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Presentacion

CARMEN Ri1vas
DIRECTORA OBSERVATORIO MEDIOS DE COMUNICACION Y SOCIEDAD

ste segundo nimero del Observatorio de Medios de Comunicacion y Sociedad

esta marcado por la crisis financiera que, en opinidon de buena parte de los ex-

pertos, trasciende con mucho la economia, y va apareciendo, cada vez con mas
nitidez, como una crisis global que afecta a la médula del modelo de produccion y por
ello, a todos los sectores cuyo desarrollo y expansion maés tienen que ver con las nue-
vas técnologias y el impacto de su aplicacion.

Los medios de comunicacion son el ejemplo paradigmaético de esta crisis de crecimiento
y desarrollo. El apagon analogico que va a tener lugar el afio que viene, se produce en
medio de un incompleto desarrollo legislativo para la regulacion del sector y de una
abierta crisis empresarial tanto en la prensa escrita como en las televisiones, en parti-
cular las locales, pero que alcanza también a algunas generalistas y afecta, aunque en
menor medida, al menos de momento, a las autonémicas y a TVE. Esta, vuelve a es-
tar en el punto de mira, tras superar, gracias a las medidas y decisiones del primer go-
bierno de Rodriguez Zapatero y a la responsabildiad de las organizaciones sindicales,
una profunda crisis de credibilidad y viabilidad econ6mica. El anuncio del gobierno de
suprimir la publicidad en TVE divide,cuando menos, las opiniones entorno a la finan-
ciacion de la radio television publica.

Por otro lado, entre el segundo semestre de 2008 y el primero de 2009 se han perdido
mas de 3000 puestos de trabajo en el sector y los despidos y expedientes de regulacion
de empleo son continuos. La crisis econémica y financiera esté en la base de la reduc-
cién de la publicidad y en el adelgazamiento de las plantillas y de los cierres de cabe-
ceras, pero también tiene relacion con la configuracion de un nuevo mapa y resituacion
de los grandes grupos de la comunicacion, en un mercado donde las nuevas tecnolo-
gias, sobre todo interrnet, se abren camino, en muchas ocasiones, acosta de los medios
tradicionales o mas convencionales.

En este numero del Observatorio queremos profundizar en aquellos aspectos que nos
permitan vislumbrar por donde y como van a salir de la crisis los medios de comuni-
cacion y, sobre todo, una reflexion en torno a las propuestas que hemos de hacer los
sindicatos para que, los medios de comunicacion y sus trabajadores salgan de esta cri-
sis. Y, esta reflexion ha de hacerse, desde la seguridad de que las empresas de comu-
nicacion solo tienen futuro si somos capaces de conjugar armonicamente el derecho a
la informacidn y el entretenimiento de los ciudadanos, con el beneficio empresarial y
los derechos laborales y profesionales de los trabajadores.

Se publican en este observatorio seis trabajos, aunque no todos ellos se centran en la
crisis economica y su tratamiento informativo. Los firmados por Carmen Morillo, pe-
riodista y Consejera del Consejo Audiovisual de Andalucia y por Daniel Olmos, ex se-
cretario General del Sector de Medios de Comunicacion de Madrid de CCOO. y ex se-
cretario de Accion sindical Internacional de la Federacién de Comunicacion y
Transporte de CC.0O. desarrollan dos aspectos de enorme interés referidos al trata-
miento informativo que dan las televisiones a la mujer en el deporte, que es el trabajo
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de Carmen Morillo y un segundo trabajo que aborda el asunto de los alimentos-medi-
cina en los anuncios publicitarios de television, que corresponde a Daniel Olmos.

Hecha esta aclaracion, el primer documento que va a dar contenido al Observatorio de
Medios de Comunicacién y Sociedad es el elaborado por Rafael Diaz Arias, periodista
y Profesor Titular de Informacion Audiovisual (UCM), que analiza la situacion de los
medios Comunicacién en su trabajo: “Crisis y nuevas tecnologias”.

El segundo documento: “Identidad, television y crisis”, es un trabajo de José Rubio,
documentalista de Antena3 TV, Secretario General de la Seccion Sindical de CCOO. y
Presidente del Comité de empresa. Este ensayo explica la complejidad de la television,
su influencia en la configuracién y la percepcion del mundo, su capacidad para bana-
lizar los asuntos mas graves y la repercusion de la crisis econémica en el futuro de la
television publica, como servicio publico esencial.

Rafael Fraguas, periodista de “El Pais”, desarrolla en su ensayo: “Esclavos de la ima-
gen”, los cambios y sus repercusiones de una sociedad alfabetica a una sociedad de la
imagen. Alerta Rafael Fraguas de los riesgos del paso de la palabra como vehiculo co-
municador al de la imagen, cada vez pasada y vista a mayor velocidad. Destaca el au-
tor la dicotomia entre la palabra y la imagen y su confrontacién, de un profundo calado
nada desdenable.

El tratamiento informativo de la crisis econ6mica, la posicion de los grandes medios y
algunos datos en torno a la repercusion de la misma en las plantillas de las empresas
de comunicacion en Espafia, Reino Unido y Francia, son parte de este trabajo elabo-
rado por el Periodista, Javier Saenz Munilla y titulado: "La informacion de la crisis eco-
nomica en los medios de comunicacion”.

“Mujeres deportistas mujeres invisibles” es el resumen de un estudio efectuado por el
Consejo Audiovisual de Andalucia sobre la presencia o mejor dicho la ausencia, a la vista
de los resultados, de las mujeres deportistas en las televisiones, su invisibilidad. Car-
men Morillo, periodista y Consejera en el Consejo Audiovisual de Andalucia nos resume
en este trabajo un estudio muy pormenorizado que demuestra, que pese a los recien-
tes avances legislativos en materia de igualdad, la television, un medio que podria y de-
beria ayudar a avanzar en el camino de la igualdad, ignora a las mujeres en un ambito
en el que ellas, nosotras, estamos haciendo importantes avances hacia el objetivo de
la igualdad.

Por altimo, presentamos un trabajo de Daniel Olmos, ex Secretario General del Sindi-
cato de Comunicaciéon de CCOO. de Madrid y ex Secretario de Accion Sindical Inter-
nacional de la Federacién de Comunicacion y Transporte de CCOO.: “La Publicidad y
los alimentos como medicina”. En el documento se da cuenta de la publicidad enga-
nosa de una parte sustancial de los anuncios de alimentos: yogures, embutidos, galle-
tas...que se presentan como la panacea para curar determinado tipo de problemas de
salud o garantizar el mejor funcionamiento de nuestro organismo. ¢
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Crisis y nuevas tecnologias

RAFAEL DiAZ ARIAS
PERIODISTA. PROFESOR TITULAR DE INFORMACION AUDIOVISUAL (UCM)

prensa, a su vez, se leera girando un boton”. Asi se presentaba el futuro en la con-

traportada de Diez afos para sobreuvivir, el libro escrito por el periodista fran-
cés Daniel Morgaine en 1971. Morgaine concedia un plazo de 10 afios a la prensa para
realizar el cambio tecnoldgico (fotocomposicion automatizada, impresion descentra-
lizada) y adaptarse al desafio informativo de la television generando un nuevo diario,
el diario de masas, superacion y fusion de los diarios de populares y de élite. Todavia
conservo el ejemplar publicado por la Editora Nacional, que compré cuando era
alumno de la Escuela Oficial de Periodismo. El libro se abria constatando la desapari-
cion del londinense Daily Sketch (tirada 750.000 ejemplares) o la mitica revista gra-
fica Look. En la contraportada también la foto de un gran mueble en el que se empo-
traba una pantalla de television y una teleimpresora que escupia la version en facsimil
del japonés Asahi Simbun.

La radio se escucha girando un botdn, la television se ve girando un botén, la

Parece que los periddicos sobrevivieron, en gran medida porque en esos diez anos re-
alizaron muchas de las adaptaciones que recomendaba Morgaine. Hoy leemos los dia-
rios a golpe de ratén, algo que Morgaine no podia ni siquiera concebir. Mirar hacia atras
es util para relativizar tanto las profecias apocalipticas como las euforias tecnolégicas.

Hoy no falta el dia en que no se nos anuncie una fecha para la desaparicion de los pe-
riodicos y hasta del periodismo. Curiosamente, muchos de esos agoreros ostentan al-
tas responsabilidades en los grupos multimedia y se supone que algo habran tenido que
ver en la crisis econémica y de identidad que viven los medios. Estas voces presentan
la desaparicién del periodismo o su mutaciéon en un servicio de contenidos como algo
ineludible, consecuencia de la aplicacion de las nuevas tecnologias.

¢Son las nuevas tecnologias las causantes de la crisis? ¢destruiran el periodismo?
¢pueden servir para modelar un periodismo al servicio tanto del ptblico del universo
mediatico como de los internautas del ciberespacio?

La crisis de un modelo

Es evidente que la implantacion de las nuevas tecnologias no es la Gnica ni principal
causa del marasmo en que se encuentran los medios. Varias crisis se entrecruzan para
poner en cuestiéon no ya a un medio, sino a todo el modelo de informacién publica em-
presarial y profesionalmente mediada.

« La crisis financiera. A partir de los 90 las empresas informativas se concentran en
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grupos multimedia, con objetivos de rentabilidad financiera antes que econ6mica.
La caida de los mercados de valores reduce drasticamente su patrimonio y bene-
ficios financieros. El bloqueo del crédito estrangula a estos grupos multimedia, que
habian abordado proyectos de expansién y absorcion mediante el apalancamiento
crediticio.

« La crisis de credibilidad, con unos medios entregados al comercialismo, cada vez
mas sectarios y en connivencia con los politicos a los que deben vigilar.

 Lareduccién dréastica de la publicidad, como consecuencia de la crisis economica.
+ Una destruccion de empleo por la aplicacion de las nuevas tecnologias.

« Una crisis de modelo de negocio basado hasta ahora en la venta de los soportes
de la informacién y en la publicidad, esto es en la explotacién de la audiencia en
una economia de oferta. La digitalizacion desmaterializa la informacion, permite
su multiplicacion y diversificacion, pasando a una economia de demanda, en la que
la informacién no va del medio al publico, sino que es cada consumidor el que de-
manda una informacion personalizada. En el presente coexisten ambos modelos.

Como se ve, la crisis de los medios esta determinada por dos factores esenciales, la re-
cesion economica y los cambios empresariales, profesionales y sociales determinados
por las nuevas tecnologias. El objetivo de este trabajo es la reflexionar como la tecno-
logia ha modelado el periodismo en los tltimos 30 anos.

Los resultados contradictorios de la implantacion de las nuevas
tecnologias

Las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) permiten tratar y relacio-
nar informaciones que de otra manera permanecerian aisladas y establecer relaciones
comunicativas interactivas. Primero permitieron automatizar tareas repetitivas; luego,
explotar la informacion a través de las bases de datos y finalmente han creado el en-
torno de comunicacion virtual que venimos a llamar ciberespacio.

La aplicacion de estas tecnologias supone una progresiva desmaterializacion de todos
los productos de consumo. La informacion se convierte en la “commodity” esencial, en
la materia prima de cualquier producto.

En el mundo del periodismo la implantacion de nuevas tecnologias ha supuesto:
« Una valorizacion-desvalorizacion del producto
« Una desmaterializacion-materializacion del trabajo

Veamos como se han desarrollado estos procesos aparentemente contradictorios.

En el universo mediatico se produce una explosion informativa en el periodo 1970-
2000, con un gran protagonismo del cine, la television y los productos audiovisuales.
Se ganan audiencias masivas y se crean puestos de trabajo. Es un nuevo sector, el sec-
tor audiovisual, en constante crecimiento hasta el 2000. A partir de finales de los 90
el modelo da muestras de agotamiento. La proliferacion de canales fragmenta las au-
diencias. Las ofertas se hacen homogéneas y se deja de crear empleo. En este sector au-
diovisual se desarrollan un enorme elenco de nuevos puestos de trabajo de cualifica-
cion media-alta. Las tecnologias audiovisuales crean trabajo durante mas de 30 afos,
con un esquema de especializacion profesional basado en la vinculacién disposi-
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tivo/profesional (por ejemplo cAmara-camarografo), pero que no se aplica en el caso
de los periodistas audiovisuales, sin cualificaciéon técnica y no vinculados a ningin dis-
positivo técnico hasta finales de los 90.

Desde finales de los 70 los ordenadores van introduciéndose en el universo mediatico.
En la prensa cambian completamente el proceso de produccion. A partir de los 80, los
periodistas se desvinculan completamente de los talleres, pero al tiempo asumen ta-
reas de composicion, hasta entonces en manos de personal técnico. Su trabajo se des-
materializa, no se manchan de tinta, pero se materializa, porque ya no so6lo escriben,
también componen y editan fotos conforme a plantillas predeterminadas. Esta aplica-
cion de las TIC destruye empleo técnico y valoriza el trabajo de los periodistas. El pe-
riodista tiene mas control sobre el proceso informativo, pero se ve recargado con nue-
vas tareas.

Parecido proceso se opera en las redacciones audiovisuales a partir de mediados de los
90. La digitalizacion del video facilita la edicion por parte de los propios periodistas.
Todo un grupo profesional, los montadores o editores de video, se ve afectado y sufre
una enorme destrucciéon de puestos de trabajo. Algo parecido se intenta con la capta-
cion de la imagen y el sonido por los periodistas, pero el experimento, en general, fra-
casa, ya sea porque la cualificacion técnica y la practica sean en este caso mas exigen-
tes, ya sea porque es materialmente imposible que el reportero al mismo tiempo se
informe y obtenga una imagen y sonido de calidad.

Las TIC han permitido la creacion de nuevas plataformas de difusion interactiva. Pri-
mero los diarios colocaron copias de sus ediciones en la Red. Poco a poco compren-
dieron que tenian que elaborar un nuevo producto basado en la actualizacion perma-
nente y en la interaccion con el publico. Radios y televisiones también desarrollaron sus
sitios informativos en Internet. Todos convergen, pero todos tienen carencias. Los pe-
riddicos no tienen sonidos ni videos y dependen para su suministro de las radios o te-
levisiones del grupo multimedia. Radios y televisiones tienen el sonido y la imagen, pero
no tienen la informacion exclusiva de los periddicos. Todos los medios crean redac-
ciones para las plataformas digitales con jovenes profesionales, a los que se les exige
el dominio del lenguaje multimedia y las técnicas del manejo del audio y video digital.

Que el intento de convertir a los periodistas en camarégrafos no funcionara en las gran-
des televisiones no es obstaculo para que cada dia mas informadores capten sus pro-
pias imégenes con pequeinas caAmaras, imagenes esencialmente destinadas a la red y
que, por tanto, no tienen los mismo requisitos de calidad. Es el fenomeno del video-
periodismo: muchos jévenes informadores se inician con una camara en condiciones
precarias, tanto informativas como laborales.

Las redacciones digitales y tradicionales se integran y unifican. Desaparecen puestos
de trabajo y aparecen problemas de cultura entre unos y otros informadores y hasta de
status laboral: o los periodistas multimedia suben de status, o los periodistas tradi-
cionales bajan o se producen una dualizacién laboral en la redaccion.

En los procesos hasta aqui descritos a grandes rasgos, los periodistas se especializan
técnicamente y corren el riesgo de perder especializacion y especifidad informativa. Las
empresas presionan para que la misma informacion se edite en distintas plataformas.
Esta tendencia llevada al extremo impide la investigacién y tratamiento de la infor-
macion en profundidad e atenta contra la especializacion informativa, conquistada des-
pués de aifios de trabajo. Como siempre, los grandes medios pueden evitarse esos ex-
cesos y mantener a sus redatores y reporteros senior, mientras que las pequefias
empresas hacen primar la especializacidn técnica sobre la informativa.
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Los periodistas siempre han denunciado el intrusismo, una queja con no demasiado
sentido cuando nuestro sistema educativo produce cada afos miles de nuevos licen-
ciados para ser empleados precariamente. Pero ahora son los periodistas los que, de
grado o a su pesar, estan desplazando a otros profesionales técnicos. Poca o ninguna
solidaridad ha habido por parte de los plumillas con sus companeros afectados por el
cambio tecnologico. Pero en el pecado esté el castigo: los informadores pierden esta-
tus en la misma medida en que manejan més dispositivos.

Y a su vez, los informadores se ven sometidos a una nueva competencia. Ya no se trata
del intrusismo de alguien poco cualificado o que no ejerce con habitualidad el oficio.
Ahora cualquiera elabora (més bien copia o modifica) una informacion y la cuelga en
la Red. Si en la nueva economia se han eliminado intermediarios como los trabajado-
res que echan gasolina o los dependientes de una tienda ¢por qué no eliminar a esos
mediadores que son los periodistas? O, mejor atin ¢por qué no explotar el producto que
producen los propios consumidores... Es como si cada uno llevara a un supermercado
los productos que consumira, productos elaborados por él mismo, productos que
luego junto con los generados por otros consumidores podra retirar gratis del super-
mercado siempre que pague una cuota general de acceso a las instalaciones. El queso
elaborado por un aficionado en casa competiria con el queso elaborado por una que-
seria, con la ventaja de que el queso del aficionado se obtendria gratis y por el de la que-
seria habria que pagar. Ni que decir tiene que los grandes beneficiados serian los su-
permercados (en el caso de la informacion las telefonicas) y que los productos
profesionales terminarian por desaparecer.

Como se ve, la informacion se valoriza porque es la savia de nuestra sociedad, pero al
mismo tiempo se desvaloriza, en cuanto que se multiplica y desmaterializa. Las em-
presas intentan ahora convencer al consumidor que debe de pagar si quiere informa-
cion de calidad, pero el resultado es incierto.

En el proceso de materializacion/desmaterializacion de su oficio, los periodistas han
ganado un control total sobre la elaboracion material de la informacion, que ahora crean
desde el principio hasta el final, sin participacion de otros profesionales. Pero estan per-
diendo el control del contenido de esa informacidn, el control de las fuentes, de los re-
latos colectivos.

Explorando el futuro

¢Qué hacer? ¢Convertirnos en nuevos ludistas, hackers que colapsen servidores a se-
mejanza de aquellos tejedores que quemaban los telares mecanicos? No, desde co-
mienzos del XIX sabemos que los males o los bienes no estan en las tecnologias sino
en sus usos sociales. Lo que hay que hacer es pensar nuevos usos para una sociedad de-
mocratica avanzada.

Hay que regresar a la lucha sindical y 1a movilizacion profesional para que las nuevas
tecnologias no se apliquen para aumentar la productividad cuantitativa. El objetivo no
debe ser mas informacién y mas rapidamente actualizada, sino més informacién en pro-
fundidad, informacion maés critica, mejor elaborada formalmente. S6lo por esa infor-
macion estaran los ciudadanos dispuestos a pagar. Y desde las organizaciones sindicales
y profesionales se debe de luchar también por la delimitacion de los nuevos perfiles pro-
fesionales y ser solidarios con los mas afectados por la pérdida de puestos de trabajo.
¢No habra entre esos técnicos cualificados que han estado dando forma durantes afos
a informaciones periodisticas trabajadores capaces de convertirse en periodistas?
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Hay que buscar nuevos modelos empresariales en el ciberespacio basados en formas
cooperativas y no de lucro. En Estados Unidos empiezan a aplicarse soluciones basa-
das en fundaciones al mundo de la prensa tradicional y digital., como ya se hizo con la
radio y la television. En Europa, las ayudas que el Estado ha dirigido a las empresas pri-
vadas podrian emplearse, al menos en parte, para crear plataformas publicas de difu-
si6n de informacion de calidad en el ciberespacio. Hay que establecer alianzas con ciu-
dadanos y grupos interesados en una informacion de calidad.

Hay que explorar también nuevos lenguajes y soportes. El papel parece condenado a
desaparecer por sus costes de produccion y distribucion y sus consecuencias me-
dioambientales. Y sin embargo, tanto el libro de bolsillo como el periédico son soporte
muy versatiles y en el caso del diario un modo de valoracion y jerarquizacion espacial
de la informacion que permite una rapida, al tiempo que profunda, asimilaciéon de la
informacion. Hay que trasladar esos logros a los nuevos lenguajes multimedia. Y ex-
plotar al maximo la interactividad de los nuevos lenguajes. El video puede seguir
siendo como hasta ahora una narrativa de inmersion, pero también permitira desglo-
sar los distintos elementos de esa narracion e interactuar con ellos. Los periodistas ten-
dran que hacer interactivos sus relatos y conversar con otros ciudadanos en un plano
de colaboracion.

Todas estas sugerencias pueden ser muy vagas. Tendremos que pensar como concre-
tarlas y como dar un uso liberador a las nuevas tecnologias. Demostremos que son las
empresas las que estan en crisis, no el periodismo. Y hagdmoslo rapido, porque no creo
que tengamos diez afios para sobrevivir. ¢
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Identidad, television y crisis

JOsE RuUBIO
DOCUMENTALISTA, PRESIDENTE DEL COMITE DE EMPRESA DE ANTENAS TELEVISION Y
SECRETARIO GENERAL DE LA SECCION SINDICAL DE CCOO.

os medios de comunicacion audiovisual son un factor esencial de cohesiéon so-

cial en nuestra sociedad. Existen, podriamos decir, con la vocacion de expandir

el acto comunicativo, pero coexisten en posicion de privilegio (forman parte del
llamado cuarto poder) con otras fuerzas sociales con las que compiten dentro de los es-
tados y naciones por la hegemonia del mensaje trasmitido que, ademaés, les propor-
ciona, como fruto de la transmisién, unos importantes recursos econémicos.

Los medios o las televisiones, en sus diferentes versiones llamadas a multiplicar su pre-
sencia en los multiformatos de la era digital, pugnan por constituirse en el canal pri-
mordial de comunicacion humana, respecto al impacto y la proyeccion del mensaje que
articulan, ante un aforo que nunca ha sido exclusivamente receptor, se pretende con-
vertirle en consumidor activo seducido por el mensaje, ya sea sociopolitico, cultural o
comercial, y, ello, para lograr impulsarle a participar; eso si, de un determinado modo
en nuestra estructura social.

Por esto, las televisiones hoy intentan méas que nunca ser vehiculos de expresion com-
prensible en el lenguaje y en la transmision, con una vocacion abierta y generalista, en
cuanto al nimero de receptores, que les garantice su predominancia, esto es: su poder
de influencia social, aunque se adapten a los contextos gramaticales requeridos en cada
caso o a cada espectro concreto del publico puntual, al que han de considerar como can-
didato prioritario para seducirle como consumidor en los distintos aspectos requeri-
dos: politicos, socioculturales o econémicos, donde pretendan implementar su men-
saje. Su vocacion, en definitiva, es abarcar a cuantos més espectadores cada vez mejor.

Para conseguir esta seduccion del ciudadano, que ha de significar al tiempo la capta-
cion de considerables recursos econémicos y la relevancia social, los medios elabora-
ran los contenidos, canalizaran la informacién y los datos, aportaran un determinado
anélisis y, sobretodo, construiran el mensaje que cimienta la opinién que van a tras-
mitir de manera entretenida. De este modo, esperan que los espectadores compren-
damos el mensaje que nos han fabricado y que lo percibamos de la forma mas verosi-
mil y sencilla que garantice nuestra atencion y la eficacia de su trasmision.

La edicion o construcciéon del mensaje se constituye en el acto previo a la publicacion
del contenido, que debe conformarse como un pretendido reflejo social creible, donde
nos contemplamos los receptores, los ciudadanos, para que podamos reconocernos de
manera confortable y para que entendamos, en esta sintonia y mediante esta herra-
mienta esencial de comunicacién, el mundo que nos rodea, o, mejor dicho, el que nos
transmiten.

Todo esto adquiere una connotacién extrafia casi deformada cuando hablamos de co-
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municacion televisiva, porque la comunicacién en television est4 construida sobre la
utilizacion de un espacio publico cuya gestion ha sido adjudicada en la mayor parte a
intereses privados y porque, el consumo de la television, se encuentra ya atado a los ni-
veles de audiencia, que es como se mide la eficacia del mensaje transmitido ligado a su
vez a la inversion publicitaria, cuando se persigue la rentabilidad econ6mica de la ac-
tividad. Una comunicacion televisiva extrafa en si misma si es en el consumo y por ex-
tension en la comercializacion de los medios de comunicacién donde se mide la efica-
cia del mensaje y no en la calidad del contenido trasmitido, en términos de un
pretendido beneficio social buscado mediante la gestiéon de un espacio ptiblico y comtn
que debe garantizar la defensa de derechos y valores tales como: la libertad de expre-
sion, el pluralismo de ideas, la veracidad de la informacion, etc.; la sociabilidad en suma.

Es obvio que la eficacia, si se mide de forma interesada en lo mercantil, se contabili-
zara en términos economicos, puesto que es el consumo del medio el que reporta la cre-
dibilidad buscada y esta la que se traduce en el mercado en inversion mediante la pu-
blicidad y la comercializacién de productos. Pero no es menos cierto que es el consumo
del medio el que determina también el alto grado de presencia social del mensaje en
su lectura colectiva a la sociedad y, por tanto, es la vocacion generalista del medio o del
grupo que aglutina los distintos medios de comunicacién la que determinara también
el grado de inversion, la eficacia, en cuanto a la penetracion del mensaje y, por ello, la
repercusion social que se persigue.

De hecho, las televisiones, en nuestro pais, se refuerzan como grupos mediaticos y es-
tan presentes en variables métodos de expresion, conscientes del lugar que pueden ocu-
par en la actualidad socioeconémica del pais.

Es en esta consideracion donde se paga el mensaje o el entorno audiovisual que lo en-
vuelve, en funcion del publico potencial que lo contemplara, pues esta demostrado que
la presencia icnografica persistente revierte en el reconocimiento social generalizado,
es el poder de la imagen, de la iconografia, de la existencia en términos audiovisuales
y reforzada en términos mediaticos. Se es, se estd y ocurre solo si sucede a través de la
television, y podriamos anadir: se es mas, cuanto mas se esta en mas televisiones y me-
dios, porque el efecto multiplicador contribuye a la creaciéon de una presencia mas in-
contestable en términos de tamano y de corporalidad.

Es necesaria toda esta reflexion previa para recordar que, ain sabiendo que no es ino-
cente, el acto comunicativo mantiene, en su propia esencia, la intencionalidad de los
comunicantes. Pues bien: conviene tenerlo presente pues se ha depositado en los me-
dios de comunicacién la encomienda legal de cuamplimiento de servicio publico y esen-
cial para con la comunidad como elemento primordial de cohesion social. Asi lo esta-
blece nuestra Constituciéon con respecto a la libertad de expresion, la pluralidad de
ideas, la comunicacién y la informacién. Y asi lo salvaguarda el desarrollo legal que re-
gula la actividad de la television en nuestro pais sin que ello suponga novedad o ex-
cepcion, pues esta encomienda es similar a la que figura en otras legislaciones de nues-
tro entorno democratico.

Prueba de ello es que, la Union Europea recoge este concepto en su directiva sobre el
desarrollo de la television sin fronteras, de obligada trasposicion a los estados miem-
bros y que se debe desarrollar en nuestro pais en la presente legislatura, consciente del
tratamiento especial y protector que para el estado, han de tener los medios de comu-
nicacion audiovisual, respecto a las prioridades que trata de imponer el mercado y la
actividad econémica.

Porque, en definitiva, es evidente la importancia de los medios audiovisuales para la
transmision de los habitos, las costumbres, los valores, las manifestaciones artisticas
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y culturales, las ideologias, etc., que han de configurar las senas de identidad de nues-
tra sociedad. Y es que es la television la que actia, en primer orden, como espejo pro-
yector y reflejo de esa identidad cambiante y evolutiva que, con los tiempos, ayuda a
configurar, pues interviene al aglutinarlos, modelarlos y difundirlos, los valores esen-
ciales que la componen, ya que mantiene un espacio preferente como ventana directa
a la ciudadania.

A este respecto podemos comprobar como los ciudadanos se acercan de forma prefe-
rente a la television si ojeamos, por ejemplo, la encuesta de empleo del tiempo libre en
nuestro pais elaborada en octubre de 2007 y publicada por el Instituto Nacional de Es-
tadistica, donde se revela, como dato singular, que mas del 91% de personas ve la te-
levision al dia como actividad principal o secundaria y que lo hace durante una media
de mas de tres horas diarias.

En este mismo sentido, se manifestaba también el anuario 2008 IMPULSA-TDT res-
pecto a la Television Digital Terrestre que desvela que el tiempo de exposicion a la te-
levision ha crecido por segundo afio consecutivo hasta alcanzar la cifra récord de 227
minutos diarios por persona. Esto es: permanecemos como media frente al televisor
mas de 3 horas y 47 minutos diarios por persona, que viene a ser seis minutos mas que
el afio precedente.

Considera este estudio que hay diferentes factores que intervienen, de manera diversa y
cambiante, en el aumento y la disminucion del consumo de television. Asi, observamos
que, en ocasiones, son mas importantes los factores econémicos o sociopoliticos que los
climatologicos o estacionales, los culturales o deportivos pueden ser determinantes para
explicar momentos puntuales y fendmenos concretos, pero es la combinacién de varios
de ellos los que justifican o explican una tendencia de consumo de television.

Entre los factores que resalta el anuario se incluye el aumento de la oferta en television,
como consecuencia de la irrupcién de nuevos canales, y refrenda esta hipétesis afir-
mando que, la tendencia de consumo de television es mayor en las personas que go-
zan de acceso a la tecnologia TDT que en aquellas que no cuentan con esa posibilidad.
Dicho de forma sencilla, quienes pueden ver més canales de television consumen a su
vez més television.

Hay que tener presente también que, desde el afio 1991 al afio 2008 y segtin los datos
que publica el Instituto Nacional de Estadistica, la poblacion espanola ha aumentado
en mas de 6 millones de personas en estos 18 afnos y que las estimaciones sobre indi-
cadores sociales, publicadas para el mismo periodo en el Instituto respecto a la au-
diencia de television cifran en mas de 5 millones el aumento de telespectadores.

Por tanto, este crecimiento de la audiencia que acompana y supera en términos com-
parativos al crecimiento de la poblacion, revela que el aumento de espectadores es pro-
gresivo, ademas, se produce sobre un considerable incremento del consumo de la te-
levision a lo largo de los afos, y ambos datos coronan a este medio de comunicaciéon
audiovisual como el preferido de la ciudadania.

Sin embargo y dicho esto, hay que sefialar también que la audiencia global ha de re-
partirse entre todos los canales que conviven con el objetivo de acaparar cuota de pan-
talla y convendré a este particular anadir a su vez de manera concisa que el crecimiento
de canales de television ha pasado de 5 operadores con 6 canales de ambito nacional
en 1991 a 7 con la implantacion general de la Television Digital Terrestre que gestio-
nara 23 canales (ya que todos tienen otorgado mas de uno) cuando se produzca de
forma generalizada el apag6én analdgico en 2010 y que conviviran con los canales au-
tondmicos y locales, algo que ya vienen haciendo en el periodo de convergencia.
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Como es facil suponer, la competencia entre todos ellos es ya feroz en el posiciona-
miento para disputar recursos y presencia en el ambito social, y es aqui donde se su-
ceden tacticas y estrategias de programacion y alianzas de produccién con los mas va-
riopintos resultados: alianzas en la produccion entre canales autonémicos de distinta
gestion y diferente signo politico, producciones realizadas a la carta para canales por
aliados estratégicos de los competidores, etc. Pero esta cuestion requeriria un analisis
mas pormenorizado que emplazaremos para otro momento, porque ahora nos interesa
un aspecto divergente de la competitividad generalizada y es el de la eficacia de un men-
saje que es transmitido al unisono por todos los operadores y en todos los canales. No
es nada descabellado, porque, en definitiva, es lo que hace continuamente la publici-
dad que no desdena tener omnipresencia por la via de la multiaparicion, consciente de
la eficacia del medio al que se asoma.

No es aventurado considerar que algunas ideas sobrepasan el continente del mensaje
y forman parte de una lectura transversal que configura esa manera de entender el
mundo que quiere transmitir quien detenta la propiedad del medio. Y no hablamos de
la informacion que ofrecen los informativos donde quizés es mas sencillo localizar po-
siciones editoriales, dada la desgraciada contaminacion continua que se produce en-
tre informaci6én y opinion. Mas bien, me gustaria detenerme en el poder de persuasion
que tienen los programas o las publicidades para transmitir un mensaje, a veces com-
plejo y a veces superficial, pero siempre intencionado y efectivo.

Podriamos hablar entonces de la transmision de determinados habitos de conducta y
de como se trata de incidir en la toma de conciencia de la poblacién sobre determina-
dos aspectos para lograr un comportamiento entendido como ideal. Es relativamente
facil entender que existen consensos mas o menos generales y, por tanto, es sencillo de-
tectar consignas sobre estos aspectos concretos si nos asomamos a nuestra pantalla. Asi,
entre publicidades y programas, detectamos sentencias que nos son familiares por asi-
milacion en nuestro tiempo y que nos exhortan, por ejemplo, sobre nuestra salud: /haga
ejercicio!, ipractique deporte!, icuide su dieta! (mediterranea por supuesto), ino
abuse del alcohol!, iabandone el tabaco!, etc. También podemos encontrarlas referi-
das al medioambiente: irecicle!, iahorre energia!, ino malgaste el agua!, etc.; o cen-
tradas en cualquier otro A&mbito social que afecte al conjunto de la poblacion en la ac-
tualidad y que son materia sensible de consideracion generalizada como los accidentes
de tréfico, la violencia de género, etc., inundando los distintos formatos de produccion
audiovisual.

Podemos incluso ir mas alla de campanas y promociones puntuales al recordar algin
ejemplo del pasado referido a producciones de éxito para intuir el impacto que en los
espectadores tienen en lo conceptual a nivel colectivo e individual, respecto del mundo
que construimos a nuestro alrededor, algunas ideas cuando se ofrecen asi al conjunto
de la ciudadania para su mejor asimilacion. Citaré dos ejemplos: la serie de Television
Espafola “Anillos de Oro”(1983), realizada por Pedro Maso tras la recién estrenada Ley
30 del 7 de julio de 1981, primer intento legislador en democracia para desarrollar los
principios juridicos constitucionales respecto a los derechos y deberes de los conyuges,
asi como las causas de separacion y disolucion del matrimonio y la serie de programas
que, bajo el titulo “Hablemos de Sexo” (1990), impulsé Narciso Ibafiez Serrador y emi-
ti6 TVE, y que, con marcado caracter didactico, pretendia acabar con errores concep-
tuales e incorporar la complejidad del mundo de la pareja y de la sexualidad como parte
integral de la persona, a la vez que se reconocian los derechos individuales emanados
de la Constitucion y que las reformas del Codigo Civil desarrollaban.

Estos dos casos subrayan un valor did4ctico no reconocido de una television que con-
serva intacto su poder de persuasion. Ahora bien, cuando decimos que no se recono-
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cen, lo hacemos en aras de un determinado concepto de programas que ahora se pro-
ducen y que estan lejos de la consideracion didactica resaltada antes por mas que ten-
gan éxito como elemento de consumo popular. Pero lo hacemos, no desde una pers-
pectiva nostalgica (los programas son fruto de su tiempo como bien nos ilustran las
fallidas reposiciones o adaptaciones), sino de la consciencia de la eficacia del medio res-
pecto a la transmision de un mensaje.

Es necesario, por tanto, preguntarnos ¢cuales son los mensajes que trasmiten hoy los
medios?. Sin menospreciar las capacidades didacticas que existen en determinadas pro-
ducciones, obviamente el consumo es uno y esencial, si atendemos a las manifestacio-
nes de algin directivo de television, que lejos de formular el célebre y obligado del
mundo del espectaculo, “me debo a mi publico”, prefiere la cinica reformulacion de “los
medios nos debemos a nuestros anunciantes”. En una sola frase: se ha prescindido del
ciudadano en aras del negocio formulado, no lo olvidemos, sobre un bien publico (el
espacio radioeléctrico) que le fue cedido, como se recordara, en favor de un interés ge-
neral pero para que lo gestionara de forma privada.

Llegados a este punto, me gustaria contextualizar esta reflexion en el momento actual.
Dado que todos sufrimos una situacion econémica adversa debido a una crisis de ca-
racter internacional, con las connotaciones propias para cada territorio, quienes poseen
los medios de comunicacion audiovisual para trasmitir la informaciéon que nos permita
entenderla a todos los ciudadanos élo hacen a favor del interés colectivo o de su interés
individual? Bueno, a estas alturas, la pregunta es ingenua, porque ya hemos visto que
el acto comunicativo no es inocente, pero la formulacion de una pregunta sencilla nos
debe permitir analizar algunos acontecimientos tal vez en una dimensién més precisa.

Las televisiones publicas de gestion privada, agrupadas y de manera casi tradicional,
han venido reivindicando a lo largo de los anos el fin de la publicidad en las televisio-
nes publicas de gestion publica; esto es: la pretension de que las televisiones publicas
gestionadas por el estado, las autonomias o los ayuntamientos no emitan publicidad
y, por lo tanto, prescindan de la fuente de ingresos principal de los medios de comu-
nicacion audiovisual.

El argumento esencial utilizado para ello era que la capacidad de endeudamiento de las
publicas es muy superior a la de las privadas, pues las ptiblicas cuentan con el respaldo
de la administracion que avala e inyecta dinero directo en caso de necesidad financiera
a sus cadenas, mientras las privadas pugnan por acaparar los recursos de un mercado
publicitario que ha crecido, eso si, de forma desorbitada en los tltimos afios, pero que
en la actualidad padece por encogimiento las consecuencias de la crisis mundial.

Es claro que esta explicacion y sus consecuencias han sido aireadas de tal modo por los
medios y sus gestores que el gobierno ha decidido, al compés de la trasposicion de la
directiva europea sobre television sin fronteras, ceder a la pretension y limitar el uso
de publicidad en las televisiones de gestion de titularidad ptblica, entendemos que, al
hilo de los efectos de la crisis y con la pretension de trasvasar recursos econémicos a
las televisiones privadas que, a su vez, se supliran en las televisiones publicas, en 1l-
tima instancia, mediante el esfuerzo de una financiacion compartida de la que no se ex-
cluira a los ciudadanos.

Esta medida, que debe servir para liberar recursos econémicos, viene acompanada de
limitaciones sobre producciones que establecen una nueva incognita, pues plantean una
hipotética cesion de audiencia también a favor de los operadores privados, al limitar
a los publicos la posibilidad de emitir productos que ya resefiamos como determinan-
tes para la configuracion de grandes audiencias, como pueden ser, por ejemplo, los
eventos deportivos.
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Si es este el caso, podriamos encontrarnos con que la principales fuentes de transmi-
sion de comunicacién estan en manos de intereses comerciales privados a los que no
se les exige el cumplimiento de los compromisos adquiridos, ya que ni siquiera en tiem-
pos de crisis existe la exigencia del mantenimiento de la actividad de produccién pro-
pia ni de las cuotas de empleo directo a las que se han comprometido para obtener la
concesion de las licencia publica que poseen y que les permite asomarse a diario a un
conjunto de la ciudadania cada vez més creciente. A este publico pretenden esencial-
mente seducirlo con mensajes eficaces y directos respecto a su comportamiento como
consumidor y al que no es necesario mostrar las claves de la comprension de un
mundo cada vez més complejo para el ciudadano que, sin embargo, admite una re-
presentacion mucho mas banal como escenario de un mercado que es el que se ofrece
para tentar la Gnica participacion requerida, la del consumo.

No me resisto a citar como ejemplo de lo dicho la banalizacion del concepto del des-
pido, que el catedratico Antonio Baylos denunci6é hace unos dias en un seminario de
derecho en Madrid, cuando senal6 que era fruto de un analisis no solo superficial sino
intencionado de la realidad econémica y que ilustré evocando un espacio publicitario
de emision masiva en todas las cadenas generalistas. En este anuncio se mostraba como
un oficinista comunica a su esposa por teléfono movil que ha sido despedido y ella ini-
cia una cadena de llamadas a través del operador telefonico, por supuesto, que co-
nectara la cadena de amigos comunes y que al término del dia restablecera el orden fa-
miliar preexistente mediante un nuevo empleo que espera ya al meteorico parado.

Esta trivializacion del despido, a la que se referia el catedratico, tratada como un mero
accidente, descontextuliza la exclusion social que supone el desempleo, pero es que,
ademas, pone el acento en que la tinica inclusién que persigue como posible y que nos
reduce a participar en el mundo como meros consumidores. Sin contar que son las mis-
mas compaiias que nos cuentan esta historia moralizante las que, gozando de unos ex-
traordinarios beneficios priorizan el pago de dividendos y bonos a sus accionistas y di-
rectivos sobre el mantenimiento del empleo y del tejido productivo, algo que por
supuesto no trasciende al ciudadano.

Pero es que llegados hasta aqui, los espectadores, ¢no deberiamos preguntarnos?, como
ciudadanos cuales son las ideas que nos trasmiten los medios de comunicacién au-
diovisual respecto a la explicacion de la crisis. A mi, desde luego, se me ocurren unos
cuantos interrogantes al hilo de la informacion recibida solo con el ejemplo utilizado.

La television, que goza de un extraordinario poder de persuasion colectiva y que con-
tribuye como se ha dicho a configurar y salvaguardar las sefias de identidad que garantizan
la cohesion social, esta siendo cedida de forma mayoritaria a intereses privados; en-
tendemos que a cambio de unas condiciones especificas y de una responsabilidad so-
cial concreta exigible y similar, en cualquier caso, a la que debemos imponer a los me-
dios audiovisuales de gestion publica. Pero, entonces, si no nos preguntamos é¢cual es
el uso que hacen de este medio los responsables que gozan de esta cesion?, équé inte-
reses prevalecen en el acto comunicativo?, écuales son los compromisos sociales con-
traidos con la sociedad? ¢cuales los econdmicos? y sobre todo ¢cual es nuestra capaci-
dad para exigir todo lo comprometido?, si no exigimos la responsabilidad debida en la
gestion encomendada, si no garantizamos el cumplimiento de los aspectos que asegu-
ran el interés general y la responsabilidad social, es que, en definitiva, dejamos que unos
pocos nos impongan, mediante la gestién de un servicio publico esencial para todos,
su sola idea del mundo, mientras disfrutan ademas de unas excelencias protegidas por
el Estado para su propio interés particular. Este es el paradigma al que nos enfrenta-
mos los ciudadanos. ¢
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Esclavos de la imagen

RAFAEL FRAGUAS
PERIODISTA DE “EL PAfs”

de la cual forma naturalmente parte la educacion, presenta aspectos preocu-

pantes que intento analizar en este breve ensayo. Si entendemos por educacion
un proceso de socializacion que muestra a los seres humanos la manera de vivir en so-
ciedad, asi como les adiestra en la reproduccion de las formas de aprendizaje de tal pro-
ceso, es preciso decir que nunca hasta el presente el fendmeno de paso de una cultura
alfabética a otra basada en la imagen ha sido tan intenso y més breve el plazo de este
transito en el ambito de la educacion, en particular, y en el de la organizacion de la vida
cotidiana, en general.

El sesgo general que adopta en nuestros dias la organizacion de la vida cotidiana,

Este fenomeno, inducido por un conjunto de hechos del que en su dia, a partir del pri-
mer cuarto de centuria del siglo XX, formo parte el cine y del que hoy consta como ele-
mento inseparable la creciente consolidacion de la television como medio hegemonico
de difusién unilateral de imagenes, alimenta un proceso de creciente descompensacion
en los habitos de interrelacion humana y de comunicacién intersubjetiva de alcance
muy dificil de evaluar, presumiblemente de muy profundas consecuencias.

La palabra, como vehiculo de intercomunicacion, cede terreno a pasos agigantados a
la imagen, senaladamente a la imagen veloz. Este hecho, lejos de facilitar los procesos
de comunicacion y de comprension, los complejiza hasta extremos inigualados, pese
a mostrarsenos como un proceso de simplificacion de aquellos. Y ello por establecerse
una relacion entre palabra e imagen equiparable a una ecuacion de suma cero en la cual
un aumento de la imagen, de su crédito visual ante la sociedad, pareciera implicar ne-
cesariamente una reduccion del peso social de la palabra.

En otras etapas historicas, la pugna entre palabra e imagen no adquiri6 la virulencia
descarnada que hoy exhibe, ya que la produccién de realidad y la organizacion de la vida
cotidiana de cada época hasta nuestros dias acostumbraba asegurar o exigia una com-
plementariedad entre una y otra. Por ejemplo, los procesos de aprendizaje inducidos
desde la iconografia religiosa, con miras a la instruccion de grandes colectividades de
individuos carentes de alfabetizacion, se realiz6 durante la Edad Media primero entre
los enseniantes y en la Edad Moderna después, entre el vulgo, mediante la comple-
mentariedad de la esfera de lo iconico con la predicacion desde los pulpitos y la difu-
sion de la palabra hablada o escrita, dentro de un discurso perfectamente ensamblado
por una tradicion didactica y por un corpus doctrinal especifico y consistente. Por la
prieta vertebracion de sus modelos Ilamemoslos literarios, y mediante su transmision
modelizada a través de imagenes, la ensefianza masiva de una moral desde la religion
cristiana fue posible, pero no solo logré consumarse este objetivo, sino que, de manera
quiza inconsciente, también lo fue la formacién de un continente bésico intelectual ge-
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neralizable a miles de individuos, una suerte de recipiente de contenidos o un bastidor
psicologico sobre el que cimentar una conciencia no s6lo moral, sino sefialadamente
social a gran escala. La instruccion religiosa, dirigida a la relacion del individuo con la
divinidad, abarcaba por extension la esfera de la vida publica del individuo socializado
en su conjunto. Religion y moral se trababan asi sobre un entorno social al que ambas
daban fuerza.

Asi, la apuesta iconddula de la Iglesia de Oriente, a favor de las imagenes, en la espi-
nosa contienda medieval contra la iconoclastia, con todas sus zozobras, avances y re-
trocesos, habia determinado de manera sustancial no inicamente la configuracion com-
pleta de la didactica religiosa, sino también buena parte del rumbo del discurrir del
pensamiento teologico e incluso el del quehacer social civil, como posteriormente la his-
toria demostraria. La iconoclastia remitia a la iconofobia, tendencia vinculada hist6-
ricamente al rechazo por la idolatria, repulsa hacia las imagenes derivada de una con-
sideracion teoldgica y moralizantemente negativa de éstas por cuanto eran
interpretadas como trivializaciones materializadas, desespiritualizadas y pecaminosas
de las ideas, como banalizaciones de una metafisica que, por su propia sustancia, no
admitia degradaciones de esta indole, ni siquiera su transposicion al ambito exterior
de la fe. Resultaria interesante idear ahora cual hubiera sido el rumbo del humanismo
renacentista, manifestaciones artisticas incluidas, en el caso de que la Iglesia de Roma,
mucho mas influenciada doctrinalmente por la iglesia oriental de lo que hasta ahora
hemos creido, no hubiera optado por la via de la iconofilia.

Es significativo el hecho de que la iconofobia, que hunde sus raices en la Antigiiedad
y en Alta Edad Media, entre fuertes movimientos de espiritualidad en torno al Medi-
terraneo, hallara en el Islam uno de sus principales exponentes historicos. Se dice que
Leo6n 111, el Emperador bizantino que mediado el siglo VIII, entre 726 y 730 desata en
Oriente la Controversia Iconoclasta por sus ataques contra las imagenes, era sirio de
origen y que sus costumbres se habian ahormado en la iconofobia por mor de la in-
fluencia del geograficamente cercano Islam, donde apenas unos afios antes el sultan Je-
lif Yizad II habia desatado otra campaia de destruccién de imagenes.

La ausencia de imagenes dentro de esta cultura religiosa, la magnificacion de la pala-
bra escrita que, incluso, ha devenido en la forma suprema del arte islamico, han mar-
cado profundamente al Islam y, senaladamente, a la relacion de los seres humanos con
la divinidad, asi como sus interrelaciones, a la formaciéon de su moralidad y sus pro-
cesos de instruccion religiosa. Del mismo modo, la funcién mediadora de los religio-
sos entre la divinidad y el individuo se ha visto profundamente sesgada por estos de-
terminantes generados en la ausencia de credenciales de la imagen, con el consiguiente
déficit de influencia en su administracion y, lo que es mas importante, con una indivi-
duacion y una privatizacion muy acusadas en la conexion entre seres humanos y divi-
nidad., como sucede en el Islam chiita, donde los religiosos son organizadores de la vida
cotidiana de su grey, jurisconsultos en algunos casos, pero en ningin momento me-
diadores en una relacion completamente subjetiva entre el individuo y Al4, lo cual de-
termina un individualismo muy acusado en el seno de esta cultura religiosa.

Hoy, descarnada la ecuacién entre palabra e imagen a favor de ésta, espoleada por una
configuracion veloz que la presenta siempre en forma de tumulto icénico dispuesto de
tal manera que impida elaborar a partir de ella un discurso de cualquier tipo, se ha con-
figurado una hegemonia acritica y unilateral de la imagen cuyas consecuencias en los
procesos de formacion de la conciencia, tanto colectiva como privada, nadie puede su-
bestimar. Entre otros resultados, esta verdadera ofensiva iconica que hoy se vive y que
se caracteriza por el flujo incontenible de imagenes sin contenido conceptualizador al-
guno, parece haber conseguido de socializar la educacion hasta extremos de un subje-
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tivismo cercano al autismo. La descodificacién iconica, los procesos interpretacién so-
cialmente mediados, esto es, moralmente mediados, se ha visto desprovista de cualquier
referencia social que, hasta entonces, la hacia posible. Ya no hay tamiz alguno entre el
avasallamiento de imagenes que el individuo recibe a través de la television o de la de-
nominada red y la necesidad de interpretar, humanizando socialmente ese fluir a tra-
vés de una mayeutica propia.

Como efecto afiadido surge también un proceso de desacreditacion de la percepcion
sensorial en su conjunto, en su ritmo humano entendido éste como desprovisto de es-
timulantes artificiales, para dar paso a la consolidacion del simulacro como sucedaneo
de la realidad perceptible sensorialmente. La iconolatria vigente, que tan buenos réditos
produce a sus exponentes en la aceptacion acritica, por parte de los otros, de la reali-
dad simulada y, por extension, en la de la realidad realmente existente, por muy ad-
versas que ambas objetivamente sean, puede hallarse, como forma de alienacion, en la
base de la creacion de las situaciones de ansiedad que determinan la adopcion, por parte
senialadamente de adolescentes, de los atajos hacia la introspeccion por la via de la in-
tensificacion sensorial artificialmente inducida.

Para hablar mas claramente, la inhibicion de la percepcion sensorial, su aniquilacion,
manipulacién o sustitucion impide la delectaciéon natural de los sentidos y su recrea-
cion en la realidad tal cual objetivamente es. Por ello, el bloqueo de estos instrumen-
tos de percepcion, por la via, por ejemplo, de un teledirigido fluir incontrolado de ima-
genes, o mediante la emisidon de sonidos aplastantemente intensos, no como devaneos
ocasionales de un proceder ludico explicable en esas edades, sino como estrategias pre-
meditadas, puede convertirse en una de las causas que pueden propiciar la bisqueda
de alternativas sensoriales como las que se supone que facilitan el ingreso de muchos
adolescentes en el ambito del consumo de drogas, habida cuenta de que en esa edad,
son constantes constitucionales de la personalidad naciente tanto la fascinacién inda-
gatoria versada hacia el interior del individuo y hacia el mundo de la realidad exterior,
como la exploracién de la subjetividad y de la objetividad, dentro del inicio del proceso
consciente de la edificacion de la individualidad.

Para su culminacion, estos procesos cruciales en la formacion de la personalidad re-
quieren del individuo una disposicion perceptiva que le permita evaluar de manera na-
tural y sin trabas la realidad por el cauce sensorial, un ajustamiento perceptivo que las
facilite, asi como de una gran madurez, valga la paradoja, a la hora de descartar atajos
artificiales que si bien en un principio, procuran una intensificacion perceptiva eufo-
rizante, por su propia composiciéon y su impacto neurolégico consecutivo acaban por
dafiar, en ocasiones irreversiblemente, el propio bastidor sensorial sobre el que se apli-
can presuntamente para intensificar su funcion. Asimismo, la adopcion de estas vias
confunde puertas adentro y afuera del individuo los planos de la subjetividad y de la
objetividad, obturando el proceso deconstruccion de una personalidad integra, es de-
cir, no fragmentada.

Para colmo, el bastidor de imagen sobre el que ya se asientan numerosos procesos de
difusiéon permite una manipulacion muy perfeccionada que facilita, sin apenas siste-
mas de defensa, ni siquiera de reversibilidad, conocidos como de feed back, la posibi-
lidad de introduccion, por parte del emisor, de mensajes subliminales orientados a la
tendencializacion de comportamientos de los recipiendarios de ese organizado tu-
multo, tanto los de tipo comercial como los electorales, fendmeno poco conocido al que
en el Ambito de la lucha ideopolitica se denomina bajo el término, casi siempre mal em-
pleado, de desinformacion.

Expresion exacerbada de tal practica es hoy el inquietante curso que adoptan los pro-
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cesos electorales, sobre todo en cuanto se refiere a la definicion de los perfiles de los
candidatos, donde la honestidad, la eficacia, la lealtad incluso, como cualidades morales
normalmente valoradas a la hora de elegir un representante politico pueden ser facil-
mente escamoteadas mediante técnicas de imagen que nada tienen que ver con el com-
promiso personalizado de representacion que la accion politica exige.

Asistimos asi a un proceso de deshumanizacién de la politica y de tecnologizacion se-
riada tanto de los programas como de los perfiles de los representantes, algo asi como
una cuidada clonacién que indiferencia unos y otros, a los cuales se les ha descarnado
de toda sustancia humanamente identificable a través de ese potencial iconico donde
la produccion de imagenes, a la postre, muestra que no esta orientada a la generaciéon
de nada sustantivamente distinto y por ende mejor sino mas bien al consumo incenti-
vado de nuevas imagenes.

Desaparecen asi las distinciones clasicas entre izquierda y derecha, entre progresismo
y conservadurismo, entre cambio y continuidad, desaparicién que en ningtin modo im-
plica una superacién dialéctica, filosofica o cientifica de estas antinomias, sino que més
bien se adensa sin solucion logica en torno al vigente modelo tecno-individualista re-
forzado que acaba por imponerse como paradigma de la accion politica. Se trata de un
proceso derivado de la publicidad, otro de los grandes gigantes de la tecnologizacion
deshumanizante de la conducta en nuestro tiempo.

Durante décadas hemos pensado que la publicidad tenia por finalidad la acreditacion de
determinados productos para su correspondiente consumo. No. El fin tGltimo de la pu-
blicidad, como recientes estudios demuestran, es precisamente la acreditacion de la pu-
blicidad como producto de consumo, independientemente de su cobertura externa o de
la aparicion de un contenido superficial encaminado al consumo puntual de tal producto.

La misma reflexion cabe aplicar al imperio de la imagen: su finalidad no se sitta ex-
ternamente a su contenido sino en el meollo mismo de éste, esto es, en la necesidad im-
perante de reproducir nuevos flujos de imagenes.

Todos estos procesos cuentan con un aliado extraordinario para su desarrollo indis-
criminado y extremo: el inconsciente humano. De acuerdo con la teoria psicoanalitica,
el inconsciente se dispone con la forma de un lenguaje, mas precisamente, de un len-
guaje de palabras, donde su sintaxis y la inversion de ésta, la metaforizacion y la me-
tonimia, juegan el papel crucial como elementos configuradores del bastidor sobre el
que el mundo interior germina o, al menos, a través de cuya configuraciéon nos es per-
mitido comprender la mecanica y la dindmica de su funcionamiento.

La imagen no genera procesos de conceptualizacion, sino que se cifie al mundo de lo
emocional y de lo sensacional, del cual procede. Como mucho, se adentra hasta el &m-
bito de los sentimientos, &mbito que Hegel asignaba propiamente al mundo de la re-
ligion, por cierto; pero la imagen, como supuesta cultura, carece de especificidad de con-
tenidos como para integrarse en el relato mental del individuo con consistencia
permanente y, lo que es méas importante atin, no posee tampoco la entidad de la que
goza la palabra para establecer estructuras comunicativas estables y comprensibles.

No se trata de aminorar la importancia de la imagen, ni la de su ascendiente sobre el
espiritu ni sobre los sentimientos como generatriz de la imaginacion y reproductora de
la fantasia, facultades extraordinariamente importantes en la ideacion del universo ar-
tistico, ni tampoco de desdefiar su alcance en los procesos creativos en su conjunto; se
trata méas bien de describir su singularidad, sus potencialidades y los riesgos que im-
plica su administracion desprovista de contenidos necesariamente complementarios,
ya que su despliegue fecundo se ha visto restringido por los que consciente o involun-
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tariamente, pero en todo caso, evidentemente, hegemonizan su difusion y controlan su
produccion, y de cuyo contorno la palabra como discurso y como memoria parece ha-
ber desaparecido. Por ello, la tarea que nos proponemos consiste en perfilar una linea
de explicacién de este proceso, asi como de su presumible trayectoria evolutiva.

Las causas de este desplazamiento de la palabra de la primera linea del ambito de re-
presentacion de la realidad cotidiana a favor de la imagen veloz, proceso al que hoy asis-
timos, se encuentran a mi juicio en la deriva sufrida por el pensamiento filosofico, se-
naladamente en su traduccion doctrinal e ideologica, durante el siglo XX. Surgio asi un
adensamiento de los corpus filos6ficos nacidos del hegelianismo, senaladamente en el
ambito de la denominada derecha hegeliana, encarnada por el pensador aleman Mar-
tin Heidegger.

Pese a su reivindicacién de la Ontologia como universo filosofico altimo y primero, su
supuesto retorno a la metafisizacion de la filosofia frente a la cientificidad propugnada
por el positivismo, tan cara a los filosofos profesionales, el pensador aleman no pudo
controlar el rumbo de su propio quehacer filoso6fico y de manera presumiblemente in-
consciente dio rienda suelta a la generalizacion del anhelo por convertir el pensamiento
puro en herramienta practica de transformacion o conservacion de la realidad merced
a los procesos de sintesis ideo-politica que ya su configuracién elaborada y sintetizada
por Hegel permitia a aquellos que perciban adversa o gratamente la Historia., en su in-
terpretacion precisamente hegeliana.

Este proceso de trocamiento profundo, en sentido trivializador, de la filosofia, conve-
nientemente envuelto en la sinuosidad de un lenguaje criptico y dificil como el de Hei-
degger, se vio tremendamente espoleado por la implantacion acritica a escala mundial
del pragmatismo de cuiio académico estadounidense, toda vez que el desenlace de la
Segunda Guerra mundial, en términos geoestratégicos e ideologicos, tuvo su correlato
en el &mbito intelectual europeo y su impacto mimético sobre la configuraciéon acadé-
mica occidental en su conjunto, bien como modelo pan estadounidense o bien como
contramodelo, como probaria la izquierdizacion intelectual del pensamiento europeo,
sefialadamente en Francia, al calor del desarrollo del existencialismo de cufio sartriano
y con una acentuacion de las tendencias marxianas.

Previamente a estas derivas del pensamiento, a fines del siglo XIX el poshegelianismo,
ademas, hizo surgir una serie de doctrinas ideolégicas, sucedaneas de otras tantas li-
neas filosoficas, que a lo largo del siglo XX se desplegaron en recetas politicas cuyos des-
enlaces condujeron hacia formulas totalitarias o, cuando menos, tiranicas, bien en los
aspectos sociales de su desarrollo, bien en los aspectos econémicos, siempre en sus ma-
nifestaciones politicas.

La deriva del pensamiento ideologico-politico hacia el totalitarismo, en unos casos, en
otros, la huida del pensamiento estrictamente filosofico hacia una transformacion
mecanica de la filosofia en ciencia, como si de materias de igual naturaleza se tratara,
generaron un muy amargo descrédito del discurso y de la palabra con una traducciéon
directa sobre los paradigmas morales.

La titanica tarea de la fenomenologia por torcer esta deriva hacia el abismo de la filo-
sofia, invocando el vitalismo, la denominada Filosofia de la Vida, y, sobre todo, la im-
portancia de la intencionalidad en la creacidn filosofica, intencionalidad que no figura
entre los elementos primordialmente constitutivos de la ciencia, por mor de aquella in-
tensa decepcion, de profundo alcance moral que, a su vez, modifico el plano de las in-
tenciones indagatorias del pensamiento y de la accion politica, surgié una concepciéon
de la salida de este laberinto que descartaba el propio desarrollo del pensamiento, de
la palabra pues, como via superadora.
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La nueva concepcion se basaba en considerar que la inica salida a la gigantesca crisis
heredada por la derrota moral del siglo XX necesariamente implicaba un transitar por
otra via, con capacidad de seduccion suficiente como para vencer la fatiga derivada de
una evolucidn que, en el siglo XX, habia conducido al abismo moral de los totalitaris-
mos y que, segin se pensaba entonces, sdlo ya podria procurar la pujanza de la ima-
gen, incentivada por la variabilidad y el valor afiadido que el desarrollo tecnologico
como soporte de infinita maniobrabilidad, posteriormente traducido en manipulacién,
le brindaba.

Asipues, la acreditacion de la imagen y de la esfera de lo iconico por sobre la esfera de
la palabra y del discurso de la memoria, surgio6 de esta profunda crisis moral derivada
de los totalitarismos del siglo XX, primera y marcadamente del nazismo, con el horror
moral que habia generado como acumulador de un proceso de culpa que determiné sus-
tancialmente el cambio de paradigma en el quehacer intelectual de los pensadores, en
su intencionalidad y en su 4nimo indagatorio.

La dicotomia palabra-imagen mostraba, sin embargo, un nivel mucho més profundo
de confrontacion, no perceptible a simple vista, pero de muy hondo calado. Bajo la di-
cotomia superficial palabra-imagen se albergaba la gran contienda desatada entre el
doctrinarismo y el pragmatismo, entre historicismo y quietismo, entre progresismo y
conservadurismo, que no eran sino variantes de la confrontacion entre dialéctica y me-
tafisica surgida ya en los estertores de la Edad Media, y que se mantenia como tensiéon
perennemente irresoluta desde entonces, con escoramientos polarizados en un sentido
u otro pero sin desenlace consumado. ¢
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La informacioén de la crisis economica
en los medios de comunicacion

JAVIER SAENZ MUNILLA
PERIODISTA

a informacion que recibimos sobre la dichosa crisis tiene un tufo tremendo, es

evidente. Cuanto méas nos la explican menos la entendemos; a cada vaticinio le

sigue una rectificacion al menos 180 grados divergente; lo que ayer era la rec-
eta perfecta , hoy nos dicen que es el camino que nos llevaba al abismo. La sensacion
que se tiene es que no dejan de emitirse mas que informaciones, datos, anélisis muy
tergiversados, por no decir groseramente manipulados. Y se tiende a sospechar que todo
esto no es sino un montaje para proteger a quienes tienen, ademas de la auténtica in-
formacion, buena parte del dinero que ha desaparecido del sistema financiero -y que
estan reponiendo ahora desde nuestros bolsillos-, provocando su colapso. Y que no es-
tan dispuestos en modo alguno a soltar ni el dinero ni las claves -la informacion real,
la que interesa-, que nos llevarian hasta sus botines.

¢Y los medios de informacion, qué? Bueno, pues estan para lo que estan. Esto no es una
novedad y mucho menos si hablamos de salvaguardar los botines con los que, en
buena parte, también se mantienen los medios. Los periodistas, ya se sabe ... Con las
constantes y reiterativas llamadas de cierres, ‘reestructuraciones’, ‘ERES’ y otros avi-
sos al navegante, no estamos ni para ‘plantes’ ni desplantes habitualmente poco
usuales, por lo demaés, ni para ‘periodismos de investigacion’, especialidad esa que, salvo
escasas y honrosas excepciones, se suele ejercer mas bien nada. Porque si “el huracan
econdémico se ha llevado por delante una cuarta parte de la riqueza mundial”*, éal-
guien va a ponerse a contarnos en algin momento donde estd y en manos de quién o
quienes?¢Es que no hay ni siquiera sospechas? ¢Porqué los medios ‘importantes’ no di-
cen, cuando el G20 anuncia que va a luchar contra los paraisos fiscales y saca incluso
una lista de ellos, que faltan exactamente los mas sospechosos y sobran unos cuantos;
que menos anuncios y mas medidas inmediatas y sin avisar para cazar ’in fraganti’ cap-
itales sustraidos y ladrones capitalistas en sus paraisos?

Con tanta medida y contra medida, tanto desvario, dimes y diretes, idas y venidas, lo
que al final se vislumbra es que no estan haciendo lo que deberian, aunque los medios
repitan por activa y por pasiva que, tarde o temprano, vamos a salir de ésta. Ya hay mu-
chos economistas que se atreven a decirlo, que la crisis es sistémica y que no hay solu-
cion si no se cambia radicalmente de sistema econémico. Que lo mismo que cayo6 el
Muro de Berlin, se esta cayendo el capitalismo. Pero los medios no estan para insistir
con esa idea, sino con la contraria.

Hace un afio, en mayo de 2008 tuvo una gran repercusion la presentacion del libro del
ex portavoz de la Casa Blanca, Scott McClellan, en el que reconocia la manipulaciéon a
la que sometieron a los medios de comunicacion desde la administracion Bush. En su
volumen McClellan acusaba a los medios de haber fracasado en su funcion fiscalizadora
y de “tragarse” la propaganda. Lo que aparentaba ser un reconocimiento de culpa, si
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se observa bien, es toda una operacién para eximir a los medios y los periodistas. El ob-
jetivo es que aunque una administracion estadounidense salga mal parada, el complejo
mediatico aparezca como victima y no como cémplice. Saben que vendra otra admi-
nistracion y otro gobierno diferente, pero los medios seguiran siendo los mismos y no
es recomendable que su imagen quede danada. Algo similar sucedié también en enero
de 2008. En aquella fecha se difundi6 un estudio de la organizacion «Integridad Pa-
blica» en el que se recopilaban nada menos que 935 declaraciones falsas realizadas por
Bush y otros siete altos funcionarios de su gobierno en poco mas de dos afios. Los me-
dios fueron muy diligentes para publicar la noticia de la agencia Efe que recogia la in-
vestigacion porque les interesaba que el delito de la mentira se circunscribiera a la Ad-
ministracion Bush, olvidaban que si esas mentiras tuvieron tanta repercusion y
efectividad es porque los medios las dieron por validas y no cumplieron su funcion de
recoger las voces de quienes denunciaban la falsedad. Al poner en la picota a Bush y
su entorno, los medios salen indemnes de la situacion.

Todos los ciudadanos hemos podido comprobar cémo los analistas que anunciaron y
advirtieron sobre las politicas de especulacion y descontrol financiero fueron ignora-
dos en los grandes medios. En Espana el catedratico Juan Torres lo recogio en su libro
“Toma el dinero y corre”. La liberalizacion neoliberal del dinero y las finanzas (Icaria
2006). Es decir, hay especialistas que vienen advirtiendo desde hace tiempo pero se
les ha impedido acceder a la opinion publica.

Las grandes y las pequefias empresas de comunicacién forman parte de los grupos
econdmicos que se han beneficiado de los diferentes movimientos especulativos y, en
la practica, el mensaje de los medios esta siendo utilizado para crear condiciones de
alarma que permitan aplicar medidas de recorte social y de los derechos de los traba-
jadores.

Los medios ignoran también cualquier propuesta que suponga una ruptura con los prin-
cipios econémicos dominantes. Asi, mientras se reconoce la falta de competencia de las
entidades de créditos para atender las necesidades de consumidores y pequenos em-
presarios, se pasa por alto el debate en torno a la creaciéon y puesta en marcha de una
banca publica, existente en Europa y en Espana hasta hace veinte o veinticinco anos en
que comenzaron las privatizaciones.

Pese a todo, lo que parece cada vez méas obvio es que esta crisis del sistema financiero
es so0lo una parte de una crisis de desarrollo global que afecta a distintos &mbitos y que
esta ligada a una crisis de los medios de comunicaciéon que podriamos resumir en los
siguientes enunciados.

+ Crisis de mediaciéon. El modelo informativo ha dejado de identificarse con los ciu-
dadanos, una prueba de ese divorcio es que en Espafa se considerara un descubri-
miento periodistico un programa tan obvio que consiste en que varios ciudadanos ha-
gan una pregunta al presidente del gobierno. Del mismo modo, muchos gobernantes
mundiales han decidido convocar intervenciones televisivas dirigidas al publico desde
los medios ptublicos evitando las ruedas de prensa, es decir, sorteando a los periodis-
tas que se han convertido en un mecanismo de interceptacion que obstaculiza y tergi-
versa la comunicacién entre los gobernantes y los ciudadanos, en lugar de ser un sis-
tema de acercamiento que era en origen.

« Crisis de la credibilidad. El ptiblico ya no se fia de los medios de comunicacion, ha
comprobado demasiadas veces como mienten u ocultan elementos fundamentales de
la realidad.

« Crisis de la objetividad. Ya sabemos que la objetividad y la neutralidad no existen, ni
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pueden existir, pero si la honestidad, la veracidad y la pluralidad. Ya nadie discute el
interés ideoldgico y politico de los medios y sus profesionales en la actividad diaria.

« Crisis de la informacion. La dindmica mercantilista de los medios y la necesidad de
aumentar la productividad y rentabilidad de sus profesionales ha provocado que las in-
formaciones no estén bien elaboradas, ni adecuadamente verificadas, ni suficiente-
mente contextualizadas para ayudar a la sociedad a comprender la actualidad y el
mundo en el que vivimos.

CRISIS DEL EMPLEO Y LA ESTABILIDAD LABORAL

e En Espana, se han quedado sin empleo (datos de abril de 2009) mas de 3000 tra-
bajadores, entre ellos, 1900 periodistas. Bajas, prejubilaciones incentivadas, recortes
y ajustes de plantillas son algunas de las formulas que estan utilizando las empresas de
comunicacioén para afrontar la crisis econdmica mientras fomentan la precariedad la-
boral en detrimento de la calidad del periodismo.

Segun estos los datos hechos ptiblicos por la Federacion de Asociaciones de la prensa
de Espaiia, los periodistas mas afectados son los del sector de la prensa no diaria que
representa el 32,67% de los periodistas despedidos, seguido de los diarios (27,15%), la
television (22,93%), los gratuitos (14,56%), los digitales (1,28%, la radio (1,19%) y otros
(0,18%). Por sexos, el porcentaje es del 51% de mujeres y 49% de hombres.

» Reino Unido, a finales de 2008, el grupo del diario “Daily Mail” anunci6 la elimina-
cion de 300 puestos de trabajo en sus periddicos con sede en Londres. Esta reduccion
de alrededor del 6% de la plantilla de “Daily Mail” y “General Trust”, incluye a los pe-
riodicos “Daily Mail”, “Mail on Sunday” y “London Evening Standard”, ademas de las
publicaciones gratuitas “Metro” y “London Lite”.

De acuerdo con el rotativo inglés, “The Guardian”, esta supresion de puestos de trabajo
coincide con la salida de responsables de cargos editoriales de estas cabeceras.

Las decisiones del grupo, marcadas por la crisis, incluyeron fusiones de lo departa-
mentos de publicidad de “Daily Mail” y “Mail Sunday” que se efectué a finales del afio
pasado y el recorte de las plantillas de periodistas. Casi al mismo tiempo, “The Irish
Times” anunci6 la reduccion de puestos de trabajo.

« Francia, la crisis de los periodicos locales esta en la bandeja de entrada del Ministe-
rio de Cultura y las medidas del Presidente de la Republica en la bandeja de salida.

El gobierno francés, a través del Ministerio de Cultura ha expresado su interés por ayu-
dar a superar la situacion a los diarios méas pequeiios, los locales. En este sentido, el mi-
nistro de Cultura se ha mostrado partidario de lanzar un paquete de medidas para ga-
rantizar la supervivencia de los periodicos locales, entre los que, segtin ha reconocido,
ya hay 50 que han cerrado en lo que va de afo.

Por su parte, el presidente de Francia, Nicolas Sarkozy, ha anunciado una serie de me-
didas estructurales a principios de este ano para reformar y modernizar la prensa es-
crita en Francia a las que ha afiadido decisiones coyunturales para superar la crisis eco-
nomica. Las medidas de urgencia anunciadas por Sarkozy en la clausura de los Estados
Generales de la Prensa, incluyen incrementar el gasto estatal en prensa escrita, que al-
canzara los 200 millones de euros anuales. Ademas, ha avanzado que se aplicara un re-
corte que afecta a los gastos postales de la prensa que ahorrara asi unos 12 millones de
euros al sector. ¢
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Mujeres deportistas,
mujeres invisibles

CARMEN MORILLO
CONSEJERA DEL CONSEJO AUDIOVISUAL DE ANDALUCIA

igualdad de género. Pueden contribuir a presentar una imagen realista de la com-

petencia y el potencial de las mujeres y los hombres en la sociedad actual o, por
el contrario, dificultar el tortuoso camino hacia la igualdad real retratando a las mu-
jeres de manera denigrante, ofensiva o estereotipada y alentando su discriminacion al
silenciar sus logros, su voz y su imagen en los programas informativos y de opinion.

Los medios de comunicacion tienen una funcién clave en la lucha contra la des-

En Espafia existe una reciente pero indudable voluntad legislativa de promocionar una
cultura de la igualdad en todos los ambitos de la vida, incluido el de los medios de co-
municacion. Sin embargo, diferentes estudios, informes y observatorios advierten unay
otra vez que es precisamente uno de los techos de cristal que atn perduran en la socie-
dad, un espacio donde se producen enormes desequilibrios. Cambiar esa realidad es una
de las funciones principales del Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA), la primera ins-
titucion paritaria por imperativo legal de la Comunidad Autonoma que tiene encomen-
dada la ardua tarea de promover la igualdad tanto en la programacion como en la pu-
blicidad que emiten las radios y la televisiones sujetas al ambito de su competencia

El Consejo realiza y publica cada ano un barémetro donde pulsa la opiniéon de la ciu-
dadania sobre diversos aspectos del sector audiovisual. La encuesta realizada en el 2008
abord6 la emision de deporte en television. Ocho de cada diez personas encuestadas
piensa que el deporte femenino esta discriminado y se muestra partidaria de equili-
brar la difusion del deporte protagonizado por mujeres y hombres. Gran parte de la po-
blacion considera que las deportistas son noticia por cuestiones extradeportivas y que
la television fomenta deportes considerados tradicionalmente femeninos.

¢Coincidia esta opinion con la realidad? El Estudio sobre género y deporte en television
realizado por el Consejo Audiovisual de Andalucia pretendia responder a esa pregunta
cuantificando el deporte femenino y masculino emitido y relacionando esos datos con los
eventos y logros alcanzados por las deportistas. Consciente de que el periodismo depor-
tivo ha sido tradicionalmente un &mbito profesional muy masculinizado, se abord6 tam-
bién la presencia de la mujer como presentadora y reportera deportiva.

El Consejo ha analizado casi 139 horas de emisiones deportivas emitidas en tres tele-
visiones publicas y una privada a lo largo de un mes pero en dos meses diferentes —
agosto y octubre- teniendo en cuenta la temporalidad del calendario deportivo. Se se-
leccionaron los dos canales de la RTVA al ser el operador publico andaluz sobre el que
este Consejo tiene competencias, la 2 de la RTVE al tratarse de la television publica con
mayor proyeccion en la retransmision y emision de eventos deportivos, con cerca de
un 19% de su programacion dedicada al deporte, y la Sexta, como ejemplo de television
privada con una amplia programacion deportiva (el 7%).
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Del estudio de las noticias deportivas de 325 informativos y 146 retransmisiones, in-
cluyendo no so6lo los noticiarios sino también programas especializados se desprende
una conclusion general: Las deportistas s6lo protagonizan el 3,4 por ciento de las in-
formaciones y el 7,5 por ciento de las retransmisiones. El deporte femenino apenas apa-
rece en la television. Los porcentajes de emision frente al deporte masculino reflejan
una situacion de discriminacion en los medios audiovisuales. Del total de emisiones de-
dicadas a eventos deportivos, mas del 90% se refieren a deportes protagonizados por
hombres, y menos del 5% del total a deportes protagonizados por mujeres, quedando
el resto del tiempo para el deporte mixto. El deporte femenino s6lo ocup6 6 horasy 35
minutos del total de 139 horas de programacién deportiva estudiadas por el Consejo.

Las desigualdades se acrecientan si inicamente se tienen en cuenta las noticias de los
informativos, que dedican en sus secciones deportivas el 96,6% del tiempo al deporte
masculino, y tan solo un 3,4% al femenino. En tiempo, esto significa que de casi 22 ho-
ras de noticias analizadas -emitidas en 325 informativos- iinicamente se dedicaron 44
minutos al deporte protagonizado por mujeres.

Al deporte femenino se le da también un tratamiento residual en los programas espe-
cializados: menos del 5% de las 117 horas estudiadas. En cuanto a las retransmisiones
deportivas, de un total de 142 emitidas en el periodo estudiado, s6lo 6 (el 7,5%) fueron
de deporte femenino y otras 2 (el 2%) de deporte mixto.

Los esfuerzos y triunfos de las deportistas pasan desapercibidos

La enorme brecha existente entre el interés mediatico que suscita el deporte femenino y
el masculino no es coyuntural, sino que responde a una constante definida y estable que
comparten medios publicos y privados. No obstante, se aprecian algunas diferencias en-
tre las televisiones estudiadas: La 2 es la cadena que cuenta con mayor presencia del de-
porte protagonizado por mujeres, alcanzando un 56,30% de lo emitido en el periodo ana-
lizado. Le sigue La Sexta, con un 36,38% y, por ultimo, se encuentran las autonémicas,
con el 7,31% del total. Sin embargo, la RTVA destaca por ofrecer el mayor porcentaje de
noticias, con un 52,4% del total frente al 35% de La 2y el 12,7% de La Sexta.

Esta desigualdad en el tratamiento del deporte femenino en los medios de comunicaciéon
es, por tanto, un hecho palpable. Y notable en un momento de avances sociales y nor-
mativos encaminados a garantizar la igualdad de hombres y mujeres en todos los 4&mbi-
tos de la vida. El estudio confirma una realidad constatada en multiples ocasiones y fo-
ros, donde se ha puesto de manifiesto que el mundo deportivo resulta aiin una isla de
dificil acceso para las mujeres. Las deportistas son invisibles para la television. Sus es-
fuerzos y triunfos pasan desapercibidos en una sociedad en la que los idolos deportivos
tienen una importancia innegable: Son referentes sociales de primer orden y modelos a
seguir para la infancia y la juventud. El deporte ya no es so6lo fuente de salud y diversion
sino también de prestigio. Es, ademés, una potente industria que tiene un gran peso eco-
nomico a través de la publicidad, los derechos de imagen y de explotacién audiovisual.

La razon no es la ausencia de noticias relevantes. En los dias incluidos en el estudio se
produjeron acontecimientos de trascendencia internacional y destacados logros de las
deportistas espafnolas. Sin embargo, y a modo de ejemplo, se dedicaron 58 segundos
a la natacion femenina en un periodo en el que Esther Nufiez se proclam6 campeona
del mundo y Espaiia logré oro, plata y bronce en el II Trofeo Mundial de natacion sin-
cronizada. No se informé de la plata y el bronce logrado para el judo espafiol por Ana
Carrascosa y Leire Iglesias. Esta ausencia es aiin mas llamativa si se tiene en cuenta que
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un 40 por ciento de judocas son mujeres o que, en el 2007, casi la mitad -223 de 504-
de los records de Espaia fueron femeninos. Las mujeres constituyen ademas casi el
30% por ciento de los deportistas federados.

La invisibilidad del deporte femenino tampoco se justifica por la abrumadora presen-
cia del futbol —que centra mas del 50% de la programacion deportiva- ni por los datos
de audiencia o los deseos de la sociedad, que reclama una mayor atenciéon de los me-
dios de comunicacion hacia las mujeres deportistas, como demuestra el Barometro Au-
diovisual del Consejo. A mucha distancia del fatbol, los deportes con mayor difusiéon
son el motociclismo (9,36%), baloncesto (8,40%), hipica (77,62%), tenis (6,90%) y ba-
lonmano (5,66%). El baloncesto y el voleibol centraron casi la totalidad del escaso
tiempo -seis horas y media de casi 139- dedicado a deporte femenino. Muy residual-
mente se informa de otros deportes protagonizados por mujeres como el atletismo, la
gimnasia, boxeo, fatbol, golf y natacion.

Incluso los deportes masculinos con menor representacion tienen con frecuencia una
visibilidad mucho mayor que algunos eventos femeninos de gran relevancia. Por ejem-
plo, se dedicé més tiempo al fronton masculino que a todo el voleibol femenino y el do-
ble de tiempo al balonmano masculino que al baloncesto femenino.

Tampoco la audiencia explica la discriminacion del deporte femenino en television. No
existen perfiles de audiencia diferenciados en la programaciéon deportiva, aunque si un
mayor numero de telespectadores hombres (66%) que ven deportes frente a telespec-
tadoras (34%).

Por otra parte, las mujeres siguen siendo una minoria en las secciones de deporte de los
medios. Aunque existe un porcentaje similar de presentadores hombres y mujeres en los
informativos, la diferencia de género es notable entre reporteros, enviados especiales y
cronistas de eventos deportivos: El sexo del 80% de estos profesionales es masculino. La
mayor desigualdad se detecta en las televisiones autondmicas en las desconexiones de Te-
levision Espanola para Andalucia. Las presentadoras suponen un 28% y las reporteras
un 11%, cifra que contrasta con mas del 40% de reporteras en La 2 y en la Sexta.

Audiencias por sexo

HOMBRES MUJERES
Deporte Femenino 65,8% 34,2%
Deporte Masculino 65,9% 34,1%

Deportes femeninos mas frecuentes en el total de emisiones

TIEMPO PORCENTAJE

Baloncesto 3:16:07 49,56%
Voleibol 2:53:52 43,94%
Atletismo 0:13:29 3,41%
Gimnasia 0:02:53 0,73%
Boxeo 0:02:17 0,58%
Fuatbol 0:02:03 0,52%
Golf 0:01:32 0,39%
Natacion 0:00:58 0,24%
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Deportes masculinos mas frecuentes en el total de emisiones

TIEMPO PORCENTAJE

Fatbol 58:14:15 47,47%
Motociclismo 11:28:46 9,36%
baloncesto 10:18:09 8,40%
Deporte ecuestre 09:20:39 7,62%
Tenis 8:27:44 6,90%
Balonmano 6:56.51 5,66%
Fatbol sala 3:08:31 2,56%
Pelota/fronton 2:59:03 2,43%
Rugby 1:48:27 1,47%
Ciclismo 1:39:47 1,36%
Automovilismo 0:44:29 0,60%

El CAA ha pedido a la RTVA que su contrato-programa contemple la
emision de deporte femenino

Es una realidad que tanto en la practica como en el seguimiento del deporte se produ-
cen, por razones culturales y sociales, notables diferencias entre hombres y mujeres en
favor de los primeros. Segtin la Encuesta de habitos deportivos de los espaiioles de
2005, toda la evidencia teérica y empirica demuestra que las diferencias que conducen
a uno y otro sexo a practicar deporte responden mas a elementos culturales que bio-
logicos. La falta de referentes o idolos es uno de los escollos que encuentra el fomento
de la practica deportiva femenina. Asi lo evidencia el reciente estudio Mujer y deporte.
La actividad fisica y el deporte en las mujeres andaluzas realizado por el Instituto An-
daluz de Deporte.

En una encuesta realizada a mujeres que han abandonado la practica deportiva, sélo
un 6% de las entrevistadas pudieron recordar el nombre de una mujer deportista. Los
deportistas masculinos mas nombrados estaban todos en activo mientras que las es-
casas deportistas conocidas se habian ya retirado o, como el caso de Arancha Sanchez
Vicario, aparecen en programas y espacios “rosas” y “del corazon”. Las consecuencias
de la invisibilidad del deporte femenino han sido sefialadas por organismos como el Ins-
tituto Oficial de Radio y Television, el Instituto de la Mujer y la Comisién Mujer y De-
porte del Comité Olimpico Espafiol, y se debaten actualmente en conferencias e insti-
tuciones internacionales, regidas por los principios establecidos en la Declaracién de
Brigthon sobre Mujer y Deporte. Su reflejo legal esta recogido en los Planes Estraté-
gicos de Igualdad de Oportunidades y en la Ley Organica para la Igualdad Efectiva
de Hombres y Mujeres, entre otras normas.

El Consejo Audiovisual de Andalucia entiende que la television puede y debe contribuir
a que se alcancen modelos deportivos no discriminatorios por razén de sexo, abriendo
la programacion a actividades fisico-deportivas femeninas e impregnando de valores
sociales la difusion del deporte, valores que —al menos en los medios publicos- deben
estar por encima de otros criterios que puedan incidir en la emision de noticias y even-
tos deportivos, como la rentabilidad econémica o la espectacularidad.
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Es necesario que los medios de comunicacién incrementen la presencia de deporte fe-
menino tanto en sus programas informativos como en sus retransmisiones, reflejando
los logros y esfuerzos de nuestras deportistas. En ese sentido, el CAA ha pedido a la te-
levision publica de Andalucia que en su préximo contrato programa contemple accio-
nes especificas para visibilizar el deporte femenino en Canal Sur y Canal Sur 2.

El estudio y las decisiones adoptadas por la autoridad audiovisual andaluza han pro-
vocado al menos un debate no exento de controversia, ya que frente a la intervenciéon
del Consejo en este asunto se han alzado voces criticas que, por encima de todo, de-
fienden la libertad de los medios para disefiar los contenidos de su programaciéon en
funcioén de sus intereses editoriales y comerciales.

Consciente de ello, el CAA considera necesario que las instituciones publicas incenti-
ven también la presencia mediatica del deporte femenino para alcanzar un reto que
plantea la propia Ley de Igualdad.

Tras la publicacién de este estudio, el Parlamento de Andalucia aprob6 en noviembre
del 2008 -a iniciativa del Grupo Socialista y con la abstenciéon del Grupo Popular- una
proposicion no de ley con el objetivo de impulsar la accion del Gobierno autonémico
en materia de politica deportiva para contribuir a mejorar e incentivar la practica de
la actividad fisica y deportiva de las mujeres, a través de diversas estrategias. Entre ellas,
destacan dirigidas a los medios de comunicacion: visualizar a la mujer como genera-
dora del cambio en héabitos y actitudes hacia el deporte y fomentar la difusion de del
deporte femenino en los medios, a fin de propiciar que los logros de las mujeres se si-
tien al mismo nivel que los de los hombres.

El deporte no puede ser el fortin que se resista a los cambios de una sociedad que lu-
cha por la conquista de la igualdad. ¢
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La publicidad y los alimentos como
medicina

DANIEL OLMOS

EX SECRETARIO GENERAL DEL SINDICATO DE COMUNICACION DE CCOO. DE MADRID Y

EX SECRETARIO DE ACCION SINDICAL INTERNACIONAL DE LA FEDERACION DE COMUNICACION
Y TRANSPORTE DE CCOO.

n los paises del primer mundo las necesidades alimentarias estan garantizadas

para la mayor parte de la poblacion. Esta realidad hace que los consumidores

busquen la calidad del producto no sélo en lo que a su sabor se refiere, sino que
cada vez més se anade otro concepto, el de que la comida sea “sana” e incluso que “cure”
algunas enfermedades.

En numerosas ocasiones la falta de una informacién y educacion veraz abona el terreno
a la creencia popular de que, comiendo determinadas sustancias incluidas en algunos
alimentos, se pueden prevenir e incluso curar casi todos los males. Esto es asi espe-
cialmente en el caso de las enfermedades y riesgos para la salud derivados de la forma
de vida en las sociedades desarrolladas, tales como diversos tipos de cancer, afeccio-
nes coronarias, y otros mas leves, problemas intestinales, dermatoldgicos, etc.

De esa manera aparecen constantemente en el mercado, apoyados por fuertes campa-
nas publicitarias, marcas de alimentos del tipo de “leches enriquecidas”, “prebioticos”,
“depurativos”, y surgen también nuevos y fantasticos conceptos como “alimentos fun-
cionales”, “inteligentes”, “alicamentos”, “nutracéuticos”. En numerosas ocasiones ni si-
quiera se especifica de que alimento se trata, adivinando el consumidor que esa “ma-
ravilla” que reduce drasticamente el colesterol, por la forma del envase, debe ser un
yogur. Por supuesto tampoco se informa a que sabe el producto, por lo que la publici-
dad se adentra en los terrenos puros y duros de anuncios mas cercanos a los medici-

nas que a los alimentos.

Ademas de los teoricos yogures que eliminan el colesterol malo, hay galletas y bebidas
que facilitan el transito intestinal, embutidos “light”, compuestos variopintos de soja
que espantan el riesgo de enfermedades coronarias, y un largo etcétera. Para apunta-
lar més todavia el caracter pretendidamente curativo, la publicidad utiliza frases ro-
tundas como “probado con metodologia cientifica”, “reduce el colesterol un 15%”, “el
experto en colesterol” y el anuncio se presenta con un formato que disfraza la propa-
ganda convirtiéndola en una especie de informacion cientifica. Para remachar el men-
saje se anaden testimonios de “investigadores”, muchas veces sin concretar mucho so-
bre su formacion o especialidad, y de famosos, tales como actores, deportistas,

cocineros, modelos.

Alo largo de los tltimos afos se han multiplicado los testimonios de verdaderos expertos
en nutricion que alertan sobre los riesgos de esta publicidad. No s6lo porque en mu-
chos casos se ponderan sustancias contenidas en el producto que no afladen nada til
desde el punto de vista nutricional, sino porque la creencia en que consumiendo de-
terminados alimentos se evitan o curan enfermedades, puede apartar al consumidor
de acudir al médico.
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Asimismo las organizaciones de consumidores, especialmente la Asociacion de Usua-
rios de la Comunicacion, llevan afios haciendo una encomiable labor de informacion
y cuando es necesario de denuncia, con el fin de eliminar la publicidad engafiosa de es-
tos productos. Fruto de esa labor se ha conseguido la retirada o modificacion de algu-
nos anuncios, como por ejemplo en el caso de las empresas que comercializan alimentos
para controlar el colesterol con esteroles vegetales. La Agencia Espafiola de Seguridad
Alimentaria y Nutricion (AESAN), dependiente del Ministerio de Sanidad y Consumo,
a consecuencia de las denuncias de las asociaciones de consumidores, obligo a estas em-
presas a incluir en su publicidad en prensa, radio y television, la advertencia de que sus
productos no pueden ser consumidos por mujeres embarazadas o nifios menores de
cinco afos. También se les oblig6 a advertir en la publicidad que quienes sigan un tra-
tamiento contra el colesterol, deben consultar al médico antes de comprarlos.

Resulta muy ilustrativo ver en la actualidad esos anuncios, donde esa informaciéon que
deben suministrar los anunciantes, aparece en un rotulo mintsculo que va deslizan-
dose por debajo de la pantalla, exactamente igual que si de un medicamento se tratara.
Curiosos alimentos estos, plagados de contraindicaciones.

Es, por tanto, muy necesario que la sociedad civil, mediante sus organizaciones de con-
sumidores y usuarios, o incluso directamente por los ciudadanos, ejerza la necesaria
actividad de denuncia ante los flagrantes incumplimientos que la publicidad enganosa
realiza. Para ello existe también un instrumento que se ha demostrado eficaz en mu-
chos casos. Se trata de la Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicacién co-
mercial (Autocontrol), que es una instancia para la resolucion extrajudicial de conflictos
en el &mbito publicitario, creada por el propio sector: anunciantes, medios, agencias.
Autocontrol prevé en su procedimiento la recepciéon de reclamaciones de particulares
y organizaciones sociales y de consumidores, ademas de las provenientes de las pro-
pias empresas. Reclamaciones que, a la luz del Codigo de Autocontrol y de acuerdo con
el Principio de legalidad, son estimadas, instando al cese o a la rectificacion de la pu-
blicidad reclamada, o desestimadas por un Jurado compuesto por prestigiosos profe-
sionales del derecho.

Asimismo en el &mbito de la Union Europea existe un organismo independiente, la
Agencia Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA), que ejerce funciones de control so-
bre la publicidad de alimentos. Esta Agencia el afio pasado analiz6 un grupo de publi-
cidad alimentaria sobre reduccion de enfermedades y crecimiento de los ninos. De las
ocho denuncias recibidas acept6 nada mas y nada menos que siete. En Espana la an-
teriormente citada AESAN también desarrolla una labor constante de penalizaciéon de
la publicidad engafiosa o perjudicial.

Finalmente una pequeiia reflexion. La persecucion de esa utopia que supone el alcan-
zar una sociedad sin riesgo, no puede llevar a la ciudadania a convertir los alimentos
en meros instrumentos de salud, mas aun cuando estd demostrado que muchas veces
no es cierto lo que la publicidad de los mismos afirma. La comida es muchos més que
una fuente de nutricion, también es cultura y placer.

Como en casi todo, la Gltima palabra la tenemos los ciudadanos. ¢



