millones de pesetas.
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un lugar destacado en las estrategias de programacion de los canales al influir
residualmente en las audiencias de los programas en los que se inserta.

Las horas de produccién independiente siguen aumentado paulatinamente en
los Gltimos ejercicios. De las 34.000 horas de produccién propia en 1999, 11.337
son de produccién independiente, pero el incremento entre las temporadas 96-97
y 98-99 es mucho més significativo, al pasar las horas de produccion independiente
de 7.221 a 13.337, lo que representa un incremento del 84 por ciento (ver Gréafico
5). Este importante crecimiento de la produccién independiente en detrimento de
la produccidn propia interna confirma las tendencias que se dibujan anteriormente
en el panorama televisivo espafiol: tanto los canales publicos como los privados
han optado claramente por esta férmula de produccion para reducir los costes y
maximizar las audiencias.

Gréfico 5.
Evolucion de las horas de produccion independiente.
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El crecimiento del nimero de productoras independientes orientadas total o
fundamentalmente hacia la produccién televisiva se centra especialmente en las
dos ultimas temporadas televisivas. En la temporada 1998-99, las 105 productoras
con actividad habian facturado 45.000 millones de pesetas. Existe mas
competencia, mayor diversificacion y mayor calidad. El sector de produccion se
encuentra fuertemente concentrado: el 64,8 por ciento de las productoras
solamente produjeron un programa, mientras que las 10 primeras empresas del
ranking suman el 35,5 por ciento del nimero de programas producidos y el 53,6
por ciento de tiempo de los primeros pases de producciones independientes. La
productora Gestmusic-Endemol, Globomedia, Producciones 52, Europroducciones
y Zeppelin TV son, por este orden, lideres en el mercado.

La concentracién del mercado de produccion seguird seguramente en aumento
en los proximos afios por la via de nuevas adquisiciones de grandes empresas con
estrategias globales y multimedia (el caso de Telefénica con Endemol), por la
participacion directa de los canales en las productoras (el caso del Grupo Correo
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en Globomedia) o por la fusion de empresas que por su pequefio tamafio
encuentran dificultades crecientes para competir.

El sector de produccion sufre un fuerte endeudamiento a corto plazo (por
encima del 70 por ciento del pasivo), gran descapitalizacion, problemas de liquidez
y escasa rentabilidad de las ventas. Estamos ante un sector que gana dinero, pero
que se encuentra en manos de sus acreedores, que son al mismo tiempo los que
financian su actividad. La bonanza econémica actual y la gran aceptaciéon comercial
de la ficcién pueden ser aprovechadas por las productoras para romper sus lazos
con los canales en aras a incrementar sus mercados y rentabilizar sus éxitos a la
vez que afrontar los fracasos.

Otra consecuencia, indirectamente relacionada con la hegemonia de la
produccién “financiada”, es la inestabilidad de las relaciones entre productores y
difusores, ya que la no implicacién de las productoras independientes en las
inversiones y el no poder compartir la gestion posterior de derechos colaboran a
la ausencia de unas relaciones estables en el tiempo, con proyectos prolongados a
medio plazo al menos, entre ambas partes. Se producen asi efectos en cadena: la
apuesta por cada produccion aislada, la inflacion de precios provocada por esa
falta de continuidad, el pequefio tamafio de plantillas de las productoras o su
inestabilidad, la ausencia de inversiones permanentes de estas empresas que
generalmente no disponen de medios técnicos y ni siquiera de platdés propios o
alquilados en permanencia.

El desarrollo de la difusion digital terrestre, la competencia en el cable y satélite
y el proceso de convergencia multimedia van a provocar mayores inversiones en
produccién independiente. Los contenidos son claves y estratégicos para tomar
posiciones en otros mercados mas rentables y, por tanto, la prospectiva indica un
claro incremento de las inversiones en produccion audiovisual. En paralelo, la
calidad de los programas debera incrementarse en los proximos afios para poder
competir en un mercado mas saturado que el actual, en donde el mercado de la
television de pago sera decisivo. Tanto canales como productoras atraviesan un
momento crucial en el que urge convertir los retos en oportunidades. La
rentabilidad de las empresas productoras pasa por diversificar los casi inexistentes
riesgos empresariales actuales de acuerdo con una nueva estrategia optimista ante
los mercados internacionales.

8. Tendencias de desarrollo.

El mercado de la radio y la television en abierto serd mas competitivo, generando
fuertes déficits presupuestarios. La tarta publicitaria es, a todas luces, insuficiente para
mantener los gastos de explotacion de los canales. Como consecuencia de este
desequilibrio, la programacion de los canales publicos y privados tendera a ser mas
agresiva y comercial, y se potenciard la compra de los programas importados y
enlatados. Esto no quiere decir un abandono generalizado de la produccién propia.
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Los déficit anuales, el endeudamiento de la television publica nacional y la falta
de consenso politico impiden el disefio de un nuevo modelo de television publica
para el futuro, al mismo tiempo que frenan su papel en la nueva configuracion del
sector audiovisual. Los canales comerciales seguirdan teniendo beneficios en los
proximos afios, pero se irdn reduciendo paulatinamente por el incremento del
nivel de competencia, que vendra de la mano del desarrollo del cable y del satélite.
La competencia entre canales publicos y privados reforzard mas aun la
comercializacion de la programacion. Esta degradacion de la calidad de la
television en abierto potenciara el desarrollo de la Pay TV. La ldgica de la
optimizacion publicitaria va a provocar una mayor busqueda de la maximizacién
de las audiencias, expulsando a las pequefias audiencias de esas franjas horarias.
Se van a desarrollar otras formas de publicidad no convencionales, en detrimento
de la publicidad tradicional.

Se asiste a una progresiva pérdida de la audiencia de la radio convencional, en
favor de la radio férmula, especializada y tematica. La tecnologia digital va a
diversificar y especializar la oferta de la radio. La radio publica tiende a
desvanecerse en favor de los grandes grupos comerciales que dominan la radio,
incrementando mas aun los niveles de concentracién que existen en la actualidad.

El despliegue del cable ha comenzado recientemente y se ha disefiado con un
fuerte nivel de competencia. La television por cable no puede amortizar las
importantes inversiones por si misma. El teléfono y los servicios interactivos son
los Unicos nichos de mercado rentables a medio plazo. Las rentabilidades van a ser
muy dificiles en el cable y dependerdn, en buena medida, del papel que
desempefie Telefonica, no sélo en este negocio, sino también en la productividad
gue tenga en otros servicios. Existird mayor intervencidn del Gobierno con objeto
de crear una competencia simétrica entre los diferentes operadores.

El mercado de la televisién de pago va a seguir creciendo a ritmos acelerados,
tanto en el nimero de abonados a los diferentes sistemas, como en el gasto per
capita en consumo audiovisual, estrechando su rentabilidad por abonado. Las
sociedades activas en el mercado de la television por satélite y por cable deberan
afrontar en el futuro proximo una elevada inflacion de los costes de los derechos
de emisién. Su consolidacion econdmica deberd esperar varios afios. La fusién
entre las dos plataformas de television por satélite es improbable a medio plazo.

La DDT vy las tecnologias ADSL afiaden mayores dosis de incertidumbre en la
medida que multiplican exponencialmente la oferta e incrementan la competencia,
ya de por si elevada, entre los diferentes operadores de television.

Aunque la tecnologia digital permita el desarrollo de las nuevas modalidades de
pago directo por consumo audiovisual, la televisién del futuro no sera una
television totalmente segmentada de acuerdo con la especializacion de los gustos
de las audiencias, si no, que mas bien, todo parece indicar que nos encontramos
ante un inestable modelo de television en el que van a convivir la television
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publica, la comercial, la oferta temética especializada, el video on demand y la
television por Internet.

El despegue de los soportes estard liderado por el satélite para acabar
dominando el cable, pasando por situaciones de coexistencia con la DDT. En
cualquier caso, el papel de los actores con peso especifico y la regulacion pueden
modificar este escenario (Alvarez Monzoncillo, 1997).

Los contenidos se manifiestan claramente como estratégicos para el desarrollo
de la television en los “nuevos” soportes. La magnitud del mercado y su escasa
maduracidon no permiten la creacion de una industria nacional de produccion
fuerte y consolidada. Los nuevos recursos de la Pay TV irdn necesariamente a la
produccién de programas, pero el mercado espafiol es insuficiente para amortizar
productos de alto coste. La internacionalizacion de la produccion seré una realidad,
ya que la produccion norteamericana es manifiestamente insuficiente. La evolucion
econdmica general condicionara el desarrollo de la Pay TV y, en consecuencia, la
industria de produccién. La actual competencia entre los soportes y los grupos
tanto nacionales como internacionales por ocupar lugares de liderazgo en el
mercado digital hace que el tejido industrial de produccion de contenidos este ante
una etapa llena de oportunidades de negocio, sin excluir riesgos y retos de gran
complejidad. A pesar de estas sefias de optimismo, la television en Espafia es
claramente dependiente de las exportaciones como lo indica la balanza comercial
audiovisual, con compras que se situaron en 43.000 millones de pesetas en 1998,
cifra més elevada que la inversién en produccion por “encargo” o “independiente”:
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Contenidos y audiencias: retos de la investigacion.

Julian Bravo.
Presidente de la AIMC.

La investigacion de los medios de comunicacion (como la investigacion de
mercados en general) es relativamente reciente. No ha cumplido adn cien afios. En
esa su corta historia ha experimentado ya unas transformaciones sustanciales; y
puede ser que ahora mismo, con Internet y ante las televisiones digitales estemos
a las puertas de otra gran transformacion en las investigaciones de los medios de
comunicacion.

Hay un gran desequilibrio entre la investigacion de contenidos y la de
audiencias, en beneficio de esta Gltima, a la que se dedican muchos mas recursos.
En esta sociedad mercantilizada, (la economia global de mercado) en la que casi
todos los medios -incluidos los de titularidad publica- acuden al mercado para
encontrar financiacion es logico que las investigaciones de audiencia estén mas
desarrolladas, porgue quien paga exige.

Y resulta que todos los medios de comunicacion persiguen la audiencia, y su
maximizacion. La audiencia como un ndmero, que, cuanto mayor, mejor indicara
la influencia, y hasta la calidad del medio. El nimero de la audiencia quita y pone
figuras y programas de radio y television, sostiene o hunde revistas y diarios. Los
contenidos importan poco o nada.

Es verdad que se oyen algunas voces desde algunos ambitos sociales o
socioldgicos, e incluso desde ambitos publicitarios y de anunciantes para que los
naumeros aparezcan cualificados con otras dimensiones y variables que se pueden
obtener y que interesan a muchos, incluidos los mismos anunciantes. Pero no lo
veo préximo, fundamentalmente por razones de inercia y de financiacion. Los
ambitos académicos y sociales, protestan pero no tienen muchos recursos para
acometer estudios.

El mismo mercado es el que lleva -por lo general- a la existencia de un Unico
“estudio de audiencias”, pues se trata de que el mercado cuente con una Unica
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medida, aceptada por todos, que funcione como “currency”, como moneda en
base a la cual efectuar las transacciones, moneda Unica. Con varias monedas seria
muy dificil entenderse. Existen muchos ejemplos de que cuando hay varios
estudios en un pais su coexistencia es temporal y corta. Acaban en uno, aceptado
por todos.

Lo que nos obliga a hablar de los sistemas de organizacion de la investigacion
de audiencias, que pueden reducirse a tres basicos, conocidos con las iniciales de
su denominacion inglesa: OS (Own Service), MOC (Media Owner Contract) y JIC
(Joint Industry Committee). Este Ultimo sistema es el que se sigue en la mayoria de
los paises desarrollados. Las organizaciones de anunciantes, de agencias y de
medios lo recomiendan. Y sin duda, es el que garantiza mejor que ningun otro la
transparencia, la neutralidad, la accesibilidad a los datos y procesos y, por lo tanto,
la aceptabilidad. También contribuye a la estabilidad del mercado. Y, ademas,
resulta mas econdmico.

Y, bueno es decirlo aqui, en este foro que retne a los profesionales de la
investigacion en los &mbitos académicos y empresariales, este sistema facilita mas
y mejor la colaboracion de la industria con la Universidad.

En nuestro pais, no quiero dejar de sefialarlo, se invierte poco en investigacion
de medios: audiencias y contenidos. Habrian de hacerse mas estudios para medir
y calificar audiencias de medios locales y especializados; habria que hacer més
estudios de contenidos; habria que invertir mas en programas y sistemas de analisis
de los datos con que se cuenta; hay que emplear mas decididamente las facilidades
gue hoy ofrecen los ordenadores, y hay que empezar a investigar seriamente los
nuevos medios.

No parece que esto vaya a ocurrir de la noche a la mafiana. Como tampoco va
a conseguirse rapidamente que se usen mas los estudios. El uso de los datos que
se tienen —salvo las excepciones que se conocen- estd muy por debajo de lo que
se merecen. No hay todavia en las compafiias suficiente nUmero de ordenadores,
gue ahora son imprescindibles, ni hay, todavia, suficiente nimero de personal
preparado para manejar datos y programas, hacer analisis y sacar las conclusiones
pertinentes. Suele decirse que muchos estudios sélo sirven para decorar
estanterias, y algo de razén hay en este tépico. Otras veces se piensa que el estudio
que vale es el que encarga uno mismo, y no el que existe en el mercado y dispone
de mucha informaciéon que seria atil.

La internacionalizacién, la globalizacion en las investigaciones de medios
avanza pero muy lentamente. En especial en Europa. Mas lentamente que la
globalizacion de la economia y que la misma globalizacion de los medios. Porque
ya hay campafias publicitarias globales y aparecen cada vez méas mercados
publicitarios que trascienden las fronteras. Hay algunos estudios de caracter pan
europeo: STAMP, EBRS, 6 el EMS que de hecho responden a intereses muy
especificos y son mas bien excepciones que confirman la regla.
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Ahora bien, esta globalizaciéon, o al menos la paneuropeanizacion no esta
parada. Existe una organizacion que se llama ESOMAR. Existe el EMRO, que
agrupa a las organizaciones europeas de investigacion de medios, en la que estan
representados 23 paises. Y hay que mencionar también algunos trabajos,
especialmente uno reciente suscrito por toda una serie de organizaciones europeas
y mundiales, que se han unido para redactar una “Guia para la Medicién de
Audiencias en Television” (CGTAM). Hay version en espafiol realizada por AIMC.
Se va lento, (como en la construccion de Europa), pero se esta en el camino.

(Qué novedades se pueden mencionar, que ya estén en practica, o se
encuentren en periodo avanzado de prueba, susceptibles de cambiar a mejor las
investigaciones de medios? Hay bastantes cosas mencionables, a las que habra que
referirse con algun detalle. Entre ellas, los audimetros de nueva generacion
-“picture matching” y “sound matching”-; los audimetros de radio ya en pruebas;
los paneles de PC’s que hoy parecen la mejor herramienta para medir
satisfactoriamente Internet; los estudios llamados “Single Source”, etc.

Hay también nuevas oportunidades en el campo de las variables de
segmentacion, como por ejemplo la geodemografia, y también en la explotacion
de ficheros o de bancos de datos de lo que se habla mucho para el marketing
directo. Y relacionado con la investigacion sobre contenidos, atraen ahora
especialmente la atencién los estudios sobre empleo del tiempo (“Time
budgeting”), y los que empiezan a considerar las “marcas de medios”.

Y, en fin, ;qué problemas enfrenta ahora la investigacion de medios? Hay un
conjunto de ellos, relacionados con el marco de muestreo y la muestra final. Seguin
la estructura estadistica de que goce el pais, se hace mas facil o mas dificil llegar
a una seleccion verdaderamente aleatoria de las unidades muestrales finales que se
buscan. Pero luego esta la tasa de respuesta: no se puede entrar en contacto con
las personas elegidas (no estan en casa, no se ponen al teléfono), la respuesta a
colaborar es negativa. El hecho es que en todo el mundo, y para todos los estudios,
la tasa de respuesta estd bajando. ;Cédmo solucionarlo?

Hay otro grupo de problemas digamos técnico matematicos, de analisis o
informaticos, entre los que podrian mencionarse compatibilidad de programas y software,
fusiones de ficheros, etc. También hemos de hablar separadamente y con insistencia de
los problemas de coste. Un estudio bien hecho cuesta dinero y tiempo. Un estudio barato
probablemente resultara malo e indtil, si es que no resulta contraproducente.

Y en un proximo futuro, tenemos otro tema que podria presentarse como
obstaculo, y es el de la proteccion de datos. Necesaria, protegida por la
constitucion, indiscutible, pero que necesita una detenida reflexién para delimitar
el contenido protegido, y cuya defensa habria de ser armonizada con esos otros
derechos e intereses, de informacion, de encuesta, también legitimos y que hoy
por hoy se ven no tanto como contrapuestos pero armonizables cuanto como
fraudulentos o poco fiables.
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También hay muchos obstaculos para la cooperacion entre la industria y la
universidad a efectos de investigar la comunicacion, entre la investigacion
académica y la aplicada. Hay algunas razones que explican esta escasa
cooperacion. La préctica, el recorrer el camino ayudard. Pero no veo que la
solucion vaya a llegar rdpidamente.

Y a este respecto me interesa recordar lo que he dicho al hablar antes de los
organismos de investigacion en los que esta representado todo el mercado, los JIC,
como es el caso de AIMC. Su variada representaciéon amplia los objetivos de los
estudios. Su caracter democrético permite considerar objetivos més generales. El
gue no persigan &nimo de lucro facilita y abarata el acceso a sus datos por otras
personas o instituciones interesadas en trabajar con ellos. Es decir, favorece la
cooperacion.

AIMC tiene establecidos contratos con doce Universidades espafiolas (a las que
cede unos datos, y el Centro de Célculo ODEC unos programas), para mejor
ensefianza y précticas de los alumnos, y que permiten también que doctorados,
alumnos en trabajos de fin de carrera, profesores o investigadores interesados
puedan disponer del gran fondo de datos que AIMC y el EGM tienen. En dos
Universidades especialmente estos acuerdos estan produciendo frutos. Me gustaria
reiterar el ofrecimiento a todas las Universidades.
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La empresa de comunicaciéon en el nuevo
contexto politico y econdomico.

Ricardo Vaca Berdayes.
Director de Barlovento Comunicacién.

Antes que nada, quiero aclarar que abordaré el tema desde mi posicién de consultor
y asesor de empresas, fundamentalmente de comunicacion, pues esa es mi actividad
principal en estos momentos, después de haberme dedicado durante més de veintidés
afos a dirigir proyectos de comunicacion en los medios radiofonicos y televisivos.

También quiero aclarar que, previamente, he intentado recabar informaciéon de
catedraticos y profesores sobre cual deberia ser el enfoque preciso, bien matizado,
de la propuesta de mi intervencion. Como es natural, dependiendo de la
focalizacion de las lineas argumentales, sera el recorrido de las ideas que se
esbozan a continuacién.

Es decir, manifestar la diferencia existente entre la investigacion en materia de
Economia y Politica de Comunicacion, desde el punto de vista académico y
aplicado, en funcién del campo real: el mundo profesional y el mundo empresarial.

Algun profesor me ha llegado a decir, preguntando sobre cdmo podria enfocar
mi intervencion, que me planteara las siguientes preguntas:

¢Qué se investiga? ;Desde donde se investiga? ;Para qué? ;Con qué objetivos? Y
asi sucesivamente, como diria Umbral: O sea...

Insisto en que puedo ofrecer, Gnicamente, mi punto de vista profesional, con
una cierta experiencia de mas de dos décadas de trabajo en medios de
comunicacion punteros, y practicamente el afilo que desarrollo mi trabajo en
funcién de la demanda de los clientes, a través de mi propia consultora.

Podria resumir y sintetizar mi intervencion en dos grandes titulares:

1. “Ya no somos ciudadanos, sino consumidores...”
2.“Desde el 19 de febrero del 97, con la liberalizacion de las
telecomunicaciones, el anico rey Midas es el mercado...”
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La primera frase no es mia, aunque casi, pues el profesor de la Universidad de
Lovaina, Ricardo Petrella, la pronuncié para concretizar la filosofia reinante. Pleno
acierto a mi juicio. La primera caracteristica que nos define en el cruce de milenio
es el abandono de la ciudadania para caminar por el de consumidores, como
veremos en el uUltimo ejemplo que le quiero relatar: el método del caso con la
empresa AMAZON.COM.

Radical cambio, que hace que por ejemplo, el fax, practicamente desconocido
en las empresas hace diez-doce afios, hoy sea un ejemplar tecnolégico en claro
desuso, vencido por los nuevos e-milios... Interesamos como mercado de
consumidores, para que la bicicleta no se caiga es preciso seguir pedaleando por
mucho que nuestras reservas se agoten.

Y segundo, desde que un tal George Soros demostré, con motivo de la
liberalizacién de las telecomunicaciones, y, por tanto, de las restricciones
monetarias, al dejar de tener virtualidad las fronteras, ni Espafia ni cualquier estado
puede hacer otra cosa que someterse a lo que este nuevo mercado, desregulado,
desreglamentado imponga. Es mds, desde que las transacciones financieras no son
locales sino de toda la aldea global, el triunfo desmesurado de la economia de
mercado es el nuevo TOTEM de nuestras vidas, nada como el éxito del dinero. No
en vano estas transacciones financieras, que circulan por el éter, suponen 120
veces el volumen de la propia economia real.

Asi que ya saben: ya no somos ciudadanos, sino consumidores.

Como inicio, deseo manifestar que el campo de la investigacion aplicada a los
medios, con toda la gran carga que lleva este enunciado no se conjuga realmente
bien en la industria de la comunicacién ni de las empresas espafiolas que operan
en dicho mercado.

Como muestra: un botdn. En este foro se tratard un enunciado muy préximo
para mi “Contenidos y audiencias”, campo en el que trabajo desde hace ocho afios
y en el que mi empresa realiza diariamente productos alternativos para
anunciantes, consultoras, productoras y televisiones varias. Insisto, pregunten:
¢(Cuél es la inversion real, en pesetas constantes, de la radiodifusion espafiola?
¢Cuénto invierten cada afio las distintas cadenas en conocer, no sélo la cantidad
sino la cualidad de sus oyentes, sus clientes?

Es ciertamente desolador que -es s6lo un ejemplo- el segundo medio de
comunicacion en audiencia absoluta sea el cuarto en inversién publicitaria; que en
la actualidad -“Espafia va bien”- esta creciendo la inversién publicitaria a un ritmo
superior al 16% anual, aunque la radio -desgraciadamente- sélo lo hace en un 10%,
gué ademas la audiencia del medio radio se conozca s6lo, sélo en tres momentos
del afio es ciertamente desolador a mi entender. Dejo Unicamente un apunte:
cualquier medio de comunicacion es dindmico; la fotografia varia, muda a la
velocidad de la ya famosa “Internet”, es distinta, en la radio no es posible hasta
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pasados unos meses: es decir, en junio se conoce la audiencia de la oleada de abril-
mayo, que como consecuencia se aplica en decisiones al comienzo de la nueva
temporada, septiembre; dado que hasta octubre-noviembre no se realiza otro
estudio, cabe pensar que hasta después de las fiestas de navidad no se toman
medidas eficaces y reales para satisfacer a la audiencia. En fin, cuando se quiere
tomar una decisién han pasado mas de seis-ocho meses hasta que realmente se
toma, y casi un afio en poder conocer la respuesta de la ciudadania a la nueva
propuesta.

Al principio de mi intervencién anunciaba que iba a manifestar mi opinién de
la Economia y Politica de Comunicacion en el mundo de la empresa, no desde el
ambito académico que aunque en algin momento he participado muy
activamente, en estos momentos no es el que me corresponde por mi posicién
profesional.

Basicamente cuando un cliente demanda de un asesor o consultor su
participacion activa en algun asunto, al menos en Espafia y todavia significa entrar
en un territorio de angustia, pues cuando una empresa —preferentemente de
comunicacion— precisa los servicios profesionales de asesoria y consultoria es
porque tiene un gran problema, un cuello de botella importante, y no encuentra
el modo de solucionar su problema.

Por tanto, es un planteamiento de problemética basado primordialmente en la
urgencia, en el arrebato, basado en ese criterio tan nacional: “lo urgente es lo
importante”, tan errético, disperso y voluble para atinar con la solucidn precisa.

Cuando un medio de comunicacién, o alguien que circunda en el anillo de
dicho mercado, solicita nuestros servicios suenan las campanas de la crisis; como
manejar desde la comunicacién los episodios de crisis de las empresas, de los
productos. Normalmente se trata de capitulos que generan la controversia en algin
aspecto que redunda en perjuicio de la sociedad (imaginemos: botellas
contaminadas en empresas de refrescos, como el caso Coca Cola, por ejemplo).

Normalmente cualquier empresa de comunicacion no solicita asesoria,
consultoria (investigacion) para algin problema puntual, no como actitud
permanente, como perfume comin de su quehacer consuetudinario. Craso error.
La aptitud empresarial de las empresas tiene que despabilar tremendamente pues
se estdn produciendo en nuestras comparfiias cambios vertiginosos, trepidantes,
ciertamente sobresalientes y revolucionarios.

Permitanme que aborde por un momento las tendencias que se estan
generando en la aldea global sobre el comportamiento de los profesionales
(trabajadores, obreros tecnoldgicos...).

Como premisa se diria que las empresas se estan organizando en procesos de
una mayor competitividad, entre los que se incluyen basicamente la adaptacion a
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la manida globalizacion del mercado, la insoportable y ansiosa busqueda de la
eficiencia, con una flexibilidad formidable de cara al cliente; por dichos motivos la
empresa se infunde de impregnar valores y atributos que desarrollen sus procesos
de negocio y facilite la implantacion de su cultura corporativa.

Los cambios no s6lo son formales o en algunas areas, la mutacién es total,
muda lo importante, se traslada lo urgente, se altera lo cotidiano, se modifica el
medio y el largo plazo: el modo y manera de gestionar la empresa.

En primer lugar, se achatan las estructuras y los organigramas, descentralizando
radicalmente las misiones de los departamentos para constituirse en proyectos, con
capacidad de choque y respuesta al mercado y a los clientes.

La segunda caracteristica que estd operando en la modificacién de los
comportamientos de los trabajadores en la empresa a través de las nuevas
tecnologias -y de la propia herramienta de la comunicacion- con los procesos de
interactividad y de colectividad. Es el triunfo del trabajo en redes, unidos a través
de proyectos, con misiones concretas.

Y como tercera premisa, las organizaciones empresariales buscan su
competitividad a través de realizar y producir lo que realmente saben hacer y
trabajan con “outsourcing” el resto de necesidades. Es decir, debe existir un fuerte
componente de compromiso de cambio en las empresas y de sus profesionales.

Cambiaré de registros argumentales, para comentar algunas noticias que han
aparecido en la prensa y que me parecen que puede ser objeto de la materia que
nos ocupa: Economia y Politica de Comunicacién.

He seleccionado las siguientes noticias, tras rechazar algunas otras, también
importantes, aunque menos impactantes en la corta distancia. Se diria que la
eleccién que he realizado esta en consonancia con la ineludible vinculaciéon que
la economia mantiene con la politica de comunicacion de nuestras empresas y
sobre todo de nuestros medios de comunicacion. La seleccién desea, en primer
lugar, movilizar en la insaciable busqueda de los “porqués”, ademas de que sirva
de revulsivo para provocar “respuestas”.

- Polanco: “los medios son el territorio de la lucha politica”. (Diario El Pais,
jueves 4 de noviembre 99).

“Los medios de comunicacion son hoy en dia el territorio elegido para la
batalla politica en Espafia... El éxito de cualquier periddico es inversamente
proporcional al grado de satisfaccion de los politicos hacia ese medio... en los
medios de comunicacién se esta produciendo un realineamiento ante la
larguisima campafia electoral que ya est4 encima de la mesa...el papel de los
medios de comunicacion, es el territorio donde se esta planteando de verdad
las luchas politicas del futuro...”
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“El gobierno més poderoso del planeta frente al hombre mas rico del mundo.
En el proceso late una batalla por dominar Internet; quien controle la Red
guiard la informacion... Bill Gates ha sido acusado de querer echar a
pasajeros incémodos tras subirse en marcha al tren de la Red ...” (Diario El
Pais, 6 de noviembre 99).

La fortuna de Gates es de 14 billones de pesetas, el 15% del PIB de Espafia.

Michael Porter: “La mejor estrategia es ser distinto” (Expansion, 11 de
noviembre 99).

El mayor error de las estrategias empresariales consiste en competir con los
mismos productos por los mismos nichos de mercado... La clave del éxito no
consiste en tratar de ser el mejor batiendo a los demas, sino en ser distinto. El
primer paso para desarrollar una estrategia diferenciada es poner limites al
mercado que se quiere abarcar; la mejor estrategia competitiva es la que deja
insatisfechos a unos clientes para hacer verdaderamente felices a otros. Porter
es amigo profundo de las ideas sencillas pero sélidas; la empresa que actia
con un sistema Unico y diferenciado de lo que ofrece el resto del mercado,
cuenta de salida con una gran ventaja competitiva, lo que él llama
TRADEOFF. “La compafiia con éxito es la que crea un sistema de negocio total
que integra todas las actividades y fuerza al competidor a imitarlo en todo o
no hacer nada.”

“Alberto Corazén afirma que el disefio es una demanda de identidad” (El
Pais, 12 de octubre 99).

“Este recorrido hacia atras me confirma que el disefio es una radiografia muy
precisa de la evolucién de la sociedad... los encargos reflejan la ambicion del
encargo y del momento social y economico en el que fueron hechos. En una
primera etapa el disefio estaba unido a la industria cultural, pero a fines de
los ochenta entra en el mundo empresarial... En las sociedades abiertas, la
demanda de la identidad es mas fuerte. El disefio se centra casi
exclusivamente en la construccién de identidades, ya sea de forma directa, la
identidad corporativa o indirecta, como disefio objetual o editorial... El
disefio pasé por una etapa muy rigida, después el disefiador se convirtié en
estrella y ahora, en los noventa, el disefio es una herramienta de la
cotidianidad, que sirve para mejorar nuestra relacién con el entorno, con los
demas y con nosotros mismos...”

“Cebrian apuesta por inundar Internet con el espafiol para convertir la red en
bilingte...".

“La sociedad digital corre el riesgo de convertirse en una revolucion pero de
los ricos, porque es un fendmeno capaz de aumentar adin mas las distancias
entre los paises...el paradigma, el corazén de una revolucidn digital que
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puede alumbrar una nueva civilizacion... el mundo hispano es un
archipiélago... escritores, editoriales, empresas de comunicacion y
entretenimiento, universidades e instituciones deben proveer a la red de
contenidos en espafiol de modo permanente y atractivo... Las seis condiciones
gue manifiesta Cebrian son: 1) La sociedad digital que crea la red es global.
2) Esta sociedad digital es convergente porque permite la confluencia de
culturas y de conocimientos. 3) Internet es un entorno interactivo. Su
fundamento es el dialogo y el intercambio de informacion. 4) La sociedad
digital es caotica. Segin Juan Luis Cebrian, no hay en Internet ni jerarquias
ni valores, ni existe tampoco posibilidad alguna de ejercer un control sobre su
funcionamiento o su extension. 5) Internet es la cuna de una nueva realidad
virtual, asequible Gnicamente a quienes la crean y participan de ellay 6) La
evolucion y expansion de la sociedad digital es tan veloz como para hacer
pensar en ocasiones que su crecimiento y su funcionamiento estan fuera de
control”.

“El capital intelectual, nueva fuente de riqueza...”

. el valor de una empresa no debe medirse Gnicamente a través de sus
activos materiales, sino mediante valores intangibles. Estos activos, en algunos
casos pueden incrementar en una tercera parte rapidamente el valor de una
compafia; podrian dividirse en tres apartados: humanos, relacionales y
organizacionales; ... la clave estd en la eficiencia de los trabajadores... Las
empresas estan cada vez mas sensibilizadas con el tema del capital
intelectual...”

“Un ensayo propone hacer de Internet una actitud transcultural y
democratica...”

El tedrico Javier Echevarria publica “Los sefiores del aire”, como continuacion
de “Telépolis™...

“.... Diagnostica un tercer espacio social (mas alla del campo y de la ciudad)
que hoy solo intuimos... Las actividades mas relevantes se estan trasladando
al campo telematico, como se ha visto en Kosovo, la primera guerra que se
gana por el aire y modelo de ciberguerra. Pero sobre todo ha cambiado la
vida cotidiana, fuertemente influida por el teléfono, la television, el dinero
electrénico y la informatica... La mayoria de nosotros somos discapacitados
para este tercer entorno que ofrece multiples posibilidades en el despliegue de
formas culturales... la segunda propuesta pasa por democratizar el nuevo
espacio... se trata de una estructura neofeudal que persigue, en lugar de
poseer mas territorios, lograr el control de las redes... Los nuevos amos y
sefiores de esa ciudad, Bill Gates o George Soros luchan de forma civilizada
por el poder que se ha iniciado... esos sefiores son mas poderosos que los
Estados y sus empresas tienen un poder superior al de las naciones, por eso
son los que proponen su desregularizacion...”



Ricardo Vaca

El prefijo “tele” ha transformado nuestro mundo mas que cualquier avance,
descubrimiento o progreso tecnol6gico de este siglo... Algunas empresas
transnacionales de teleservicios tienen mas poder que los propios Estados...

“La Enciclopedia Britanica se ofrece gratis en Internet...”

“La joya mas voluminosa de la corona, gratis en Internet. La enciclopedia
britanica, una obra de 32 volumenes que durante 231 afios ha mantenido
una reputacion de fiabilidad irrefutable, esta desde el dia 18 de octubre del
99 a disposicion de quien quiera usarla. Gratis. Comprarla significaba hasta
ahora un hito en la historia de muchas familias... la version en papel cuesta
400.000 pesetas, en soporte digital, CD, 45.000... la pagina web de la
enciclopedia qued6 colapsada con mas de 12 millones de visitas...”

“Ingresamos en la época de la posidentidad. Francisco Jarauta selecciona los
fendmenos que caracterizan el cambio de siglo...”

Francisco Jarauta, catedratico de Estética de la Universidad de Murcia y uno
de los mas destacados intelectuales europeos ocupados en las
transformaciones culturales y politicas que se registran actualmente, no cabe
duda que asistimos a los sintomas de emergencias de una nueva época de la
humanidad... El problema de la identidad se ha convertido en un problema
central...

“Como fendmeno determinante sobre todo los deméas esta la gran
concentracion del capital financiero internacional, que forma un nuevo
poder con estrategias propias y diferentes a las tradicionales que concedian el
poder al Estado-nacién. Con todo ello la politica supranacional y nacional se
convierten en mera gestion econémica, en s6lo management... en segundo
lugar, la globalizacion determina también una homologacion cultural del
mundo tanto en los modos de vida como en las formas de pensamiento.
Contra este movimiento de homologacion se encuentran los fenémenos de
resistencia territorial de la identidad. Nos encontramos en el momento de las
posidentidad, de las identidades hibridas... los grandes grupos de
comunicacion no estan interesados en denunciar los males de la
mundializacién... éstos extienden sus intereses multinacionales a otras
empresas economicas y financieras que obtienen sus ventajas de un mercado
global... No existe un discurso fuerte sobre el futuro... no se habla del futuro
como se hacia en los afios 60, ahora se vive el presente: los diagndsticos
apenas alcanzan a los afios mas inmediatos.... Padecemos un desarme
tedrico que las tareas de los intelectuales deben ser la creacion de nuevos
conceptos, nuevos mapas de conocimiento...”

“El tamafio genera notables economias de escala en innovacidn
tecnoldgica....”

267



Nuevas cuestiones para la investigacion de la comunicacidn

268

“Todos los ejecutivos deben ser estudiantes constantes de tecnologia...”

“Bill Gates gand ayer 6.124 millones de dolares en bolsa... sus acciones valen
casi lo mismo que el producto interior bruto de Portugal...”

“Bell South lanza la mayor OPA de la historia sobre Sprint y supera la oferta
de mci Worldcom”.

“Fusién radiofénica en EEUU por 2,7 billones de pesetas”. Se crea un gigante
con 830 emisoras, 100 millones de oyentes y 19 canales de television y
425.000 vallas publicitarias en todo el territorio estadounidense...”

“Prisa y Radio Caracol organizan un holding de emisoras en Miami...”

“Tabacalera y Seita se fusionardn en un nuevo gigante que vale un billén...”
“El nuevo grupo tabaquero sera el sexto del mundo...”

“Los bancos japoneses Ashai y Tokai se unen para formar el octavo del
mundo...”

“Murdoch vende la revista tv guide por 1,4 billones de pesetas...”

“MCI Worldcom gana un pulso de ofertas multimillonarias y compra Sprint
por 17,8 billones de pesetas...” (ABC).

“MCI Worldcom protagoniza la mayor compra de la historia al adquirir Sprint
por 20 billones” (El Palis).

“Viacom y cbs copan el 41 % de la audiencia de television en Estados Unidos.
Las leyes impiden a un mismo grupo controlar méas del 35%”.

“Viacom y CBS se fusionan para crear el segundo grupo mundial de
comunicacion” (El Pais).

“Viacom compra CBS y crea el mayor grupo mediatico del mundo, valorado
en 12,6 billones” (El Mundo).

“Argentaria lanzara uno-e.com, el primer banco espafiol que operara
exclusivamente en internet...”

El nuevo mesias: Nasdag.

“el Nasdag de EEUU lanza una bolsa de valores de alto crecimiento en
Europa”...

“El lanzamiento de Nasdaq Europa amenaza a las Bolsas europeas.”
“La red se abre a las pymes”.

“Internet cotiza al alza en Europa”. Y asi sucesivamente....



Ricardo Vaca

Quizas el caso mas paradigmatico sea el método del caso de AMAZON, la
empresa que opera en Internet y que se ha convertido en el ejemplo de los
ejemplos de la empresa-economia, politica comunicacional-realidad.

- El caso Amazon.com.

Jeff Bezos, creador de Amazon.com posee el 36,5% de una compafia
valorada en Bolsa en, nimeros redondos, 27 mil millones de ddlares. Tiene
una fortuna practicamente de 10 mil millones de dolares, es decir, 1,5 billones
de pesetas.

El tercer trimestre del afio, la tienda virtual de Bezos declar6 unas ventas de
56 mil millones de pesetas. Sin embargo, la compafiia tuvo pérdidas: 197
millones de délares (30 mil millones de pesetas), y, sin embargo, su sociedad
vale en bolsa casi cuatro billones de pesetas. ;Qué esta pasando?

El capital riesgo es uno de los mayores negocios posibles en la era de Internet.
El periodista y especialista en economia de la red, Evan Schwart, esta
convencido de que Amazon.com dispone de un plan B, para cuando los
accionistas de la empresa decidan que ya ha llegado el momento de exigir a
la compafiia se rija por los mismos principios que otras que cotizan en Bolsa:
beneficios constantes y sonantes... ;Qué es mejor negocio: comprar un libro
por 12 délares y venderlo por 16, o invertir un dolar en la compariia y recibir
con el tiempo 100 délares? Incluso llega a decir que Amazon dejara de perder
dinero cuando se convierta en una empresa de capital-riesgo.

“No se trata de ser el primero, se trata de ser el mejor desde la perspectiva del
cliente”.

“El matrimonio INTERNET Y NASDAQ, sin el cual Internet no seria nada”.

“El objetivo de amazon.com es ser la compafia mundial con mayor nimero
de clientes, y si lo conseguimos seremos un modelo, un modelo Unico en el
tiempo y en la industria...”

“No es preciso ser el primero, hay que ser el mejor...y hay que serlo desde el
punto de vista de la experiencia del consumidor”.

“No va a haber un solo ganador en el comercio electrénico, habra miles y
miles de triunfadores... un mercado de cinco trillones de délares...”

“Nosotros pensamos en el largo plazo”.

“Tenemos un gran servicio de atencién al cliente. En cuatro afios hemos
sumado 12 millones de clientes, de los cuales hemos conservado a 10”.

“Cuatro consejos para los nuevos empresarios: 1) Trabajar unos afios en las
mejores compafiias de Internet- APRENDER. 2) Elegir algo que le apasione a
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uno. 3)Asegurarse que se estd creando verdadero valor para los clientes, y el
4) consejo tener mucha suerte”.

Joe Galli, CEO de Amazon.com:

“Estamos invirtiendo ahora para lograr la maxima ventaja competitiva a
largo plazo”.

“Nuestra conviccion es que un dia conseguiremos un gran nivel de negocios”.

“Llegaremos a este sitio dependiendo de nuestra capacidad de crecimiento. No
nos importa perder dinero como el ritmo de expansion”.

“Es un nuevo modelo econémico: mientras las empresas convencionales se
estrujan por obtener beneficios, con una répida adaptacion al mercado
digital, Amazon.com proclama que lo Unico importante es conseguir en el
cliente, la mejor experiencia comercial”.

“Internet esta erigiendo un nuevo modelo de negocio. Y nosotros invertimos
ahora para lograr una ventaja de futuro. El secreto de nuestra empresa es
captar informacion. Cada dia tenemos mas informacién de nuestros clientes,
y cada dia aprendemos mas, con lo cual crecemos mas rapido”.



El imperativo de la investigacion.
Algel Falquina.

Presidente de ). Walter Thompson Espafia.

“Para castigar a los humanos por su osadia al querer construir
una torre en Babel que llegara al cielo, Dios confundi6 sus lenguas”.

Y asi seguimos desde entonces: confundidos. La sociedad de consumo con su
avalancha de alternativas y mensajes, ha traido de la mano la confusién.

Frente a cada uno de nosotros actian mas de 70.000 marcas, de las que nos
llegan diariamente una media de 500 impactos, a través, s6lo en televisién, de mas
de 100 canales. La oferta de productos y servicios se ha multiplicado
exponencialmente. El promedio de referencias en una gran superficie es de 35.000
cuando nuestro vocabulario se compone de 2.000 palabras de las cuales sélo 500
son de uso frecuente.

El consumidor, desbordado por tanta oferta y tantas opciones, se defiende
cerrando sus sentidos a todo aquello que no le llama la atencidn, ni le interesa y
le hace perder el tiempo.

Lo paraddjico es que en una época que se llama de la informacion y en la que
los procesos industriales hacen posible los productos més refinados a unos precios
cada vez mas bajos (de 44 categorias de productos estudiados durante 1997, 22
bajaron sus precios y s6lo 6 las subieron) es cuando mas dificil resulta posicionar
nuestras marcas y vender nuestros productos.

Esta situacion ha hecho que la batalla se haya desplazado irremediablemente
desde las fabricas y los procesos hasta el mundo de las percepciones, las
motivaciones y las actitudes. Nunca, como hasta el momento, ha sido tan dificil e
imprescindible comunicarse con el consumidor, llamar su atenciéon para que nos
escuche, seducirlo para que se interese por nuestra oferta, satisfacerle racional y
emocionalmente para que nos elija entre la competencia.
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La comunicacion ha tomado el protagonismo estratégico. El fabricante esta
obligado a vivir en la incertidumbre ya que las probabilidades de fracaso son cada
vez mas altas y los plazos de los procesos industriales y de la toma de decisiones
cada vez mas cortos.

Se precisa de un conocimiento mas riguroso del consumidor para poder disefiar
con eficacia nuevos productos y detectar nuevas necesidades. Ante esta situacién
si la investigacion ha sido importante durante el pasado, se ha convertido ahora en
una de las herramientas méas imprescindibles para ayudar en la toma de decisiones.

¢Cémo esta evolucionando la investigacion?

Desde que el cuestionario, tal como se concibe en nuestros dias, aparece
estandarizado a comienzos de siglo y la investigacion cualitativa comienza su
andadura en la década de los 30, la investigacion ha corrido paralela a la evolucion
del marketing y la publicidad.

Aunque todavia los institutos se quejan de no haber logrado que la
investigacién se involucre totalmente en el proceso de medicion y mejora de la
eficacia publicitaria, se ha superado la etapa tradicional de encuestas y datos
asépticos que el anunciante y la agencia tenian que interpretar. Ahora, todas las
investigaciones llevan incorporado el analisis, diagnostico y recomendaciones
operativas intentando evaluar el futuro.

La era de los datos dio paso a la de la informaciéon y ahora a la del
conocimiento.

¢Por qué es importante la investigacion?

Nuestras motivaciones mas profundas se inscriben en la tensién existente entre
dos fuerzas primarias: la muerte y la lucha por la supervivencial. Si establecemos
un tridngulo donde se instale, en el angulo superior, la consciencia de la muerte y
en el inferior las dos principales manifestaciones de la supervivencia: el alimento
y la reproduccién, definiremos el area donde se establecen las tensiones de la
propia vida y donde pueden inscribirse, también, las motivaciones, actitudes y
comportamientos referidos a las marcas y los productos.

1 Martinez Gastey, Pepa. “Las motivaciones que hacen vender”. Cuadernos de Cinco Dias: La fuerza de
la Publicidad. 1999.
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MUERTE
Temores
ALIMENTO REPRODUCCION Placeres
SUPERVIVENCIA

La Psicologia estudia esas interrelaciones. Conocer los mecanismos que
desencadenan determinadas respuestas nos daré la clave del comportamiento en
el consumo. De ahi la importancia capital de la investigacion para establecer las
estrategias y tacticas de marketing y comunicacion.

Por otra parte, el marco de referencia actual es el consumo y la publicidad
puede influir de manera decisiva sobre la clase de valores que serdn los valores
culturales predominantes.

Retos de la investigacion: eficacia y creatividad.

La investigacién abarca todos los ambitos de la actividad comercial desde el
analisis de los mercados, los consumidores, la publicidad y las marcas, pero dos
son las areas donde mas dificil y a la vez méas importante es su intervencién. Y esos
son sus verdaderos retos:

- la medida y blsqueda de la eficacia y
- la evaluacion de la creatividad.

Saturacion, impacto y persuasién y creatividad.

La eficacia viene determinada actualmente por la interrelacion de cuatro
factores: la saturacién, el impacto, la persuasion y la creatividad.

La comunicacién, para que sea eficaz, tiene que persuadir, para persuadir tiene
que impactar, para impactar tiene que superar la barrera de la saturacién y para
que todo el proceso funcione engrasado tiene que lubricarse con una excelente
creatividad.
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| CREATIVIDAD |

IMPACTO |—>| SATURACION |—>| PERSUASION

La evolucidn de la saturacién ha sido ascendente en el nimero de anuncios (en
un 53%) y descendentes en la duracién de los mismos (38%) lo que ha provocado
en parte una caida del impacto bruto del 31% entre 1994 y 1998. A los anuncios
se les presta poca atencion en un 40% de los casos y nada en un 37%.

Segun Millward Brown, ademas, aunque la presién publicitaria de una marca
concreta se mantenga en los mismos niveles a través del tiempo, al aumentar la
presién publicitaria del mercado, la notoriedad baja dandose el fenémeno inverso
cuando la presion del mercado es menor. La actividad de nuestra competencia
afecta directamente a la eficacia de nuestra comunicacion.

Por estos motivos una de las misiones de la investigacién serd determinar los
umbrales minimos de presidon para que se alcancen los niveles adecuados de
impacto con el minimo coste.

El Método Stas/AIC de John Philip Jones, por ejemplo, determina la frecuencia
efectiva en la planificacion estratégica de medios. Esta investigacion pretende
comparar el comportamiento de compra entre personas expuestas y no expuestas
a la publicidad, averiguar la capacidad de la creatividad para generar respuesta de
compra y saber como influyen los impactos en la eficacia de la publicidad.

Susana Giménez2 de Area Investigacion considera que la persuasion, y, por
consiguiente, el beneficio efectivo en ventas, resulta mas elevado con un impacto
efectivo que con la repeticion de los mensajes. Es decir, con la creatividad.

2 40 Seminario de AEDEMO sobre Eficacia Publicitaria, Madrid. Mayo 1999.

274



Angel Falquina

Creatividad e investigacion.

“Las batallas se ganan por ejecuciones superiores no por buenas
planificaciones. Una buena ejecucion puede rescatar una estrategia
mediocre, sin embargo, una mala ejecucién elimina cualquier gran
plan”. General George Patton.

Por mucho que analicemos los mercados y los consumidores, que definamos
una estrategia adecuada y planifiguemos un nivel Gptimo de impactos, si la
comunicacion que le llega a una audiencia no causa impacto, no motiva, no
emociona y no mueve a la accion, todo el proceso se habra arruinado.

Los estudios reflejan que la gente, mayoritariamente, ve la television para
entretenerse por lo tanto si aportamos entretenimiento a la publicidad
conseguiremos méas notoriedad. Ademas, hara falta decir algo con significado para
la venta, y ambas juntas sélo las cataliza la buena creatividad.

¢Y qué es creatividad?:

“Creatividad es el hecho de unir, relacionar dos dimensiones hasta ese
momento extrafias la una con la otra”. (Arthur Koestler3)

- “Creatividad es la aptitud para combinar conjuntos originales a partir de
elementos preexistentes. Esto es, combinar lo que ya es conocido para
obtener lo nuevo. La creatividad es un proceso esencialmente combinatorio”.
(Joan Costa4)

James Webb Young, de J. Walter Thompson5 manifestd que “una idea tiene algo
de esa cualidad misteriosa que poseen las fabulas sobre la aparicion subita de las
islas en los Mares del Sur. Lo mismo ocurre con las ideas. Aparecen sUbitamente,
con el mismo aire de magia y la misma falta de justificacién, pero los cientificos
saben que un atolon de los Mares del Sur es obra de incontables e invisibles
constructores de coral que trabajan bajo la superficie de las aguas”.

Guy Aznar® representa el movimiento creativo por unos ejes de coordenadas.
Una de las coordenadas representa lo imaginario y la otra lo real. Los puntos
resultantes de la combinacion de lo real con lo imaginario son las ideas.

3 Koestler, Arthur. Le Cri d’Archiméde. Calmann-Levy, Paris 1969.

4 Costa, Joan en la presentacion de Creatividad y Métodos de Innovacion de Abrahan Moles y Roland
Caude.

5 Webb Young, James. A Technique for producing Ideas. NTC Business Books, Lincolnwood 1975.
Traduccion: Una técnica para producir ideas. Eresma Ediciones, Madrid 1982.

6 Aznar, Guy. La Creatividad en la empresa. Oikos-tau, 1974.
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LO IMAGINARIO LO REAL
Lo irracional Lo racional
Lo inconsciente Lo consciente
Ausencia de juicios Los juicios
Realidades subjetivas Realidades objetivas
Procesos analdgicos Procesos 6gicos
Ausencia de sentido inmediato Relaciones causa y efecto
Discurso asociativo Discurso constructivo
Relaciones de orden lejano Relaciones de orden préximo
A
LO IMAGINARIO @
LO REAL

Obsborn? dice: “La méas loca imaginacion siempre es bienvenida. No criticar”.
En la expresion de no juzgar ni hacer juicios de valor esta implicita siempre la
expresién “;porqué no?’, “todo esta permitido”. Cualquier persona que se
encuentre frente a un interrogante, y responda: “;por qué no?”, puede considerarse
gue esta en fase de Creatividad.

Gordon8 habla de convertir “lo insolito en familiar y lo familiar en insélito”. Es
éste, posiblemente, uno de los principios basicos de la creatividad.

Eduard de Bono® introduce también el concepto del pensamiento lateral como
un razonamiento diferente al clasico procedimiento hipotético-deductivo,
calificado como pensamiento vertical.

El pensamiento lateral nos ensefia a afrontar los problemas desde otro punto
de vista, y perseverar en lineas que en principio nos parezcan descabelladas,
enfrentandose seguridad e inseguridad, inercia y accion, conservadurismo y
liberalidad, satisfaccién e insatisfaccion, estabilidad y movimiento, etc.

7 Osborn, A. L'Imagination constructive. Dunod, 1965.

8 Gordon. Stimulation des facultés creatices dans les groupes de recherches par la méthode Synectique.
Ed. Hommes el Techniques.

9 De Bono. Lateral Thinking for Management. McGraw Hill, 1971. (Traduccién: El pensamiento lateral.
Programa Editorial, Barcelona, 1974).
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El pretest.

Después de lo expuesto la pregunta debe ser: ;como la investigacion, que es
una realidad empirica, puede ser capaz de otorgar la luz verde o roja a algo como
la creatividad que en su 50% es intangible, falta de control, llena de interrogantes
y sobre todo innovadora?

La pregunta no creo que todavia esté resuelta adecuadamente aunque en este
terreno se esta avanzando cada vez maés. El pretest es el intento de la investigacion
de poner medida a la creatividad. ;Lo consigue?

José Ignacio Wert10 reconoce que en el fondo, los problemas del pretest, tanto
si se ejecuta mediante técnicas cualitativas como si se hace a través de
procedimientos cuantitativos, son los mismos: como aproximar aquello que se va
medir con aquello que se va a emitir. Dice que los estudios de pretest son capaces
casi siempre de alertar sobre los aspectos negativos o problematicos de la
comunicacion, recogen a menudo informacién, poco concluyente, sobre el nivel
de aceptacion, y ocasionalmente recogen informacién positiva sobre el enfoque de
la comunicacién que, mas adelante, el producto final no justifica.

El pretest se ha convertido en un arma de doble filo que mal utilizada reporta
mas problemas que beneficios. ;Cuales son sus puntos débiles?:

1. El acabado del material: En la investigacion realizada mediante pretest
dificilmente se llega a evaluar aquello que finalmente va a exponerse en los
medios. La realizacidn es cada vez mas importante ya que aporta su propia
creatividad y el espectdculo que mejora la notoriedad a una idea
determinada. O todo lo contrario, empeora las expectativas que crean la idea
0 maqueta que se expone a la investigacion.

2. El contexto de percepcién de la publicidad en fase de anélisis y el que se
tiene en una situacion real no son comparables. Durante el test se presta una
mayor atencién a lo que se ve con unos indices de concentracién mayores
gue en las situaciones reales. Esta, ademas, el contexto en el que lo
investigado se encontrard en situaciones reales que no suelen ser las del
pretest, es el caso del emplazamiento: en un bloque, en una pagina, el tono
(una publicidad humoristica alcanzara habitualmente mayores niveles de
aceptacion pero se gastara antes que otros formatos) etc.

3.La investigacion tendrd siempre dificultades para medir el efecto de
aceptacién/rechazo de la innovacion. ;Hubiera superado el cubismo un
pretest, o la arquitectura gética a un “panel romanico™ La muestra que se
elige no tiene porqué estar preparada para la innovacion. Estard
generalmente preparada para moverse en el terreno de lo conocido. La

10 Wert, José Ignacio. La fuerza de la Publicidad. Cuadernos de Cinco Dias. 1999.
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sociedad suele ser reacia a la innovacidon aunque luego la acepte y se
convierta después en su méaxima defensora. ;Y los pantalones de campana?

4.Y finalmente su utilizacion. La investigacion en general y el pretest en
particular nunca deben ser los factores determinantes en la toma de una
decision (aunque muchas veces lo son). La investigacién debe servir para
confirmar una hipotesis, solucionar una duda o reafirmar una certeza. La
decision tiene que tomarla el responsable de marketing o publicidad
asumiendo el riesgo que supone innovar.

Creo que por el momento el problema no estd resuelto. Actualmente la
investigacion no sélo es necesaria sino imprescindible. Que la creatividad es al
alma de todo el proceso, no tiene ninguna duda, pero ambas actan, en muchos
casos, como el agua y el aceite.

El reto estd en ser capaces de utilizar ambas disciplinas combinadas para que
se potencien. La investigacion debe ayudar a minimizar el riesgo, pero el riesgo
hay que asumirlo porque existe y es saludable.

Donde una vez hubo una era industrial, y después una era de informacion, nos
encontramos ahora en la era de la imaginaciéon: una era donde el precio y la
disponibilidad de conocimiento y tecnologia pueden favorecer al pequefio sobre
el grande; al inocente sobre el experimentado; al valiente sobre el prudente.

La naturaleza del riesgo ha cambiado también. Porque nuevos pensamientos se
pueden poner a prueba rapidamente, puede ser mucho mas arriesgado no hacer
nada que hacer algo. En Silicon Valley, el fracaso precoz es visto como una
evidencia del espiritu emprendedor y una cualificacion necesaria para el apoyo
futuro.

Lo que todos estos cambios estan haciendo es primar ain mas el valor de las
ideas: ideas de producto, ideas de proceso, ideas de distribucion, ideas de
posicionamiento, ideas de extension de la marca, ideas de comunicacion.

Todos los buenos casos histéricos de marketing celebran la contribucién de una
gran idea. Pero puedes leer miles y seguir preguntadndote como se producen las
buenas ideas. Leeras sobre los analisis de mercado que se hicieron, las
conclusiones a las que llegaron, la estrategia que se siguid, pero ninguno sobre
cudl es el método infalible de repetir la idea que gener6 el éxito.

La investigacion como la creatividad son, en definitiva, tan buenas y tan eficaces
como lo sean quien las manejen.

Afortunadamente, al final queda el hombre y su mayor don. El don de las ideas.
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La investigacidn sobre el corporate en Espafia.

Justo Villafafe.

Catedratico de Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad. Facultad de Ciencias de la
Informacién, UCM.

Quiero en primer lugar hacer una precisién terminolégica. La traduccion del
término corporate al espafiol no logra expresar el sentido que esta nocién posee
en el mundo anglosajon. El término corporate se refiere a la gestion de todos
aquellos factores que influyen en la imagen corporativa. De alguna forma corporate
y gestién de la imagen corporativa son nociones sinénimas.

Panorama internacional sobre la investigacion en corporate.

Existen dos concepciones respecto al corporate muy diferentes entre si. Una de
ellas, la que considera que la imagen corporativa es una variable mas del
management de las empresas, tiene un claro origen norteamericano, aunque en
Europa esa concepcion estad también muy implantada.

Para el corporate de origen norteamericano la imagen de ser gestionada como
una politica mas de la empresa, igual que la financiera, la de marketing o la de
produccidn, porque la imagen corporativa es el resultado no s6lo de las acciones
comunicativas, sino también del resto de los comportamientos corporativos.

En Europa, donde como digo, la anterior concepcion goza de numerosos
adeptos, existe quiza una mayor valoracién del peso de la comunicacién en la
imagen de las organizaciones, especialmente en Francia, pais en el que
frecuentemente se incurre en un cierto “pancomunicacionismo” al considerar que
dicha imagen es casi exclusivamente el resultado de la comunicacion de la
empresa, ignorando la importante repercusion que tienen sobre esa imagen el
comportamiento y la cultura corporativas.

Ademas de estas dos concepciones, parcialmente asociadas a dos origenes
geogréaficos y profesionales concretos, puede hablarse de tres posiciones
paradigmaticas en relacion al modo de entender hoy dia el papel de la imagen
corporativa segun diversos autores de ambos lados del Atlantico.
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Los autores identificados con la “posicion critica”, la mas alejada de la préactica
profesional, identifican la imagen corporativa como una realidad aparente que
hace que la realidad social se nutra de apariencias que construyen un nuevo
imaginario social formado por las marcas, las imagenes de sus productores, etc. A
esta posicién pertenecen autores como Boorstin (1961)1, Alvesson (1990), Morgan
(1989).

Para los autores encuadrados en la “posicién analitica” el interés de la
investigacidn sobre corporate se centra en la identificacién de los componentes de
la imagen corporativa y en los métodos maés eficaces para su analisis. Junto a una
pléyade de autores holandeses puede incluirse aqui a otros como Bernstein (1986),
Olins (1991), Fombrum (1996).

Finalmente, en la “posicion pragmatica” se agrupan un conjunto de autores
procedentes de la universidad, de la consultoria 0 de ambos sitios al mismo
tiempo, que identifican al corporate fundamentalmente con la gestién estratégica
de la imagen de las empresas. A este grupo pertenecen entre otros Westphalen
(1993), Van Riel (1997), Bartoli (1991).

La investigacién sobre corporate en Europa es escasa y estd muy diversificada
en cuanto a sus objetos de andlisis. Existe una primera linea de trabajo que
entronca el corporate con la teoria de las organizaciones. Los autores que pueden
adscribirse a esta orientacion, como Charles Handy (1993) o Maurice Thevenet
(1992), enfatizan la importancia de los factores organizacionales y los relativos a la
cultura corporativa en la imagen de las organizaciones.

El “pancomunicacionismo”, como ya he dicho, constituye una segunda
orientacién dentro del corporate europeo. Se basa en la presuncion de que la
comunicaciéon es casi el factor exclusivo que condiciona la imagen de una
organizacién, ignorando aquellos otros como la cultura y el comportamiento
corporativos que la condicionan de manera notable. La mayor parte de los autores
adscritos a esta orientacion son franceses: Westphalen (1993), Tixier (1991), Pascale
Weil (1990), Fanelly Nguyen-Thanh (1991), etc.

Otra corriente en la que se integran un buen numero de autores es la que
podria denominarse “escuela analitica holandesa”, pais en donde han surgido
numerosas metodologias para el andlisis de la imagen corporativa como el
Barometro de Imagen Corporativa que desde 1982 elabora Bonaventura y De
Telegraaf a partir de una encuesta realizada por Research and Marketing (R+M)
entre 2.000 lideres de opinién; o el modelo AICA de andlisis, también cuantitativo,
realizado desde 1985 por Motivacion Amsterdam BV.

1 Junto a todos los autores citados en este texto figura al menos una obra que ilustra la posicién més
genuina o la aportacion més valiosa de dicho autor. Todas esas obras y autores se recogen el final de
texto.
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La investigacion corporativa en Espafia.

Hablar de investigacion espafiola sobre el corporate resulta algo pretencioso, ya
gue no existe tradicidn alguna en este sentido. Hay en torno a una docena de
autores espafioles, la mayoria procedentes de las aulas universitarias, que trabajan
con regularidad en torno a estos temas, pero no se puede hablar con propiedad ni
de planteamientos conceptuales colectivos y mucho menos de escuelas.

Los autores espafioles que mantienen una regularidad en sus aportaciones
profesionales son éstos (en el primer paréntesis se indican sus obras de referencia
y en el segundo la especialidad de cada uno de ellos):

Madrid:

- L. A. Sanz de la Tajada (1994, 1996) (analisis de la imagen corporativa).

- S. Garcia Echevarria (1986) (la imagen dentro del management estratégico).
- J. L. Pifiuel (1993, 1997) (comunicacién corporativa).

- JA. Garmendia (1990, 1994) (gestion estratégica de la imagen corporativa).

Barcelona:

- J. Costa (1987, 1992) (comunicacion corporativa).

- Paul Capriotti (1999) (gestion estratégica de la imagen corporativa).
- Salvador Garcia (1997) (teoria de las organizaciones).

- R. Guardia Mass6 (1998) (marketing social corporativo).

Las tendencias emergentes que se aprecian en la actualidad en Espafia, no tanto
en la investigacion propiamente dicha como en las preocupaciones de los
responsables de comunicacién de las grandes companiias espafiolas y de algunos
consultores en corporate, lo que podriamos considerar la “agenda del corporate”,
son: la reputacién corporativa y la responsabilidad social corporativa.

La reputacion corporativa es el concepto con mayor pujanza en estos
momentos, no so6lo en Espafia, sino también en EEUU. Parece que esta llamado a
suceder al de imagen corporativa, 0 mejor dicho, a matizar esta Ultima nocion. La
reputacion corporativa seria el resultado de un proceso de consolidacién de una
imagen positiva a lo largo de bastante tiempo, durante el cual una empresa habria
sido capaz de consolidar una imagen global positiva entre sus accionistas, sus
clientes, sus empleados y la ciudadania en general.

La responsabilidad social corporativa es otro concepto muy revalorizado
actualmente en el mundo empresarial donde se asume, cada vez con mayor
claridad por parte de las empresas, una suerte de ciudadania corporativa que
implica un conjunto de deberes y compromisos de esas empresas con la sociedad.
Esta responsabilidad social no tiene demasiado que ver con técnicas como el
patrocinio o el marketing social corporativo, sino que implica gestionar esa
responsabilidad desde el interior de la empresa. La Shell, por ejemplo, ha elevado
esa funcién al rango de una vicepresidencia ejecutiva de la compafia.
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Otra tendencia clara del corporate en Espafia es la creciente profesionalizacion
que la gestion de la imagen ha alcanzado, apoyada cada vez mas en instrumentos
sofisticados como pueden ser los Observatorios Permanentes de Imagen
Corporativa, las Auditorias de Imagen o los Manuales de Gestion de la Imagen y
la Comunicacion (los MAGICO’s).

El énfasis en evaluar cada vez con mayor rigor el “valor de la imagen de una
empresa” y la aplicacion de las nuevas tecnologias de la informacién,
fundamentalmente en programas de comunicacién interna (intranet es ya el canal
del presente) son otras tantas tendencias consolidadas actualmente en Espafia.
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La imagen del Congreso de los Diputados. Una
preocupacidén permanente.

Enrique Fernandez-Miranda y Lozana.
Vicepresidente del Congreso de los Diputados.

Quiero empezar por traerles el saludo del Presidente del Congreso de los
Diputados, el Sr. Trillo, que no ha podido asistir a la inauguracién de este tercer
ciclo y que me ha pedido que lo haga llegar en su nombre, cosa que hago
encantado, y en segundo lugar alegrarme de que efectivamente estemos
celebrando el tercer ciclo, por tercer afio consecutivo fundamentalmente por el
impulso de la Universidad Complutense de Madrid y de la Fundacion General de
la Universidad Complutense, en colaboracién con el Congreso de los Diputados.
Ambas instituciones nos alegramos de plantear temas que afectan desde el mundo
de la comunicacién, desde el mundo de la imagen, desde el mundo de la
informacion al Congreso de los Diputados y, por lo tanto, por afiadidura, deberia
también hablar de ello si estuviese el Senado, pero lo consideraremos presente en
espiritu, en definitiva del Parlamento espafiol.

Muchos profesionales en activo y muchos otros futuros profesionales de la
informacion, seran en definitiva, los responsables en la parte que les corresponde,
del funcionamiento de las instituciones, de alguna de las instituciones en las cuales
trabajan, o de las instituciones en las que van a trabajar en el futuro. Por lo tanto
nos interesa al maximo el hecho de celebrar hoy el inicio de este Tercer Ciclo, sino
de ser capaces de darle continuidad, esperando que los proximos afios podamos
seguir haciéndolo y dandole contenidos que resulten Utiles para los ciudadanos y
los politicos.

Deseo comenzar con un breve anélisis, desde mi Optica, de lo que supuso el
cambio de Legislatura para la imagen del Congreso de los Diputados en 1996. En
definitiva (qué es en si mismo el Congreso de los Diputados? Hablando
vulgarmente el Congreso tiene una imagen y nosotros los politicos tenemos que
preocuparnos de que trascienda esa imagen. ;Quiénes son los responsables a su
vez de esa imagen? ;qué hemos hecho, para que esa imagen tenga mayor
trascendencia como tal?
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A mi juicio en 1996 quiza como consecuencia de un largo periodo de
continuidad politica con respecto a lo que suponia que durante 14 afos,
practicamente, el Gobierno estaba apoyado por el mismo partido politico. La
institucion parlamentaria estaba quiza excesivamente ensimismada, excesivamente
preocupada de si misma, volcada hacia si misma, como consecuencia de sus
propios problemas de funcionamiento, estaba definitivamente ausente o, por lo
menos, no todo lo presente que nosotros hubiésemos querido en la vida de este
pais, en la vida nacional, en la vida social.

Estos aspectos quedan perfectamente identificados por el Centro de
Investigaciones Socioldgicas en 1996 a través de una encuesta. Esta investigacion
viene a demostrarnos que la mayoria de los espafioles no sabia exactamente qué
es lo que se hacia dentro del Congreso de los Diputados; bien es cierto que todos
los encuestados concedian al Congreso una maxima importancia como institucion
clave de nuestra sociedad democréatica. Asimismo nadie dudaba de la existencia del
Congreso de los Diputados; institucién indispensable para que los espafioles
podamos hablar de una sociedad democratica. Pero, a la vez, decian los
encuestados que era una institucion lejana, una especie de torre de marfil
importante, pero inaccesible en si misma; que era poco realista, que no se venia a
ocupar de verdad de los problemas que la sociedad espafiola tenia, que era una
institucion con pocos reflejos, con poca agilidad, con poca versatilidad. Que el
Congreso se ocupa no solamente de los asuntos que importan de verdad a la
sociedad, sino que cuando lo hace es cuando el problema ha perdido ya no
solamente de la actualidad en si misma, sino incluso signos de preocupacién hacia
la propia sociedad. En ocasiones por actuaciones del Gobierno, por actuaciones de
las Comunidades Autébnomas o de los propios municipios, los asuntos se
solucionan con independencia de que vayan, o no, a aparecer en el Congreso de
los Diputados. Sin embargo, el Congreso aparece como una institucién de
confrontacién, en donde los partidos politicos no s6lo contraponen ideas, sino que
discuten sobre soluciones y plasman unas actuaciones de confrontacion directa
gue en ocasiones excedian en buena medida aquello que la propia sociedad
consideraba el dintel de lo aceptable o de lo digerible por la propia sociedad.

Bien es cierto que en aquel momento las cosas se produjeron como se
produjeron. Bien en cierto que se trataba de un periodo en el cual una serie de
acontecimientos daban lugar a denuncias, a poner de manifiesto grandes hechos
tremendamente controvertidos en cuanto a su validez, en cuanto al punto de vista
democratico incluso, que rayaban en la ilegalidad. EI Congreso es una caja de
resonancia, que era inmediatamente transmitido hacia la propia sociedad por los
medios de comunicacion y que, ademas, dentro de la organizacion del estado de
derecho, incluso la propia justicia tomaba cartas en el asunto en una u otra ocasion.

Pero la verdad es que la imagen que la sociedad percibia, la imagen que en
aquel momento tenia del Congreso de los Diputados, el Parlamento, era la de un
foro de confrontacion, en donde fundamentalmente nos ocupdbamos de grandes
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temas, que podian en ocasiones ocupar o preocupar a la sociedad, pero en buena
medida también, y lo decian explicitamente, nos ocupdbamos en el Congreso de
los Diputados exclusivamente de los pequefios asuntos que podian beneficiarnos
o0 perjudicarnos, a las personas, a los politicos a los Grupos Parlamentarios o a los
partidos politicos. En definitiva era una institucion, y nosotros como tal la
identificamos, tremendamente alejada de la sociedad, que todo el mundo la veia
como algo insustituible, pero que nadie entraba ni siquiera a ser capaz a conocerla
como es debido. En alguna de las contestaciones que se hacian en esa encuesta se
afirmaba que las leyes autondmicas se aprobaban en el Congreso de los Diputados,
con lo cual quiero decirles que el desconocimiento formal de todo lo que se hacia
alli dentro era por lo tanto altisimo.

Todo esto supuso para los miembros de la Mesa algo de gran interés y
preocupacion. En este momento en la Mesa del Congreso de los Diputados somos
tres miembros del Partido Popular, el propio Presidente Federico Trillo, la
Secretaria M2 Bernarda Barrios, y yo mismo; hay otros tres miembros del Partido
Socialista, un miembro de IU, un miembro de CiU y un miembro del PVN; por lo
tanto es una Mesa muy plural en su representacion, tan solo el Grupo de Coalicion
Canaria y el Grupo Mixto estan sin representacién formal en la Mesa, es por lo
tanto una Mesa muy plural como hacia mucho tiempo que no se conseguia en esta
institucion. Y para todos sin excepcion la imagen que nosotros éramaos conscientes
que proyectabamos hacia el exterior, que venia a confirmarse ademdas con esa
encuesta del Centro de Investigaciones Sociolégicas del mes de octubre o
noviembre del 96, nos venia a demostrar que efectivamente no estabamos ni en
buena posicién, ni en el buen camino para contribuir a que la sociedad espafiola,
a la cual se debe el Congreso de los Diputados como institucién democratica, fuese
correctamente percibida y fuese bien conocida y por lo tanto valorada. En el origen
de nuestras convicciones estaba el hecho de que solamente se quiere lo que se
conoce, que solamente se valora y se estima aquello que se conoce como es
debido, y, por ello, empezamos a plantar una serie de actuaciones.

De todos son conocidas las funciones y las cualidades del Congreso de los
Diputados y del Senado. Estas vienen perfectamente desarrolladas, perfectamente
controladas, exhaustivamente contempladas en nuestra Constitucion, en los arts.
que van del 66 al 80 con toda suerte de pormenores, y de ello se desprende que
el Congreso de los Diputados tiene tres funciones fundamentales.

La primera la que yo destaco, como la més importante, ademéas de ser la que
mas nos interesa para el grueso formal de nuestra imagen es la siguiente: El
Congreso y el Senado son los érganos de representacion de la soberania popular;
en definitiva, en el Parlamento las sociedades democraticas representan los
intereses de todos los ciudadanos, de todos los que tienen derecho a voto, y de
los que no tienen derecho a voto, de los que votan, y de los que no votan, es decir,
de los 39 y pico millones de habitantes si es que andamos por esas cifras. Ahi esta
representada la soberania popular, por lo tanto, representamos sus intereses
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independientemente de que sean coincidentes o0 no, y quiza con la Gnica cautela
de que sean intereses legitimos. Pero el hecho cierto es que dentro del Congreso
de los Diputados se plantean, en diversidad de ocasiones, intereses contrapuestos,
todos legitimos, que van desde los intereses generales de los Grupos
Parlamentarios a los intereses politicos concretos. Son realidades que entran en
discusion, que entran en confrontacion, pero todos, las diputadas y los diputados,
todas las senadoras y todos los senadores discuten representando la soberania
popular; y esa es quiza la imagen que a nosotros mas nos importa y nos preocupa
resaltar.

En segundo lugar otra funcién importante es la de la accidn legislativa, es decir;
el Congreso es el sitio donde formalmente se hacen las leyes desde las mas
importantes que se puedan imaginar, a aquellas que nos pueden hacer mas
cémodo o incobmodo nuestro devenir cotidiano, desde aquellas que hacen formar
parte del nacleo duro de la moneda Unica de la UE, a aquellas otras que obligan
a poner ese cartel en esa pared para que no se pueda fumar en recintos cerrados.
Todos los acontecimientos de nuestra vida, todos los acontecimientos de una vida
dentro de la sociedad democréatica son consecuencia de las leyes que emanan
exclusivamente de los parlamentos democréticos. Bien es cierto, sin embargo, que
puede ser por iniciativa de los Grupos Parlamentarios, que puede ser por iniciativa
del propio Gobierno, o que puede ser por iniciativa popular recabando
previamente una serie de firmas que en este momento estan cifradas en 500.000,
como la Ultima iniciativa que planteo lzquierda Unida para que la jornada laboral
por Ley no llegase més alla de las 35 horas semanales, como Vds. saben. Por lo
tanto es la accién legislativa de las leyes digamos ordinarias, de las leyes que
vienen a responder al compromiso adquirido por el partido politico, por el Grupo
Parlamentario que consigue la mayor confianza para poder formar gobierno,
acciones legislativas que en este momento ya son también consecuencia de
directivas comunitarias, no perdamos de vista la importancia que tiene esa
transposicion de leyes de dmbito de la Unién Europea para que puedan formar
parte de nuestro cuerpo legislativo a nivel nacional, y de cada uno de los paises
miembros de la UE. Y por destacarla, por la importancia sustancial que tienen los
Presupuestos Generales del Estado de cada afio, los ingresos y los gastos, de donde
y cOémo se recauda, y cOmo se gasta afio tras afio para hacer realidad de nuevo
€s0s compromisos a los que antes me referia.

Y es precisamente en esta accion legislativa donde la necesidad de la discusion,
de la negociacion y del acuerdo es la que va a trasmitir hacia la sociedad una
imagen mas o menos conciliadora de la propia diversidad de nuestra propia
sociedad; y, con ello, no estoy planteando ni remotamente, -yo diria que todo lo
contrario-, el desear un Congreso o un Senado de unanimidades, creo que seria el
planteamiento mas empobrecedor que nuestra propia sociedad podria llegar a
padecer, creo que dentro de los parlamentos es donde se deben discutir con la
fuerza de la palabra y de los argumentos todo aquello que es discutible, y creo que
en una sociedad democratica todo, sin excepcion, es discutible. Cualquier tipo de
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discusion debe llevar en buena légica a un acuerdo, o simplemente, a la definicion
de los distintos ambitos de las mayorias o de las minorias. Debe dar lugar a una
nueva realidad legislativa y con mayor o menor acuerdo, debe imponerse las tesis
de las mayorias, que en pureza democratica nunca deberian barrer
sistematicamente las minorias, pero que obviamente deberian ser capaces de poner
encima de la mesa, la consecuencia de unas elecciones previas. Como
consecuencia de la existencia de estas mayorias y minorias es absolutamente
deseable cuidar (tanto mas cuanto pequefias sean las minorias, y tanto mas cuanto
mayores sean las mayorias) todo este juego que se complica cuando las mayorias
absolutas tienden a anestesiar las instituciones como en buena medida ocurria en
1996. Pero de la ausencia de mayorias absolutas se desprende la tercera funcion
de lo que creemos que si somos capaces de transmitir como imagen bastante
eficazmente, porque ademas al tener cierto morbo, permitanme que se lo diga
coloquialmente, los medios de comunicacion se ocupan con mayor frecuencia de
ello y después entraremos en quienes somos los responsables, que somos muchos
de la imagen del propio Congreso de los Diputados.

La Tercera funcién es la de control del Gobierno; control que deben establecer
los Grupos Parlamentarios que no respaldan al Gobierno. En el actual modelo, el
Gobierno estd sustentado por el Grupo Parlamentario Popular, el Grupo de
Convergencia i Unid, el Grupo Nacionalista Vasco y Coalicion Canaria, que en su
momento firmaron un acuerdo de Legislatura, de gobernabilidad previo al debate
de investidura del Sr. Aznar, que como recordaran sali6 apoyado por todos estos
votos, y que se ha mantenido a lo largo de estos cuatro afios!. Entre los grupos de
la oposicién esta el Partido Socialista Obrero Espafiol como el grupo mayoritario,
estd el Grupo de Izquierda Unida y el Grupo Mixto, en el cual por sus propias
caracteristicas hay partidos de distintas caracteristicas y adscripciones, estaban
originariamente el Bloque Nacionalista Gallego, Eusko Alkartasuna y Union
Valenciana, después se han ido afiadiendo, desgajandose de otros Grupos, el
Partido Aragonés Regionalista que estaba dentro del Grupo Popular, Nueva
Izquierda que estaba en Izquierda Unida, en definitiva, se han ido moviendo en
cierta medida las caracteristicas y adscripciones de ese Grupo Mixto. En este
momento si no recuerdo mal debe tener alrededor de 20 o 21 Diputados al final
de la Legislatura.

La accion de control de gobierno se concreta en tres tipos de actuaciones, las
preguntas orales en Pleno que son los miércoles, como Vds. saben, que son las
que efectivamente recogen mayor atencion por parte de los medios de
comunicacion, y es perfectamente comprensible porque es el tramite de mayor
actualidad, mas agil, mas vivo y mas generador en si mismo en ocasiones de
noticias, por tanto, desde el punto de vista informativo, estrictamente informativo,
es el mas apetecible, no solamente por los propios profesionales o por los medios

1 El conferenciante se refiere a la legislatura 1996-2000.
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de comunicacion sino por la propia sociedad. En trazos muy breves de 5 minutos,
con 4 intervenciones, 2 de cada uno de los intervinientes, se pueden hacer idea
muy exacta de lo que esta sucediendo con el asunto que se va a tratar. Las
Interpelaciones a base de preguntas hechas a lo largo de 20 o de 30 minutos, en
donde intervienen ademds todos los Grupos Parlamentarios, y en donde hay
contestaciones mucho maés largas. Me gustaria destacar un tercer instrumento que
posee la oposicion para controlar al Gobierno; me refiero a las Comisiones de
Investigacion, las tan controvertidas Comisiones de Investigacion, que tienen como
objeto decidir si efectivamente se han producido unos hechos determinados o no,
sean los que sean, con un limite, que en el Congreso de los Diputados y en el
Senado no podemos exigir nada mas que responsabilidades de tipo politico, en
ningun caso nos transformamos en tribunales de justicia. Téngase en cuenta que
nuestra propia Constitucion prohibe los Tribunales de Honor. Pero con dichas
Comisiones si podemos llegar a identificar una serie de hechos que dan lugar a
consecuencias de tipo politico, y que, ademas, la propia Comision de Investigacion
tienen la obligacién de informar a la Justicia, al Fiscal General del Estado, si
efectivamente de esas investigaciones se dedujesen indicios dudas, o pruebas que
nos pudiesen llevar a un delito.

Todas estas son las funciones de la institucion y son funciones inviolables. Es
decir no estan supeditadas bajo ningln concepto a nada ni a nadie, ni a ninguna
otra institucion, entramos por lo tanto en ese deseo y en esa lucha en donde los
gue creemos en la democracia, y en la democracia, ademas, perfectamente
definida en nuestra Constitucion de 1978, hace que el poder legislativo en este
caso, sea absolutamente independiente e inviolable del resto de los poderes, del
judicial y del ejecutivo. En esta linea los parlamentarios no estan sujetos a mandato
imperativo alguno, los Diputados o las Diputadas, los parlamentarios no estan
obligados a responder nada mas que por si y ante si, no estan obligados a actuar
de forma distinta en donde su propia conciencia les obligue o les impida actuar,
ni los partidos, ni los Grupos Parlamentarios ni obviamente los 6érganos de
gobierno de la Camara, ni los grupos de presion, que también existen, porque en
ocasiones también estan luchando por intereses perfectamente legitimos, pueden
influir sobre los parlamentarios. Y esto se respeta y se cumple. En ocasiones, hay
votaciones en donde entran en juego factores de conciencia, como en algunos
casos han entrado, en donde los Grupos Parlamentarios nunca imponen el voto,
que se decide politicamente desde el &mbito en funcién de sus propios intereses,
en el &mbito de los Grupos Parlamentarios. Los parlamentarios en si mismos, que
como saben tienen mandato de 4 afios, que puede ser interrumpido por decisién
del presidente del Gobierno, que como saben es el Gnico que interrumpir la
Legislatura, tienen ademas de su inviolabilidad, la inviolabilidad del Congreso, la
suya propia y son inviolables también en cuanto a las opiniones manifestadas en
el ejercicio de sus funciones, con lo cual tedricamente si no existiese un mandato
reglamentario, que es el de la cortesia parlamentaria, podriamos decirnos de todo
y por su orden, y la obligacién de las personas que estan dirigiendo los debates,
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o bien en Pleno, o en Comision, es precisamente imponer ese articulo de nuestro
Reglamento que obliga a que se hagan ateniéndonos a nuestra cortesia
parlamentaria.

Con todo ello, los parlamentarios gozan de inmunidad, lo que significa que no
pueden ser detenidos bajo ningln concepto, a no ser que se les encuentre
cometiendo en ese momento un delito, en delito flagrante, es la Unica posibilidad
para detener a un parlamentario. Imaginense en situaciones mas tempestuosas de
las que afortunadamente vivimos en las Gltimas décadas en Espafia, en donde
simplemente yendo a buscar la policia de turno 10 o 15 parlamentarios de uno a
otro ala del parlamento podian, simplemente, reventar una iniciativa legislativa
haciéndola posible o imposible, por lo tanto la inmunidad parlamentaria, que es
defensa no de los parlamentarios sino de la propia institucion. Si se comete el
delito, la necesidad de pedir autorizacion mediante un suplicatorio, autorizacion al
Congreso de los Diputados o al Senado para que esa persona, para que ese
ciudadano, que en definitiva tiene los mismos derechos y las mismas obligaciones
que los demas, pueda ser juzgado. Yo he de decir que en los casi 10 afios que llevo
en el parlamento, no he visto que se haya negado ni un solo suplicatorio de los
que se han venido a pedir por razones distintas, muy distintas y muy variopintas,
algunas de ellas con gran calado politico, y otras sin ningun calado politico,
consecuencia de quiebras de empresas, o de morosidades, etc. En definitiva, las
funciones que estoy comentando se ejercen en una institucion que es
absolutamente independiente de las demas, que es responsable de tener sus
propias reglas de funcionamiento, su Reglamento, -ahora hablaremos
minimamente de él-, que es responsable de definir sus propios presupuestos de
forma absolutamente independiente, sin que nadie pueda interferir desde otras
instancias, ni desde el ejecutivo, ni desde el legislativo, es mas, asi como del resto
de la Administracion del Estado, las asignaciones de los Presupuestos Generales
del Estado que no se gastan en el ejercicio vuelven a la Tesoreria General del
Estado, en el caso del Congreso de los Diputados tiene una tesoreria propia, en
donde esos gastos no vuelven de nuevo a las arcas sino que forman parte de su
propia independencia.

Pues bien, siendo como son asi las Cortes, el Parlamento espafiol, en funcion
del cédmo son es en funciéon del cédmo nosotros querriamos, o tenemos la
obligacion de definir una imagen determinada, que es la que a su vez tenemos que
ser capaces de transmitir. Queremos insistir, insistimos, decia antes que es quiza
una de las pocas facetas de su imagen que estan perfectamente claras, que es una
institucion indispensable para una sociedad democrética, para nuestra sociedad
democratica, queremos a la vez que sea una institucion realista, en el sentido de
ser capaces de tratar con la inmediatez que la propia sociedad nos exige los
acontecimientos que se van produciendo, y a la vez queremos que sea una
institucidn abierta, una institucion digamos que participable y conocible como tal,
una institucién que hay que librar de esa imagen de torre de marfil lejana,
enigmatica, como poco accesible. Pero ese realismo y esa inmediatez, incluso ese
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deseo que ser una sociedad abierta a la propia sociedad a la cual se debe, tiene
obviamente que moverse y quiz& sea nuestro peor enemigo, y lo digo entre
comillas, dentro de unos comportamientos de absoluto, de indiscutible rigor, es
decir, no nos podemos permitir el lujo de cometer equivocaciones, no nos
podemos permitir el lujo de hacer leyes deprisa y corriendo para responder de
aquella, o de esta realidad, que sean desde el punto de vista de técnica legislativa
infumables, que sean después en si mismos inaplicables, o que den lugar en la
accion de la justicia a media docena de interpretaciones porque de aquello nadie
se sabe de que se estd hablando, a que hagamos leyes de forma tan apresurada
para responder a este 0 aquél acontecimiento que produce tal grado de alarma
social, que al cabo del afio o de los dos afios estemos viendo como tenemos
nosotros mismos que reformar esas leyes, porque sean leyes que en definitiva no
estan sirviendo a la sociedad, que la estdn complicando mas.

Por lo tanto, todas esas sensaciones que quiero comunicar expresan la
necesidad de ser una institucion abierta a la sociedad, de ser inmediata en sus
reacciones, de ser realista; y, al tiempo, una institucién con frenos, con controles
de calidad, para concederle no solamente eficacia a las leyes, sino duracién en el
tiempo. Y que, a su vez, trasmita a la sociedad estabilidad y sosiego.

Pues bien; ;quiénes somos los responsables de la imagen del Congreso?
¢Quiénes somos los responsables de la imagen de nuestro Parlamento? Creo, en
primer lugar, que el primer responsable o los primeros responsables son las Mesas,
tanto del Congreso como del Senado. Es decir, los érganos de gobierno, el
Presidente, los Vicepresidentes y los Secretarios, ayudados y auxiliados por los
funcionarios publicos, por los funcionarios del estado, por los letrados y por el
resto de los funcionarios. A la Mesa del Congreso de los Diputados le corresponde
el gobierno interior de la Camara, le corresponde por lo tanto que aquello funcione
bien, que aquello funcione de forma ordenada, que se consuman los presupuestos
gue previamente esa misma Mesa ha tenido que disefiar de forma suficiente como
para que desde los gastos corrientes a los acontecimientos mas sefialados, puedan
producirse con la presencia, con la apariencia y con la eficacia que deben
producirse. Y es también responsable de algo muy importante que tiene mucho
gue ver con la propia imagen del Congreso de los Diputados, es el responsable,
no el Unico, pero si el responsable al menos, de impulsar el Reglamento de la
Camara, como se producen los acontecimientos desde el punto de vista
estrictamente parlamentario dentro del Congreso de los Diputados y del Senado. Y
yo he de decirles que en este momento pensamos que tenemos, y no solamente
lo pensamos en este momento, se pensaba ya en la anterior Legislatura, un
Reglamento que nos ha quedado anticuado, un Reglamento que en este momento
no esta respondiendo de verdad a las necesidades de funcionamiento y de imagen
gue el Congreso de los Diputados debe tener. Es un Reglamento que facilita los
trdmites excesivamente largos, los tramites excesivamente repetitivos o reiterativos
de la misma iniciativa, en definitiva, contribuye a alejarnos de la realidad social. Yo
no sé si es bueno o malo, pero la sociedad estd pidiendo a esta institucion una
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rapidez, una inmediatez, una flexibilidad en la respuesta a sus problemas, y dado
gue no podemos hacerlo desde la insensatez, desde la falta de rigor legislativo, si
debemos esforzarnos en que manteniendo esa eficacia consigamos resultados en
menos tiempo de lo que se estan produciendo.

Voy a poner exclusivamente un ejemplo, antes les decia qué tramite
parlamentario mas apetecible o0 mas apetecido por los medios de comunicacién, y
por lo tanto, los que méas estdn demandando o recibiendo los propios miembros
de nuestra sociedad eran las preguntas orales, quiero decirles que el trdmite mas
indeseable por aburrido, reiterativo, denso, absolutamente insoportable, incluso
para los que por obligacién tenemos que asistir a ellos, es el del los Presupuestos
Generales del Estado. No solamente porque sean leyes de un namero infinito de
articulos sumamente técnicos, con cantidades grandes, pequefias y medianas, no,
sino porque la forma en la cual estamos tramitando ahora los Presupuestos
Generales del Estado lo hacen en si mismo insufribles. El lector debe pensar que
existe una primera instancia de tratamiento en Ponencia como cualquier ley, y pasa
con todas, lo que pasa que la Ley de Presupuestos por su propio volumen, por su
propio tamafio acaba siendo absolutamente, bueno pues digamos que perjudicial
para la imagen del Congreso de los Diputados, que es lo que en este momento
nos ocupa. Se ve en primer lugar en Ponencia, en donde teéricamente en un grupo
reducido de Diputados que tienen la representacibn de sus propios grupos
parlamentarios, debian conseguirse los primeros avances de acuerdos en
enmiendas planteadas por unos y por otros, para aunar ese texto final que todo
gobernante, y la Ley de Presupuestos Generales del Estado es una iniciativa de
Gobierno, dentro del Parlamento le gustaria alcanzar. Desde la Ponencia empieza
por marcarse ya la posibilidad de hacer enmiendas de totalidad o enmiendas
parciales. Las enmiendas de totalidad se ven en el Pleno, se ven en una gran sesion
plenaria en donde se hace por otro lado el trAmite més politico, trdmite en el cual
se ponen encima de la mesa argumentos politicos de mayor importancia y de
mayor grado, sobre como se concibe el gasto y los ingresos que los Presupuestos
Generales del Estado hacen para definir una sociedad, un comportamiento de la
sociedad con una serie de prioridades determinadas. Es de verdad donde se
transmite desde cada fuerza politica qué se quiere hace con la sociedad, hacia
donde se le quiere llevar en su evolucion, en su desarrollo, en todos los detalles
que puedan imaginar. Y estan a continuacion las enmiendas parciales que se ven
en el dictamen de la Comisién en un grupo no tan reducido como la ponencia, de
unos 40 diputados y diputadas, en donde se van viendo y desarrollando todas las
enmiendas una por una, todas las enmiendas que pueden ser miles, no sé si este
afio se han planteado cerca de 3000 enmiendas a los Presupuestos Generales del
Estado, se ven una por una, se ven exhaustivamente, se ven desde el punto de
vista técnico ademas porque son de cada una de las areas los que estan alli. En
buena légica después de eso el tramite en el Parlamento en el Congreso de los
Diputados deberia haber acabado, pero nos lo vuelven a mandar al Pleno, nos lo
volvemos a mandar al Pleno para volver a repetir otra vez lo que se hizo en la
Comisién, para que después lo que salga de ahi, vaya al Senado, repitan todos los
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trdmites y después de introducir todas las enmiendas del Senado, vuelva otra vez
al Congreso para que nosotros digamos si 0 no. Es eterno, es insufrible y es
incomunicable lo que alli sucede y por lo tanto la imagen que esta desprendiendo
en ese momento el Congreso de los Diputados.

También son responsables de la imagen del Congreso los Grupos
Parlamentarios y los Partidos Politicos, son responsables los parlamentarios, y es
responsable el Gobierno, es decir los Grupos Parlamentarios, y los parlamentarios
en si mismos y el propio Gobierno. Ha habido Gobiernos dispuestos a estar
continuamente en el Congreso de los Diputados para comparecer y contestar a
esto o0 aquello, con una gran actividad legislativa que hace que sea por decenas
las leyes que se aprueban en cada Legislatura, y ha habido momentos en los cuales
en fuelle desde estas instancias politicas, desde los partidos politicos, desde los
Grupos Parlamentarios, desde el propio Gobierno se ha desinflado por razones,
gue yo creo que no tienen interés en este momento, pero el hecho es que tienen
una influencia definitiva en el funcionamiento del Congreso de los Diputados, en
su vitalidad, en su inmediatez, en su realismo y en definitiva en la imagen que se
transmite hacia fuera.

Por supuesto también son responsables de esta imagen los medios de
comunicacion, que yo definiria como, no como un poder, Sin0 cOMO una nueva
institucién, como un grupo institucional al servicio también de la propia sociedad,
y el hecho cierto es que nuestra Constitucion define perfectamente dos derechos
de los cudles son protagonistas casi exclusivos los medios de comunicacion, sus
profesionales y los medios. Y hablo de ellos de forma organizada en torno a
distintos intereses editoriales, intereses econdmicos, intereses del tipo de que sean,
todos ellos, como antes decia, y por lo tanto se puede hablar de ellos
perfectamente. El art. 20.1 de la Constitucion consagra dos derechos, que son a los
gue antes me referia. El derecho a la libre expresion o a la libertad de expresion,
y el derecho a la libertad de informacion, derecho a expresar y difundir libremente
los pensamientos, ideas y opiniones, libertad de expresidn, y derecho a comunicar
o recibir libremente informacion veraz. Y bien, los medios de comunicacion, los
profesionales de los medios de comunicacion, porque quiza lo mismo que no se
puede hablar del Parlamento en abstracto hay que hablar de las personas que
hacemos realidad cotidiana el Parlamento, tampoco podemos hablar de los medios
de comunicacion en general, hay que hablar de los profesionales que hacen, como
muchos de Vds. lo harén, realidad esos dos derechos el derecho a comunicar o
recibir y el derecho a expresar libremente. Los profesionales de los medios de
comunicacion estan cotidianamente dentro de la institucion de la que estamos
hablando, del Parlamento, y por lo tanto estdn condicionando la imagen final que
recibe la sociedad a la cual nos debemos unos y otros. La informacion que se
produce desde el Parlamento es tremendamente variada y multiple. Se informa de
muchas cosas, desde anécdotas que pueden suceder en el pasillo hasta grandes
acontecimientos legislativos o declaraciones institucionales. A muchos periodistas
gue llegan por el Congreso de los Diputados el primer consejo que les doy, cuando
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me lo piden, y en ocasiones cuando no me lo piden, es que se estudie el
Reglamento del Congreso de los Diputados, que conozcan de qué van a informar
y porgué se estdn produciendo los acontecimientos, porqué hay una pregunta asi
y otra presunta asa, qué significa una Comision o un Pleno, porqué esta
interviniendo el Presidente del Gobierno, o un Ministro, o el Portavoz del principal
Grupo Parlamentario, o los portavoces sectoriales. Es decir, que se aprendan de
verdad los entresijos del Reglamento que hace posible el funcionamiento de la
Camara, porque yo creo que los profesionales de los medios de comunicacion
tienen una inmensa responsabilidad con respecto a la buena imagen de nuestras
instituciones, y mas concretamente de la buena imagen del Congreso de los
Diputados.

Antes esbozaba que hay tres niveles posibles de ejercicio de esa libertad de
expresion y de la libertad de comunicar o de recibir la informacidn. La informacién
veraz es el concepto clave que introduce la propia Constitucion. Puede haber tres
tipos de trabajo realizados desde la actividad informativa: la informacién, el relato
de los hechos que suceden en un momento determinado (con los limites de todos
los derechos dentro de una sociedad demaocrética porque nuestra libertad acaba en
donde empieza la libertad de la persona que tenemos mas cerca, mas proxima en
ese momento) y exigir la veracidad y relevancia de los hechos (hechos que sean
relevantes en si mismos, hechos que efectivamente aportan una informacion
necesaria para la sociedad, y que, ademas, en tercer lugar tengan interés formal,
que tengan interés social, que sean Utiles a la sociedad a la cual estan sirviendo).

Yo he de decir que mi experiencia, a lo largo de estos ultimos diez afios, salvo
excepciones, creo que los medios de comunicacion en general han ejercicio
impecablemente sus derechos, el derecho a la informacién y su derecho a la
libertad de expresion. Pero hay ocasiones en las cuales se tiene cierta tendencia a
darles mas importancia a la espectacularidad de la noticia que a la veracidad de la
misma. Los politicos tenemos una pelea continua y una obsesion casi delirante de
gue no nos roben imagenes, que los medios de comunicacién transmitan lo que
alli esta sucediendo relacionado con la realidad politica, que se esta acordando y
negociando. Hay una especie de furor general por contemplar a las instituciones
politicas, no s6lo cuando se habla de politica sino, también, de denuncias de
corrupcion, de ilegalidades con el sostenimiento, por parte de los medios, de
ideales, mas inmediatos, mas agresivos, 0 mas justicieros, 0 mas realistas los
medios de comunicacion o la clase politica en sus instituciones, incluso algunos
llegan a poner en cuestién si son mas democraticos unos u otros, ya rizando el
rizo, si son mas representativos. Y nos hemos metido un poco en una espiral
enloquecida, si a mi me preguntan quién es el mas representativo de la sociedad,
las radios o el Congreso de los Diputados, las televisiones o el Senado, no es facil
contestarlo, a no ser que unos queramos estar haciendo lo que otros querrian
hacer. Como si todos estuviésemos ejerciendo una especie de sana envidia para ser
lo que son los otros, y al Congreso nos gustase ser la cadena SER por su potencia,
y a Radio Nacional de Espafia le gustase ser el Congreso de los Diputados por
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aquello que tiene de institucional. Caeriamos en un inmenso error, porque,
ademas, la constitucion nos tiene perfectamente deslindados, y cada cual tirando,
no mezclando, las correas de los perros de los trineos, tirando hacia el mismo sitio
en funcién de una sociedad democratica que es la que queremos y a la que nos
debemos.

Por lo tanto yo creo que ese planteamiento esa especie de competencia que
algunos califican de sana, creo que es tremendamente improcedente y perjudicial
para la claridad y para la responsabilidad de cada cual, tiene muy poco sentido.
Yo sostengo que los medios de comunicacién, y por lo tanto sus profesionales, son
absolutamente imprescindibles para que la sociedad se entere de lo que estan
haciendo sus representantes. Creo que es la libertad de informaciéon un escaldon
imprescindible para la convivencia democratica, y entiendo que el Estado es tan
consciente de ello que estructurado los contenidos de las carreras universitarias
gue estan relacionadas con el mundo de la informacion; y titulan oficialmente a las
personas que alcanzan los niveles exigibles desde esos disefios previos. Solo a
través de los medios de comunicacion, y de ahi su inmensa responsabilidad, es
posible que los ciudadanos sepan de los hechos que suceden, y de los hechos,
sobre todo, llamemos hechos también a las leyes, que les afectan.

El desconocimiento de las leyes no exime de su cumplimiento. Pero voy a
poner un ejemplo, casi escandaloso: el de ese pobre pastor de Sierra Nevada en
Granada, de 44 afios que ha cogido una pequefa cantidad, -no sé, 180 gramos-,
un matojo de manzanilla, especie muy protegida, y lo quieren empapelar porque
no se puede arrancar del monte y le desean imponer no si son medio millon de
ptas. de multa y 10 afios de carcel. Un disparate, una exageracion ecoldgica, pero
ahi estd. No es a través de los medios comunicacion la Unica via por la que llega
la informacién de lo que se estd produciendo dentro del Congreso de los
Diputados, de las leyes y del como se estd produciendo, de quién son los
protagonistas, de quiénes estdn jugando a favor de esto o de aquello. Son los
medios de comunicacién Unica y exclusivamente y por lo tanto los profesionales
de los medios de comunicacion. Pues bien, ademas de saber o de haber querido
expresarles la imagen que queremos del Congreso de los Diputados y como
consecuencia de qué, de sus propias responsabilidades y cualidades, de haber
esbozado, quizd cargando excesivamente las tintas, de quienes son los
responsables de esa imagen de la que somos todos muy importantes, y quizad me
haya explayado méas en los medios de comunicacion, también querria contarles
qué hemos hecho, y querria también someterlo a su consideracion, en los altimos
cuatro afos, y termino con ello, para mejorar la o para mantener la imagen del
Congreso de los Diputados.

A mi modo de ver, el primer acierto fue, en su momento, ser conscientes de
que el Congreso de los Diputados debe tener una imagen propia. Y debe tener una
buena imagen, yo creo que es algo absolutamente imposible de comunicar o de
vender si no se cree en ello, y algo que no se puede comunicar si realmente no
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existe. En la linea famosa de que solamente se quiere lo que se conoce empezamos
por algo tan elemental como por cambiar nuestro logo, donde se plasmaran los
dos elementos mas conocidos del edificio de la Carrera de San Jer6nimo, como son
uno los leones y el frontispicio con sus columnas. Un logo que se caracteriza por
una serie de trazos modernos, frescos, accesibles y, por lo tanto, mas publicitarios
de lo que antes eran. Hemos trabajado, y seguimos trabajando, en la reforma del
Reglamento del Congreso de los Diputados. Un reglamento que debe tener mucha
mayor flexibilidad, mucha mayor inmediatez, mucho mayor realismo. Y lo estamos
haciendo con una gran dificultad. El Reglamento tiene que aprobarse y constituird,
en su momento, una ley que se apruebe por unanimidad; es decir, no nos
podemos permitir el lujo de tener un Reglamento del Congreso de los Diputados
impuesto desde una mayoria. Y eso complica mucho la resolucién; los Grupos
Parlamentarios tienen unos intereses determinados, el propio Gobierno en otros
momentos también pone encima de la mesa sus propios intereses y, en definitiva,
hay que buscar ese equilibrio. Entiendo que hemos avanzado en que Somos
conscientes de la alternancia en nuestra vida politica a mayor o a menor plazo, ésta
es ya una cualidad inherente, y por lo tanto, un rasgo positivo en si mismo que
facilitard el trabajo para poder llegar a definir, yo espero que a principios de la
proxima Legislatura, el nuevo Reglamento. Mantenemos como es ldgico porque
también forma parte, lo mantenemos porque ya venia de atras, en ese sentido creo
gue los cambios que se han introducido han sido practicamente de matiz, porque
era una realidad en nuestro Parlamento desde el afio 1975, desde las primeras
elecciones generales, mantenemos el acceso de los profesionales a toda la
informacion, sin excepcion, que se produce en el Congreso de los Diputados, bien
es cierto que introducimos ciertos matices minimos, como es el hecho de que los
periodistas no puedan entrar en el hemiciclo, en la parte baja del hemiciclo,
durante la celebracidn de sesiones si tienen unas tribunas dedicadas a ellos, y si
tienen, ademas acceso mediante monitores de todo el Pleno que se produce en
circuito cerrado, y que sirve como ahora veremos para el acceso de comunicadores
externos, si pueden acceder los periodistas graficos a dos tribunas pequefias que
tienen colocadas para ellos a ambos lados del hemiciclo, y si pueden acceder unos
y otros, incluidas las televisiones a las salas de comisiones, a los trabajos que se
producen comisiones, no en aquellas en donde ya estamos consiguiendo que haya
una retransmision por circuito cerrado de los acontecimientos que se producen y
de todos los acontecimientos relacionados con el debate que se esta produciendo,
y me explico, y volvemos quiza ahi a contribuir a que la veracidad sea la norma
de bésica que adorne la informacién que se transmite.

Cada vez que se ha producido en un Pleno una noticia escandalosa o llamativa,
las camaras de televisién han estado alli. Por ejemplo, algo que el Reglamento
prohibe, como el hecho desplegar pancartas por parte de alguno de los invitados
o lanzar octavillas desde la tribuna hacia el hemiciclo. Esas imagenes han sido
siempre recogidas por ese equipo de profesionales que son expresion del
convenio con la Universidad Complutense de Madrid y con el Departamento de
Comunicacion Audiovisual y Publicidad | (de la Facultad de Ciencias de la
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Informacién). Dicho de otro modo: los profesionales desde el director hasta el
ultimo técnico estan recogiendo en la imagen institucional todo aquello que esta
sucediendo dentro del Congreso. Bien es cierto que procuramos no transmitir gran
nimero de escafios vacios, diputados metiéndose el dedo en la nariz, diputados y
diputadas que después de la hora de la comida se han quedado dormidos en el
escafio, es decir, acontecimientos en si mismos escandalosos que no beneficiarian
en absoluto a la imagen del Congreso de los Diputados, y que no tendrian nada
que ver y no aportarian ninguna informacion afiadida sobre el asunto que se esta
tratando en el Congreso de los Diputados. Yo he tenido en pocas ocasiones
necesidad, y lo he hecho en dos momentos, de hablar con algin director o con
algiin responsable de medios de comunicacion en general, tanto en la radio, como
en la television o los periédicos, para pedirles colaboracion en esa complicidad
que antes les decia, y yo ahi quiero contarles simplemente, ya lo hice el afio
pasado pero creo que es lo suficientemente significativo. En el debate de los
Presupuestos Generales del Estado de la vez anterior no estos ultimos, al dia
siguiente aparecieron en dos peridédicos de tirada nacional, una imagen
practicamente idéntica que era el Vicepresidente Rato delante del banco azul con
un teléfono mavil y sin ningun diputado visible sentado en sus escafios, la foto era
idéntica estaba hecha por distintos fotografos, pero la foto era idéntica, le debieron
coger hombro con hombro desde el mismo angulo. En el pie de foto de uno de
ellos decia, “el Vicepresidente Rato habla por teléfono con los escafios desiertos a
sus espaldas”, en el otro pie de foto ponia, “el Vicepresidente Rato habla por
teléfono mévil una vez finalizado el Pleno”. Efectivamente, los escafios estaban
vacios pero obviamente no estaban desérticos de forma escandalosa queriendo
deducirse que ya estan otra vez los mangantes de los diputados que no estan ni
cuando deben, sino porque simplemente se habia acabado el Pleno. En otra
ocasion en donde se transmite de nuevo una imagen del hemiciclo que recoge a
un grupo de personas puestas en el pequefio espacio donde esta la mesa de los
taquigrafos y taquigrafas, fuera de los escafios, y el resto del hemiciclo vacio, era
un grupo reducido de personas, unas 15 o unas 20 personas, pie de foto, “ante la
ausencia escandalosa de diputados en los escafios las tertulias se hacen donde los
taquigrafos”, y resulta que es que era un grupo de visitantes, de estudiantes, en
donde, ademaés se veia a una de nuestras guias que estaba subida en las escaleras,
gue estaba contandoles donde se sentada cada grupo, donde estaban los tiros que
peg6 Tejero, en donde efectivamente se veia que eran visitantes y el pie de foto
adecuado seria “visita de un grupo de ciudadanos al hemiciclo del Congreso de los
Diputados”. Por eso aunque el esfuerzo ha sido de no privar absolutamente de
nada a través de los que se produce en las sefiales institucionales de la television,
a través de la presencia fisica, o a través del circuito interno, o a través de los
medios graficos, pensamos que es muy importante contribuir a que se cuide a la
institucion como se lo merece.

Hemos hecho también el esfuerzo de poner en marcha, con la dotacién
tecnoldgica y con el equipo humano suficientes, como para poder llegar a tener
un Canal temético dentro de a televisidn digital. Bien es cierto que ya tanto la
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television 24 horas, como CNN+ estdn emitiendo completamente y con seguridad
absoluta las sesiones de los miércoles de las preguntas orales, pero nos falta un
pequefio detalle, como suele pasar a las instituciones publicas, el pequefio detalle
de la financiacién. Queremos lanzar hacia el espacio correspondiente la imagen
institucional a la que hoy acceden todas las radios y todas las televisiones sin
ningun tipo de cortapisa y de forma gratuita, para que después ellos seleccionen
cada cual lo que quiere transmitir, y queremos hacerlo también como canal
tematico con lo cual contribuiremos también a darnos mejor a conocer y, por lo
tanto, a mejorar nuestra imagen. Y este afilo celebraremos por tercera vez las
jornadas de puertas abiertas, para que puedan entrar para que puedan pisar los
ciudadanos que no tienen ocasién, ni curiosidad, ni tiempo en ocasiones, como
para estar al tanto de lo que pasa dentro del Congreso, puedan pisar por los
mismos suelos, sentarse en los mismos escafios que se sientan sus representantes.
En definitiva, hemos hecho también un gran esfuerzo de puertas abiertas y hemos
pasado de unos 30.000 visitantes en 1997, a creer que con las jornadas de puertas
abiertas, mas las visitas que de forma ordinaria se producen de todas las edades y
condiciones dia tras dia, lleguemos en el Congreso de los Diputados a los 90.000
visitantes en este afio.

Y nosotros pensamos que hemos avanzado algo. Al principio comentaba una
encuesta del CIS del 96. En dicha encuesta, el 36 % de los ciudadanos opinaba que
las decisiones que se tomaban en el Parlamento les afectaban; esta misma encuesta
hecha a mediados del afio 99 elevé esta cifra de las personas que consideraban
que si se tocaban temas importantes que afectaban a todos, hasta el 52%. En el afio
96 el 46% se sentia insatisfecho, o muy insatisfecho, con el funcionamiento del
Parlamento espafiol, y en el afio 99 opinaba que se sentia muy satisfecho o
satisfecho, el 57,9% y muy insatisfecho o insatisfecho tan solo el 17%. En el 96
pensaban que se prestaba demasiada atencién a problemas de poca importancia el
48%, que ha pasado a ser del 35%, y el 48,7% considera que se discuten los
problemas fundamentales de Espafia en el Parlamento.

En definitiva, pensamos que hemos mejorado algo con respecto a esa imagen
que creemos que tiene que debe tener, y que debe ser transmitida con la
responsabilidad de todos los agentes que les he comentado con mayor eficacia. En
definitiva, para bien de todos luchando y conscientes de que la institucion del
Parlamento es una institucion absolutamente clave para nuestra democracia.
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Comunicar la imagen del Parlamento.

José Manuel Rastrollo Rojas.
lefe de Prensa del Senado.

1. Introduccion.

El tema es realmente interesante. Sin embargo, la expresion “comunicar la
imagen” parece hacer referencia a estrategias de comunicacion generalmente de
empresas del sector privado, con menor frecuencia de instituciones publicas,
tendentes a crear una nueva imagen o a modificar aspectos negativos de la
existente. Previamente se habran realizado, por consultores en comunicacion,
estudios que habran dado lugar a un diagnéstico y a unas propuestas de actuacion
o plan de comunicacion. A partir de aqui, toda la organizacion habra de asumir la
nueva imagen a proyectar y la cultura corporativa existente se adaptara asimismo
a la nueva imagen. Por supuesto que esta estrategia comunicacional necesitara un
presupuesto de cierta consideracion.

Un ejemplo méas o menos adaptado a este tipo de actuaciones puede ser la
campafia de imagen de las Fuerzas Armadas.

Lo que me parece dudoso es que este esquema -expuesto, por lo demas, muy
sucintamente- sea aplicable sin més a la comunicacion parlamentaria. El
Parlamento es una institucion singular, con una peculiar trayectoria historica y con
unos problemas de comunicacion que requieren un trato diferenciado. En nuestro
caso, y por lo que respecta a las Camaras que integran las Cortes Generales,
conviene tener en cuenta algunos de los factores que confieren cierta especificidad
a sus problemas de comunicacion.

2. La imagen de las Cortes Generales. Algunas consideraciones previas.

En primer lugar, las Camaras son instituciones de genuina y compleja estructura.
Como 6rgano fundamental de la democracia representativa, el arco parlamentario
responde a una sintesis del pluralismo de la sociedad espafiola. Por tanto, la
imagen que proyectan el Congreso de los Diputados y el Senado estara en intima
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relacion con cada situacion politica concreta, que puede estar condicionada por la
mayor o menor fortaleza del grupo parlamentario que apoye al Gobierno, por
situaciones de duro enfrentamiento politico, por etapas en que se imponen ciertas
dosis de consenso. Durante las mociones de censura, cuestiones de confianza o
crisis de gobierno, la tensidn parlamentaria es maxima. Tampoco hay que olvidar
esa nota caracteristica de las democracias avanzadas en la que la consolidacion de
las instituciones y el bienestar material reducen al minimo los sobresaltos politicos,
lo que ha dado lugar a esa curiosa afirmacién de que “la democracia es aburrida”.
(Habria que afiadir, parodiando la célebre comparacion, “exceptuando todos los
demaés regimenes politicos”).

En cualquier caso, parece claro que la imagen que emite el Parlamento no es algo
univoco y permanente y si una cuestién sujeta a los vaivenes del acontecer politico.

Por otra parte, la imagen del Parlamento suele ser una variable dependiente de
decisiones autdnomas del sistema politico, o, dicho de otro modo, de la mayor o
menor centralidad que se asigne al Parlamento en el juego efectivo de las
instituciones. A titulo de ejemplo, cabe recordar como en las dos primeras
legislaturas democréticas, especialmente durante la Constituyente, la actividad de
las Camaras era seguida con notable interés por la opinién publica, renaciendo la
crénica parlamentaria como género periodistico, y todo ello porque la ciudadania
era consciente de que en el Parlamento ocurrian cosas importantes, como era la
elaboracion de una Constitucion y el inicio, en suma, de una nueva etapa en la
historia de la democracia en Espafa.

Tampoco hay que olvidar que, de alguna manera, la relacién Parlamento-
sociedad es, como suele decirse hoy, interactiva. Esto significa que la imagen del
Parlamento va a depender también de la evolucion de la cultura politica de los espafioles.

En la sociedad de la informacion, el papel de los medios de comunicacion
afecta doblemente a la imagen del Parlamento. Primero, porque son los medios los
gue trasladan a la sociedad su visién de las actividades parlamentarias y, segundo,
porque cada vez estd mas extendida la tesis de que los medios, singularmente la
television, son también competidores del Parlamento, al que arrebatan muchas
veces el protagonismo, organizando debates, obteniendo declaraciones politicas
importantes, etc. Los medios de comunicacion ejercen hoy un papel central en las
democracias de corte occidental, hasta el punto de que algun autor, como David
L. Swanson, denomina esta situacion “la democracia centrada en los medios”.

3. El Parlamento y los medios de comunicacion. Una historia de encuentros y desencuentros.

Estas consideraciones previas tratan de destacar las variables de la
comunicacion parlamentaria que dependen de factores independientes de las
técnicas aplicables a la comunicacién de la imagen. Pero antes de seguir con la
problematica de la comunicacion del Congreso de los Diputados y el Senado
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conviene echar una ojeada a la peculiar relacion historica Parlamento-Medios de
Comunicacién en el &mbito occidental, ya que esos antecedentes han determinado
en buena medida la situacidn presente, y conocerlos suficientemente es parte
esencial en la busqueda de soluciones a este particular sector de la comunicacion
institucional.

Lo primero que hay que constatar es que la institucién parlamentaria tiene
problemas de adaptacion a la sociedad mediatica. Las CaAmaras son conscientes de
esta dificultad y desde hace dos o tres décadas los organismos parlamentarios
supranacionales promueven frecuentes reuniones, seminarios o conferencias
dirigidas a intentar solucionar el problema. No seria exagerado decir que los
Parlamentos de nuestro entorno observan un cierto grado de perplejidad cuando
se enfrentan a sus problemas de comunicacion. La pregunta latente es qué ha
podido pasar para que la institucién, centro indiscutible de la vida politica durante
mas de un siglo, cuyo protagonismo coincidié con el surgimiento y desarrollo de
la prensa de masas, a la que surtié de la mayor parte de las noticias politicas, se
encuentre hoy con dificultades para conseguir la atenciéon de los medios.

Y es que el Parlamento tiene una historia un tanto paraddjica. En los albores
del parlamentarismo, el Parlamento britanico, arquetipo de la institucion, comienza
celebrando sus reuniones en secreto, con prohibicién absoluta de revelar lo que
alli se debatia. Durante casi todo el siglo XVIII tuvo lugar una lucha continuada
para que se permitiera entrar a la prensa. A principios del XIX se logra este objetivo
y comienza la edad de oro de la Institucion. Las asambleas legislativas
continentales, por su parte, se benefician del principio de publicidad establecido
en las primeras constituciones tras la Revolucidn Francesa.

Pero a partir del periodo de entreguerras comienzan los problemas para el
Parlamento. Primero, la complejidad cada vez mayor del Estado moderno hace que
el Poder Ejecutivo asuma cada vez mas funciones, muchas de ellas en detrimento
del Legislativo. Por otra parte, para reducir la inestabilidad gubernamental propia
de la época, se institucionaliza lo que se ha dado en llamar el parlamentarismo
racionalizado, dificultando las mociones de censura y otras actuaciones que
puedan contribuir a dicha inestabilidad.

Se inicia, pues, un lento declinar del Parlamento, tanto en su primacia dentro
de la vida politica como en la percepcion del mismo por la sociedad. Se empieza
a hablar entonces de crisis del parlamentarismo. En su relaciéon con los medios de
comunicacion se da la paradoja de que inicialmente los habia rechazado, mientras
que en pleno siglo XX sin la participacion de los medios los trabajos del
Parlamento no trascendian a la sociedad.

A pesar de esta experiencia, cuando surge la radio y luego la television vuelve
a repetirse el esquema de oponerse primero para admitir después los micréfonos
y las cAmaras en sede parlamentaria y mas concretamente en el salon de sesiones.
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Un nuevo problema aparece con la presencia de la television: por un lado, se
constata que es el medio méas adecuado para hacer llegar a la sociedad las tareas
que realizan las Asambleas, pero, por otro el medio televisivo se constituye en un
serio competidor del Parlamento como foro principal de la opinion publica. La
television organiza sus propios debates politicos, sin el corsé de los procedimientos
parlamentarios y al hilo de la méas candente actualidad; la television es la
destinataria de las grandes declaraciones politicas y acaba constituyéndose en el
foro publico por antonomasia.

4. Un inventario de problemas de comunicacién.

Llegados a este punto, tenemos que el Parlamento se encuentra con un
conjunto variado y complejo de causas que dificultan su comunicacion con la
sociedad. Debido precisamente a esta variedad, vamos a tratar de clasificarlas en
diferentes grupos segun que obedezcan a motivaciones politicas, reglamentarias o
producidas por la propia esencia y dindmica de los actores mediaticos:

a) Causas de indole politica.

1.La fuerte disciplina de los grupos politicos presentes en las Camaras
determinan una fuerte previsibilidad de los resultados de los debates, con la
consiguiente pérdida de interés por parte de los medios.

2. Muchos problemas politicos importantes no suelen ser tratados de inmediato
en el Parlamento, pero si en los medios de comunicacion, lo que repercute
en el prestigio de aquel y resulta un plus para los medios.

3. Hay una tendencia creciente a consensuar las decisiones importantes con los
agentes sociales, aunque luego sean las Camaras quienes ratifiquen los
acuerdos. Esto ha hecho que Laski describa al Parlamento como “méaquina
registradora”, que reproduce de manera mas o menos pasiva las decisiones
tomadas en otros lugares.

4. Las escasas intervenciones de los lideres politicos en los debates, quienes
prefieren realzar la mayoria de sus declaraciones fuera de la sede
parlamentaria.

Este conjunto de causas afecta negativamente al prestigio de las Camaras, a las
que se les sustraen actividades que durante mucho tiempo les fueron
consustanciales.

b) Causas debidas a los Reglamentos y usos parlamentarios.

El procedimiento legislativo es complejo, especialmente para los no iniciados.
Los debates sobre los proyectos de ley, con los turnos a favor y en contra de las
enmiendas y las numerosas votaciones no resultan atractivos para el publico.
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Cuando el procedimiento es &gil y con actores parlamentarios destacados, como
ocurre desde hace unos afios con la sesion semanal de preguntas de la oposicion
al Presidente del Gobierno, el interés sube de punto.

Esta parte de la problematica parlamentaria tiene su posible solucién en la
autonomia normativa de las Camaras.

¢) Causas que tienen su origen en el modo de trabajar e intereses propios de los
medios de comunicacién.

1.Los medios de comunicacién buscan siempre la noticia que creen que
interesa a sus audiencias. En este sentido se ha dicho que la actividad
parlamentaria responde méas al concepto de crénica -la clasica cronica
parlamentaria-, que al concepto noticia. El Parlamento no siempre produce
noticias espectaculares.

2. La marcada preferencia de algunos medios por lo inusitado, los incidentes,
etc. hace que no lleguen al publico trabajos importantes del Parlamento que
no revisten este caracter noticioso.

3.La informacién parlamentaria suele enmarcarse dentro de la informacion
politica general, y a veces no es facil distinguir la informacion procedente del
Parlamento.

4. Se ha dicho que el tempo parlamentario y el tempo mediatico son distintos.
Numerosos informadores van a las Camaras, donde estan seguros de
encontrar a Ministros o dirigentes politicos, para obtener declaraciones sobre
las noticias del dia, interesdndose bastante menos por el trabajo que se
desarrolla en el Pleno o en las Comisiones. Esta situacién ha dado lugar a la
descripcion de las Camaras, especialmente el Congreso, como “una gran sala
de prensa” o también como “una fabrica de reacciones”.

5. Hacia una mejor comunicacion parlamentaria.

Hasta aqui, una enumeracion que, sin pretension de ser exhaustiva, trata
solamente de esbozar una panoramica sobre la multiplicidad de problemas, de
muy diversa indole, que afectan a la comunicacién parlamentaria, relativos al
Parlamento espafiol pero extensibles, como se ha indicado, a otros de nuestro
entorno. Ahora bien, una vez expuesto el conjunto de esta problematica, hay que
destacar dos notas que inciden de forma positiva sobre la imagen que las Camaras
gue componen las Cortes Generales proyectan en la ciudadania.

a) Buena imagen, pero mal conocimiento.

La primera es que a pesar de las connotaciones negativas que los problemas
descritos producen y que han sido puestos de relieve en diferentes trabajos sobre
la imagen de las Cortes realizados durante las dos Ultimas décadas por estudiosos
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del tema parlamentario como por el Centro de Investigaciones Sociolégicas, y que
demuestran que no es la critica, sino el desconocimiento, el telon de fondo de
dichas investigaciones, se constata que los espafioles tienen bastante deferencia
hacia la institucion parlamentaria, a la que conceden la maxima relevancia para el
funcionamiento del sistema democrético.

b) El Parlamento se abre a los ciudadanos.

La otra nota positiva consiste en que desde hace unos afios algo se esta
moviendo en esta asignatura pendiente de proporcionar a la sociedad un mejor
conocimiento del Parlamento.

Coincidiendo con la celebracion del XX Aniversario de la Constitucion, las
Camaras han celebrado Jornadas de Puertas Abiertas, han atraido a los grandes
medios de comunicacion audiovisuales para realizacién en sede parlamentaria de
prestigiosos programas de radio y television, informativos incluidos, durante las
mencionadas Jornadas de Puertas Abiertas, actividades que se van a repetir de
nuevo este afio de 1999, a partir de los dias préximos y en las que esperamos que
se repita el éxito de 1998. También se han celebrado interesantes exposiciones
sobre temas politico-parlamentarios y se han editado videos institucionales
distribuidos entre los visitantes de las Camaras.

c) La apuesta por las nuevas tecnologias.

Una cuestion digna de destacar es que, a sensu contrario de la tradicién segun
la cual los Parlamentos han ofrecido siempre resistencia a la admision en su seno
de los nuevos medios de comunicacion, las Camaras espafiolas se han decantado
rapidamente por las nuevas tecnologias, concretamente por Internet, creando
interesantes paginas web donde se ofrece a los usuarios de la Red una completa
informacion sobre todos los aspectos de la vida parlamentaria. Concretamente, a
partir del préximo Pleno del Senado, coincidente con las Jornadas de Puertas
Abiertas, se transmitird en directo la sesién a través de Internet.

Mencién aparte merece la creacién en el Senado -en linea con el empefio de la
Camara Alta de estudiar mediante Comisiones y Ponencias especiales las
cuestiones sociales, econémicas, culturales, etc. por las que se siente especialmente
preocupada la sociedad espafiola- de una Comisidn especial sobre Redes
Informaticas, conocida como la Comision de Internet, ante la que se ha celebrado
una sesion de comparecencias por el sistema de videoconferencia, probablemente
una de las primeras sesiones parlamentarias de este tipo celebradas en todo el
mundo. En dicha Comisién se ha iniciado asimismo la relaciébn entre los
ciudadanos y los senadores que la componen, mediante correo electronico.

d) Transmisién de sefial institucional de television.

En 1978, la Asociacién de Secretarios Generales de Parlamentos encargd un
informe sobre la retransmision de los debates a través de los medios audiovisuales.
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Conocido como el Rapport Lorch, realiza un amplio estudio de la retransmision
audiovisual de las actividades parlamentarias y de los problemas que le afectan. El
informe estimaba que muchos de los problemas que origina la transmision por
dicho medio podian solucionarse mediante la emision de sefial a través de
instalaciones de television propias de los Parlamentos, refiriéndose asimismo a la
necesidad de conciliar la libertad e independencia de los periodistas con el
derecho del Parlamento a una informacion imparcial y equilibrada sobre sus
trabajos.

Este sistema de sefial propia de television es el que tiene actualmente en
funcionamiento el Congreso de los Diputados y en estudio el Senado, y que
permitirdn en un futuro préximo la implantaciéon de un canal parlamentario de
television.

e) La creacion de un canal parlamentario de televisién.

Es el reto que tienen planteado actualmente las Cortes Generales en su
propésito de conseguir progresivamente una mejor comunicacion con la sociedad.
Una vez se resuelvan los problemas técnicos y econdmicos que el proyecto
comporta, no cabe duda que el canal teméatico parlamentario puede hacer
importantes aportaciones al conocimiento por los ciudadanos de los trabajos
parlamentarios. Es probable que la audiencia no sea masiva -salvo en los grandes
debates, o en las sesiones de control al Gobierno, que son de las que mejor se
prestan a las transmisiones televisivas- pero es lo cierto que siempre hay
tramitdndose en las Camaras Proyectos y proposiciones de Ley que afectan a
muchos colectivos, sectores de interés, etc. a quienes les importa mucho seguir de
cerca la tramitacion de un asunto concreto.

Ademas, el canal parlamentario puede aportar el valor afiadido del
conocimiento por los ciudadanos de los tramites y usos parlamentarios, pues no
serfa dificil incluir algin tipo de observaciones didacticas. Ello promoveria el
incremento de la cultura politica de los ciudadanos, asunto importante con el que
creo que se cierra este seminario.

f) La potenciacién de los Departamentos de Prensa de las Camaras.

Claro estd que la solucién de una parte significativa de los problemas de
comunicacion del Congreso de los Diputados y del Senado pasa por la
potenciacion de sus Departamentos de Prensa. A la postre son necesarios los
profesionales de la comunicacion institucional para el estudio, propuesta y
realizacion de las actuaciones encaminadas a la mejora de la comunicacion
parlamentaria. En este sentido, las Cortes Generales, disponen de un Cuerpo de
Asesores facultativos en diversas materias, una de las cuales son los medios de
comunicacion social, cuyo programa de oposiciones integra ampliamente los
aspectos mas avanzados de la Comunicacién, con especial relevancia de la
institucional y especializada. Las Cortes Generales han institucionalizado, pues, los
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primeros funcionarios especializados en comunicacion; el problema estd en que
todavia son escasos para las necesidades de las Camaras su nimero es menor que
los que existen en instituciones de inferior rango y desde luego esta todavia muy
lejos de los que disponen para las tareas de comunicacion los Parlamentos de
nuestro entorno.
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Comunicar la imagen: ejes para su proyeccion
publica.

Francisco Marin Calahorro.

Coronel de Caballeria. ORISDE-Ministerio de Defensa.

La comunicacion es sustancial e imprescindible para todo tipo de instituciones,
sobre todo en las que su identidad est4d determinada por la funcién social que
desarrollan. De ahi que su principal fin comunicativo sea, en primer lugar, hacer
ver la importancia y la necesidad de esa funcion y, en segundo lugar, proyectar
hacia el entorno la realidad de valores, cultura, filosofia, etc., con la que se
identifican sus miembros y representantes.

Accion de comunicar la imagen que consiste en hacer participe al resto de la
sociedad lo que las instituciones hacen y representan. No hay que olvidar que éstas
son entes abstractos, intangibles, materializadas en las personas que las encarnan;
por lo que la imagen proyectada esta vinculada, en gran parte, a la actitud y a las
actividades de esos individuos y a la gestidn correcta de la informacién generada
durante ellas.

La institucion, en la mayoria de los casos, solo existe ante la sociedad como
imagen virtual, es decir, como realidad conformada a través de su presencia en los
medios de comunicacion y, en el mundo actual, éstos son los elementos mas
eficaces para esculpir esa imagen en el acervo de una sociedad. Puesto que la
prensa es el espejo que se utiliza para examinar el rostro de las demas
instituciones.

Toda institucion proyecta a través de sus relaciones con las personas, grupos u
otras organizaciones una imagen de los valores que la distinguen. Por lo tanto, es
natural que dedique parte de su actividad a presentar una imagen social
integradora y cooperativa. Pero, en la préactica, lo mas importante es asumir que la
imagen social no sélo depende del esfuerzo comunicativo por presentar los
aspectos mas positivos de la entidad sino que, en esencia, depende de la clase de
gestion y de la funcién que la institucion desarrolle. Puesto que si ambas cosas
fallan, es dificil que pueda mantenerse una imagen favorable. No hay que olvidar,
a la hora de comunicar la imagen, que la validaciébn y aceptacién de las
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instituciones dependen del papel historico y social que desempefian y de la
percepcion que tenga la sociedad de ello.

En una sociedad compleja, en la que la progresiva division de las funciones y
del trabajo ha generado gran variedad de profesiones, con diversas escalas de
valores y modelos de vida diferenciados, la comunicacién institucional es también
compleja y absolutamente necesaria para asegurar la cohesién social del conjunto;
ya ha pasado la época en que se acufié la expresion de que “el buen pafio en el
arca se guarda”. Por consiguiente, en la actualidad, hay que comunicar la imagen
creando modelos de representacion que hagan realidad los conceptos virtuales con
los que se identifican las instituciones.

La representacion, en este caso, consiste en una doble funcién: mostrar y
mediar. En primer lugar, mostrar la presencia publica de la institucién en el
conjunto global de las actividades sociales y, en segundo lugar, mediar para hacer
llegar al mayor nimero de individuos, grupos y otras instituciones, esa presencia.
Para ello es necesaria la comunicacion como vehiculo de informacion e incluso de
conocimiento.

La comunicaciéon de imagenes sociales es el resultado de acciones dindmicas,
entre las que destacan la actividad institucional, la comunicacion interna y externa
y la labor del gabinete de comunicacién. Este debe proyectarla siguiendo tres
grandes ejes: las relaciones con la prensa, las relaciones publicas y el protocolo.

Las relaciones con la prensa deben estructurarse en un marco de
comprension mutua entre la institucion y los periodistas y definirse desde una
relacién fluida y permanente, que se basara en la credibilidad y la transparencia y,
sobre todo, en una adecuada planificacibn para conseguir una presencia
equilibrada en los medios de comunicacién. Entre ellos, Internet, que permite una
relacién directa e individualizada con los publicos.

Las relaciones publicas, como forma de comunicacion, tienen por objetivo
“crear, mediante un esfuerzo deliberado y debidamente planificado, un clima
sociologico y de confianza mutuas entre una organizacién y sus publicos”. Las
instituciones deben desarrollar campafias de relaciones publicas con el fin general
de crear una imagen, que sea coherente con su identidad conceptual y capaz de
generar confianza y comprension en los publicos de su entorno -externo e interno-.
Acciones que deben basarse en la creacion de una comunicacion global sobre la
base comln de éareas de interés mutuo y fundamentada en la verdad, el
conocimiento y en una informacién completa.

El protocolo actual, ademas de establecer y ordenar jerarquicamente las
formalidades y las personas que participan en un acto publico, gestiona un proceso
de comunicacion, de contenido esencialmente visual, de gran importancia en la
proyeccién de la imagen institucional. Las nuevas tecnologias de la
comunicacion/informacién, en especial las audiovisuales, han conseguido que
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predomine una cultura visual en la sociedad. Por ello, el ceremonial y el protocolo,
gue siempre han proyectado de forma visual la imagen de instituciones y personas,
deben caminar al unisono con ese modelo cultural, de manera que puedan cumplir
sus fines méas generales: construir la realidad de las grandes ocasiones, dar
apariencia a los principios rectores de la vida colectiva, llendndolos de significado,
y transmitir al conjunto social lo que representan instituciones, corporaciones u
otros grupos sociales, asi como las personas que las encarnan.

Fin pedagdgico, éste ultimo, que institucionaliza una forma de comunicacion
que genera una doble interaccion, la de los protagonistas y participantes en los
actos entre si y todos ellos con el resto de la sociedad, basada en un lenguaje que
debe primar lo visual. Se puede hablar del “idioma ceremonial”, en el que los
distintos elementos que lo integran tienen que contribuir a la eficacia expresiva.

En esta accion los medios de comunicacidn, sobre todo la television, tienen un
papel fundamental, al resaltar lo méas destacado de las ceremonias y hacerlas
accesibles a un gran nimero de ciudadanos. No hay que olvidar que los actos
sociales, como actos de expresion compartida, son una de las formas que los seres
humanos tienen de vincularse entre si; ademas, en el caso concreto de los actos
institucionales, ponen el énfasis en expresar y mantener una identidad compartida,
en reforzar la estructura social y lograr la validacion y aceptacion de las
instituciones por la sociedad. En un mundo en el que todo comunica, las palabras
no son suficientes, necesitan el apoyo de las imagenes y de los sentimientos que
aportan el respeto a los simbolos y a las personas que representan los mas altos
valores colectivos.

El protocolo no se limita sélo a ordenar una mera relacion social cuando se
aplican normas constitucionales, desarrolladas mediante leyes, decretos y otras
disposiciones, a determinados actos clasificados en categorias establecidas de
forma oficial. Ademas, define su proyeccion externa y condiciona su proyeccién
publica a través de los medios de comunicacion social. Estos permiten la
globalizacién de las relaciones humanas que se desarrollan en el marco general
regido por la triada: informacion, comunicacion, tecnologia. De ahi que los
espacios de los medios se hayan convertido en el gran escenario de la vida
cotidiana.

Todos los instrumentos son pocos a la hora de comunicar imagen, por ello debe
establecerse una planificacion estratégica desde el gabinete de comunicacion para
integrar en un s6lo marco las diferentes acciones. Sin olvidar que hay que imbuir,
en los maximos representantes de la institucidon y, también, en el resto de sus
miembros, la filosofia de que todos son sujetos activos en la proyeccién externa
de la imagen corporativa y tienen que esforzarse para que ésta sea siempre cuidada
en cada una de las actividades que desarrollen en el &mbito institucional.
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Problemas en torno a la imagen de una
institucién publica.

Pilar Llado.

Directora de Comunicacién, Ayuntamiento de Madrid.

1. Introduccién.

El 22 de febrero de 1990, los periédicos de Madrid dedicaron 42 péginas a
informar de la vida local. Diez afios después, el 22 de febrero de 2000, el
despliegue fue de 44 paginas. Algo muy parecido ocurria con los espacios
radiofénicos. Aparentemente nada ha cambiado en este largo periodo de tiempo.
Aparentemente.

Una mirada més detallada lleva a otras conclusiones. El 22 de febrero del 90,
buena parte del contenido de las paginas eran reportajes de barrios de los que
habitualmente se guardan en la “nevera”, es decir, como relleno, o correspondia a
programaciéon de actuaciones culturales. Diez afios después las noticias se
multiplican. Desaparecen los reportajes de “nevera” o se minimizan en extremo.
Las noticias tienen que sonar a “fresco”, o se perderan en la papelera.

(Qué significa este cambio cualitativo? Que el nimero de hechos noticiosos ha
crecido considerablemente. Que los medios privilegian una O6ptica del
“acontecimiento permanente”, del ahora o nunca. Esto impone un ritmo trepidante.
De otro lado, el interés meditico trasciende el territorio de la politica y cientos de
colectivos pugnan por un espacio que haga saber de su existencia.

La nueva situacion ha producido una sacudida en las instituciones que han
tenido que adaptarse a la creciente demanda informativa. Pero, al mismo tiempo,
les ha impulsado a descubrir posibilidades nunca sospechadas para llevar su
mensaje al mayor niumero de personas.

El gran cambio se habia producido una década antes. La llegada de la
democracia trajo un clima informativo diferente a lo vivido en la etapa interior.
Entonces pudo hablarse de un auténtico “boom” de la informacion local.
Ayuntamientos, instituciones locales, organismos relacionados con lo municipal, se
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apresuraron a dotarse de oficinas de prensa. Los periddicos redisefiaron sus
paginas y los periodistas se hicieron omnipresentes en el dia a dia de los
organismos oficiales.

2. Primacia de la noticia.

Con el referente de este paisaje la vida informativa local ha cambiado
cualitativamente y se ha orientado en un doble sentido: primacia absoluta de la
noticia y auge de la informacion de servicios. De alguna manera se ha producido
una aproximacion en el ritmo de los medios audiovisuales y escritos. Es decir, se
ha impuesto el “deprisa, deprisa”.

El Ayuntamiento de Madrid ha desarrollado una estructura organizativa que se
acomoda perfectamente a este modo de vivir: por un lado, se atiende la demanda
informativa de noticia pura y dura, y por otra parte, se ha creado una amplia red
de departamentos que atienden la informacion de servicios en tiempo real.

Esta filosofia se materializa en el organigrama municipal con una Direccion de
Servicios que depende de la Segunda Tenencia de Alcaldia y que cuenta con 17
periodistas encargados de informar de las actividades de las areas y juntas
municipales de distrito y empresas relacionadas con el Ayuntamiento. Se trata de
una de las oficinas de prensa méas amplias.

Esquema 1.

La comunicacion en el Ayuntamiento.
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Existe una singularidad con respecto al resto de las instituciones: se trata del
Unico Ayuntamiento cuya oficina de prensa atiende al equipo de gobierno y a los
grupos politicos de oposicion. Esta particularidad despierta enorme curiosidad
sobre su aplicacion practica. Por acuerdo plenario, el gabinete de prensa dedica
dos redactores para que “cubran” las convocatorias, ruedas de prensa y
declaraciones de los grupos de oposicion. Se da la paradoja que en los casos de
criticas a la gestion municipal, las notas de réplica y contrarréplica se envian a los
medios por el mismo fax.

Coordinados con la Direccibn de Comunicacion funcionan un conjunto de
departamentos de prensa (Trafico, Policia, SAMUR, Consumo) dedicados a
proporcionar informacion de los servicios municipales en tiempo real a los medios
de comunicacion.

3. Proximidad.

El espiritu que inspira el quehacer informativo es proporcionar un sentido de
proximidad al administrado. Un ayuntamiento, y el de Madrid es uno més en este
sentido a pesar de sus dimensiones, es la administracion mas cercana a los
ciudadanos. Los madrilefios reclamaran a su alcalde jardines, arbolado, asistencia
sanitaria, seguridad, transporte, vivienda, sin diferenciar, a veces, las competencias
atribuidas a las distintas escalas de la Administracion. A las peticiones materiales se
suma cantidad de informacion sobre los asuntos que les afectan.

Por otra parte, los contenidos de la gestion municipal se asimilan, aunque a
escala distinta, con los del gobierno de la nacion, lo cual multiplica la diversidad
tematica que se debe atender. EI Ayuntamiento de Madrid abarca desde la gestion
urbanistica, a la sanitaria, educativa, cultural, transporte y medioambiental, entre
otras. Tal variedad de asuntos se repite en las 21 juntas municipales de distrito,
donde se dan problemas y sociologias diferenciadas y, por lo tanto, los temas se
multiplican, segun los barrios.

El alcalde debe tener informacién puntual de esta amalgama tematica, puesto
que con toda seguridad los periodistas le asaltaran con las preguntas mas diversas.
Hasta aqui parece légico. Que el alcalde esté al tanto de cuanto ocurre en su
demarcacién parece algo normal, sin embargo, las preguntas no se limitan al
ambito local y debe estar preparado para atender cuestiones de orden nacional o
internacional. Posiblemente no exista ninglin otro cargo politico al que se pregunte
al mismo tiempo por un problema de drogas en un barrio periférico y por la
extradiciéon de Pinochet.

La agilidad informativa fomenta el clima de proximidad que impregna a la
institucién municipal y que la figura del alcalde fomenta.
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La transformacion ocurrida en la pasada década ha estado marcada por una
mayor intervencion de los ciudadanos en la vida local y el empuje mediatico por
ofrecer informacion en el mismo instante en que se produce.

El reparto de los espacios locales permanece muy similar a cémo sucedia hace
diez afios. En Madrid, el tiempo dedicado a ver televisién ha crecido ligeramente:
216 minutos por persona y afio en 1990 frente a los 221 minutos que dedicé cada
vecino en 1999, segun el Estudio General de Medios. A nivel nacional la audiencia
nacional de radios ha disminuido ligeramente: 105 minutos/persona en 1991 y 95
minutos el pasado afio. Los lectores de periddicos han crecido. Desde una
penetracion social del 31,9 en 1990 al 35,2 en el 99. Por lo demés se mantiene el
mismo numero de periédicos, aunque con variaciones en las cabeceras, y el
namero de emisoras de radio. En la radio se aprecia un ligero aumento en los
programas de temas locales y una leve incorporacion de estos asuntos a las
frecuencias de FM. En el &mbito televisivo, el Unico cambio ha sido la implantacién
de un informativo local de mediodia en Tele 5 y la aparicién de televisiones
locales, aunque por el momento carecen de peso especifico.

4. Presion mediatica.

Sin embargo, la sensacidn de la presion mediatica es cada dia mas fuerte. ;A
qué se debe?:

1. A que la demanda de la noticia/noticia es cada vez mayor.

2.A gque los ciudadanos han abandonado la resistencia a dirigirse a su
ayuntamiento para pedir informacién.

3. El contagio de una forma de trabajo que pretende ofrecer informacién en
tiempo real.

4. Haber trasladado el debate partidista a las instituciones.

Radio y televisidn, pero sobre todo la radio, han sido los elementos
determinantes para esta transformacién en la manera de servir la informacién. Las
caracteristicas del medio propician su extensidon geogréafica. Definitivamente la
radio ha ganado la batalla de la proximidad. A ello contribuye su dinamismo, la
competitividad en las principales franjas horarias y el lenguaje que emplean.

Un lenguaje directo, ausente de tecnicismos, lo més pegado a la calle es el
mejor seguro para adentrarse en la proximidad. La realidad local participa de unas
caracteristicas similares. Imposibilita la especulacion y rehuye de los discursos
enrevesados. El parque, la fuente, el mercado, no parecen, en principio, materia
gue se preste a una dialéctica complicada. Han de tratarse con la simplicidad del
servicio que prestan. Y esto contribuye a que el ciudadano busque lo municipal
casi como un refugio frente a la complejidad de otras parcelas de la comunicacion.

La demanda informativa de los medios ha estimulado una forma de trabajo
dindmica que obliga al gabinete de prensa a actuar en la misma clave de
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inmediatez. La produccion informativa alcanza una media de 15 notas de
prensa/dia, con su correspondiente aporte sonoro.

En la busqueda de la proximidad la radio juega un papel clave y este aspecto
debe ser tenido muy en cuenta por un departamento de comunicacion. En el
Ayuntamiento funciona un gabinete de radio que proporciona informacion a las
emisoras. Les facilita los documentos sonoros sin necesidad de que se desplacen a
la Casa de la Villa. Esto garantiza la presencia constante en los medios y transmitir
cualquier noticia al amplio segmento de radioyentes.

Un vistazo a las paginas de un periddico de hace unos dias nos presenta un
panorama de contenidos distinto al registrado una década atras. El recurso de los
reportajes intemporales ha cedido terreno a favor de una parrilla de noticias del
tipo que sea, pero que refleje la actualidad mas rabiosa. Como si se hubiera
producido un contagio de los programas televisivos montados para ser “estrellas
de un dia” y luego extinguirse.

La nueva filosofia informativa obliga a las instituciones, en este caso al
Ayuntamiento de Madrid, a desarrollar una gimnasia para proporcionar material a
los medios: ruedas de prensa, presentaciones, noticias de menor importancia que
se resuelven con una simple nota de prensa, desayunos de trabajo, encuentros
informales. Es decir, una agenda extenuante que acaba por imponerse en la mesa
de redaccion de los medios.

Pero, al mismo tiempo, ofrece la oportunidad de “vender” todas y cada una de
las actividades derivadas de la gestion municipal. Proyectos urbanisticos,
programas culturales, iniciativas sociales, de cualquier tipo y dimension son
susceptibles de convertirse en noticia por obra y gracia de la voracidad mediatica.

La situacion, lejos de ser un mal, es una “bendicién” para cimentar la filosofia
de proximidad al ciudadano y propicia una imagen de transparencia impensable
en otros tiempos. Los medios quieren estar en todo, los gestores quieren mostrar
todos y los ciudadanos estan avidos de enterarse de todo. El circulo se cierra.

5. Tomar el pulso.

Que los ciudadanos quieren enterarse de todo es innegable. Las 101.540
consultas efectuadas a través de Internet en 1998, cuando este medio era una
novedad tecnoldgica, habla por si mismo. Igual que las 1.570.798 dirigidas al
teléfono de informacién 010. Las oficinas de las juntas municipales de distrito
acumularon 1.540.798 consultas. Esto da idea de la curiosidad que despiertan los
asuntos municipales.

Los medios de comunicacién, canalizadores e inductores de esta curiosidad,
efectuaron 26.564 llamadas en 1998 al Gabinete de Trafico con el fin de ofrecer en
sus informativos la situacién que en esos momentos se vivia en las calles de la
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capital. La actividad de los bomberos interesé en 2.307 ocasiones: roturas de
tuberias, incendios, incidentes de cualquier tipo es un material apetecible para
“pulsar” la ciudad. Lo mismo puede decirse de la Policia Municipal. El servicio de
prensa de este departamento informd 18.833 veces sobre los asuntos que le
requirieron los medios. Los datos expuestos hablan de un ritmo trepidante
marcado por el acontecer diario y la sensacién de que “todo interesa”, por lo
menos casi todo.

La irrupcion de las nuevas tecnologias, la necesidad de disponer de los datos
al tiempo que sucede, lo que se denomina en la jerga meditica el “tiempo real”,
ha contagiado a los medios y ha colocado a los gabinetes de prensa ante un nuevo
reto.

En los Gltimos tiempos hemos asistido a un fendmeno que contribuye a este
“vértigo” informativo. Las instituciones se han convertido en escenario de batallas
partidistas. Los contenciosos entre los partidos de distinto signo han abandonado
las sedes oficiales y se han trasladado a las sedes de ayuntamientos, comunidades
autonomas o el propio Congreso. Una declaracion de un partido sobre un tema es
contestada inmediatamente por el contrario, mientras los medios esperan adin una
contrarréplica. En definitiva, una marejada de declaraciones y contradeclaraciones
gue se dirimen en el espacio “neutral” de la institucion donde los partidos tienen
representacion. Esta marejada en la que los gabinetes de prensa se ven envueltos
tiene una influencia discutible sobre la transparencia informativa. Los medios,
obligados a resumir por cuestiones de espacio, se limitan con frecuencia a reflejar
la anécdota antes y se priva a la audiencia de conocer el fondo de la cuestion.

En este complejo panorama el departamento de comunicacién del
Ayuntamiento de Madrid juega un papel activo en la renovacién en que esta
inmersa la informacién local cuyo enfoque se orienta hacia la busqueda de la
actualidad mas rigurosa y, por otro lado, en promover una informacién de servicios
en la que se impone la figura del ciudadano como consumidor.
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Carmen Innerarity Grau.
Universidad Publica de Navarra.

1. Introduccion.

El estudio de la imagen publica de las instituciones ha sido abordado desde
escuelas que han utilizado préacticas comunicativas con diferentes denominaciones,
tales como publicidad institucional, comunicacion organizacional, relaciones
publicas, identidad corporativa, cultura corporativa 0 comunicacion corporativa
(Sotelo, 1997). De manera particular, la nocién de identidad corporativa, nacida a
comienzos de siglo, exponia la necesidad de representar una institucion a través
de signos visuales. Ya entonces se entendié que esta representacién, circunscrita
fundamentalmente al plano icénico, no debia ignorar la exigencia de manifestar la
institucion como un todo, en el que cada una de las acciones informativas
respondieran a una planificacion integrada (Jefkins, 1983).

Ahora bien, esa consciencia de necesidad no ha tenido consecuencias
operativas. A comienzos de los afios ochenta la investigacidn sobre la creacion de
imagenes institucionales devino en una dicotomia que tomo la identidad de la
institucidn separada de la imagen. En esta década la identidad fue entendida como
la actividad organizada para difundir lo que es la institucidn; actividad que daba
cuenta de los elementos esenciales, tal y como éstos eran expresados por sus
miembros. La imagen, por su parte, reflejaba la inteleccion de dicho acto por los
publicos, es decir, la percepcion que éstos tenian de lo que la institucion decia de
si misma (Van Riel, 1995:36).

Este planteamiento dicotémico llevaba implicito una concepcion unidireccional
del proceso de configuracion de la identidad institucional: bajo esta concepcion la
institucion se limita a proponer a su publico una idea cerrada de lo que es, sin que
esta idea incluya la participacién de los sujetos destinatarios de la misma. El
publico simplemente obtiene una imagen de manera pasiva. Por tanto, identidad
(lo que la institucién dice de si misma) e imagen (lo que el publico percibe de lo
gue la institucion dice de si misma) son, al amparo de esta corriente, cosas distintas.
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Desde entonces, y siempre dentro del mundo empresarial, comunicar la esencia
de una institucién ha supuesto el concurso de todas las personas fisicas y juridicas
relacionadas con ella (Sotelo, 1998). Es decir, se ha entendido que identidad e
imagen no deben ir separadas, para lo que es preciso que los publicos participen
en el proceso de configuracion de la identidad de la institucion, mediante una
comunicacion bidireccional entre todos los miembros de la institucion y los
publicos receptores.

¢Qué lugar ocupa en este contexto la gestion de la imagen del Parlamento como
institucion publica? Esta es la cuestion que hemos querido analizar en el presente
capitulo. Para ello el esquema que seguiremos sera el siguiente. Tras exponer las
caracteristicas especificas que tiene la imagen parlamentaria, partiremos de la
percepcion que diputados y ciudadanos tienen de la institucién. Analizaremos,
posteriormente, la infraestructura comunicativa con la que la institucién ha
afrontado la comunicacién de la misma. Y, por ultimo, describiremos cual es la
imagen que las Cortes espafiolas han tenido en la prensa nacional desde la
transicion a la democracia.

El andlisis que a continuacién se expone nos permite afirmar que el
planteamiento dicotomico entre identidad e imagen arriba apuntado refleja bien el
resultado de la gestion de la imagen del Parlamento como institucion publica. Es
decir, no parece haberse dado aqui la evolucién a una concepcion de identidad
corporativa configurada con el concurso del publico destinatario, en este caso los
ciudadanos. Esta constatacion nos lleva, en el Gltimo epigrafe, a ofrecer algunas
sugerencias para la comunicacion de la asamblea nacional, representativa del pueblo.

2. Metodologia.

El presente trabajo se apoya en la revision bibliografica mas significativa sobre
la imagen del Parlamento en distintos paises. Hemos recogido ademas estudios,
basados en sondeos y encuestas sobre la percepcion que diputados y ciudadanos
espafioles tienen de la asamblea parlamentaria.

Respecto a la representacion que el parlamento tiene en la prensa, el trabajo se
apoya en la metodologia tradicional de anélisis de contenido de prensa. Se elaboré
un cédigo de treinta y ocho variables, la mayoria de caracter cualitativo, que
perseguia registrar los aspectos formales de la presentacion de las noticias, las
fuentes de la informacion, los protagonistas y las caracteristicas narrativas y de
contenido tematico de las noticias. Se aplicé este cédigo de analisis a la cobertura
en prensa del debate parlamentario desde la Transicion.

Se tomo el Debate sobre el Estado de la Nacién como representativo del debate
parlamentario por dos razones. La primera por exigencias muestrales: una
seleccion al azar de las noticias con las que habitualmente se cubre el Parlamento
hubiera obligado a una muestra interminable, imposible de analizar. La segunda,
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porque es el Debate sobre el Estado de la Nacion el evento parlamentario que mas
cobertura recibe en los medios (asi lo comprobamos en las conversaciones que
mantuvimos con el Gabinete de Prensa del Parlamento) lo que permitia llegar a
una descripcion rica y completa del perfil de la cobertura que los medios dan al
Parlamentol.

De los doce Debates sobre el Estado de la Nacion celebrados en Espafia desde
la Transicion (el Debate es anual, comenz6 en 1983, y no se celebra en afio de
elecciones), se seleccionaron ocho al azar. Se analizaron el 100% de las noticias
sobre el Debate, lo que supuso un total de 757 noticias. Las treinta y ocho variables
fueron aplicadas a todas las noticias.

Se tomd la prensa nacional como representativa de la cobertura por dos
razones. La primera y definitiva es de caracter practico: no se cuenta con las
grabaciones de los programas informativos de television y radio con los que se
cubrieron los Debates. La segunda, porque la cobertura de television no ha seguido
una linea regular desde 1983. La aparicién de las cadenas de television privadas en
1989 introduce una serie de modificaciones en el estilo de cobertura televisiva cuyo
analisis hubiera alargado excesivamente el presente trabajo.

Los diarios seleccionados fueron El Pais, ABC y El Mundo, por dos motivos: por
ser los de mayor tirada y por tratarse de los que mejor representaban el espectro
politico2.

Por ultimo se llevaron a cabo nueve entrevistas personales, por teléfono y por
escrito (mediante envio de cuestionario), con el Jefe de Prensa del Parlamento, los
Jefes de Prensa de los grupos parlamentarios, varios cronistas parlamentarios y el
Secretario de la Presidencia para las Relaciones con las Cortes.

1 Es cierto que el Debate sobre el Estado de la Nacion presenta unas peculiaridades propias que lo
diferencian de la actividad parlamentaria habitual, como puede ser la competencia del Presidente del
Gobierno, la asistencia de un mayor nimero de diputados o la mayor cantidad de cobertura
periodistica, por tratarse de algo que despierta el interés publico de una manera especial. Sin embargo,
como se ha tomado en todos los casos Unicamente noticias sobre el debate y no sobre otro tipo de
actividad parlamentaria, los resultados aportan datos de interés para lo que aqui nos ocupa, que no es
la vida parlamentaria en si misma, sino, en términos generales, como es el reflejo del Parlamento en
los medios de comunicacion.

2 Las autoras de este capitulo son conscientes de la pérdida que para el analisis suponia la exclusién
de la prensa regional: de los casi cuatro millones de ejemplares de difusién media que tiene la prensa
espafiola, dos millones y medio son de prensa regional (Oficina de la Justificacion para la Difusién,
1998). Pero tras la informacion recabada en las entrevistas con Jefes de Prensa de grupos parlamentarios
que acogen a partidos nacionalistas, se decidié que el andlisis de prensa regional y su relacion con la
nacional obligaba a tener en cuenta las diferencias entre parlamento nacional y parlamentos
autonémicos, lo que ya constituia otro trabajo en si mismo.

325



La imagen de las instituciones

3. Caracteristicas especificas de la imagen parlamentaria como instituciéon publica.

En cuanto que institucion publica politica, la representacion del Parlamento en
imagenes tiene su fundamento en la naturaleza del proceso cognitivo. Imagen es
la representaciéon fisica o0 mental que de la realidad hace el intelecto con su
inteligencia, imaginacién, experiencia, capacidad de percepcién y memoria
(Ferrater Mora, 1992). Las imdagenes sirven para percibir el mundo por via
representativa y simbdlica (Villafafie, 1985). Al conocer, la persona se forma
imagenes de las cosas, paliando asi la imposibilidad que existe de experimentar
directa y personalmente todas las realidades del mundo.

El conocimiento de la realidad por medio de imégenes adquiere especial
relevancia en la politica. Las imagenes vienen como a resumir las percepciones
sobre realidades que, por ser sociales, estdn compuestas por un conjunto de
elementos dificiles de identificar. De manera que la imagen que un ciudadano tiene
del presidente de un gobierno es resultado de la fotografia que de él vio en la
prensa, de la escena de un acto publico emitido por television, o de las
implicaciones que en su vida personal hayan podido tener las medidas
gubernamentales. Del mismo modo, y aplicado al caso que nos ocupa, en la
imagen que un ciudadano tiene del Parlamento de su pais influyen elementos tan
difusos como la fachada de la sede, la actuacion de algun diputado, o las
consecuencias de las leyes alli aprobadas (Canel, 1999).

Las imagenes politicas actian creando contextos de significados que ayudan a
identificar realidades tan amplias como una institucion, un grupo social, la nacién,
una unién internacional, etc. Por eso, la imagineria politica ha sido muy utilizada
por los expertos en comunicacion politica para mostrar lo relacionado con la
autoridad: para mostrar a ésta implicada en la distribucion del bien publico, para
definir la legitimidad de la misma, o para conseguir que los gobernados apoyen
una determinada medida (Nimmo, 1974).

Para la comprension de la ideacion de la imagen parlamentaria es preciso tener
en cuenta algunas caracteristicas del Parlamento que le hacen institucion especifica
y diferente a otras.

En primer lugar, el Parlamento no es, como lo es el Ejecutivo, susceptible de
personalizacién, en cuanto que no hay un representante (una persona con nombre
y apellido) que encarne la institucion. A diferencia del Gobierno, en la ideacién de
la imagen parlamentaria prima el componente institucional sobre el componente
personal. Como han afirmado Robinson y Appel, la cobertura del Congreso no trata
de diputados; trata de la institucién; y con mas precision —dicen estos autores
refiriéndose al caracter bicameral de la asamblea parlamentaria— trata de dos
instituciones (Robinson y Appel, 1979). En este sentido, resulta mas dificil idear la
imagen del poder legislativo que idear la imagen del poder ejecutivo (Canel, 1999).
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En segundo lugar, la ideacién y gestion de la imagen parlamentaria presenta
algunos problemas de coordinacion. La razén de esta dificultad estriba en que el
Parlamento es una institucion deliberativa, por cuanto las decisiones se toman tras
un debate que tiene por esencia el enfrentamiento de intereses entre los distintos
grupos parlamentarios. Por eso, cada grupo representado en la Asamblea tiene sus
propios objetivos informativos; no se puede decir entonces que el Parlamento
como institucion tenga una imagen coordinada y Unica. Por tanto, dada la
estructura bicameral de la institucién, la constitucion partidista de la misma (la
unidad de organizacion es el grupo parlamentario), y el creciente florecimiento de
las comisiones, el Parlamento no cuenta con un Unico y claro portavoz (Heilman,
1977).

Esta “descoordinacion” institucional significa a su vez una multiplicacién de
responsables que afecta de manera diferente a periodistas y a diputados. Respecto
a los primeros, la multiplicacion de “responsables de institucién” tiene
implicaciones tanto positivas como negativas para el trabajo informativo. Por una
parte, positivas porque el incremento de responsables significa también incremento
de fuentes de informacion, lo que ofrece mayor apertura de la institucién,
flexibilidad de canales y un superior acceso a lo que puede ser origen de naticia.
Pero negativas porque la multiplicacion de responsables puede llevar a confundir
al periodista en la estructura personal jerarquica de la institucién, con la
consecuente dificultad para la atribucién de autoria de una informacion.

En lo que se refiere a los diputados, la multiplicacién de responsables supone
una clara dificultad para la creacion de la imagen parlamentaria, pues con una falta
de claridad en la jerarquia para la toma de decisiones, no es posible orquestar un
plan de imagen aunado, como es posible para la imagen del Ejecutivo. Esta
realidad ha llevado a concluir a algunos estudiosos que, si bien un Jefe de
Gobierno o un Presidente de Republica puede convertirse en la “estrella de las
noticias” —puede dominar el mensaje noticioso mediante acciones concretas de
creacion de noticias— la imagen del Congreso ha quedado totalmente a expensas
de lo que hagan los medios de comunicacién (Davis, 1992).

4. La percepcion publica del Parlamento.

¢Qué perciben los ciudadanos de esa institucion, que cuenta con un predominio
del componente institucional sobre el componente personal, y que tiene
dificultades para la coordinacion? No es posible recoger aqui de forma detallada y
exhaustiva los estudios realizados sobre las percepciones publicas de las Cortes
espafiolas. Hacerlo constituye, en si mismo, objeto de un extenso trabajo. Por eso
nos limitaremos a ofrecer al lector los datos que consideramos mas relevantes.

En primer lugar, con los estudios realizados, algunos autores afirman que los
ciudadanos ofrecen a la institucion parlamentaria un “apoyo difuso”: “aquel que
valora la funcionalidad de las camaras por su valor como érganos centrales del
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sistema politico” (Del Castillo y Crespo, 2000:416). De manera que los ciudadanos
aprecian la funcién estructural del Parlamento en el régimen democratico, por lo
que se puede afirmar que estd garantizado el consenso sobre la necesidad de las
Cortes, equivalente, por otra parte, al consenso que reciben las camaras del resto
de Europa occidental. Se afirma, por tanto, la existencia plena de la legitimidad de
las Cortes, y se desecha la idea de una cultura politica espafiola antiparlamentaria,
heredada del franquismo (Del Castillo y Crespo, 2000).

En segundo lugar, ese apoyo difuso no se traduce, en la misma medida, en
apoyo especifico. Los ciudadanos manifiestan un grado no elevado de satisfaccion
con la institucion: una media del 48 por 100 de los entrevistados que emite su
opinién se muestra satisfecho, mientras que el 52 por 100 restante expresa su
insatisfaccion, lo que significa que el apoyo especifico desciende casi a la mitad
con relacion a las actitudes positivas mostradas en los indicadores de apoyo difuso
a la institucion (Del Castillo y Crespo, 2000).

En tercer lugar, los datos muestran una clara distancia entre la percepcion que
los diputados tienen de la institucion y la percepcién que los ciudadanos tienen de
la misma. Asi por ejemplo, en otro estudio de satisfaccién realizado de forma
paralela a diputados y ciudadanos, mientras que el 77 por ciento de los diputados
se declard estar satisfecho con su trabajo realizado, sélo un 28 por ciento de los
ciudadanos dijeron estar satisfechos con el trabajo de aquéllos. Esta diferencia en
el grado de satisfaccion se completa con otras cifras que remarcan alin mas la
distancia: mientras que un 75,2 por ciento de diputados considera que en sus
decisiones prestan mucha o bastante atencién a la opinidn publica en general, solo
un 30,9 por ciento de ciudadanos consideran ser tenidos en cuenta. Y mientras que
s6lo 39,7 por ciento de los diputados considera que al tomar las decisiones prestan
atencion al gobierno, hasta un 52,9 por ciento de ciudadanos piensa que las
decisiones de los diputados estan tomadas prestando atencién al gobierno
(Martinez y Méndez, 2000).

En cuarto lugar, la distancia entre la percepcion de los diputados y la
percepcion de los ciudadanos se aprecia también en la motivacién para la
ocupacion del escafio parlamentario. Los ciudadanos tienen una vision de ésta
negativa y con sospecha hacia el diputado. Mientras que un 58 por ciento de los
ciudadanos considera que la razon fundamental de los parlamentarios para
presentar su candidatura es el poder y la influencia que se obtiene con el cargo,
ni un solo diputado se identificé con esta afirmacion. Y mientras que el 43 por
ciento de los diputados piensa que la motivacién principal es la posibilidad de
luchar por sus ideales y por el partido, s6lo un 19 por ciento de los ciudadanos
piensa lo mismo. Por ultimo, s6lo un 7 por ciento de los ciudadanos considera que
la motivacion para ser diputado es intervenir en la resolucion de los problemas del
pais, mientras que entre los diputados esta valoracion esta cerca del 40 por ciento
(Martinez y Méndez, 2000).
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En quinto lugar, los datos permiten afirmar que la distancia entre las
percepciones de diputados y las percepciones de los ciudadanos se refiere,
ademas, al modo de ver el tipo de trabajo parlamentario. Mientras que un 90,1 por
ciento de diputados considera que se otorga mucha o bastante importancia a los
intereses de la provincia o Comunidad Auténoma, sélo un 51 por ciento de
ciudadanos considera lo mismo. Y mientras que un 87,1 por ciento de diputados
considera que se otorga mucha o bastante importancia a elaborar las leyes, sélo un
65,2 por ciento de ciudadanos tiene la misma percepcién. Por Gltimo, mientras que
un 72,1 por ciento de diputados considera que se otorga mucha o bastante
importancia a controlar la actuacion del gobierno, s6lo un 60,7 de ciudadanos
considera lo mismo (Delgado, 2000:307).

Todos estos datos nos llevan a la conclusién de que si bien es verdad que la
institucion parlamentaria cuenta con una aprobacion bésica y generalizada
—calificada como “difusa” por los autores mencionados—, no se puede decir lo
mismo del trabajo realizado por el Parlamento. Pero lo més relevante, a efectos del
presente trabajo, es la distancia que se pone de manifiesto entre las percepciones
que diputados y ciudadanos tienen del Parlamento y del trabajo parlamentario.
Estos datos podrian estar apuntando la existencia de una dicotomia entre la
identidad de la institucion (los esfuerzos comunicativos realizados por los
miembros de la institucion, en este caso los diputados) y la imagen (lo percibido
por los publicos destinatarios, en este caso, los ciudadanos). La constatacién de
esta dicotomia reflejaria que, tal y como ha sido mencionado, la gestion de la
imagen de las instituciones publicas no acoge el intento de superacién que si se
ha dado en la investigacion en la comunicacion empresarial.

Siguiendo las caracteristicas peculiares de la imagen parlamentaria apuntadas
en el epigrafe anterior, lo que procede ahora es analizar la tarea comunicativa
realizada por el Parlamento —mas concretamente exponemos la infraestructura
comunicativa- y la imagen que de hecho —es decir, en el producto informativo
finalmente publicado- ha tenido el Parlamento en la prensa. Es lo que hacemos en
los dos epigrafes siguientes.

5. La infraestructura comunicativa de las Cortes espafiolas.

El estudio de la infraestructura comunicativa de instituciones politicas se ha
centrado, fundamentalmente, en el analisis del papel que la comunicacién juega
en la Presidencia de una nacién (por citar sélo algunos: Maltese, 1994; Hess, 1984;
Smith y Smith, 1994; Smith, 1996; Kurtz, 1998). La revision de esos estudios pone
de manifiesto algunos rasgos elocuentes que tiene la evolucién que ha sufrido la
infraestructura comunicativa de la institucion presidencial. De manera mas
especifica la revision concluye que, en primer lugar, la gestién de la comunicacion
del poder ejecutivo implica no s6lo la emisién de una mensaje informativo
(garantizando la relacion fluida con los medios de comunicacion) sino, ademas, la
emisién de un mensaje persuasivo, de un mensaje de relaciones publicas. En
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segundo lugar, que la gestion de comunicacién ha de ir en consonancia con la
gestion politica. Y en tercer lugar, que la gestion de comunicacion de una
institucion politica no es una tarea mas de las muchas que pueda tener un
presidente. En la institucion presidencial de algunos paises el puesto de direccion
de comunicacién ha sido ascendido a los rangos preferentes de la jerarquia de
personal de la institucion politica (Canel, 1999:101).

Respecto al parlamento, la investigacién académica carece de estudios de la
relevancia apuntada en el parrafo anterior. Algunos —todos realizados sobre
parlamentos de otros paises— constituyen un andlisis del flujo informativo que se
produce entre jefes de prensa y periodistas (Hess, 1991; Cook, 1988; Cook, 1989).

En lo que se refiere al parlamento espafiol, la ausencia es todavia mayor.
Algunos estudios describen de qué manera el parlamento es foco de
informaciones, y como ha afectado a la cobertura de las mismas la television
(Serrano, 1994; Huertas, 1994). Pero no se cuenta con estudios sistematicos sobre
la infraestructura comunicativa de las Cortes espafiolas. Resulta interesante sefialar,
en este sentido, que las autoras del presente capitulo no encontraron informacion
escrita alguna sobre el tipo, nimero y condiciones de los medios acreditados en la
sede del Congreso. La informacién aqui expuesta tuvo que ser recogida de palabra.

La infraestructura comunicativa de las Cortes espafioles durante el periodo que
hemos analizado esté caracterizada por un desarrollo creciente y un mayor acceso
a la informacidn parlamentaria. En un principio el Parlamento espafiol contaba con
un Servicio de Prensa encargado de llevar las relaciones con los medios y de hacer
asequible a éstos la informacion sobre el trabajo parlamentario. Hoy esa entidad se
llama Gabinete de Prensa.

Varios son, a juicio del actual Jefe de Prensa de ese Gabinete, los hitos que han
marcado el incremento de accesibilidad. El primero, en 1985, cuando se empezé a
exigir, por medio de convocatoria de oposiciones, la titulacion en Ciencias de la
Informacién para sustituir a los hasta entonces dos funcionarios ajenos al mundo
de los medios. Hoy dia llevan el Gabinete de Prensa del Parlamento diez personas,
de las cuales al menos seis son periodistas.

El segundo hito es el nacimiento, en 1989, de las televisiones privadas y
autonomicas. Este hecho tuvo como consecuencia una importante modificacion en
el modo de emitir la sefial del pleno de la CAmara. Como en el hemiciclo no habia
espacio para las nuevas cadenas, era Television Espafiola la que entraba en el
pleno y daba la sefial, sefial Unica para el resto de las televisiones. Para evitar este
privilegio de la cadena publica, el Parlamento instald en 1993 sus propios equipos,
con los que se da actualmente la sefial a todas las cadenas por igual3.

3 En 1998 se ampliara la sefial del Congreso a las salas de Comisiones. Actualmente se esta a la espera
del inicio de un canal parlamentario, de quince horas de emisién con la consiguiente negociacion para
su distribucion en las plataformas digitales y en television por cable.
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Por ultimo, en 1994, con la ampliacion del edificio del Congreso, se produce la
reorganizacion del espacio dedicado a los periodistas. Si antes habia s6lo una sala
de prensa con cinco cabinas para las agencias, se instalan en 1984 treinta y ocho
cabinas, en las que los medios reciben la sefial del pleno y de las comisiones, y
tienen libertad para poner sus propios equipos. Desde ella pueden enviar la
crénica directamente al medio. Y en la sala comdn cuentan con ordenadores con
acceso a Internet. En la base de datos del Gabinete de prensa figuran alrededor de
3.000 periodistas acreditados: unas 14 agencias de noticias, 3 agencias gréficas, 22
diarios, 14 semanarios y revistas, 15 emisoras de radio y 13 emisoras de television.

Tal y como se puso de manifiesto en las entrevistas, estos servicios han hecho
que el Parlamento sea un verdadero nucleo de informacién: “centro de la vida
politica, con una capacidad ilimitada de generar noticias e informaciones”; “un
verdadero platé de television en el que estan presentes todos los protagonistas de
la vida politica” (entrevistas). Y es que, y es ésta una afirmacién comun en los
entrevistados, en el Parlamento es importante no sélo lo que pasa en el pleno o
comisiones, o en otros canales institucionales como ruedas de prensa o notas de
prensa; es también importante, y quiza mas, lo que ocurre en los pasillos. No hubo
un acuerdo entre los entrevistados sobre qué institucion es aquella a la que los
medios prestan més atencién. Para algunos, el Parlamento. Para otros, el Gobierno.
Para muchos es precisamente el hecho de que los periodistas tengan acceso a los
miembros del Gobierno en los pasillos del Congreso lo que ha hecho que sea éste
un auténtico foco de informaciones.

De hecho los periodistas elaboran la informacién politica desde el Congreso, al
gue acuden diariamente, haya o no sesidn. Una media de 20 periodistas estan en
el Parlamento un dia sin sesion; media que aumenta a 200 en un dia de pleno, y
a 400 un dia del Debate sobre el Estado de la Nacidn. Por ultimo, es relevante a
este respecto que la mayor parte de los jefes de prensa entrevistados consideraron
como dato importante para la informacién parlamentaria el que los periodistas
tengan libertad de movimiento en los pasillos de la Casa (excepto en las sesiones
de pleno, al bar que hay detras del hemiciclo). Es en esos pasillos donde los
periodistas obtienen gran parte de la informacion.

Toda esta descripcion de la infraestructura comunicativa del parlamento esta
reflejando que la funciéon predominante del gabinete de prensa ha sido la emision
de un mensaje informativo, garantizando para ello la relacion fluida con los medios
de comunicacidn4. Pero esta funcion es, como se ha apuntado al comienzo de este
epigrafe, solo una de las que puede tener el gabinete de comunicacién de una
institucion politica. La emision del mensaje persuasivo, de un mensaje propio de

4 Sobre la infraestructura comunicativa del Parlamento espafiol, completa la exposicion aqui realizada
lo recogido en Huertas, 1998 y Recoder, 1998. A mi juicio, lo escrito por estos autores corrobora la
conclusién del presente epigrafe sobre la naturaleza eminentemente informativa del gabinete de prensa
del Congreso.
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las relaciones publicas, no ha formado parte de las tareas del gabinete de prensa
de las Cortes espafiolas. Que esto sea asi corrobora lo apuntado anteriormente:
que, en ausencia de un plan de comunicacion, la imagen de las Cortes queda a
expensas de la cobertura que de éstas realizan los medios. Por tanto, veamos por
altimo cudl es la imagen que ha tenido el Parlamento en la prensa.

6. La imagen del Parlamento en la prensa espafiola.

El andlisis de parte de los datos del analisis del contenido con que la prensa
espafiola ha dado cobertura al debate sobre el estado de la nacién, expuesto en
una publicacion precedente (Innerarity y Canel, 2000), mostré que la cobertura que
ha tenido el parlamento proyecta los cambios politicos (mas especificamente, la
progresiva incorporacion de los mecanismos de control parlamentario y la pérdida
de la mayoria absoluta) que ha atravesado el Parlamento desde la Transicion. Es
decir, la cobertura muestra lo que llamamos la “normalizacion” de la vida
parlamentaria.

En el estudio mencionado concluiamos también que el tipo de cobertura
ofrecida por la prensa cumplia con las caracteristicas que en la cobertura de
elecciones han merecido el calificativo de “carrera de caballos”: es una cobertura
méas centrada en los aspectos competitivos y de conflicto. Efectivamente, en la
cobertura parlamentaria la prensa espafiola ha dado prioridad a aquellas
informaciones que reflejan competencia partidista, a las peticiones de revocacion
de mandato por parte de la oposicion, a las declaraciones de politicos a los medios,
y a las calificaciones sobre la actitud polémica de los diputados. En términos de
discurso, la cobertura ha evolucionado hacia una radicalizacién, con un claro
incremento de afirmaciones negativas (e incremento moderado de afirmaciones
positivas) sobre los diputados, y un claro descenso de las afirmaciones neutras.

La interpretacion de todos estos datos nos llevd a dibujar el Parlamento como
un “terreno de juego”, en el que entran en competicion los intereses de periodistas
y politicos en la comdn busqueda de audiencia. La evolucién de la cobertura ha
ido acompafiada de la evolucién de un periodista que, en su necesidad de atraer
audiencias, ha sido cada vez mas activo en la exposicion de opiniones,
valoraciones y contrastes. Los periodistas han hecho de la “crénica parlamentaria-
obra de teatro” de comienzos de siglo una “crénica parlamentaria-competiciéon”. Y
los politicos, en su necesidad de ocupar espacio en los medios, han buscado mas
a estos como interlocutores para la exposicion de sus opiniones. Como
consecuencia, entendimos que el foro parlamentario se ha trasladado ligeramente
hacia los medios de comunicacidon (con el consecuente riesgo de que estos
usurpen la tarea de control propia del Parlamento), en favor de una politica-show
y en detrimento de una informacién mas adecuada a la realidad oculta y compleja
del trabajo parlamentario (Innerarity y Canel, 2000).

332



M2 José Canel / Carmen Innerarity

Teniendo en cuenta la conclusion del apartado anterior de que en ausencia de
un plan de imagen el resultado depende de lo que haga la prensa, exponemos a
continuacién las caracteristicas de la cobertura del parlamento respecto a tres
cuestiones: visibilidad del parlamento en la prensa, participacion del periodista en
la cobertura y presencia de los ciudadanos en la informacion parlamentaria.

a) Visibilidad del parlamento en la prensa.

Los datos del analisis de contenido permiten afirmar, de manera contundente,
que el Parlamento ha tenido una creciente visibilidad en la prensa espafiola desde
la transicion a la democracia. Un primer dato lo afirma de manera contundente: de
59 noticias en 1983, pasa al punto mas bajo en 1989 con 39 noticias; pero a partir
de 1991 (77 noticias) el nimero crece progresivamente hasta llegar a 193 noticias
en 1998.

Para evitar que este resultado estuviera viciado por la aparicion de EI Mundo
en 1989, se excluyeron de los datos, sélo a este respecto, las noticias de este diario.
La conclusién se mantiene: tanto El Pais como ABC incrementan la cobertura del
Debate sobre el Estado de la Nacién a partir de 1989. Asi lo muestra el siguiente
cuadro que, salvo el pico que rompe con la tendencia en 1984, muestra un
incremento —aunque inicialmente timido- en el nimero de noticias dedicadas al
Parlamento.

Figura 1

Visibilidad del P arlamento en la prensa
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Otro dato que contribuye a afirmar el incremento de la visibilidad parlamentaria
es el recurso a la fotografia. Como muestra el siguiente cuadro, si hasta 1989 el
porcentaje de noticias que llevan fotografia es siempre inferior al de las que no
llevan, a partir de 1991 la tendencia se invierte.
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Figura 2
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Se podria argumentar que este incremento de la visibilidad del parlamento ha
tenido su origen en la misma institucion, es decir, en el hecho de que la actividad
realizada en ésta haya sido tan capaz de reunir los criterios de noticia que ha
acabado ocupando espacio en los medios de comunicacion. No es necesario negar
esto para afirmar, a su vez, que los periodistas han acompafado la noticiabilidad
de la actividad parlamentaria con un tipo de cobertura en el que se refleja el
incremento del interés de estos en la institucion. Dos datos muestran esta
contribucion por parte de los periodistas a la visibilidad del Parlamento. Por una
parte, la atencion prestada al debate sobre el Estado de la Nacién en los géneros
de opinién. Uno de cada tres articulos analizados es columna, editorial o comic.
Proyectados en el tiempo, los datos muestran que la decision de tratar el debate
en los géneros de opinion ha ido en aumento.

El segundo dato es que a partir de 1992 se generaliza la seccion especial como
practica periodistica para dar cobertura del Debate sobre el Estado de la Nacion.
Con una longitud media de seis paginas, va indicada de modo gréfico por un
cintillo, con logos como el mapa de Espafia y titulos como “Debate sobre el Estado
de la Nacién”. Reservar para esta practica parlamentaria una seccién especial ha
podido tener como consecuencia, en algunos casos, dotar al evento de un niimero
de noticias superior al que hubiera recibido si tal seccién no existiera.

b) La participacion del periodista en la cronica parlamentaria.

Los datos sobre la cobertura que los periodistas espafioles han dado al debate
sobre el Estado de la Nacion desde la Transicidn parecen indicar que hay una cierta
evolucién hacia un periodista mas activo que pasivo. El periodista no se limita a
reflejar de forma pasiva lo que vio; por el contrario, busca informacién background
(un poco mas del 40% de las noticias analizadas busca contextualizar lo sucedido
en el debate con informaciones adicionales relacionadas con la preparacion del
debate, la explicacién de lo que éste significa como préactica parlamentaria, el
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funcionamiento del parlamento, etc.), utiliza titulares valorativos para las noticias,
y, como ya se ha expuesto, expresa su opinién incrementando el porcentaje de
tratamiento del debate en los géneros opinativos.

Pero el dato mas significativo a este respecto es el que recoge las vias por las
que el periodista obtiene las informaciones. El siguiente cuadro contrapone dos
barras, una que representa los porcentajes de informaciones obtenidas por el
periodista directamente de su asistencia al Debate, y otra que representa los
porcentajes de informaciones obtenidas fuera del Debate (es decir, por medio de
rueda de prensa, nota de prensa, declaraciones a los medios y por la busqueda
que realiza el propio periodista).

Figura 3

Wias de obtencion de informacion
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El cuadro es verdaderamente significativoS. Muestra que, en 1983 la asistencia
al Debate era la principal via de obtencién de informacidn; la actuacién de los
periodistas (su asistencia a ruedas de prensa, o sus declaraciones) no era via de
obtencion de informacién méas que para sélo la tercera parte de las informaciones
que se publican. El Debate de 1989 parece ser justo el opuesto al de 1998: maxima
cobertura por la asistencia al Debate y minima actuacion de los periodistas.

Desde 1989 la tendencia parece ser hacia un mayor protagonismo del periodista
en la cobertura del Debate. ElI Debate de 1998 es paradigmatico: las informaciones
obtenidas por los periodistas fuera del Debate superan a las obtenidas dentro del
Debate.

5 Se codificaron las vias de hasta las cuatro primeras fuentes. Con el fin de hacer sencillo el analisis, se
exponen en el cuadro los datos referentes sélo a la fuente 1. Pero los resultados son todavia mas
contundentes para las vias de la tercera fuente y cuarta: hay una tendencia al predominio de bisqueda
de informacion fuera del Debate en los ultimos afios.
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Se puede afirmar entonces que la pauta profesional del periodista espafiol ha
evolucionado hacia una mayor iniciativa en la bUsqueda de fuentes, en la
busqueda de informaciones y contrastes. Un Gltimo dato apunta en esta linea: solo
un 3,7% de veces se cita informacién obtenida por una nota de prensa y s6lo un
2,9% informacién obtenida por una rueda de prensa. Que esto sea debido a la
desconfianza de los periodistas de las fuentes oficiales-institucionales, o que lo sea
a la poca la generacion de informacion “institucional” por parte del parlamento es
algo que queda pendiente de estudio.

c¢) La presencia de ciudadanos.

(Qué presencia han tenido los ciudadanos en la cobertura sobre la asamblea
nacional que les representa? Para medirlo utilizamos una variable en la que
registramos si la noticia hacia alguna referencia, fuera del tipo que fuera, a los
ciudadanos. Pues bien, en términos totales los datos arrojan cierta ironia, pues solo
29 por ciento de las noticias sobre el Parlamento hace alguna referencia a aquellos
a quienes representa.

Proyectado en el tiempo, los datos son enormemente elocuentes. Hasta 1989, y
salvo la excepcion del debate de 1991, las noticias que no mencionaron a los
ciudadanos superaron siempre a los que si los mencionaron. A partir de 1992 el
porcentaje de noticias en los que hay mencién a los ciudadanos se incrementa
considerablemente, hasta superar, en todos los debates, a las noticias en las que
no estan presentes los ciudadanos.

Figura 4
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Que este incremento de la presencia de ciudadanos haya sido paralelo al
incremento de la participacion del periodista podria llevar a la conclusion de que
es por causa de éste por lo que el ciudadano estd mas representado en la
cobertura. No resulta dificil pensar que una cobertura en la que el periodista busca
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informaciones con interlocutores fuera del hemiciclo sea una cobertura en la que
tenga mas cabida el ciudadano. Pero con el fin de no dejar esta cuestion en una
consideracion meramente tentativa, cruzamos la variable “mencion a ciudadanos”
por “género”. Somos conscientes de que no es éste un dato muy definitivo, pero,
con lo mostrado en el siguiente cuadro, se puede hacer la siguiente afirmacion: las
menciones a los ciudadanos han sido considerablemente superiores en los géneros
de opinién (y, por tanto, aquellos en los que el periodista tiene un mayor dominio
del discurso) que en los de informacion (género en el que, en principio,
simplemente se recoge lo sucedido en el debate, o alrededores, por lo que el
protagonista principal del discurso es el politico).

Figura 5

Referencias a los ciudadanos segun géner  os periodisticos
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7. Sugerencias para la comunicacién del Parlamento.

Llegados al final de la exposicién podemos resumir lo obtenido en este andlisis
con el siguiente cuadro:
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IMAGEN PUBLICA DEL PARLAMENTO

PUNTO DE PARTIDA: - Apoyo difuso: aceptacion del ciudadano del Parlamento como
Dicotomia entre identidad e imagen. institucion publica.

- Ausencia de apoyo especifico: insatisfaccion del ciudadano con el
trabajo parlamentario.

- Diferencias entre las percepciones de los diputados y las
percepciones de los ciudadanos.

INFRAESTRUCTURA - Mayor acceso a los periodistas a la informacion parlamentaria.
COMUNICATIVA DEL - Desarrollo de medios técnicos que facilitan la realizacion de las
PARLAMENTO: cronicas.

Gabinete de Prensa con funcién Incremento de flujo comunicativo.

- Ausencia de otras funciones, propias de un gabinete de
comunicacion.

esencialmente informativa.

COBERTURA DE LOS MEDIOS DE - Incremento de la visibilidad del parlamento.
COMUNICACION: - Incremento de participacion del periodista.
Interés periodistico por la actividad - Incremento de las referencias a los ciudadanos en la cobertura.
parlamentaria.

La visién global del cuadro nos lleva a terminar este trabajo con las siguientes
consideraciones, algunas expuestas a modo de sugerencia:

1.La imagen publica del parlamento espafiol no ha atravesado, todavia, la
evolucion de la investigacion sobre imagenes de instituciones que tiende a
superar la dicotomia entre identidad e imagen. La imagen del parlamento
espafiol adolece de una configuracion que cuente con el concurso de los
ciudadanos.

2. Como consecuencia de lo anterior, y en lo que afecta a la infraestructura
comunicativa, la del Parlamento espafiol carece de la jerarquia de personal
necesaria y de un plan de comunicacion que aune todas las acciones
informativas y persuasivas en un objetivo integrado®. Un plan de este tipo
permitiria llevar a cabo, en primer lugar, tareas de comunicacion interna que
salieran al paso de los problemas de descoordinacién comunicativa que
existen entre los jefes de prensa de los grupos parlamentarios, entre los
diputados de un mismo grupo parlamentario, y entre los grupos
parlamentarios miembros de la misma institucién. Permitiria, en segundo
lugar, realizar las tareas propias de comunicacidén externa (que incluye
funciones de relaciones publicas y de comunicacion corporativa), con la

6 En ese sentido considero que es muy sugerente el esquema de analisis y diagnostico de los problemas
relacionados con el conocimiento de las estrategias comunicativas de los grupos parlamentarios que se
ofrece en Benavides, 1998.
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produccion de mensajes (por ejemplo, de caracter publicitario) que fueran
congruentes con la imagen ideada, y que contaran con la comunicacién
bidireccional con los ciudadanos destinatarios de la institucion.

3. Por lo que respecta al mensaje informativo que sale del parlamento a los
medios, cabe decir lo siguiente:

3.1. No es cierto que la informacion parlamentaria carezca de interés para los
periodistas. El problema estriba en el modo en como esta informacion se da.

3.2. La informacién que sale del Parlamento es resultado de las actividades
del Gabinete de Prensa del Parlamento, de los Jefes de Prensa de grupos
parlamentarios y de los periodistas de los medios de comunicacién. Todos
estos actan movidos por intereses diferentes: el Gabinete de prensa busca
gue el Parlamento como institucion tenga una buena imagen entre los
ciudadanos; los Jefes de prensa de los grupos parlamentarios buscan que su
grupo quede bien; y los periodistas buscan audiencia. El gabinete de prensa
del parlamento ha de articular todos estos intereses buscando y desarrollando
el interés que, de un modo o de otro, es comun a los tres: el ciudadano.

Asi por ejemplo, contando con que la actividad del hemiciclo es, esencialmente,
deliberativa (en ella se produce una confrontacion de intereses politicos), los jefes
de prensa del parlamento no deben aspirar a que la informacién que sale de esta
institucion carezca de tono conflictivo; es éste el tono que la caracteriza por
definicion. Algo que, por otra parte, no choca con los intereses informativos de los
medios, ya que bien es conocido que lo conflictivo es un criterio de noticia. Los
jefes de prensa han de saber aprovechar las informaciones conflictivas que salen
en el hemiciclo (o en los pasillos) para gestionar el mensaje que quieren que salga
de la institucion.

En la misma linea, la actividad parlamentaria que se realiza fuera del hemiciclo
(més especificamente, el trabajo de las comisiones) es menos conflictiva que la
actividad del hemiciclo. En ella hay muchas cuestiones que hacen referencia a la
vida familiar de los ciudadanos, al ocio, a la cultura o al deporte; la imagen
parlamentaria estd necesitada de una despolitizacion de estas cuestiones. Aqui hay
cancha para la creacion de noticias desde la institucién parlamentaria, noticias que
tendrian gancho en los medios y que reflejarian una imagen mas cercana y
atractiva de la institucion.

Por ultimo, la imagen parlamentaria estd necesitada de una mayor claridad
sobre las cuestiones procedimentales (pasos para la aprobacion de una ley, orden
a seguir en las preguntas, etc.). Los ciudadanos saben muy poco de como funciona
el Parlamento. Dado que las cuestiones de control (como las preguntas e
interpelaciones o las comisiones de investigacién) son las que mas interés tienen
para los periodistas, éstas han de ser aprovechadas para incluir en ellas
informacion con la que el ciudadano entienda mejor el parlamento.

339



La imagen de las instituciones

Referencias bibliogréaficas.

BENAVIDES, Juan (1998) “Las estrategias comunicativas”, en BENAVIDES, Juan. El
debate de la comunicacién. Fundacion General de la Universidad Complutense y
Ayuntamiento de Madrid, Madrid, pp. 87-89.

CANEL, Maria José (1999) Comunicacion politica. Técnicas y estrategias para la
sociedad de la informacion. Tecnos, Madrid.

COOK, Timothy E. (1988) “Press Secretaries and Media Strategies in the House of
Representatives: Deciding Whom to Pursue”, American Journal of Political Science,
32, pp. 1047-10609.

COOK, Timothy E. (1989) Making Laws and Making News: Media Strategies in the
U.S. House of Representatives. Brookings Institutions, Washington, D.D.

DAVIS, Richard (1992) “Covering Political Institutions”, en The Press and American
Politics. The New Mediator. Longman, Nueva York.

DEL CASTILLO, Pilar y CRESPO, Ismael (2000) “La opinién publica y el Congreso
de los Diputados”, en MARTINEZ, Antonia, El Congreso de los Diputados en
Espafia: funciones y rendimiento. Tecnos, Madrid, pp. 393-417.

DELGADO, Irene (2000) “Elites politicas y vida _parlamentaria: actividades y
motivaciones de los diputados espafioles”, en MARTINEZ, Antonia, El Congreso de
los Diputados en Espafia: funciones y rendimiento. Tecnos, Madrid, pp. 295-341.

FERRATER MORA, J. (1992) Diccionario de Filosofia. Circulo de Lectores.
Barcelona. Voz “Imagen”, pp. 1764-1766.

HEILMANN, Susan (1977) “News coverage of Congress: The search for the ultimate
spokesman”, Journalism Quarterly, 54, otofio, pp. 459-465.

HESS, Stephen (1984) The government/Press Connection: Press Officers and Their
Offices. Brookings Institutions, Washington, D.C.

HESS, Stephen (1991) Live From Capitol Hill: Studies of Congress and the Media.
Brookings Institution, Washington, D.C

HUERTAS, Fernando (1998) “La television del Congreso de los Diputados”, en
BENAVIDES, Juan. El debate de la comunicacion. Fundacién General de la
Universidad Complutense/Ayuntamiento de Madrid, Madrid, pp. 61-68.

INNERARITY, Carmen y CANEL, Maria José (2000) “El Congreso en los medios de
comunicacion, terreno de juego”, en MARTINEZ, Antonia, EI Congreso de los
Diputados en Espafa: funciones y rendimiento. Tecnos, Madrid, pp. 343-391.

KURTZ, Howard (1998) Spin Cycle. Inside the Clinton Propaganda Machine. The
Free Press, Nueva York.

340



M2 José Canel / Carmen Innerarity

MALTESE, J.A. (1992) Spin Control. The White House Office of Communications
and the Management of Presidential News. The University of North Carolina Press,
Chapel Hill.

MARTINEZ, Antonia y MENDE;, Ménica (2000) “La representacion politica en el
Congreso espafiol”, en MARTINEZ, Antonia, El Congreso de los Diputados en
Espafia: funciones y rendimiento. Tecnos, Madrid, pp. 223-270.

NIMMO, Dan (1974) Popular Images of Politics. Prentice Hall, New Jersey.

RECODER, Emilio (1998) “Politica comunicativa del Congreso de los Diputados.
Medios y estrategias”, en BENAVIDES, Juan. El debate de la comunicacién.
Fundacion General de la Universidad Complutense/Ayuntamiento de Madrid,
Madrid, pp. 69-79.

ROBINSON, Michael J. y APPEL, Kevin R. (1979) “Network News Coverage of
Congress”, Political Science Quarterly, 94, otofio, pp. 407-418.

SMITH, Craig (1996) “Rough Stretches and Honest Disagreements”: Is Bill Clinton
Redefining the Rhetorical Presidency?”, en DENTON, Robert E. y HOLLOWAY,
Rachel L. (eds.) The Clinton Presidency. Images, Issues and Communication
Strategies. Praeger, Westport, Connecticut.

SMITH, Craig Allen y SMITH, Kathy (1994) The White House Speaks: Presidential
Leadership as Persuasion. Praeger, Wesport.

SOTELO, Carlos (1997) “Comunicacion Institucional y economia de mercado:
analisis historico y conceptual”. Tesis doctoral. Inédita.

VAN RIEL, C. (1995) Principles of Corporate Communication. Prentice Hall,
Londres.

VILLAFANE, Justo (1985) Introduccion a la teoria de la imagen. Piramide, Madrid.

341






Los medios de comunicacion como inductores de
la imagen politica de las instituciones.

Javier del Rey Moraté.
Profesor Titular de Periodismo Ill. Facultad de CC. de la Informacién, UCM.

1. Introduccion.

Antes de entrar en tema me veo en la obligacién de confesar las dificultades
previas que hube de afrontar para despejar dudas y salir airoso del enfrentamiento
con la pantalla del ordenador en la que intentaba abrirme paso contra dificultades
y dudas.

Entre unas y otras, dificultades y dudas, ademés de las propias de todo trabajo
intelectual, en el que hay que vencer resistencias, y abrirse paso en un universo
complejo, en el que uno pretende inteligir algo, y comunicarlo a los demas,
estaban las que me planteaban las palabras que ponen titulo a mi conferencia.

Porque -podriamos preguntarnos, y con la pregunta inicio mi aproximacion-,
los medios de comunicacion, ;son inductores de la imagen politica de las
instituciones?

Puede que si, puede que no, pero, en cualquier caso, para aclararnos las ideas,
tendremos que recurrir al diccionario, en el que encontramos que INDUCIR es
instigar, persuadir, mover a uno, ocasionar, 0 causar.

Y encontramos también que INDUCTOR es el que induce, es decir, el que
instiga, persuade, mueve a uno, ocasiona o causa algo.

Diriamos -siguiendo la logica interna del titulo de mi conferencia-, que los
medios serian la causa y la imagen el efecto inducido por inductores que instigan,
persuaden, mueven a uno, ocasionan o causan ese efecto.

Pero acontece que, una vez estampado el enunciado, no nos convencia, no Nos
enganchaba, no nos parecia afortunado, y no nos permitia progresar en la
preparacion de esta conferencia.
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Por otra parte, el titulo habla de imagen politica, y yo he preferido olvidar la
adjetivacion, quedadndome en la imagen de las instituciones, porque si la
adjetivacion me parece correcta para las instituciones, no me lo parece cuando lo
referimos a la imagen que proyectan: son esas instituciones las que son politicas,
y no sus imagenes, que se limitan a ser lo que son, es decir, imagenes.

Tuve que luchar contra el titulo, lo confieso, tuve que abandonarlo en un
rincon, para conseguir que mi conferencia se abriera paso. Y no quiero que esto
se interprete como una critica, pues el que inventd y me impuso el titular de marras
seguro que sabia lo que hacia, lo que pasa es que no contaba con mis dificultades.

Tras esa confesion, ya puedo entrar en tema, pero dejando claro que no me
parece afortunada la idea de que los medios de comunicacion sean los inductores
de la imagen politica de las instituciones, siendo mas bien los emisores visibles, y
los canales tecnoldgicos que vehiculan la imagen de las instituciones, y la imagen
de las personas que, por su protagonismo politico, y por su situacién en el
organigrama del Estado, se convierten ellas mismas en instituciones.

2. Qué hace la comunicacion con la realidad.

No descarto que alguno se sorprenda si decido empezar por preguntarme queé
hace la comunicacion con la realidad, que hacen los medios con esas instituciones,
0 con sus imagenes, y no descarto que alguien crea estar en el primer curso de la
carrera, cuando el profesor empieza por explicar los conceptos y las palabras que
manejara a lo largo del curso.

Pero es preciso hacer ese esfuerzo, cuando cada vez son mas las personas que
hablan de la comunicacién, cada vez mas son los profesionales que viven de la
comunicacién, y no siempre los que viven o hablan de la comunicacion se han
parado a reflexionar sobre el alcance de la actividad que realizan, y que les da de
comer o, por lo menos, les da tema de conversacion.

¢Qué es la comunicacion, y qué hace la comunicacién con la realidad? Dicho
en otros términos, tras treinta afios de reflexionar sobre esto, de dar clases, de estar
habituado a tropezar con palabras y conceptos, ;como veo hoy esa actividad -la
comunicacion-, en la que hay medios, en la que hay periodistas, en la que hay
inductores, y en la que hay imagenes de las instituciones y de las personas que
estan al frente de ellas?

Para empezar, diremos algo que no por elemental deja de ser necesario
recordar, y es que la comunicacién no actlia sobre los productos, sino sobre su
imagen, lo cual es tanto como decir que la comunicacién instaura una realidad a
la vera de la realidad, o una realidad que sustituye a la realidad, y que es de
naturaleza psicoldgica, perceptiva, cultural.
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Y podemos adoptar, sin violencia, una palabreja, que incluye todo lo anterior,
es decir, lo psicolégico, lo perceptivo y lo cultural: la comunicacion instaura una
realidad mediatica.

3. Las imagenes mediaticas como criterio de realidad.

Y eso es lo que hace la comunicacién con la realidad: la mediatiza, creando una
realidad mediética.

¢Qué queremos significar cuando decimos que la comunicacion instaura una
realidad medidtica? ;Qué queremos decir cuando afirmamos que las imagenes
mediéticas suponen un criterio de realidad? ;Y qué consecuencias tienen estos
enunciados?

No encontramos enunciado mas satisfactorio que el criterio de realidad que
propone Popper, cuando afirma que “real es todo aquello que es capaz de pegarle
una patada a la realidad, modificandola™.

Siendo asi, consideraremos que la comunicacidn es real, porque es capaz de
conseguir esa modificacion en la estructura de la realidad, de la que tenemos
noticia cuando notamos que una campafia de imagen, una campafia electoral, una
estrategia de comunicacion para impulsar una institucion, tiene éxito, es decir,
consigue modificar la realidad, mediante la modificacion de la percepcion de la
realidad.

En esa realidad que es la comunicacion encontramos fenédmenos tan amplios
como la publicidad, el marketing, las estrategias de imagen, y todo el entramado
de instituciones y empresas que pretenden conseguir una determinada imagen ante
la opinién publica, porque saben que de la imagen conseguida dependen, bien las
ventas, bien las posibilidades de conquistar el poder, o de mantenerlo, si se trata
de un partido que ya esta en el poder.

Una buena imagen, permite a la institucion tener la razonable expectativa de
que podré controlar el efecto de los mensajes emitidos, lo cual es tanto como decir
que permitirh a la institucibn un cierto poder politico, pues el poder de
comunicacion instaura poder politico, y una merma en el primero acarrea una
pérdida en el segundo.

En el mundo de las apariencias, lo mas profundo es la superficie.

Sabemos que las estrategias no actdan tanto sobre productos, cuanto sobre las
imagenes, y sabemos que la comunicacion no nos dice mucho de las funciones de
los productos, o de la politica de los candidatos, sino de alguna otra cosa.

1 POPPER, Karl. Busqueda sin término. Editorial Tecnos, Madrid, 1985, p. 247.
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¢(Cuél es esa otra cosa de la que hablamos? Decimos que, en el mundo de la
comunicacion politica, como en el de la publicidad, no se nos dice tanto lo que
esta bien en el objeto cuanto de lo que estd mal en el sujeto.

Queremos decir que la publicidad no nos dice lo que esta bien en el producto
publicitado -sus funciones, su estructura, sus caracteristicas, sus prestaciones reales,
su fecha de caducidad, sus limitaciones-, sino lo que esta mal en el sujeto, lo que
es deficitario en él, y por eso no es casual que se asocie el objeto a determinados
valores que nada tienen que ver con él, pero que en esa asociacion adquieren una
imagen que no tenian, que no les pertenece, pero que les viene bien para ingresar
en el mercado de las imagenes y de las percepciones.

Y lo que decimos de la publicidad vale para la comunicacion politica que se
produce en las campafas electorales, y para la comunicacion que se genera al
servicio de la imagen de esta o aquella institucién, sea el Ministerio del Interior, el
Gobierno Auténomo, el Parlamento o el Presidente del Gobiernos: en esa
comunicacion conocemos menos el pensamiento de los candidatos que lo que esta
mal en el mercado, lo que es deficitario en la sociedad, lo que ésta demanda -0 lo
gue demandan grupos sociales mas o menos amplios-, y que puede ser
transparencia o eficacia en la gestion, honestidad, justicia, paz, trabajo, cambio o
seguridad ciudadana.

Y en esa comunicacidn no parece que conozcamos a la perfeccién la institucién
de que se trate, pero si su imagen, que no siempre es su realidad, aunque se
convierta en su realidad meditica, que es tanto como decir lo contrario de lo que
acabamos de asegurar: dijimos que la imagen no siempre es su realidad, en el
sentido de que no siempre refleja lo que la institucion es, y ahora decimos que la
imagen es su realidad, porque la realidad mediatica instaura su propio criterio de
realidad.

Hemos dicho antes que las estrategias de comunicacion no actlan sobre los
productos, sino sobre sus imagenes, y tenemos que afadir que el objetivo de esas
estrategias es, en realidad, actuar sobre nuestras percepciones, que son los postigos
por los cuales acceden a nuestro psiquismo: si lo consiguen, los autores de esas
estrategias habran actuado como inductores eficaces de esas imagenes.

Decia George Orwell que “la realidad existe en la mente del hombre y en
ningun otro sitio”2,

y, sin pretender caer en el idealismo de Berkeley, tenemos que aceptar que el
enunciado nos sirve para aproximarnos a la realidad de la comunicacién con la
razonable expectativa de que conseguiremos construir una inteligibilidad
razonable sobre un campo fenomenolégico complejo: porque si la realidad esta en
la mente, el inductor -partido, candidato, empresa que vende automdviles, colonia

2 ORWELL, George. 1984. Ediciones Destino, Barcelona, 1983, p. 263.
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0 ropa interior femenina- puede construir esa realidad, que es una realidad
perceptiva, psicoldgica, cultural, y no por ello menos real, como hemos visto a
partir del enunciado popperiano.

Sea cual sea la realidad de una institucidn, sean cuales sean sus defectos o
disfunciones, su realidad es indisociable de la imagen que existe en la mente de
los ciudadanos, lo cual es tanto como decir que su realidad es mediética.

Siendo asi, no parece desafortunado recordar que “en el mundo de las
apariencias, lo mas profundo es la superficie” 3.

En efecto, el inductor de esas imagenes de las instituciones actlia sobre las
imagenes, actlla sobre las percepciones, actia sobre las apariencias, pues
imagenes, percepciones y apariencias constituyen la clave de la trama de nuestra
relacion con los objetos sociales, que son objetos mediaticos, se trate del Gobierno,
del PP, del PSOE, del presidente del Gobierno, del ministerio del Interior, de su
titular, del lider de la oposicién, del presidente de la Generalitat o del Parlamento
de la nacion.

Todos ellos tienen unas funciones, tienen unas responsabilidades, las cumplen
bien o mal, pero, sobre todo, tienen una imagen, que:

- (1) contribuyen ellos mismos a generar;

- (2) se crea y consolida de modo en parte controlable, en parte azaroso, o

- (3) les es impuesta:

¢Qué podemos decir sobre lo anterior? Por lo pronto, lo que sigue:

- si lo primero, ellos tienen el control de su imagen;

- si lo segundo, les urge una estrategia de comunicacion;

- si lo tercero, estdn en una situacion de alerta roja, porque otro es el que les
crea su imagen, lo cual es tanto como decir que ellos no son sujeto de su
imagen sino objeto de la misma.

Ejemplo del primer caso es el Felipe Gonzélez de la primera época, digamos
del 77 al 89. El segundo caso podria ser el de Felipe Gonzéalez a partir del 93. El
tercer caso es el del Adolfo Suérez de la etapa 79-81, afios en los que su imagen
parecia fuera de control, y no era la que interesaba y pretendia La Moncloa, o el
partido, sino la que interesaba y generaba el partido socialista.

4. La clave de la imagen de una institucion.

Los ejemplos a los que nos hemos referido nos recuerdan algo que no por
obvio deja de ser necesario recordar, porque en el fragor de la batalla por la
imagen a veces naufraga lo obvio: lo primero, antes de decidir ésta o aquella
estrategia de comunicacién, es saber cudl es el problema.

3 LAUFER, R. y PARADEISE, C. La Prince Bureaucrate. Maquiavel au Pays du Marketing. Flammarion,
Paris, 1992.
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Porque a veces no se sabe cuél es el problema, y ese es precisamente el
problema. ;Y qué pasa cuando los que tienen que definir el problema son el problema?

Lo que pasa es que dificilmente se da con la solucién, pues se pretende
solucionar problemas que no son de imagen, que no son estrictamente ni
principalmente de comunicacién -aunque se acusen en la comunicacién- con
estrategias de imagen, con comunicacion.

Y los problemas politicos no encuentran solucion en la imagen, aunque
encuentren alivio para esa necesidad que tienen instituciones, partidos y
candidatos de conseguir -0 inducir- una imagen determinada.

En cualquier caso, dando por supuesto que los problemas politicos que se le
plantean a una institucion no son problemas limites, estd claro que el material
sobre el que trabajan los inductores de las im&genes de las instituciones no son
tanto las mismas instituciones cuanto la mente, como el material con el que trabaja
la publicidad no es tanto el producto cuanto la percepcién, la imagen, es decir, la
mente del destinatario de los mensajes.

Estamos diciendo algo que no por obvio deja de ser aconsejable recordar, y es
gue el trabajo de la imagen de una institucion no tiene por objeto la realidad
misma de la institucién, es decir, su realidad funcional, su organigrama y la
operatividad del mismo, pues se trata de un trabajo que no se ejecuta sobre su
realidad factica, sino sobre algo que es exterior a ella: hablamos de su realidad
perceptiva, mediatica, psicologica.

5. Como gestionar la comunicacion.

Siendo asi, tendremos que considerar algunos aspectos de ese trabajo, porque
de su éxito o de su fracaso depende en medida nada desdefiable la capacidad de
esa instituciébn como emisora de mensajes de los que se espera una cierta eficacia.

En esta conferencia no pretendo un alarde de erudicion, y no he acudido a los
libros mas que para consultar alguna cita que recordaba textualmente, pero de la
queria dejar constancia a pie de pagina.

Y he preferido atenerme a la experiencia y a la reflexion personal, para
aventurar algunas estrategias que son Utiles a la hora de organizar un gabinete para
administrar la imagen de una institucion. Pero que conste que no hablo de un
gabinete de prensa, cuyo cometido es generar noticias sobre el funcionamiento de
la institucion, sobre sus decisiones o sobre las actividades de su titular.

Por el contrario, lo que proponemos es un gabinete que analice la
comunicacion, que vigile la imagen que ese flujo de informacién da de la
institucion, que vigile todo lo que se dice de ella, para trabajar luego sobre esa
realidad, modificAndola, para conseguir los objetivos propuestos, que no suelen ser
otros que una mejora en la imagen, estimada deficitaria en algin sentido.
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Formas de investigar la imagen publica de las
instituciones. Un enfoque cualitativo.

Nlria Garcia Mufoz.

Profesora Titular de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Facultad de CC. de la
Comunicacién, UAB.

Afirmar que la imagen es muy importante en el campo de la politica, como en
otras tantas areas, es claramente una obviedad. La sociedad sabe lo valioso que
resulta conocer la imagen de los politicos, no s6lo durante los procesos electorales
sino antes, durante y después de cualquier accion protagonizada o causada a partir
de una actividad politica. Sin embargo, una de las cuestiones que alerta a los
ciudadanos, aunque no siempre, e inquieta continuamente a las personas que
ocupan una responsabilidad politica es el conocimiento de como son percibidas
precisamente las acciones politicas y el desarrollo del trabajo cotidiano que
realizan las instituciones politicas.

Puesto que el conocimiento de la imagen y, en el caso que nos ocupa, de la
imagen publica de las instituciones politicas, es demandado por la sociedad, y no
sélo por la clase politica, resulta doblemente importante conocer como podemos
abordar el estudio de la imagen publica. La aproximacién al objeto de estudio
exige el desarrollo del marco conceptual y metodolégico que nos permite conocer,
analizar e interpretar el tema que tratamos.

En primer lugar, la definicion del concepto imagen se convierte en una pieza
clave. Este hecho no es una mera exigencia académica, sino que saber a qué nos
estamos referirnos nos permite ante todo entendernos posteriormente.

El término clasico Eikon, se revelaba como representacion visual de las cosas
que existen en la realidad. La condicién material y fisica y el contenido semidtico
del concepto imagen estan presentes en la valoracién social del término “imagen
publica”. La naturaleza semiética del término (mensajes, significados, recuerdos,
etc.) ayuda a definir la imagen publica que los ciudadanos dibujamos poco a poco
cuando nos referimos a la esfera politica. También debemos recordar el valor de
la “experiencia vicarial” (Tannenbaum), a partir de las mismas relaciones
personales, en la formacién de las percepciones de la imagen.
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La imagen publica se construye y se destruye, depende del caso, basicamente
a partir de tres variables: las sensaciones, percepciones, y las experiencias
personales, "la imagen publica de empresas e instituciones es una hibridacién, un
mestizaje, una recombinacion de datos de la conciencia. Una sintesis mental que
esta compuesta por elementos de percepciones sensoriales y de experiencias o
impresiones” (Costa 1992:74). Por supuesto, los mediadores entre las acciones de
las instituciones politicas y el ciudadano intervienen de manera directa en las
anteriores variables, es mas, la imagen publica se convierte en muchos casos en el
resultado del consumo de los contenidos mediaticos que hacen referencia a la vida
politica cotidiana. Analizar la imagen publica nos obliga a estudiar el consumo
mediatico de los ciudadanos.

El marco tedrico del estudio de la imagen publica engloba también otro
concepto, se trata de la opinién publica que tal como sefialé Noelle Neuman se
trata de un concepto que corresponde a una realidad, a pesar de que todavia no
hemos conseguido determinar esta realidad. De hecho no podriamos hablar de
imagen publica en este contexto si antes no hubiésemos desarrollado los
elementos basicos de la opinidn publica. Podemos decir que la imagen publica se
alimenta precisamente de ese segundo concepto, la opinién publica, a la vez que
éste se retroalimenta del primero.

Acciones de las Instituciones
politicas en el terreno cotidiano

Informacién Actividades
general politicas
determinadas

v

Dimension Medios de comunicacion Opinién
educativa-cultural Consumo mediatico publica
RECEPTOR
L 3
Ciudadano
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Precisamente esta doble dimension del ciudadano-receptor no debe ser
considerada obstaculo, sino complejidad que debe estar presente cuando el objeto
de estudio, es decir, la imagen publica, sea abordado desde el punto de vista
metodoldgico.

La perspectiva cualitativa en el estudio de la audiencia de los medios no sélo
ha permitido desarrollar y desenterrar algunos instrumentos metodolégicos que
habian quedado relegados a disciplinas, como la antropologia, también ha
redimensionado el papel del receptor de los medios. Es decir, la imagen publica
de las instituciones politicas podemos analizarla teniendo en cuenta a un
destinatario, a un ciudadano que participa de forma activa en la representacion de
las imagenes publicas. Como ha indicado Callejo, "La necesidad percibida de
comprender la audiencia como agente activo lleva a diversos autores a desarrollar
sus estudios a partir de practicas cualitativas de investigacion social. Establecen la
conexion entre tal concepcion activa de la audiencia y la exigencia del desarrollo
de la investigacién social facilitando la propia actividad de los participantes en la
misma”. (Callejo, 1995:253).

El estudio de la imagen publica requiere entender al ciudadano también como
productor de significados, sin que por ello olvidemos la funcién de los medios de
comunicacion en la formacion de esos significados. La aproximacion a la
metodologia de anélisis debe realizarse tras comprender la influencia de lo
cotidiano en la asignacion de sentido que construye el ciudadano, sin olvidar que
estd inmerso en un determinado contexto socio-cultural.

Practicamente, a partir de la década de los ochenta, el enfoque cualitativo se ha
asumido en los estudios de comunicacion, y sobre todo en las investigaciones
centradas en la audiencia. Es importante detenernos unos instantes en aclarar qué
entendemos por enfoque cualitativo un conjunto heterogéneo de herramientas
metodoldgicas, es decir, algunas formas de investigar la imagen puablica de las
instituciones.

A pesar de los peligros de la clasificacion de los sistemas de investigacion a
partir de los dos grandes paradigmas tradicionales (paradigma cuantitativo,
naturwissenschften, y paradigma cualitativo, Geisteswissenschaften), merece la
pena destacar algunas caracteristicas de la perspectiva cualitativa (Jensen y
Jankowski, 1993) que se adecuan al estudio de la imagen publica, dadas
precisamente las peculiaridades de nuestro objeto de estudio.

- El significado. La cultura y la comunicacion se pueden concebir como fuente
de uno u otro de estos significados en términos contextuales o fenomenoldgicos.

- Aparicion de los objetos analiticos en un contexto especifico, opuesto a la
recurrencia de elementos formalmente similares en diferentes contextos.

- El enfoque interno de la cultura de la comprension.

- Experiencia. Los contenidos de los medios y otras formas culturales dan lugar
a una experiencia indivisible.
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- Experiencia Unica a través de la exégesis.

- Los procesos. Los enfoques cualitativos examinan la produccion de significado
COmo un proceso, que se contextualiza y se integra con determinadas
précticas sociales y culturales.

A pesar de que aqui nos ocupamos principalmente de las técnicas
metodolégicas desde una perspectiva cualitativa, es fundamental recordar la
complementariedad de ambos métodos como principal consideracion frente a
cualquier propuesta metodolégica.

La eleccién del método, es decir, la forma de investigar, debe estar determinada
por los intereses del estudio, las circunstancias del escenario o de las personas a
estudiar y por las limitaciones practicas que afronta el investigador. Después de
realizar estas aclaraciones, veamos las caracteristicas y algunos estudios realizados
en el marco de los diferentes instrumentos metodolégicos para acercarnos al
conocimiento sobre la imagen publica de las instituciones.

La entrevista abierta, los sondeos de opinién, la observacion, el grupo de
discusion y la historia de casos, sin olvidar la importancia de la triangulacién, son
las principales técnicas de las que disponemos cuando el enfoque cualitativo dirige
nuestras investigaciones.

Las entrevistas abiertas o en profundidad permiten que los investigadores
sociales puedan profundizar sobre determinadas cuestiones de la experiencia
cotidiana de los ciudadanos, ademéas de ser protagonistas de la configuracion y
percepcion de la imagen publica de las instituciones.

La entrevista en sus distintas modalidades favorece que la investigacion conozca
las opiniones y declaraciones de las personas que colaboran en los estudios y
ademas nos introduce en las categorias linguisticas. Por esta razon, las entrevistas
en profundidad siguen el modelo de una conversacion normal y no de un
intercambio formal de preguntas y respuestas (Taylor 1994:20).

El “andamiaje 16gico”, en la terminologia de Wittgenstein, se convierte en una
pieza clave a la hora de describir y analizar la imagen publica, tanto de los politicos
como de la politica. El uso e interpretacién de la terminologia utilizada por las
personas que realizamos la investigacion es un aspecto que debe ser tratado con
mucho mimo y escripulo, con el objetivo de evitar desviaciones en las opiniones
expuestas.

Debemos tener en cuenta otra serie de caracteristicas (Taylor, 1994) a la hora
de seleccionar la entrevista abierta como instrumento metodoldgico en el estudio
de la imagen publica;

- Utilizaremos pequefias muestras, dado que la importancia radica en el
potencial de cada caso. La imagen publica puede ser estudiada por 20 6 30
personas que representen a determinados sectores o colectivos socio-culturales.
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- Las entrevistas en profundidad aportan un trasfondo detallado sobre
motivaciones o razones que permiten entender e interpretar determinadas
aspectos que configuran la imagen publica.

- Ofrecen informacidon pormenorizada también sobre experiencias y
sentimientos que descubren las variables psicoldgicas que intervienen en las
configuraciones de las imagenes publicas.

- Facilitan la observacion de las reacciones implicitas o no verbales.

En 1988, Graber realiz6 una investigacién en la que uno de los objetivos era
conocer el grado de interés hacia la politica. Este investigador desarroll6é entrevistas
de dos horas de promedio de duracién con 21 electores inscritos en censo, a partir
de una primera muestra aleatoria de electores. El analisis del discurso verbal y no
verbal de las entrevistas permitié el autor desarrollar su estudio.

David Morley dirige una investigacion entre 1975 y 1979 en el Center for
Contemporary Cultural Studies de Birmingham sobre el programa de la BBC
Nationwide. Uno de los objetivos del estudio era conocer la interpretacion de los
individuos sobre el material y discurso politico del programa. La técnica
metodoldgica clave empleada en esta investigacion era la entrevista. Morley
selecciond 29 grupos de entrevistados que correspondian a las siguientes cuatro
categorias: gerentes, estudiantes, aprendices y sindicalistas.

En muchas ocasiones se descarta la entrevista en las investigaciones centradas
en la creacion y percepciones de la imagen publica. Sin embargo, esta técnica nos
ayuda claramente no sélo a obtener las informaciones necesarias, sino que también
nos proporciona determinados elementos que nos ayudan a interpretar las
variables que actlan en la concepcién de la imagen de las instituciones.

La observacidn se presenta como técnica adecuada cuando queremos analizar
determinados acontecimientos u opiniones en el lugar donde se producen. Es
decir, el escenario es un factor clave en el planteamiento teérico-metoloddgico de
la investigacion.

La observacion nos permite introducirnos en un escenario publico, como puede
ser un miting o una manifestacion, pero también incorporarnos a un espacio
privado tras pactar con los sujetos. Es el caso del estudio de los receptores de los
medios en el contexto familiar. Podemos investigar qué imagen publica predomina
en el ambito familiar a partir de la recepcién de programas televisivos o
radiofénicos donde las instituciones politicas o los mismos politicos son
protagonistas, o la imagen publica en un determinado marco socio-cultural a partir
del discurso y acciones que se desprenden en diferentes concentraciones.

El tipo de observacion seleccionada en el disefio del estudio debe responder al
objeto y obijetivos del investigador. Wimmer y Dominick (1996) recogen cuatro
categorias:
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1. Observacion abierta. El investigador se identifica al iniciar el estudio y los
individuos bajo observacion son conscientes de que estan siendo
investigados. El investigador sélo observa, no participa en el proceso
observado.

2. Participacién abierta. La presencia del investigador es conocida por los
participantes en el fenémeno observado, pero el investigador se convierte en
un participante mas de la situacion.

3. El investigador se limita a observar sin que las personas analizadas sean
conscientes de que estan siendo observadas.

4. El investigador participa en el proceso en estudio, pero sin identificarse como
investigador.

Uno de los aspectos que debemos tener en cuenta cuando intentamos
acercarnos a la imagen publica de las instituciones a partir de la observacion, como
Unica técnica o entre otras, es precisamente el tiempo que requiere y de manera
generalizada el bajo coste econémico, siempre y cuando no tengamos que instalar
determinados equipos tecnoldgicos o0 necesitemos contratar a un amplio nimero
de observadores.

Respecto a la observacion llevada a cabo en escenarios privados, como el
hogar, reuniones en organismos publicos o privados, etc. no debemos olvidar que
la condicion de estar siendo observado puede condicionar el comportamiento del
objeto de estudio. Lull (1985) observa que la presencia de un observador en el
hogar provoca algun tipo de impacto en los miembros de la familia: alrededor del
20% de los padres y el 25% de los hijos comenté que su actividad global habia
estado afectada por la presencia del analista.

Precisamente para evitar o0 corregir este inconveniente es importante la
triangulacion o complemento de los datos de la observacién con las aportaciones
de otras técnicas.

Hablar de observacién como una forma de investigar implica recuperar la
relacion entre metodologia cualitativa y etnografia. La etnografia, utilizada
tradicionalmente por antropologos y sociologos, ha sido considerada un tipo
especifico de investigacion cualitativa. La etnografia se refiere al proceso por el que
algunos investigadores pasaban largas periodos conviviendo con y observando
otras culturas en su ambiente natural (Wimmer y Dominick).

Hoy en dia, la etnografia amplia el uso de su estudio a otras ciencias como son
la educacion, la ciencia politica o la comunicacion. Precisamente, las caracteristicas
de la imagen publica, a pesar de la temporalidad de sus protagonistas, se forman
y se representan en el terreno de la cotidianidad y, por tanto, adentrarse en el
marco social y cultural que define el objeto de estudio se hace del todo necesario.
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Conocer la imagen publica de las instituciones nos obliga a acercarnos a la
descripcion y accion de esas instituciones y a la percepcion y recepcién de dichas
acciones, teniendo en cuenta el panorama comunicativo en el que nos
encontramos. Este hecho revela la importancia del contexto en la asignacion de
sentidos de una realidad que en este caso la denominamos, imagen publica.

El caracter mdltiple de la etnografia, producida por diferentes técnicas
(observacion, entrevista, autoinforme, etc.) constituye una ventaja adicional para la
investigacién. Este hecho lo denominamos triangulacién y constituye una clara
mejora en los estudios de comunicacidén u otras ciencias.

La triangulacion implica la necesidad de comparar los datos que hemos extraido
sobre un mismo objeto de estudio a partir de la complementariedad de los
instrumentos metodoldgicos. La imagen pulblica es precisamente un objeto de
estudio que precisamente por producirse en diversos escenarios y sobre el que
actian diferentes actores requiere el uso de una metodologia triangular. La
triangulacion debe ser concebida ademas como manera de controlar los datos o
descripciones de diversos informadores.

El estudio de la comunicacién en las dinamicas sociales motivo la
experimentacion del cruce metodoldgico en un estudio dirigido por Silverstone,
Hirsh y Morley (1991). Estos autores desarrollaron el marco metodolégico a partir
de las siguientes técnicas:

1. Entrevista en profundidad de tres o cuatro horas de duracion.

2. Observacién participante dentro y fuera del hogar.

3. Diario semanal de las actividades familiares y conversaciones posteriores
sobre el diario.

4. Entrega de planos de los escenarios, objeto de estudio, por los que se movian
los investigadores.

5. Diagramas sobre la distancia geografica y afectiva entre los miembros de la
familia y sus amigos y familiares.

6. Visionado de las peliculas de video y albunes de fotos familiares para
aproximarse a la identidad familiar de los sujetos.

7. Lista de la tecnologia doméstica y entrevista sobre su uso.

8. Entrevista final para conocer y profundizar sobre la identidad cultural.

En el terreno de la imagen publica, la investigacion dirigida por el Catedratico
Emili Prado de la Universidad Autbnoma de Barcelona y Francesco Casetti, de
L'Istituto di ricerca sulla comunicazione A. Gemelli y C. Musati de Milan (Prado y
otros, 1998, Garcia Mufioz, 1998) presenta un cuadro metodoldgico que abarca
distintas técnicas de investigacion. Uno de los objetivos de este estudio, del que la
autora forma parte del equipo de investigacion, se concreta en el analisis de la
imagen publica de los lideres politicos de las Elecciones Generales de marzo de
1996. Para ello, se desarrollaron las siguientes técnicas:
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1. Cuestionario.
2. Entrevistas cerradas.
3. Entrevistas abiertas o en profundidad.
4. Observacion participante.
5. Historia de vida. Reconstruccion de la Historia de vida de las personas que
colaboraron en la investigacion a partir de los siguientes materiales:
- Diario grabado en un cassette del 16 de febrero al 8 de marzo de 1998.
- Recogida de material relacionado con la campafa electoral que ha recibido
el individuo (por correo, entregado en mano, articulos de prensa, cémic, etc.
leidos por el sujeto, etc.).

La complementariedad del uso de los diferentes instrumentos favorece que el
estudio de determinados objetos de estudio, como es la imagen publica, se realice
atendiendo a una diversidad de descripciones y materiales que deberan analizarse
posteriormente.

Otro de los métodos seleccionados para acercarnos al conocimiento sobre la
imagen de las instituciones son los grupos de discusion. Una de las caracteristicas
gue favorece su uso es precisamente el hecho de los grupos de discusion son
concebidos en ocasiones como estudios pilotos para la deteccidn de ideas que mas
tarde serdn profundizadas a partir de otros métodos. La posibilidad de analizar
algunas variables que intervienen en el estudio de la imagen publica provoca que
consideremos los grupos de discusion. También influye en la decisidon otros
aspectos como son su rapida aplicacion y el coste de esta opcion.

El disefio de la metodologia apropiada para las investigaciones centradas en la
imagen publica de las instituciones politicas esta siempre en funcién del objeto de
estudio. La arquitectura metodolégica del tema que nos ocupa es concebida por
tanto como esencial a la hora de obtener resultados. Por esta razén, es importante
plantear que abordar el concepto imagen publica nos introduce automaticamente
en el terreno de la realidad y la percepcion, cuestiones que precisan un enfoque
cualitativo.

En cualquier caso cuando nos referimos a metodologia también hablamos de
artesania, tal como aconsejaba Wright Mills en el libro La imaginacién sociolégica:
"Sea un buen artesano. Evite un conjunto rigido de procedimientos (...) Eluda el
fetichismo del método y la técnica. Impulse la rehabilitacién de una artesania
intelectual no presuntuosa, y trate de convertirse en artesano usted mismo. Que
cada hombre sea su propio metoddlogo".
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La imagen velada o la inquietante extrafieza.

Margarita Ledo.

Catedratica de Comunicacion Audiovisual y Publicidad. Facultad de CC. de la Informacion,
Universidad de Santiago de Compostela.

“La propaganda es a la democracia lo que la violencia es a la dictadura”
Noam Chomsky

Y es el leit-motiv de la muestra que me propongo discutir con ustedes, en
medio de parametros bien conocidos de tipo politico, o la democracia como
representacién ademas de otros modos de representacion, por ejemplo los sondeos
de opinidn; de tipo ético, o la libertad, ese gran argumento de la democracia, como
libertad de acceso a sus elementos configuradores, por ejemplo a la informacién
sobre los motivos de determinadas actuaciones y decisiones; y de parametros
comunicativos que nos sitlan ante ciertas expectativas de reciprocidad, que nos
mantienen a la espera de un dialogo con las Instituciones —seguimos moviéndonos,
con Habermas, en la racionalidad respecto de fines- un didlogo que de no
producirse se transmuta en un gap indeciso e inquietante mediante el cual las
relaciones sociales de comunicacion son aducidas para un proceso de
extraflamiento en el que la salida mas comun es un corte de mangas, por veces
apretado y obsceno como la sisa de las chaquetas sicilianas.

Si coincidimos con Chomsky en que estamos inmersos en un sistema general
que se define por sus mecanismos de control, vamos a problematizar el momento
en que nos encontramos y vamos a intentar deducir si existe o no la posibilidad
de ese didlogo; si aln es viable un cierto retorno a lo que tiempo atrds, en la
Modernidad, no se pudo desarrollar a pesar de un panorama idilico en el que el
diputado genérico es una especie de héroe individual, los Medios son los
constructores de la cultura de lo cotidiano y de nuevas formas de relacion en las
que se legitiman los cambios, y la verdad de lo real se publicita con reclamos
diversos de lo que se anuncia como “el hombre nuevo”. La mujer, como siempre,
se abre paso a codazos.
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“La imagen velada o la inquietante extrafieza”. O desorientacion. O no saber
que es lo que esta o deja de estar delante de nosotros. Inquietante extrafieza entre
el Congreso de los Diputados y la denominada Opinion Publica, que aun
gueremos equiparar con el binomio original opinién ciudadana y significar en él
al habitante de la urbe en ascenso, ese ciudadano que por fin sustituye al Monarca
y a Dios y que acufia como imagen de marca, frente al poder absoluto, el inmenso
deseo de establecer la soberania popular.

Seguramente ya se me habran adelantado y fijado el titulo que identifica mi
intervencién como un titulo de crisis para un sujeto en crisis. “La imagen velada o
la inquietante extrafieza” no deja de ser, desde la perspectiva freudiana, una
referencia metasicoldgica a la angustia de la castracién, a la sustitucién definitiva
de la democracia no ya por una elite jacobinista sino por otra de consultores de
comunicacion.

En cualquier caso vamos a enfrentar esa amenaza coincidiendo con Gurevitch
(y con Jay Blumler) en que estamos atravesados por un proceso denso de
empobrecimiento institucional en cuanto al MODO de dirigirse a los ciudadanos y
gue este empobrecimiento se conecta con el PODER, con los usos del Poder, a
partir de tres vértices en los que nos reconocemos, 0 que por lo menos no nos
producen el desasosiego de no saber que es lo que tenemos delante. A saber: la
esfera publica; la politica y las fuentes y estilos comunicativos para la politica -esa
tarea a largo plazo que los Medios metamorfosean en algo a corto plazo-, y el
compromiso con la ciudadania.

Un reparto inusual.

Inusual porque nos estamos quedando sin funcién, o porque tal vez estemos a
punto de dar por concluido nuestro papel en una funcion de la que formamos
parte como figurantes y en la que quienes juegan el rol principal, las instituciones,
NO TIENEN IMAGEN. Son como “El hombre que vendié su sombra” por intereses
contantes y sonantes, aunque infelizmente calculados. Son como aquel otro
hombre que confundié a su mujer con un sombrero, en la opera de Michael
Nyman y de Peter Greenaway que nos reconcilia a través de la ironia con el
principio de desorientacién. Lean de nuevo a Kierkegaard (1841), lean “Sobre el
concepto de ironia: Hubo un tiempo, y de esto no hace mucho, en el que también
aqui uno podia arregléarselas con un poco de ironia; eso sélo colmaba todas las
carencias de otro orden y hacia que uno se ganara el respeto de todo el mundo;
le daba a uno fama de culto, de saber apreciar la vida y, comprender el mundo
marcédndolo como miembro de una vasta francmasoneria espiritual a los ojos de los
iniciados”. (Revista de Occidente, octubre 1999).

(Por qué retornd el editor y por qué retornamos nosotros a este texto,
precisamente a este texto, a dia de hoy?
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Las instituciones, entre nosotros, no tienen imagen y tengo para mi que una de
las razones tiene que ver son su misma evolucidn, con su paso cohibido desde el
“ancien régime” para la arena plural y pluri-nacional arrastrando una iconografia
muy marcada, muy pasada y que, ella misma, se constituy6 en “una pasada”. Una
iconografia espiritualista y subliminal —aqui nadie rompié nunca un plato ni te
partio la cara- que podriamos localizar en las fotos de Ortiz Echagiie o en el NO-
DO, que se eterniza en los retratos ecuestres de “su excelencia” o en la sustitucion
tecndcrata del monumento funerario y conmemorativo del poder absoluto por la
inauguracion de silos y pantanos, el asfaltado rapido y el auge de estadisticas en
el Instituto Nacional de Emigracion. Parece como si en la etapa actual el regusto a
lo ya conocido retornase justo en el momento menos indicado, es decir, a las
puertas de cualquier proceso electoral. Parece, justo en ese momento, como si nos
hubiésemos jugado al chinchimonis la Opinién Publica contra las Obras Publicas;
justo en ese momento, cuando las cosas deberian ser de otra manera. Inquietante,
de nuevo.

Una extrafieza que nos lleva a pensar en como desde una etapa dominada por
el Icon, entramos en la etapa actual, en una etapa bajo el signo del Index, en una
etapa dominada por el rastro indicial, por la television, por la obsesion de la
imagen sin codigo que idealmente le otorga carta de continuidad a la denominada
Transicion. Entramos en el deseo abismal de la analogia pura, de la vida que fluye,
diriamos en un giro linguistico dulce y como homenaje al neo-realismo aun a
sabiendas de que no es la verdad.

Porque lo que paso, para continuar con otro ejemplo visual, fue que no
supimos evitar, con nuestro propio pie, el terreno movedizo que Basilio Martin
Patino nos ofrecid en la pelicula “La seduccion del caos”, entrenzandonos a los
Media como configuradores materiales de la realidad. Y ni la ciudadania ni las
imperfectas esferas de representacion de la ciudadania pasaron a tener méas papel
que el de consumidor —-todo lo queremos comprar- o el de seductor —todo lo
queremos poseer por su propia voluntad-.

La clésica conjuncidn creativa entre Icon, Index y Simbolo —ese lugar en el que
miramos para algo de la misma manera- no llegé a darse. No se cred una identidad,
no se establecié un sujeto colectivo imaginario para el que un simbolo comunica
porque reduce significados, porque orienta la polisemia hacia lo que es
representativo para esa sociedad. Resulta dificil, por lo tanto, hablar de
Instituciones publicas y colocar detras la palabra Imagen. Tal vez se consiga si nos
situamos en el Corporate, pero no es esa nuestra misién. Porque con el Corporate
si que se trata, como nos dice Villafafie, de forjar una imagen. Una imagen de
empresa, de grupo, no de producto y, comentamos, de exhibir un Konstructor
—una especie de mobil de Calder- que admita categorias como la categoria
“fidelidad”; que consiga llevar a buen puerto un aura de “buena reputacion” y que
active, sin esfuerzo, como de manera natural, una actitud de cierta simpatia hacia
la Institucién. Es, por lo de ahora, un campo sembrado de interrogantes que, desde
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luego, las experiencias recientes de cambiar la politica por las relaciones publicas
-0 por el marketing, como dice Verén- no consiguieron solucionar. Después, al
hablarles de Informacion, quizds retomemos desde la época Reagan este
paradigma, con las Relaciones Publicas, con la Propaganda sustituyendo a la
Politica, para mentar a su alter ego de contra-informacion, a Mike Deaver y sus tres
axiomas: a la gente no le gusta lo real, la memoria es corta, la imagen prevalece.
Tres axiomas con los que hizo la Guerra del Golfo, pero también con los que —a
nivel comunicativo- fracaso.

El deber de informacion.

Vamos a efectuar una entrada desde las convenciones, desde el deber de
Informacién —lo que hace tan bien Fernando Huertas cuando coordina a los
equipos que sirven la sefial audiovisual del Congreso de los Diputados-, aplicando
las convenciones profesionales de manera estricta y, por una vez, dandole armonia
a la esfera publica, proporcionandole estilo comunicativo y posibilitando lo que
podria ser el compromiso con el ciudadano si asi lo pretendiera la Institucion. Y
no estamos asegurando, tampoco, lo contrario. El problema se presenta al
entrecruzar, por una parte la intentio autoris, en este contexto el Congreso, que
quiere un lector-modelo universal, al que desea representar como instancia Unica
a la sociedad, y lo que de anti-igualitario tiene este modelo, opinan determinados
autores, porque nos conduce a aniquilar las diferencias, porque desconoce otros
modos de representacién. Un modelo de retorno al vientre materno, a la
“soberania popular” sin las condiciones participativas y/o prescriptivas que
acompafiaron el ascenso de la democracia. Deciamos que el problema se presenta
al entrecruzar a los autores con la intencion de los lectores, en este caso la
ciudadania, intencién acotada y clasificada, controlada, -he aqui su perversion- por
los sondeos de opinibn como mecanismo practicamente Unico de interrelacion.

Porque una instituciéon que como el Congreso de los Diputados es producto y
es a la vez un operador de su tiempo, ontoldgicamente no puede separarse de lo
que fue el siglo XX, de la quiebra, de la fractura en dos del siglo XX, y del
momento actual en que las soluciones pasan mas por una suerte de “eterno
presente”, mas por la plastica, por la ingenieria genética y por los movimientos
especulativos que por aquella triada que mencionamos al inicio: esfera publica,
ciudadania, comunicacion.

Y no se preocupen por el proyecto genoma. Si ahora nos preocupa un poco
terminara por seducirnos como la clonacién de la ovejita Dolly. Si les soy sincera,
creo que la primera muestra del proyecto genoma es una foto de Botin, con el
Rector de Santiago -aunque podria ser con cualquier otro Rector-, bajando una
escalera hollywoodiana —en este caso la del Colexio de San Xerome-, una foto en
contrapicado, tal y como se representa a Dios desde la cAmara subjetiva del siervo
que se cree “poder” porque tiene una cdmara, acompafiando un pie —o debemos
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escribir un footage- que nos augura que la Banca, asi, en mayusculas, se va a volcar
en la Universidad. Botin, animador de orquesta, viste un traje de alpaca brillante.

A primera vista la politica -y a dia de hoy me atreveria a decir que también el
periodismo politico, pero sobre eso ustedes escucharon y escuchardn a los
especialistas-, a primera vista la politica es muy antipatica. Y voy a efectuar el
repaso anotado de un articulo relativamente reciente del filésofo italiano Toni
Negri, publicado en “El Mundo” el 19 de noviembre de 1994, sobre VOLTAIRE
POLITICO, caracterizado, dice Negri, en todos los casos, por una alta dosis de
oportunismo en el sentido de no promover proyectos de larga duraciéon, de no
poner las fuerzas al servicio de una causa. Lo que a mi particularmente me llama
la atencion, lo que me hace reenviar el texto y la actitud de Voltaire hacia el
presente, es la entrada en la verdad de lo real que efectla este autor.

Después de situarnoslo, a Voltaire, como chaquetero, incoherente e incluso
traidor, Negri nos obliga a entrar en la complejidad, a acercarnos a lo paraddjico
—como hace Chomsky- para hacernos dudar del mismisimo espiritu de la
llustracién cuando busca las claves de por qué es simpatica la politica de Voltaire.
“Te atrapa cuando observas de qué manera “el viejo loco” tendia a la accion;
sientes que tiene razén cuando adviertes que el oportunismo es usado para obligar
a todos a mirar al presente, y para afirmar que en el mundo de las Luces y de la
burguesia naciente no hay lugar para la utopia... Voltaire hace politica, al igual que
hacia filosofia e historia, pensando en el presente”.

En este sentido, continuamos nosotros, Voltaire se parece a los Media. Asi, al
mismo tiempo que nos enfrenta a la posibilidad o no de un Jean Jacques Rousseau
—lo que seria, a nivel de analistas, un Dominique Wolton-, nos espuelea la mala
conciencia —vamos, por un momento, a considerarnos parte de la elite (politica y
periodistica)- de si en el fondo no seguiremos creyendo que el grado de
imbecilidad ciudadana es tan total que “esta gente no puede ser representada, ;qué
se puede representar si no es su imbecilidad”.

Asi las cosas tendemos a pensar que esta frase, donde se condensa lo mas
nitido del pensamiento de Voltaire, sea uno de los gusanos que meroded, comio,
asomo la cabeza de cuando en cuando y labré internamente la manzana del
liberalismo a medida de la necesidad de movimiento de su sisa. Vamos a completar
la idea volteriana. Porque si bien la libertad es necesaria para el comercio y para
la cultura, observa, ese ciudadano supersticioso y apatico nunca la conquistara. Asi
pues, argumenta Voltaire, habra que imponerle la libertad. Como ustedes saben, de
entre las modalidades para esta imposicion de la libertad se queda con el
despotismo ilustrado, eso que después conoceremos como jacobinismo y en el que
se identificd, sin sentimentalismo, algo que este fin de siglo confirmo: la libertad
con la propiedad.
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Desde Negrine, Verén, Wolton.

Politica, politicos, Congreso de los Diputados... constituyen para nosotros un
material mediado no s6lo por el sistema comunicativo sino por el pensamiento, por
veces dicotdmico, de tres autores contemporaneos, con origenes, escuelas y
sefiales diversas: Ralf Negrine, Dominique Wolton y Eliseo Veron. Todos ellos
conocidos de ustedes, en tanto estudiantes de Ciencias de la Informacion. Vamos
a entrecruzar sus posiciones a partir del diagnéstico chomskyano de que cada vez
mas gente reconoce que las instituciones no reflejan sus asuntos, ni sus intereses
ni sus necesidades: “They do not feel that they participate meaningfully in the
political system. They do not feel that the media are telling them the truth or even
reflect their concerns. They go outside of the organized institutions to act”.

Vamonos para las bambalinas, para la opinién publica, desde ahora OP, como
materia de los Medios, como parte de la produccion informativa y como materia
de la democracia. Con todas las reservas volterianas. Y para las posibilidades de la
Informacién de lo publico, si es que creemos en su especificidad.

A partir de la transferencia Opinion Publica-Medios, paralela a la que ocurre
con la opinién publica y la politica, -seguimos a Ralf Negrine- los términos desde,
con, en nombre de... se confunden. Es dificil discernir a que se refieren los Media
cuando hablan de OP, si es algo que existe fuera de los Media o si la estan
configurando en la medida en que se reclaman portavoces de la OP, etc. En todo
caso nos interesa observar la incidencia de la opinién publica sobre las decisiones
politicas 0, en otros términos, si el ciudadano forma parte o no del discurso
publico. Incluso desde sus raices historicas y siguiendo Negrine la definicion de
Price, la combinacion de “publica” y “opiniéon” en un mismo término por lo general
se refiere a los juicios colectivos desde fuera de la esfera gubernamental que
afectan a las decisiones politicas y que se dan como tendencia en una escala
amplia, social, econémica y politica desde el siglo XVIII. Es cuando localizamos,
en escritos y novelas, las criticas, el debate, y su extension a tertulias o salones,
uno de los focos de la prensa politica.

En este sentido la OP aparece también como una forma de representacion
colectiva, una imagen compartida de como la elite se ve forzada a tener algo en
cuenta. Pero en general, y a dia de hoy, en la arena mediatica, la prensa suele
organizar la OP alrededor de un caso contingente y hace desaparecer, acto
seguido, la realidad que lo motivé. Extrema lucidez la de nuestro autor de
cabecera, Noam Chomsky, al realizar el andlisis comparado del tratamiento del
caso Timor Leste y de los Kmers Rojos en el New York Times, a raiz de la invasion
indonesia en el 76. Véanlo en Manufacturing Consent. Y siganle la pista a lo largo
de todos estos afios. Los media ponen el acento en algo que no habia merecido la
atencion durante afios y, del mismo modo ese algo sabemos que puede volver a
desaparecer sin que acertemos a dar con los mecanismos para impedirlo. El
proceso creciente de privatizaciones, el mercado considerado natural como la
gravitacion universal (Alain Minc dixit), la caida de la industria de la cultura y de
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la informacién en manos de los propietarios de infraestructuras —comienza Seattle
hoy- nos sitdan ante acuerdos desde un solo vértice y sitian lejos de la prensa a
la “public dbice”. Es decir, los diversos caminos que toma la expresion de la OP y
de los que, en este caso, la prensa, los Medios, si podrian hacerse eco: las
manifestaciones, las cartas, faxes, e-mail, llamadas... los sondeos, en fin.

Sondeos, en los que un rousseauniano como Wolton aldn parece creer: la
sociedad es buena, el poder la malea. Igual que cree en el espacio publico como
espacio simbdlico, junto con el espacio politico y el comunicacional, igual que cree
en la comunicacion politica como la interseccion de los tres, como el verdadero
motor de lo comun. Una relacion completamente transversal, clave en el
funcionamiento de la democracia “de masas”, no de la democracia elitista,
entiéndase a Wolton, y opaca para los analistas ad usum, que acabaron por
identificarla con el marketing. Aqui nosotros localizamos la primera clave: sé6lo
podran identificarla con el marketing -hablamos de analistas organicos-, porque el
siglo avanzé hacia las nuevas elites, hacia los dir-com, hacia los consultores, hacia
los Mike Deaver y no se asusten por ver la historia desde su parte peor. Es lo que
nos fueron aprendiendo, tan bien, Benjamin o Bertolt Brech.

¢Como dejar pasar una frase tan ideal como idilica que nos diga “la
comunicacion politica de ayer incumbia a una elite; hoy, considerando el sufragio
universal, es una comunicacion a gran escala” en la que cobra valor la interaccion
entre los discursos, las elecciones, los sondeos y los medios y desde el desarrollo
de la informacion, la politica y la comunicacion. Wolton busca la contradicciéon
entre las tres ldgicas, entre el modo de relacionarse, persigue cualquier indicio de
solidaridad en el seno de la sociedad civil como “uno de los procesos dominantes
de la representacion que la sociedad tiene de si misma” y recalca la emancipacion
de la tutela estatal, lo que significa una especie de secularizacion, de posible caida
del aura, de la imagen del tirano, o de los mecanismos de control, cuando
comienza su proceso de reproduccion, de comunicacion a gran escala retomando
la nocién de democracia de masas. Secularizacion, sociedad civil, espacio publico...
la modernidad, la intervencion, los ruidos, la eleccion de tu campo de juego... los
soviets y la electricidad, lo necesario, la reforma Roosevelt... Lo que quedd sin
desenvolver.

Ya es un lugar comun referirse a la carta que enviaron tres sastres a la reina
inglesa y que empezaba asi: “Nosotros, el pueblo inglés”. Considerada uno de los
primeros textos de propaganda en el que la parte asimila al todo, retorna hoy para
hacernos pensar en la reduccién —o en la confusion- galopante entre el espacio
publico y el gremial -aunque se trate del gremio de la cotizacién en bolsa-, entre
lo colectivo o personal, una reduccién que dificulta la comunicacién politica
mientras va politizando la esfera privada. Lo méas personal adquiriria, asi, categoria
politica al hacerse publica -y Wolton habla de cuestiones como la sexualidad o la
reproduccion, en tanto objetos de legislacion-, estaria determinada por la
omnipresencia de la imagen y por rol de los medios como Unico patron de
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legitimidad. En una intervencién reciente en los Encuentros Internacionales de
Fotografia, de Arles, Paul Virilio reclamd, como derecho democratico, no la
transparencia ni el derecho a contemplarlo todo, sino, al contrario, el derecho a la
opacidad, una propuesta abierta y vulnerable que, en adelante, convendra
empezar a tratar. Lo apuntamos, apenas, como posibilidad.

Demasiado préximos.

“Si el espacio mediatico se considera como representativo del conjunto de los
discursos o preocupaciones, esta idea nos lleva a ilegitimar lo que existe fuera de
él y por lo tanto a contribuir a que la comunicacién politica se encierre en si
misma. Lo cual es lo inverso de su papel”, continta el comunicélogo belga, para
insistir en que la mirada del periodista pasa a ser en el patron de las demés miradas
y discursos y el discurso periodistico, ese discurso que privilegia cierta
simplificacion, ayuda a que se refuerce la tirania del suceso sobre cualquier otro
modo de mirar. “Al simplificar los argumentos y al renovar en cada eleccion los
temas de debate, se puede correr el riesgo de dar la falsa sensacion de una
solucion rapida a los problemas de la sociedad”.

Fijense como a medida que Wolton desenvuelve su razonamiento no se separa
mucho del diagnostico de Gurevitch cuando afirma que al acercarse demasiado,
periodistas y politicos llegan a ser rechazados por el publico y cuando advierte, al
mismo tiempo, sitda “el drama de la sociedad individualista de masas actual en la
distancia que hay entre la experiencia individual y la escala en la que se organizan
la politica y la economia”.

Y las aguas vuelven a su cauce. El rousseauniano se acerca al judio marxista
—hablo de Noam Chomsky- y al anti-idealista y como variable introduce, algo muy
importante en politica y en comunicacién, introduce la realidad local, lo cultural,
como una de las condiciones esenciales para la democracia, el territorio como
mediacion, llegando a afirmar que las identidades culturales son tan importantes
como las reglas del ejercicio democratico y que prestemos atencion al por qué
nuestra condicidn es la de gigantes de la informacion y la de enanos de la accion.

Quedaria, finalmente, revisar la posicion de Eliseo Ver6n que entra
directamente en el problema de la legitimidad de la clase politica a dia de hoy, que
observa como los hombres de comunicaciéon que trabajan para los politicos se
guian por la légica del target, por “dar en el blanco”, y que sitla ambos aspectos
en que el mercado del consumo es un mercado dominado por la légica de corto
plazo -la del marketing- que somete a su arbitrio la informacion concibiéndola
COmO una mercancia mas.

“Asistimos, por un lado, a la decadencia del campo donde se ejercia la gestion
de los colectivos de largo plazo (el de lo politico) y, por otro, al dominio creciente
de otro campo (el de los medios) esencialmente orientado por la gestion de los
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colectivos de corto plazo: este es, segin mi opinion, el sentido profundo de la
crisis de legitimidad de lo politico de la que tanto se habla hoy”.

Con Gurevitch al fondo.

Posiciones de partida bien diferentes, la empirista de Wolton —un optimista
activo-, la dilematica de Verén, la critica de Gurevicht, acercandonos, de nuevo a
si existe 0 no un campo para la informacién que se establece entre el ciudadano
y las instituciones, y que nosotros, en un tiempo fértil de ideas y de confrontacion,
tratdbamos hace algunos afios en el seno de un grupo de investigadores que, sin
que nadie se lo propusiera, siguié el camino de su disolucién. El lugar de debate
al que me refiero se llamé A.l.C.

Hace 10 afios Toméas G. Perdiguero se refirid a los gabinetes de informacion
institucional como suministradores de datos para la prensa privada, y de cémo
fueron cayendo en el oficialismo y la incompetencia, reduciéndose a instrumentos
propagandisticos y dejandose caer en brazos de la publicidad.

Existen categorias dentro del mundo de la informacion -y leyes como la de
proximidad geografica o psico-afectiva, como la del interés- que todo llevarian a
pensar que coinciden con la especificidad de la informacién institucional, como
aquellas categorias primigenias de los medios-espejo —nada mejor que esta imagen
tautoldgica para la transparencia- o de los medios como modelizadores de lo real,
en este caso a partir de elementos del propio entorno —Wolton, Wolton- y con el
objetivo de transformar ese entorno —Lenin, Lenin o el periddico como organizador
colectivo-, y de como establecer una estrategia, un esquema comunicacional; cual
nuestro ambito de intervencién, qué niveles comprender, cobmo mantener cada
nivel en el punto deseado, como evitar sustituciones o transferencias encubridoras
que nos conviertan en unos hipertactistas que nos hagan servir solamente
campafias puntuales, etc.

Si nos fijamos en lo que los analistas -recordamos con afecto especial la
intervenciéon de Mauro Wolf en el Simposio del 1989-, en general sefialan como
propio de la Informacion publica, entre otros posibles, estos tres niveles: la
informacion de servicios, la sensibilizacién sobre esferas de comportamiento civico
—los Bandos de Tierno Galvan, sin television, como hace Benetton- y sobre nuevas
problematicas en proceso de definicién (los Medios como agentes socializadores)
y en la construccién del perfil, de la imagen de la institucion.

Logicamente, el segundo nivel, la sensibilizacion para transformar
comportamientos arraigados y para incorporar a la opinibn comuin nuevas
probleméticas, es en el que los contenidos y las féormulas para trasladar, para
dialogar con la ciudadania de esos contenidos, merecen especial atencion. Pero
uno de los errores mas frecuentes es extrafiar este nivel de los otros dos, del
primero y del tercero, en los que los modos de comunicacion y los resultados o
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son a corto plazo o se desvanecen segun la creencia mas extendida desde la misma
institucion, olvidando que los tres niveles son interdependientes y que de no existir
una buena imagen de la institucion el ciudadano no va a dejar pasar, ni va a
concederle el favor de la credibilidad mientras emerge, nuevamente el gap, ese
nosotros y ellos que nos convoca en el “Ciclo de Otofio” para establecer puentes
en esto de la comunicacion.

Escogiendo el segundo nivel como nuclear para la buena reputacion,
preocuparse por los comportamientos y por los problemas nuevos que definen la
contemporaneidad implica, en primer lugar, conocer y pertenecer a ese sujeto
colectivo, la ciudadania, atravesada por complejas referencias de grupo, de clase,
de ideologia, de estilos de vida, y hacer intervenir, como variable, lo que
denominamos cultura del cotidiano, sus rutinas, que mucho van a tener que ver
con las relaciones, visibles e invisibles, que nos permiten mantenernos en pie.

En un texto tan atractivo como perturbador, el zo6logo Richard Dawkins nos
introduce en la nocion de “Leaving Museum” para hablarnos no de los genes, si
no de los memes, de los reproductores de mimetismo, de la manipulacion
mimética, un binomio activo que nos viene como anillo al dedo para dejar sin
solucionar esto de la imagen de la institucion si antes no aclaramos una cuestion
de fondo y que no es otra que la idea volteriana de considerarnos a todos
imbéciles. Nosotros, como réplica, no tenemos por qué dejar de considerarlos, a
ellos, memes.
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