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Resumen: La especialización de las revistas se desprende de la clasificación que reciben en bases de datos y de los términos utilizados en su información pública (denominación, temática declarada y público destinatario). La especialización se manifiesta en la imagen proyectada por la revista y es decisiva para su elección y consideración; también indica el grado de consolidación del campo científico.  Se adopta el enfoque de la Comunicación Estratégica. Metodología. Se realiza un análisis de contenido de las variables mencionadas en las webs y de las categorías de clasificación en IN-RECS, Dialnet, Carhus Plus+, RESH, DICE, MIAR e ISOC. La muestra está compuesta por 63 revistas académicas españolas de Comunicación. Resultados y conclusiones. La mayoría de revistas (80%) utiliza descriptores generalistas coincidentes con el campo científico o área de conocimiento. El 57% de revistas menciona subdisciplinas concretas manifestando un grado de especialización mayor. Se verifica que las denominaciones utilizadas por las bases de datos para nombrar el campo científico y el área de conocimiento presentan cierto desorden y no observan criterios comunes.

Palabras clave: revistas académicas; especialización; descriptores; temática; Comunicación; bases de datos.
Sumario: 1. Introducción. 1.1. Literatura sobre revistas españolas de Comunicación. 1.2. El posicionamiento temático de las revistas como factor de especialización. 1.3. El campo científico de la Comunicación: conceptos clave. 1.4 Las bases de datos. 2. Método. 2.1. Muestra. 2.2. Objetivos 2.3. Procedimiento. 3. Resultados. 3.1. Presencia de términos genéricos alusivos al campo científico. 3.2. Presencia de términos alusivos a las áreas de conocimiento. 3.3. Presencia equivalente de cada área de conocimiento. 3.4. Presencia equivalente de cada área de conocimiento. 3.5. Revistas y subdisciplinas temáticas. 3.6. Público destinatario. 3.7. Las revistas de Comunicación en las bases de datos españolas. 3.7.a. Campo Científico. 3.7.b. Área de conocimiento. 3.7.c. Presencia de las revistas en la bases de datos.  4. Conclusiones. 5. Referencias bibliográficas. 6. Notas.
1. Introducción
Las publicaciones académicas se han considerado un indicador fiable de la especialización científica de un campo (Sancho, 2001: 10; Fernández, Morillo, Bordons y Gómez, 2002: 371). La cantidad y calidad de las publicaciones, en todas sus modalidades (tesis, libros, informes, reseñas, artículos…) manifiestan el peso de un campo científico y posibilitan la comparación.

Smith (1999) distingue dos tipos de funciones, explícitas y subyacentes, en el papel desempeñado por las revistas científicas. Entre las explícitas, señala la “selección editorial de los materiales en función de la orientación temática de la revista y/o según el posible interés para sus lectores” (Smith, 1999: 81-82). Como funciones subyacentes, reconoce que las revistas han contribuido a definir las áreas de cada disciplina, a través de los editoriales, de la selección y de la revisión de documentos; definir la comunidad de los lectores, función más evidente en el caso de las nuevas disciplinas o de las áreas emergentes, y también han contribuido al archivo documental de la especialidad, indirectamente, a través del archivo documental en bibliotecas y centros de recursos.

Tanto la definición del nombre de la revista como la descripción, si existe, de su ámbito (score) o la descripción del público destinatario incluyen conceptos útiles para delimitar la temática y atribuir su carácter generalista o especializado. La cobertura (coverage) también aporta información sobre el ámbito geográfico de los trabajos publicados: internacional, nacional, regional o local. Todos ellos integran el contenido editorial de la revista y la posicionan como especialista en un campo.

En las bases de datos, la catalogación de una revista en determinado campo implica un reconocimiento de su especialización basado en el juicio externo, cuando no es catalogada por el propio editor.

Para los investigadores resulta determinante conocer qué revistas integran un campo científico y cuál es su especialización. Giménez y Alcaín (2006) ponen en evidencia la preocupación del autor por la elección de la revista: “Lo que antes era una decisión marcada por las circunstancias, por el tema de investigación o por las preferencias hacia determinadas revistas, se convierte ahora en algo más premeditado, fruto de una planificación, encaminada a una mejor valoración del currículo personal” (2006: 107). 

El estudio de los términos que incluyen la denominación de una revista, su temática declarada y la definición del público destinatario puede conseguir procesos de aceptación de manuscritos más exitosos y permite establecer ciertas sinergias entre los intereses investigadores de los autores y el interés de la revista en mantener una línea editorial temática definida y diferenciada.

El objetivo de este artículo es estudiar dos variables determinantes en la especialización de las revistas españolas de Comunicación: su clasificación en las bases de datos y los términos utilizados en su información pública (denominación, temática declarada y público destinatario).

La originalidad de la aproximación reside en el enfoque. La mayoría de estudios se apoya en indicadores bibliométricos propios del ámbito de la biblioteconomía y la documentación. Se propone un enfoque complementario, inspirado en la Comunicación y apoyado en la Teoría del Posicionamiento, la Teoría del Branding y en las taxonomías de las bases de datos.

El enfoque incorpora la perspectiva de la Comunicación Estratégica y se basa en los elementos diferenciadores, decididos interna o externamente, presentes en un proyecto editorial. Permite identificar las informaciones declaradas por el editor que diferencian o no a una revista de otra y la consideración que hacen las bases de datos sobre su especialización, eligiendo determinados campos para agrupar las revistas afines. Ambas son informaciones proveedoras de especialización, accesibles al investigador y decisivas en el proceso de elección de la revista donde realizará sus envíos.

Este artículo es continuación de una ponencia presentada en el 2º Congreso Nacional sobre Metodología de la Investigación de la Comunicación, celebrado en Segovia el 2-3 de mayo de 2013. En el texto que ahora presentamos se incorpora información sobre público destinatario de cada revista y el estudio de la clasificación de las revistas en las bases de datos. La muestra de revistas contempla 15 revistas adicionales.

1.1. Literatura sobre revistas españolas de Comunicación
La evolución histórica del campo científico de la Comunicación en España es paralela al desarrollo de la Comunicación como estudio universitario. Se inicia en los años 70 con la aparición de las primeras facultades universitarias y comienza su consolidación en 1980 con el lanzamiento de Anàlisi: quaderns de comunicació i cultura, la primera revista española del ámbito. Estudiar las revistas es estudiar la conformación progresiva de la Comunicación como disciplina científica.

Los estudios sobre las revistas del ámbito son numerosos y abordan aspectos muy distintos. Encontramos investigaciones sobre autoría, productividad, citación e impacto publicadas, entre otros, por Giménez y Alcaín (2006), Delgado López-Cózar (2009), Fernández-Quijada (2010), Castillo-Esparcia y Carretón (2010), Santonja (2011), Castillo-Esparcia y Ruiz-Mora (2011), Fernández-Quijada (2011a), De Pablos (2011), Herrero-Gutiérrez et al. (2012), Castillo-Esparcia et al. (2012), Roca-Correa y Pueyo-Ayhan (2012), Delgado-López-Cózar y Repiso-Caballero (2012) y Piedra (2012). Las redes sociales de las revistas han sido tratadas por Herrero-Gutiérrez, López-Ornelas y Álvarez-Nobell (2011), Segarra, Plaza y Oller (2011) y López-Ornelas, Álvarez-Nobell y Herrero-Gutiérrez (2012).  

Identificamos un enfoque prospectivo en De Pablos, Mateos-Martín y Ardèvol-Abreu (2012) y Baladrón-Pazos y Correyero-Ruiz (2012). La temática de artículos o su estructura motivan las investigaciones de Colle (2009), De Haro y Martínez (2011), Martínez-Nicolás (2009), Martínez-Nicolás y Saperas (2012) y Saperas (2012). La perspectiva editora se recoge en Tur-Viñes (2011). La visibilidad internacional es abordada por Canella y Tsuji (2006), Abadal y Rius-Alcaraz (2008), Fonseca-Mora (2011), Fernández-Quijada, (2011b), Castillo-Esparcia, Rubio-Moraga y Almansa-Martínez (2012), la ética de las publicaciones se trata en Baiget (2010), Tur-Viñes, Fonseca-Mora y Gutiérrez-San-Miguel (2012) y Baiget y Torres-Salinas (2013) y  los derechos de autor y tipos de licencias en Baena (2011).

La forma en que las revistas crean su propia imagen, seleccionando términos para su denominación o para describir su temática declarada, no ha recibido demasiada atención. La taxonomía que proponen Martínez-Nicolás y Saperas (2011: 113), basada en ámbitos mediáticos o profesionales, podría ser útil para nuestro estudio. Sin embargo, procede de un análisis de contenido de artículos y, aunque posible, no sería riguroso establecer un análisis comparativo. 
1.2. El posicionamiento temático de las revistas como factor de especialización
Los factores que intervienen en la especialización de una revista podrían ser:

1. Los tesauros configurados a partir de las palabras clave de los artículos publicados.

2. La opinión de los expertos o de los propios lectores.

3. La clasificación en bases de datos e índices de calidad, con base, entre otros, en el sistema de clasificación decimal universal de Dewey (C.D.D.) o Unesco, por ejemplo.

4. La trayectoria histórica.

5. Los editores, al diseñar el proyecto editorial y hacerlo público en la web corporativa o en la edición en papel de la revista, eligiendo términos para el nombre,score (temática declarada), público destinatario o tipo de textos.

Los tesauros son catálogos de términos configurados a partir de las palabras clave y/o los vocablos del título y/o del resumen seleccionados por el autor.  Algunos campos científicos cuentan con un tesauro propio (Ej.: Thesaurus of Psychological Index Terms o el MESH de Medline). Ciertas revistas proponen al autor la elección de palabras clave dentro de un catálogo propio, que se va construyendo con todo lo que se publica.

El nuevo software en gestión editorial facilita la creación de tesauros. En las revistas electrónicas gestionadas con el software OJS se habilita la posibilidad de introducir el plugin de palabras-clave que genera un tesauro de las mismas, extraídas de los metadatos introducidos en la revista. No obstante, “las revistas científicas españolas de Comunicación apenas contemplan la obligatoria aparición de descriptores hasta el año 2000” (De Haro y Martínez, 2011: 237). Afortunadamente, hoy la mayoría de revistas exige la presencia de descriptores o palabras clave, en español e inglés, en la presentación de artículos.

Contar con un tesauro del campo científico de Comunicación podría contribuir a determinar especialidades.

La opinión de los expertos es incorporada por RESH e IN-RECS para valorar la calidad de las revistas de un campo científico. Supone la ratificación de su temática y la adscripción a un campo científico concreto. Los autores también contribuyen al reconocimiento de la temática de una revista mediante la citación. Baladrón-Pazos y Correyero-Ruiz (2012) utilizan el Delphi en su estudio, en este caso con fines prospectivos.

La catalogación de revistas en las bases de datos es un proceso que implícitamente se apoya en el juicio de expertos en Documentación, lo que imposibilita que sean especialistas en todos los campos científicos que se catalogan.

Las bases de datos y los sistemas de indexación necesitan agrupar las revistas en campos científicos para facilitar la ordenación e identificación de la información. La mayoría se basa en sistemas de clasificación consensuados a nivel internacional como el sistema de clasificación decimal universal de Dewey [1] –CDD– (adoptado porUlrich's, entre otros) o Unesco [2] aunque, en algunos casos, la clasificación es original y obedece a otros criterios, no siempre explícitos. También existen algunos sistemas de clasificación unicampo como el JEL [3], entre otros.

Uno de los primeros trámites que debe realizar una revista académica para iniciar su andadura es la solicitud del ISSN, gestionado en España por la Biblioteca Nacional. Cualquier publicación seriada –profesional o académica– lo puede solicitar. En la documentación a cumplimentar se requiere una descripción de la publicación pero no la adscripción a un campo temático. Si se hiciera, se contaría con una primera clasificación, decidida por el editor, que podría ser de utilidad para configurar una completa taxonomía.

Las decisiones del equipo editorial sobre la denominación –título–, la temática declarada y la definición del público destinatario sirven de carta de presentación para un proyecto editorial. Manifiestan la perspectiva editora y el ámbito temático (score) que cubre. La temática especializada de una revista está indisolublemente unida a su imagen y la diferencia del resto de las revistas con las que comparte campo científico.

El título o nombre es el principal identificador de una revista. En opinión de Ruiz-Pérez, Delgado y Jiménez-Contreras (2006), la primera función del título es identificar a la revista para distinguirla del resto y la segunda es informar acerca de su cobertura. Un buen título debe ser explicativo, significativo, claro, breve y evitar acrónimos, abreviaturas, expresiones imprecisas y palabras superfluas como “Revista”, “Anuario” o “Boletín” (2006: 408).

El grupo de investigación EC3 de la Universidad de Granada da una serie de recomendaciones muy precisas sobre la idoneidad del título:

“El título debe definir con la mayor exactitud posible el campo y la actividad científica de que trata la publicación. Caso de que no sea así (por estar formado por unas siglas, una denominación figurada, etc.), la materia objeto de la publicación debe estar precisada mediante un subtítulo (…) deben evitarse en la medida de lo posible las palabras vacías (…). Se evalúa que el título contribuya a definir lo más exactamente posible el campo y la actividad científica de que trata la publicación, así como su presentación tipográfica (…) En la medida de lo posible debe rechazarse el uso de abreviaturas y acrónimos en el título. En ningún caso se comenzará el título con el acrónimo o sigla (…) Se evalúa que el título no contenga siglas, acrónimos, símbolos o fórmulas” (Delgado López-Cózar et al., 2006: 110-111).

La temática declarada –cobertura temática; score– es un indicador básico de calidad del proceso editorial para el grupo de investigación EC3 de la Universidad de Granada que promueve IN-RECS (Delgado López-Cortázar et al., 2006: 76). También es una característica de calidad editorial para Redalyc [4] (Módulo 2. Módulo B. Criterios generales de calidad editorial. Criterio 15), el catálogo Latindex [5] –tanto para revistas electrónicas como impresas– (Características de gestión y política editorial. Criterio 19), y forma parte de los objetivos de la revista que tiene en cuenta Scopus. Según señalan Delgado López-Cózar et al. (2006), se considera indicador de calidad en ISI (Criterio 2 –Editorial Content–) y en CINDOC (Criterio 5).

El público destinatario es también un criterio de calidad en CINDOC (el mismo que para el título: Criterio 5), en Redalyc (Módulo C. Gestión editorial. Criterio 42) y en los criterios propuestos por IN-RECS para la evaluación de revistas (Criterio 217. Audiencia) (Delgado López-Cózar et al., 2006).

El grupo EC3 de Granada reflexiona sobre la idoneidad de estos elementos como indicadores de calidad: “…factores todos ellos bastante ajenos a la calidad intrínseca de la publicación. Es por ello, que debe tomarse con mucha precaución la consideración de este parámetro como indicador de calidad” (Delgado López-Cózar et al., 2006: 69). No parece existir debate cuando son considerados factores de especialización.

La adscripción a un ámbito científico ya es un grado de especialización en sí mismo pero algunas revistas acotan todavía más su temática, ciñéndola a un área de conocimiento dentro del ámbito o bien a subdisciplinas muy concretas. Por ello, cabe suponer cierta gradación dentro de la especialización. Una revista altamente especializada sería aquella que está enfocada en una o varias temáticas integrantes de un campo científico más amplio.

1.3. El campo científico de la Comunicación: conceptos clave
Ámbito, campo científico, área de conocimiento, materia y disciplina son conceptos estrechamente relacionados en este estudio. Algunos de ellos no cuentan con una delimitación clara e incluso se utilizan en la literatura de forma desordenada, a modo de sinónimos, dando pie a errores y confusiones. Parece importante reflexionar sobre ellos porque son conceptos clave para entender la terminología que utilizan las revistas en sus descriptores de contenidos, su principal fuente de especialización.

No es nuestro objetivo abrir el debate epistemológico sobre los fundamentos y métodos del conocimiento científico ni el debate ontológico sobre la identidad del campo científico de la Comunicación, descritos con acierto por León Duarte (2007), Martino (2008), Peres Neto (2010), entre otros, pero existe consenso en reconocer el carácter transversal e interdisciplinario de la Comunicación sin renunciar a una identidad científica propia.

Cada campo científico está configurado por varias áreas de conocimiento. Se trata de un constructo al servicio de la ordenación del profesorado universitario propuesto por el Consejo de Coordinación Universitaria [6].

En España, cada campo científico está configurado por varias áreas de conocimiento: “campos del saber caracterizados por la homogeneidad de su objeto de conocimiento, una común tradición histórica y la existencia de comunidades de investigadores, nacionales o internacionales” (R.D. 1988/84). El campo científico de la Comunicación, en España, integra dos áreas de conocimiento, otro concepto ineludiblemente unido al de campo científico: área de periodismo (código: 675) y área de Comunicación audiovisual y publicidad (código 105).

Ambos conceptos, campo científico y área de conocimiento, son esenciales para entender la publicación científica porque son utilizados por los editores en la descripción de las temáticas de las revistas y designación de los nombres de las publicaciones, en aras de su identificación.

Asistimos a una hibridación constante de la Comunicación con otras disciplinas científicas. Como consecuencia de ello, conviene diferenciar la multidisciplinariedad de la interdisciplinariedad, términos que no siempre se utilizan con el mismo significado. Una investigación multidisciplinar consiste en una asociación acumulativa, combina varias disciplinas sin que se mezclen, cada una mantiene su enfoque y metodología, y comparten un objetivo investigador común. En cambio, en una investigación interdisciplinar se detecta un grado mayor de sinergia, existe una combinación de enfoques y metodologías, la relación entre las disciplinas es interactiva y existe una retroalimentación recíproca.

Es frecuente, entonces, confundir multidisciplinariedad con pluridisciplinariedad, ésta última combina dos o más disciplinas cercanas, con frecuencia dentro de un campo de conocimiento, buscando la complementariedad (Jantsch, 1979). Sería el caso de revistas que se adscribieran a varias disciplinas de un área de conocimiento o a varias áreas de conocimiento, dentro de un campo.

En el Social Science citation index [7] se define el campo temático de este modo:

“Communication covers resources in the study of the verbal and non-verbal exchange of ideas and information. Included here are communication theory, practice and policy, media studies (journalism, broadcasting, advertising, etc.), mass communication, public opinion, speech, business and technical writing as well as public relations”.

Queda patente la dificultad de acotación del campo por ejemplo, en disciplinas como la imagen, la fotografía, las redes sociales o la creatividad, entre otros, que no encuentran un protagonismo propio en la definición propuesta. Incluso se podría debatir si la Comunicación interpersonal, en la práctica más próxima a la Psicología Social o la Lingüística, están incluidas o excluidas. La dificultad en delimitar el objeto de estudio es extrema.

1.4. Las bases de datos españolas
Las bases de datos institucionales han sido utilizadas para dar respuesta a diferentes contextos, entre los que destaca el análisis de datos completos sobre las publicaciones científicas (Filippo, Sanz-Casado, Urbano, Ardanuy, Gómez-Caridad, 2011), en tal sentido que la medición de las revistas científicas se ha convertido en el instrumento por excelencia para comprobar la difusión y visibilidad, la relevancia e importancia y, en otro plano, la calidad de la actividad investigadora (IN-RECS, 2004).

Las bases de datos utilizadas en esta investigación son MIAR, RESH, IN-RECS, ISOC, CARHUS PLUS, DICE y Dialnet; a continuación se describen de forma breve y aleatoria. Veamos las peculiaridades de cada una de ellas.

Matriz de información para la evaluación de revistas (MIAR) [8] se consolida como un proyecto de investigación derivado del esfuerzo visionario de tres investigadores del Departamento de Biblioteconomía y Documentación de la Universidad de Barcelona. MIAR provee un modelo y una metodología para elaborar listados selectivos de revistas científicas de Ciencias Sociales y Humanas. Para ello calcula el Índice Compuesto de Difusión Secundaria (ICDS), que prima especialmente la difusión internacional de la revista en base de datos especializadas y en los índices de citas del ISI y de Elsevier, y cuando no detecta presencia internacional, puntúa complementariamente con otros repertorios de ámbito hispano como el catálogo de Latindex. El ICDS también contempla los datos de pervivencia para las revistas presentes en Ulrich's periodicals directory. Se considera un instrumento que proporciona datos sobre la identidad y la difusión de las revistas españolas del área. En 2013, MIAR analiza 28.928 publicaciones del ámbito de las Ciencias Sociales en 50 repertorios multidisciplinares y especializados. Su clasificación utiliza 116 ámbitos temáticos y 89 campos académicos.

Revistas Españolas de Ciencias Sociales y Humanidades (RESH) [9] resultado del proyecto “Valoración integrada de las revistas españolas de Ciencias Sociales y Humanas mediante la aplicación de indicadores múltiples” del Grupo de Investigación de Evaluación de Publicaciones Científicas (EPUC) del Centro de Ciencias Humanas y Sociales (CCHS)/Consejo Superior de Investigaciones Científicas y por el Grupo Evaluación de la Ciencia y de la Comunicación Científica (EC3) de la Universidad de Granada. La valoración de los criterios de calidad editorial se realiza a partir de las declaraciones de las prácticas editoriales expresadas en las propias revistas. Es una fuente de información independiente que toma como referencia los documentos clave sobre procedimientos de evaluación de CNEAI, ANECA y Latindex. Pretende orientar a evaluadores, autores e investigadores sobre la calidad de las revistas españolas de Humanidades y Ciencias Sociales.

El Índice de impacto de las Revistas Españolas de Ciencias Sociales (IN-RECS) igualmente germina como proyecto de investigación por el grupo Evaluación de la Ciencia y de la Comunicación Científica (EC³) de la Universidad de Granada. Es un índice bibliométrico selectivo que ofrece información estadística a partir del recuento de referencias bibliográficas citadas en revistas científicas españolas con el objetivo de medir el impacto y relevancia de las mismas, de sus artículos, autores e instituciones. Los datos analizados se obtienen a partir de la indización sistemática de las referencias bibliográficas citadas en los artículos publicados en revistas españolas catalogadas en 11 disciplinas de las ciencias sociales. IN-RECS publica en el último trimestre del año los resultados obtenidos. En la actualización registrada en su página web del 2010, cuenta con 159 revistas y 83.263 citas cargadas [ i ].

La base de datos ISOC-Biblioteconomía y Documentación [10] es elaborada por el Centro de Ciencias Humanas y Sociales (CCHS) del Consejo Superior de Investigaciones Científicas de España, CSIC. ISOC almacena principalmente artículos de revistas científicas y de forma selectiva actas de congresos, series, compilaciones, informes y monografías. Contienen la producción científica publicada en España desde los años 70. Cubre 15 áreas temáticas y tiene por objetivo proveer información bibliográfica especializada a la comunidad académicas, así como difundir la producción científica española en Ciencias Humanas y Sociales para favorecer la visibilidad y el impacto de las publicaciones de calidad, además de generar datos cuantitativos sobre dicha producción y mejorar la calidad editorial de las publicaciones contribuyendo a sus procesos de selección.

CARHUS Plus [11] es un proyecto elaborado por la Agència de Gestió d’Ajuts Universitaris i de Recerca de Cataluña. Es un sistema de evaluación de revistas científicas del área de las Ciencias Sociales y Humanidades que recopila datos de revistas a nivel local, nacional e internacional. Se hace público con una periodicidad bienal, su última actualización se produjo en 2010. Incluye 4.953 revistas y tiene en estudio a 820 revistas candidatas a ser incorporadas. Cada revista está clasificada en un ámbito científico que a su vez puede ubicarse en cuatro grupos, A, B, C y D. En A se encuentran las revistas mejor clasificadas, es decir, que cumplen con un mayor número y calidad criterios. Está vinculado con el ICDS de MIAR.

Difusión de Alertas en la Red (Dialnet) [12] es un portal bibliográfico creado en 2001 por un grupo de investigadores de la Universidad de La Rioja (España). Considerado uno de los repositorios de Hispanoamérica más importantes, Dialnet difunde la producción científica del área de las ciencias humanas y sociales, contiene los índices de las revistas científicas y humanísticas de España, Portugal y Latinoamérica, así como libros (monografías), tesis doctorales y otro tipo de documentos. De corte interdisciplinar, da acceso a los documentos a texto completo. El paso del tiempo y su éxito le han permitido convertirse en un proyecto de cooperación que integra distintos recursos y servicios documentales, haciendo partícipes a diversas universidades españolas e hispanoamericanas que conjuntamente aportan los sumarios de revistas y documentos en general de corte académico.

El índice de Difusión y Calidad Editorial de las Revistas Españolas de Humanidades y Ciencias Sociales y Jurídicas (DICE) [13] es una base de datos resultado del trabajo colaborativo entre el Consejo Superior de Investigaciones Científicas (CSIC) y la Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación (ANECA), esta última, fue hasta 2013 responsable de su financiación. DICE se presenta como una herramienta generada por el grupo de tiene como objetivo proporcionar el conocimiento y acceso a algunas de las características editoriales e indicadores indirectos de calidad de las revistas españolas de Humanidades y Ciencias Sociales. Su metodología permite hacer público el cumplimiento o no de los diversos criterios de calidad editorial obtenidos directamente de las publicaciones registradas por el Grupo de Investigación de Evaluación de Publicaciones Científicas (EPUC). En julio de 2013, DICE cuenta con 2270 registros, clasificados en 12 campos científicos. Presenta las revistas en orden alfabético y señala las bases de datos a las que pertenecen por materias.

2. Método
2.1. Objetivos
Como primer objetivo, nos planteamos analizar la presencia de los términos Comunicación/Comunicación social/información (campo científico) y Comunicación audiovisual y publicidad y periodismo (áreas de conocimiento) en el título y temática declarada de las revistas españolas de Comunicación. Formulamos las siguientes hipótesis:

H1: Todas las revistas incluyen al menos uno de los términos genéricos que hacen referencia al campo científico (Comunicación y/o información y/o Comunicación social), en la temática declarada y/o en el título.

H2: Todas las revistas incluyen al menos uno de los términos que hacen referencia a las áreas de conocimiento (Periodismo, Comunicación audiovisual y publicidad) en la temática declarada y/o en el título.

El segundo objetivo estudia el grado de especialización temática y los ámbitos que integra. Nos planteamos las siguientes hipótesis:

H3: La especialización generalista de las revistas (campo científico; área de conocimiento) es más frecuente que la especialización por subdisciplinas temáticas.

H4: El número de revistas que menciona cada área de conocimiento es similar.

H5: Existen subdisciplinas de la Comunicación más compartidas que otras.

H6: Existe una definición de público destinatario en todas las revistas que también es fuente de especialización.

El tercer objetivo es analizar las clasificaciones de las revistas de Comunicación en las bases de datos españolas (MIAR, RESH, IN-RECS, ISOC, Carhus Plus, DICE y Dialnet):

H7: Las bases de datos utilizan las mismas categorías.

H8: Todas las revistas de la muestra están catalogadas en las BD estudiadas.

H9: Las revistas reciben la misma clasificación en las distintas BD.

2.2. Muestra
La muestra está compuesta por 63 revistas catalogadas en el directorio del Observatorio de Revistas Científicas [14] el 15 de abril de 2013 de las cuales 59 están vivas y 4 parecen muertas. En las tablas 1.1-1.9 listamos las revistas junto con los acrónimos y los términos que integran la temática declarada y la definición de público objetos de estudio.

Tabla 1.1: Listado de revistas, títulos, temáticas declaradas y público destino
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Tabla 1.2: Listado de revistas, títulos, temáticas declaradas y público destino
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Tabla 1.3: Listado de revistas, títulos, temáticas declaradas y público destino 
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Tabla 1.4: Listado de revistas, títulos, temáticas declaradas y público destino 
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Tabla 1.6: Listado de revistas, títulos, temáticas declaradas y público destino
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Tabla 1.7: Listado de revistas, títulos, temáticas declaradas y público destino
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Tabla 1.8: Listado de revistas, títulos, temáticas declaradas y público destino
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Tabla 1.9: Listado de revistas, títulos, temáticas declaradas y público destino 

[image: image10.png]TEMATICA DECLARADA

TiTuLe (Extracto de la descripcion temtica lteral) _*UCL/CO DECLARADO
Esiudios cnematograficos, desde un enfoqus _ Tnvesigadorss espandles y exanjeros de
SECUENGIAS. REVISTADE  SEGUENGI  SMminentemente historoqrafico; historia del  perfles y generaciones diferentes, con
s JEECUENCIAS REVE = Gine en cualquiera de sus aspacios U e e e e
onentaciones BES
FRAME. REVISTA DE CINE Gine
DE LABIBLIOTECA DE LA Profesores y alumnos de a Facultad de
60 FACULTAD DE FRAME Comunicacién de la Universidad de Sevila
COMUNICACION D ELA
UNIVERSIDAD DE SEVILLA
MAKING OF. CUADERNOS Difusion de contenidos relacionados conel  profosores
61 DECINEYEDUCACION ~ MKOF  mundo audiovisual
Aplcacién del cine en las actividades de
ensefianza-aprendizai; ofrecer a profesorado
62 REVISTADECINEVERSION informacion puntual sobre todos los recursos

ORIGINAL

COMMONS: REVISTA DE
COMUNICACION Y
CIUDADANIA DIGITAL

que sobre el cine se encuentran a su
disposicion en Interet

Comunicacion, lo comiin, entendido como lo
piiblico y lo poiitico. Dimension tecnopolitica
de los procesos comunicativos en sus
diversas manifestaciones. Publicidad Socialy

COMMONS Tercer Sector Audiovisual; Comunicacion para Comunidad cientifca intemacional.

&l Desarrollo y el Cambio Social; Practicas

artistcas digitales y pensamiento social:
Derechos de la Comunicacion. Ciudadania

digital




Aparecen con asterisco (*) las 4 revistas que parecen estar muertas y han dejado de publicar. En algunos casos, no se ha podido obtener, por ningún medio, la información que necesitábamos para el estudio, pero esas revistas se han mantenido en nuestro estudio, porque el espíritu de la investigación buscaba reflejar la totalidad de revistas españolas que han surgido en el campo y contábamos, al menos, con la denominación del título.

2.3. Procedimiento
Se ha realizado un análisis de contenido de los términos incluidos en los títulos, en las descripciones temáticas (temática declarada) y en la definición de público que realizan las revistas en sus webs. El registro contempla exclusivamente los términos relacionados con el ámbito temático o profesional de la Comunicación y sus subdisciplinas (análisis vertical). La combinación de campos científicos distintos se ha considerado, estableciendo contingencias entre las clasificaciones de las bases de datos y los campos mencionados en la información pública de cada revista (título, temática y público declarados).

Para valorar el grado de especialización se han realizado tres agrupaciones con diferentes niveles (Tabla 2):

Tabla 2: Temática: agrupaciones conceptuales y nivel de especialización
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Las variables consideradas han sido: título de la revista, año de comienzo, pervivencia, presencia o ausencia de temática declarada, descripción temática literal, presencia o ausencia de público declarado y sus términos, descripción literal de público, presencia de términos coincidentes con campo científico (Comunicación; Comunicación social; Información); presencia de términos coincidentes con área de conocimiento  (Periodismo; Comunicación audiovisualy publicidad) y presencia de otros términos de subdisciplinas. Los 1.827 datos resultantes fueron registrados en una hoja de cálculo.

Se realizó un análisis descriptivo transversal, señalando la frecuencia y el porcentaje de cada variable en relación a las hipótesis formuladas.

Para analizar las temáticas de mayor nivel de especialización (subdisciplinas), se ha utilizado el software de Tagxedo para crear una nube de tags y favorecer la visualización de los datos. El tamaño de los términos representa su frecuencia.

3. Resultados
Se comenzó realizando un análisis del año de inicio de aparición de las revistas de Comunicación españolas (Figura 1) que resume gráficamente la evolución histórica del surgimiento de las distintas cabeceras españolas para tener una visión panorámica.

Figura 1. Año de aparición de las revistas de Comunicación españolas
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La primera revista, Anàlisi, aparece en el año 1980. Detectamos picos de crecimiento en 1998 y 2003, con cinco nuevas revistas por año. El periodo de mayor surgimiento de cabeceras se ha producido recientemente, en el bienio 2010-2012 donde aparecieron 16 revistas, el 25,4% del total (2010= 9 y 2011=7). La primera revista exclusivamente electrónica, Revista Latina de Comunicación Social, surge en 1998. Desde entonces, casi todas las revistas que publicaban en papel han generado la versión electrónica.

Se realizaron tablas de contingencia de los términos, ubicaciones y combinaciones aparecidas en el título y en el texto de temática declarada, antes del contraste de las hipótesis (Tablas 3 y 4).

Tabla 3: Términos (N1 y N2): presencia y ubicación
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Tabla 4: Términos asociados a las revistas
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Las revistas situadas en las celdas de la diagonal utilizan de forma exclusiva ese término, sin mencionar otros ni en su título ni en su temática declarada lo que podríamos considerar como un estilo de especialización por exclusión.

3.1. Presencia de términos genéricos alusivos al campo científico
De las 63 revistas de la muestra, el 79,4% (n=50) de las revistas incluye el término Comunicación, el 73% (n=46) lo utiliza en combinación con otros términos y el 6,4% (n=4) de forma exclusiva [15]. Se ubica tanto en el título como en la temática declarada en el 51% de los casos en los que está presente.

Sólo una revista viva incluye el término en el título y no lo repite en la temática declarada (CS).

Los términos Comunicación social e Información son más infrecuentes. Ambos sólo están presentes en un 16% de las revistas analizadas (n=10) y se ubican más en la descripción temática que en el título.  

Los casos en que aparecen mencionadas las distintas combinaciones de los términos son más numerosos que los casos en los que las revistas seleccionan un único término generalista (N1). Mencionan de forma exclusiva Comunicación las revistas Zer, Trípodos, Quaderns de Filosofía-Estudios de Comunicación y Treballs de Comunicació. Ni Información ni Comunicación social se incluyen de forma exclusiva sino en combinación con otros términos.

Hay 10 revistas (16%) que no mencionan ninguno de los términos referentes al campo científico general: Mediaciones Sociales, Pensar la Publicidad, Fotocinema, Creatividad y Sociedad, Mediatika, Sesión No Numerada, L´Atalante, Secuencias, Making Of y Versión Original. La hipótesis 1 no se confirma, existen revistas que prescinden de los términos genéricos que designan al campo científico.
Ilustración 1: Mención de términos relacionados con el campo científico
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 3.2. Presencia de términos alusivos a las áreas de conocimiento
Las áreas de conocimiento sólo aparecen en una de cada cinco revistas (Periodismo: 8; Comunicación audiovisual: 12; Publicidad: 11). Su uso es minoritario. Sólo una revista incluye la denominación del área en el título, Periodística –aunque no sea el término exacto, la alusión es obvia– aunque, en la temática declarada también menciona el término genérico Información. Los términos relativos al área se ubican con más frecuencia en la temática declarada que en el título.

Sólo dos revistas prescinden de términos generalistas y temáticas específicas y se apoyan exclusivamente en las áreas de conocimiento: Pensar la Publicidad con el término Publicidad (parte de una área de conocimiento) y Quaderns del CAC, con el término Comunicación audiovisual. En consecuencia, la hipótesis 2 no se confirma.

3.3. Campo científico /áreas de conocimiento vs subdisciplinas
Tres de cada 4 revistas que se identifican con el término Comunicación recurren a otros términos adicionales para precisar la temática, 37 (58,7%) de ellas lo hacen con subdisciplinas.

Ocho de las revistas que utilizan el término Información recurren a subdisciplinas (Cuadernos de Información y Comunicación CIC, Doxa, Coneixement i Societat. Revista d'universitats, Recerca i Societat de la Informació, I/C Revista Científica de Información y Comunicación, Revista de Comunicación de la SEECI, Vivat Academia, Periodística: revista académica y El Profesional de la Información).

Se puede afirmar que la presencia de subdisciplinas temáticas especializadas es muy común (N=48, 76%); se recurre a ellas en 3 de cada 4 revistas.

Sólo 15 revistas (24%) se apoyan exclusivamente en términos generalistas de campo científico (N1) o área de conocimiento (N2). El 76% restante menciona alguna subdisciplina. La hipótesis 3 se ratifica, si tenemos en cuenta que la especialización temática pura (sólo subdisciplinas, sin campo o áreas) sólo la ostentan 8 revistas:Mediaciones Sociales, Fotocinema, Creatividad y Sociedad, Mediatika, L´Atalante, Secuencias, Making Of y Versión Original.

3.4. Presencia equivalente de cada área de conocimiento
Las revistas que mencionan el término Periodismo son 8 (Estudios sobre el Mensaje Periodístico, Doxa, Revista Mediterránea de Comunicación, Communication Papers, Periodística, Textual & Visual Media, Adcomunica- Revista Científica de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, Temps de Comunicar); ninguna lo hace exclusivamente.

Ilustración 2: Revistas y áreas de conocimiento
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Doce revistas se apoyan en el término Comunicación audiovisual (Doxa, Comunicación-Revista Internacional de Comunicación Audiovisual, Publicidad y Estudios Culturales, Área Abierta, Questiones Publicitarias, Revista de la SEECI, Revista Mediterránea de Comunicación, Communication Papers, Quaderns del CAC, Adcomunica-Revista Científica de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, Sesión No Numerada, Frame y Commons) y 11 en Publicidad (Doxa, Comunicación-Revista Internacional de Comunicación Audiovisual, Publicidad y Estudios Culturales, Área Abierta, Questiones Publicitarias, Pensar la Publicidad, Revista Mediterránea de Comunicación, Communication Papers, Adresearch, Catalan Journal of Communication & Cultural Studies, Adcomunica-Revista Científica de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación y Commons), por ello se han tenido en cuenta por separado los dos términos que, de hecho, componen una sola área de conocimiento (105).

Ambos términos Comunicación audiovisual y publicidad –coincidiendo con la denominación íntegra del área 105– sólo son reflejados por 8 (15%)  (Doxa, Comunicación-Revista Internacional de Comunicación Audiovisual, Publicidad y Estudios Culturales, Área Abierta, Questiones Publicitarias, Revista Mediterránea de Comunicación, Communication Papers, Adcomunica-Revista Científica de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación y Commons), el mismo número de revistas que refleja el área de periodismo. La hipótesis 4 se confirma, las dos áreas de conocimiento que integran el campo Comunicación ofertan el mismo número de revistas.
3.5. Revistas y subdisciplinas temáticas
Ocho revistas sólo mencionan subdisciplinas: Mediaciones sociales, Creatividad y Sociedad, Fotocinema, Mediateka, L’Atalante, Secuencias, Making Of y Versión Original. El resto combina las subdisciplinas con campo o área.

Para analizar el máximo grado de especialización, hemos atendido a la presencia de términos coincidentes con subdisciplinas temáticas y hemos omitido los términos genéricos de campo científico y de áreas de conocimiento. Se ha creado una nube de tags para visualizar los resultados. El grosor y tamaño de cada término indican su frecuencia.

Ilustración 3: Nube de tags de subdisciplinas temáticas
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El Cine es la subdisciplina más citada. La Tecnología se menciona en 15 ocasiones y con frecuencias similares Social, Investigación y Media/Medios. Otros términos temáticos frecuentes son: Televisión, Públicos, Innovación e Historia. Las otras subdisciplinas aparecen sólo en una o dos revistas a lo sumo y, por ello, constituyen un factor de diferenciación y especialización, aunque como hemos visto, en pocos casos se trata de una especialización pura. La hipótesis 5 se confirma

3.6. Público destinatario
Solo aparece una alusión al público destinatario en 31 revistas (49,2%) a pesar de que es un indicador de calidad en algunas bases de datos, como hemos comentado en la introducción. Los términos más utilizados en la definición de público destinatario son: profesor, investigador, docente, académico o estudioso. Las revistas que se dirigen de modo expreso a jóvenes investigadores o estudiantes son minoría, al igual que las revistas que declaran dirigirse a doctores. El texto que se dedica a definir el público destino de la revista se utiliza con frecuencia para manifestar el ámbito geográfico donde se dirige. En este sentido, los términos más utilizados son España, Latinoamérica, Portugal e internacional. La hipótesis 6 no se puede confirmar pues no todas las revistas tienen información sobre este aspecto.

3.7. Las revistas de Comunicación en las bases de datos españolas
Los resultados del análisis nos indican que el tratamiento que dan las bases de datos españolas a las diferentes revistas de comunicación es, en general, muy irregular y con criterios dispares. No existe homogeneidad en cuanto al campo científico o el área de conocimiento.

3.7.a. Campo científico
Si nos detenemos en cada una de las bases de datos estudiadas, podemos comprobar que de un total de 63 revistas de Comunicación españolas analizadas, únicamente 21 aparecen en IN-RECS con el campo científico Comunicación, a pesar de que muchas de las que no aparecen tienen una trayectoria temporal bastante amplia (más de diez años). Esta base de datos es selectiva, sólo contempla las revistas en su quinto año de publicación continuada y, preferentemente, las que han generado citación.

En referencia a la base RESH, 37 de ellas aparecen bajo el campo científico principal (RESH lo denomina temática) de Comunicación, 3 con la temática principal de Bellas Artes y 2 con la de Lingüística, Filología y Literatura. En total, 21 revistas no aparecen en esta base de datos. En cuanto al campo científico secundario (RESH lo denomina temática) se distribuye entre 1 con Bellas Artes, 1 con Ciencias Jurídicas, 1 con Comunicación, 1 con Educación, 1 con Estudios sobre América Latina, 1 con Historia y 2 con Sociología. El resto  no tienen una segunda temática o no aparecen en ésta.

La base de datos DICE cuenta con 32 revistas que aparecen en Comunicación, 2 en Bellas Artes, 1 en Bellas Artes y Comunicación (mezcla de dos campos científicos), 1 en Ciencias de la Educación, 1 en Lingüística, Filología y Literatura, 8 en otros y 19 que no están catalogadas.

La base de datos ISOC clasifica el contenido de las revistas en área temática utilizando la clasificación de la Unesco. En cuanto al campo científico (ISOC la denomina área temática) observamos que el campo Comunicación no aparece en su clasificación. Se detecta que 3 revistas de la muestra aparecen en el campo científico Bellas Artes, 2 en Ciencias de la Educación, 1 en Literatura y Lingüística, 2 en Sociología, 26 en Sociología y Comunicación Social, 1 en Sociología y Ciencias Políticas, 10 en otros y 18 revistas de la muestra de este estudio no aparecen. En relación con la clasificación de la Unesco, encontramos una revista de la muestra clasificada en Teorías Educativas, 3 en Cinematografía, 1 en Publicidad, 1 en Educación, 1 en Periodismo, 1 en Historia de la Sociología, 1 en Documentación, 1 en Semiología, 1 en Estilística (estilo y retórica), 3 en Medios de Comunicación de Masas, 1 en Sociología General, 2 en Sociología de los Medios de Comunicación de Masas, 1 en Sociología de la Ciencia, 10 en Comunicación Social, 18 en campos mixtos. No aparecen 17 revistas de la muestra.

En la base de datos Carhus Plus podemos observar que los campos científicos (Carhus Plus los denomina ambitos) agrupan 14 revistas de la muestra en Comunicación e Información, 1 en Psicología, 2 en un campo Multidisciplinar, 4 en otros y 42 revistas de la muestra no aparecen.

En cuanto al campo científico en la base MIAR (denominada como Ámbito), 3 revistas de la muestra aparecen en Artes, 29 en Comunicación Social, 1 en Documentación, 1 en Psicología, 1 en Semiología, 1 en Sociología, 3 en otros. No se contemplan 25 revistas de la muestra.

Por último la base de datos Dialnet clasifica las revistas por el campo científico (lo que Dialnet acuña como materias), identificándose 5 revistas de la muestra en Artes Escénicas y Cine, 36 en Ciencias Sociales, 1 en Ciencias Sociales y Humanidades, 1 en Educación, 1 en Filología Hispánica, 1 en Psicología y Educación, 5 en otros campos. No aparecen 13 revistas de la muestra.

Las denominaciones de los campos científicos que adoptan las bases de datos españolas de las revistas de comunicación son excesivamente variadas. Para hacernos una idea más clara vamos a describir las más representativas que coinciden con la denominación “Comunicación”.

De todas las revistas de Comunicación contempladas en este estudio, en la base IN-RECS aparecen 21 de ellas (33,33%) y 42 (66,66%) no aparecen; en RESH aparecen en Comunicación 37 (58,73%), 5 como “otros” (7,93%) y 21 no aparecen (33,33%); en DICE encontramos 32 adscritas a Comunicación (50,79%), 12 como “otros” (19,04%) y 19 no aparecen (30,15%); en ISOC no encontramos ninguna en Comunicación (0%) (esta base de datos adscribe estas revistas al campo Sociología y Ciencias Sociales), 45 como “otros” (71,42%) y 18 no aparecen (28,57%); en Carhus Plus no aparece ninguna en Comunicación (0%) (la base las denomina Comunicación e Información), 21 como “otros” (33,33%) y 42 que no aparecen (66,66%); en MIAR no aparece ninguna en Comunicación (0%) (la denominan Comunicación Social), 38 como “otros” (60,31%) y 25 no aparecen (39,68%); por último, en Dialnet no aparece ninguna revista en Comunicación (0%) (el campo más afín es Ciencias Sociales), 50 revistas aparecen en “otros” (79,36%) y 13 revistas no aparecen (20,63%) (Ver gráfico 1)

El tratamiento de las áreas de conocimiento relacionadas con la Comunicación en las diferentes bases de datos es minoritario. Remitiremos únicamente a las tres bases de datos que las contemplan.

En el análisis de la base de datos RESH se identifican 30 revistas que tienen como área principal Comunicación audiovisual y publicidad, 1 Comunicación (que no es área de conocimiento, sino campo científico), 1 Derecho Administrativo, 2 Literatura Española, 3 Periodismo y 26 no aparecen en esta base. Como áreas de conocimiento secundarias, 4 revistas constan como Comunicación audiovisual y publicidad, 1 como Historia del Arte y 4 como Periodismo.

En referencia a la base de datos DICE, 32 revistas están indizadas en el área de conocimiento de Comunicación audiovisual y publicidad, 1 en Comunicación audiovisual, Publicidad y Periodismo, 1 en Historia del Arte, 1 en Literatura, 1 en Periodismo y 27 no aparecen en esta base.

Gráfico 1. Denominación del campo científico Comunicación en las diferentes bases de datos españolas.
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3.7.b. Área de conocimiento
Por último, la base de datos MIAR denomina las áreas de conocimiento como campo académico. Observamos que se ubica 1 revista en Artes Escénicas, 3 en Cine y Comunicación audiovisual, 26 en Comunicación Social, 1 en Documentación, 1 en Lingüística, 1 en Psicología de la Educación, 1 en Sociología, 3 en otros y otras 26 revistas de la muestra no aparecen en esta base.

Gráfico 2. Denominación del área de conocimiento Comunicación audiovisual y publicidad y Periodismo en las diferentes bases de datos españolas.
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Siguiendo el mismo procedimiento anterior y, teniendo en cuenta que no todas las bases de datos señalan el área de conocimiento, podemos observar que RESH cuenta con 30 revistas en el área de Comunicación audiovisual y publicidad (47,61%), 3 en periodismo (4,76%), 4 en otras (6,34%) y 26 no aparecen (41,26%); DICE cuenta con 32 en Comunicación audiovisual y publicidad (50,79%), 1 en Periodismo (1,58%), 3 en otras (4,76%) y 27 no aparecen (42,85%); y MIAR no cuenta con ninguna en Comunicación audiovisual y publicidad (0%) (denominada Comunicación Social), ninguna en Periodismo (0%), 37 en otras (58,73%) y 26 no aparecen (41,26%) (Ver gráfico 2).

Como podemos comprobar en estos resultados, la hipótesis 7 (H7: Las bases de datos utilizan las mismas categorías) no se confirma, al igual que la hipótesis 8 (H8: Todas las revistas de la muestra están catalogadas en las BD estudiadas) y la hipótesis 9 (H9: Las revistas reciben la misma clasificación en las distintas bases de datos).

3.7.c. Presencia de las revistas en la bases de datos
De las revistas analizadas, comprobamos que únicamente la revista Comunicar tiene presencia en todas las bases de datos estudiadas y en sus campos correspondientes. Revista Latina de Comunicación Social, Zer, Estudios del Mensaje Periodístico y Cuadernos de Información y Comunicación aparecen en todas las bases de datos menos en uno de los campos secundarios de la base de datos RESH. Las revistas Área Abierta, Comunicación y Sociedad, Ámbitos, Doxa y Trípodosestán presentes en todas las bases de datos menos en los dos campos secundarios de RESH. El resto de las revistas no tienen presencia en la totalidad de las bases, existiendo una presencia aleatoria.
Las bases de datos consultadas no utilizan las mismas categorías para designar las revistas de comunicación. Asimismo observamos que no todas las revistas de comunicación se encuentran en las bases de datos, existiendo una gran disparidad en la inclusión y exclusión de las mismas. Igualmente, al comparar las bases de datos, constatamos que utilizan diferentes clasificaciones para referirse a una misma revista.

4. Conclusiones
El perfil más frecuente (76%) es el de una revista especializada mixta: menciona términos generalistas e incluye algunas subdisciplinas. Estas revistas aceptan preferentemente artículos de subdisciplinas pero no rechazan otros relacionados con el campo o área más general. Una de cada cuatro revistas menciona alguna subdisciplina temática para posicionarse. El dato hace pensar que existe cierto recelo en las revistas para situarse en un ámbito exclusivo de máxima especialización.

Las revistas que mencionan alguna subdisciplina de la Comunicación son mayoría. Sólo hay ocho revistas con especialización exclusiva en subdisciplinas temáticas –podrían considerarse “muy especializadas”–: Mediaciones Sociales, Creatividad y Sociedad, Fotocinema, Mediatika, Atalante, Secuencias, Making Of y Versión Original.

Los nombres de las áreas apenas son utilizados. La denominación del área de Comunicación audiovisual y publicidad parece una unión forzada entre dos ámbitos distintos, apenas se encuentra citada como tal.

Las revistas generalistas puras que exclusivamente hacen mención al campo científico o a las áreas de conocimiento son 16 (34%). Las revistas con especialización más generalista que únicamente mencionan el nombre genérico del campo científico son Zer, Trípodos, Quaderns de Filología-Estudios de comunicación (muerta) yTreballs de Comunicació (muerta) en Comunicación y Revista Latina de Comunicación Social en Comunicación social. Pensar la Publicidad se apoya exclusivamente en parte de la denominación del área de conocimiento.

La presencia de una temática declarada está generalizada. Se encuentra en todas las revistas excepto en tres: Comunicación y Sociedad (viva) y dos revistas muertas:Quaderns de Filología-Estudios de comunicación y Treballs de Comunicació. Se expresa con distintos formatos: en forma de objetivo de la publicación, de enfoque teórico o como áreas de interés de la publicación. A veces la temática va unida a serie de precisiones sobre el tipo de trabajos que admite la revista.  

El público destinatario no está tan generalizado como la temática declarada. Está presente sólo en una de cada dos revistas de la muestra, no siempre aparece delimitado con claridad y puede comprender tanto a los investigadores autores como al público lector de la revista o bien se concentra en la procedencia geográfica de los autores o aparece mezclada con la descripción del tipo de trabajos que se admiten.

Las bases de datos analizadas nos muestran una dispersión excesiva de términos para designar los campos científicos y las áreas de conocimiento relacionadas con la Comunicación. En cuanto a la denominación del campo científico de las revistas por las bases de datos analizadas, solamente el 20,40% del total de las bases utilizan el término Comunicación. En referencia a las áreas de conocimiento, únicamente tres de las siete bases de datos analizadas contemplan las áreas de conocimiento aspecto que coincide con su baja presencia en los términos escogidos para el título y temática declarada de las revistas. Asimismo, la agrupación de denominaciones de las áreas es muy variada: únicamente un 32,8% de revistas usan el término Comunicación Audiovisual y Publicidad conjuntamente y solo el 2,11% utilizan el término Periodismo.

Coincidiendo con García Jiménez (2004: 90), urge construir una ontología de las ciencias de la Comunicación que permita ordenar la profusa y compleja terminología del ámbito, que se constata por la heterogeneidad detectada en el proceso de clasificación de las bases de datos estudiadas. Las clasificaciones que realizan los propios editores en el diseño de su proyecto editorial junto con un completo tesuaro de las palabras clave de los artículos publicados en todas las revistas del ámbito permitirían confeccionar la necesaria clasificación que hemos echado de menos para este estudio. Teniendo en cuenta que aproximadamente el 50% de revistas de Comunicación utilizan el sistema OJS y que casi todas tienen versión electrónica, sería factible disponer de la información necesaria para diseñar una buena taxonomía. Las clasificaciones más habituales (el sistema de clasificación decimal universal de Dewey o Unesco) no incluyen las subdisciplinas de la Comunicación más citadas en las revistas detectadas en este estudio preliminar.

En el futuro, convendría incorporar a la investigación de la especialización de revistas las siguientes variables: la cobertura (coverage) –aportaría información sobre el ámbito geográfico de los trabajos publicados–; el tipo de trabajos –ensayos, revisiones, artículos de investigación…–, los idiomas de publicación, su trayectoria histórica o la opinión de los expertos, todas son informaciones fuentes de especialización.

Podríamos afirmar que las revistas de Comunicación españolas cubren casi todas las subdisciplinas actuales, salvo escasas excepciones. La especialización descrita manifiesta cierta madurez, treinta y tres años después del nacimiento de la primera revista científica del ámbito, cuando han trascurrido más de cuatro décadas desde la implantación de la formación universitaria de la Comunicación en España.

En el transcurso de esta investigación, dos nuevas revistas han comenzado su andadura y no han podido considerarse:

· Compé, la Revista Científica de Comunicación, Protocolo y Eventos es una publicación semestral que ofrece artículos y proyectos de investigación científicos, originales e inéditos, con contenido de investigación en el campo de la comunicación y sus ámbitos relacionados: el protocolo y la organización de eventos y sus nuevas formas.

· Revista Redes.com es una revista científica del Grupo Interdisciplinario de Estudios en Comunicación, Política y Cambio Social (COMPOLITICAS) creada como anuario para aportar a la comunidad académica internacional y a los profesionales de la comunicación nuevos conocimientos y herramientas analíticas para el estudio y transformación del sistema informativo desde principios filosóficos y culturales que contribuyan a la socialización colectiva de los medios, tecnologías y procesos de información y comunicación públicos.

En general, podríamos afirmar que el sector de revistas científicas españolas de Comunicación muestra una gran actividad en número de proyectos editoriales. El campo científico crece y se consolida año tras año propiciando la especialización natural de las cabeceras.

*Proyecto financiado. Esta investigación ha sido financiada por el Ministerio de Ciencia e Innovación de España durante el periodo 2012-2014, dentro del Plan Nacional I+D+i (EDU2011-13034-E) como acción complementaria, proyecto “Observatorio de Revistas Científicas de Ciencias Sociales”. Se ha obtenido en convocatoria pública competitiva y tiene carácter interuniversitario.
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Resumen: El artículo se incluye dentro de las investigaciones empíricas sobre infoentretenimiento y realiza una caracterización de los estilemas del infoentretenimiento televisivo comprobando su presencia dentro de la programación de los canales generalistas de la TDT española. Metodología. Se analizan las parrillas de los seis canales generalistas contabilizando el tiempo dedicado al infoentretenimiento; posteriormente se realiza un análisis de contenido de los espacios en prime time. Resultados. Se observa cómo el infoentretenimiento ocupa una posición privilegiada dentro de la programación aunque con diferencias significativas entre cadenas. Como estilemas dominantes destacan el humorismo, la dramatización y los recursos técnicos para espectacularizar la imagen.Discusión. El infoentretenimiento se consolida como un macrogénero relevante con porcentajes que van del 34,91% (La Sexta) al 8,12% (La 2), siendo el magazine y el debate los formatos dominantes. Sorprendentemente La 1 de TVE con un índice de infoentretenimiento del 18,10% se sitúa por encima de Antena 3 o Cuatro.
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1. Introducción
La intensa competencia entre canales televisivos en pos de la audiencia provoca que se utilicen todo tipo de recursos para atraer al usuario y arrebatárselo al resto de cadenas. Dentro de esa estrategia, se incardina la espectacularización de la realidad que da lugar al infoentretenimiento. Un fenómeno que enlaza con el sensacionalismo propio de la prensa popular pero que adquiere nuevas características según se va extendiendo y adaptando al resto de medios de comunicación.

A finales de los años 80 del siglo XX, la academia comienza a interesarse por este proceso que se hace presente en las pantallas televisivas donde las noticias de actualidad y el entretenimiento dejan de ser compartimentos estancos para converger en productos híbridos (Salgado Losada, 2010). En un mismo espacio televisivo conviven los rasgos propios de la información más tradicional con los que caracterizan a los programas de entretenimiento, incorporando “sentimientos personales, tintes dramáticos o ingredientes cómicos” (Berrocal, Campos y Redondo, 2012: 13) y buscando atrapar, sorprender y emocionar al televidente (Carrillo, 2013: 33).

En estas más de dos décadas los estudios sobre el infoentretenimiento han cobrado profundidad y han venido a completar el planteamiento teórico-conceptual inicial con el análisis empírico de programas y productos que demuestran su presencia creciente en los medios y analizan sus consecuencias. Estos estudios se han desarrollado especialmente en el ámbito anglosajón pero también en Alemania, Reino Unido, Latinoamérica y España, ampliando su objeto de interés a Internet donde esta tendencia cobra auge.

La presente investigación se inscribe dentro del ámbito de los estudios empíricos sobre infoentretenimiento iniciados en España por Berrocal et al (2001) y trata de comprobar su grado de penetración e importancia en la programación de los canales generalistas de la Televisión Digital Terrestre en España en la actualidad (2013).

El equipo investigador parte de las siguientes hipótesis:

1- La TDT ha supuesto un incremento de la oferta programática, una atomización de canales -bien por temas bien por públicos objetivos-, una mayor fragmentación de las audiencias y, a consecuencia de ello, una reducción de los ingresos publicitarios (vinculados en buena medida al nivel de share) que se ha producido, además, en un entorno de grave crisis económica. La mayor competencia entre cadenas –efecto de la implantación de la TDT– provoca que en los distintos canales se registren niveles importantes de infoentretenimiento, como fórmula de atraer a los espectadores. Este género se concentraría en las franjas de mayor audiencia y, especialmente, en el prime time.  

2. Comparando las diferencias que se producen en cuanto a presencia de programas de infoentretenimiento en las distintas cadenas, observaríamos que las cadenas públicas siguen siendo canales menos proclives a esta fórmula dado que, en el caso español, no compiten por la publicidad y tienen un especial compromiso de servicio público que el infoentretenimiento a menudo dificulta.

3- La fuerte competencia entre cadenas haría que se emulasen géneros y formatos como forma de captar a los mismos targets de audiencia, dependiendo de la franja horaria. Por tanto, el esquema de las parrillas de las distintas cadenas generalistas sería bastante similar en las distintas franjas.

4. Dada la caída que registran los beneficios de los principales grupos de comunicación que detentan la explotación de la TDT en España: Mediaset y Antena 3 (ahora Atresmedia) debido al entorno económico desfavorable, las televisiones privadas optarían por formatos de infoentretenimiento baratos y sencillos en cuanto a su producción: debate, magazine, reportaje, entrevista o sátira de actualidad, frente a formatos que exigen una producción más costosa como documental, docucomedy o show de humor.
2. Los orígenes del infoentretenimiento
2.1 Origen del fenómeno
El término infoentretenimiento aglutina dos conceptos: information (información) y entertainment (entretenimiento) y pone de manifiesto la tendencia en el periodismo actual a borrar las fronteras entre aspiraciones tradicionalmente distantes e incluso divergentes.

El fenómeno enraíza en el sensacionalismo informativo que se origina en la primera generación de la prensa popular destinada más al pasatiempo que a la información y hace referencia a una tendencia periodística hacia la representación de la realidad en clave espectacular que puede producirse en cualquier medio de comunicación. El proceso sería el que describe García Avilés: “los contenidos y las formas narrativas se seleccionan teniendo como criterio supremo el impacto que puedan causar en la audiencia, en lugar de la capacidad para suministrar información relevante, de la forma más rigurosa posible” (2007: 51).

No existe unanimidad en torno a las fechas de su aparición en televisión. Stark (1997) fija el inicio del fenómeno a finales de la década de los 60 y principios de los 70 y lo ubica en los canales locales de Estados Unidos, describiéndolo como un hallazgo comercial de sus programadores: “Fue resultado del genio de estos realizadores tomar los elementos presentes en la ficción en prime time y adaptarlos a los informativos locales de toda la nación donde permanecen asentados” (Stark, 1997: 39). Esa forma de abordar las noticias contagió a los canales nacionales que veían cómo sus informativos no registraban los exitosos resultados de las televisiones locales, de forma que también estos noticiarios comenzaron a introducir piezas sensacionalistas con el objetivo de recuperar a la audiencia arrebatada.

Sin embargo, la mayoría de las investigaciones coinciden en situar el inicio del infoentretenimiento entre finales de los 80 y principios de los 90 en los informativos de las televisiones occidentales. Su detonante sería la expansión de la televisión comercial privada frente a la pública y, derivado de ello, la necesidad de desarrollar estrategias para atraer a una audiencia masiva en un mercado altamente competitivo:

“Desde que los informativos televisivos se han comercializado, la necesidad de hacer entretenimiento se ha vuelto una prioridad crucial para los programadores de televisión y se han visto forzados a adaptar las características de los formatos de entretenimiento y los modos de la conversación que privilegian un estilo comunicativo informal, con énfasis en la personalización, el estilo, las herramientas del stoytelling y del espectáculo” (Thusu, 2007: 3).

Lozano (2004) identifica igualmente el motivo de su aparición en la búsqueda del beneficio económico y la competición por la audiencia, junto con la liberalización y desregulación de los medios, de forma que las empresas de comunicación actúan con libertad en aras a obtener la máxima rentabilidad.

2.2. Origen del término
El infoentretenimiento es concomitante con otros términos empleados en un inicio para describir un proceso similar.Tabloidization es la expresión elegida por varios autores en el ámbito anglosajón: Langer, (2000), Esser (1999) o Spark (2000) que lo define como “un cambio en las prioridades dadas en un medio y que se apartan de las noticias y la información para poner su énfasis en el entretenimiento” (Spark, 2000: 10 y 11). En Alemania el vocablo más utilizado es el de boulevardisierung derivado de la prensa boulevard o sensacionalista centrada en escándalos, actividad de las celebrities y cotilleos (Lozano, 2004). En Latinoamérica es más frecuente la palabra espectacularización debido a la influencia que  la obra Homo Videns (1998) del politólogo italiano Giovanni Sartori adquiere en ese área (Lozano, 2004).

El término infoentretenimiento (infotainment) comienza a utilizarse a finales de los años 80, vinculado a la televisión, para explicar la evolución de sus contenidos hacia la fusión de géneros. Krüger es el primero en emplearlo en 1988 en un análisis sobre la televisión alemana y es la locución que se va a acabar imponiendo para definir el fenómeno no sólo en el ámbito audiovisual internacional (Graber, 1994; Brants, 1998; Delli Caprini y Williams, 2001; Anderson, 2004; Moy et al, 2005) sino también en el español (Del Rey Morató, 1998; Berrocal, 2001; Berrocal y Cebrián, 2009; García Avilés, 2007; Ortells, 2009, 2011; Ferré y Gayá, 2009; Marín, 2010; Berrocal, Campos y Redondo, 2012; Ferré, 2013).

Paralelamente a la investigación académica, la prensa norteamericana también se ha interesado por analizar este fenómeno televisivo en su país. En 1993 un estudio de The Washington Post sobre las cadenas locales de cinco grandes ciudades demostró que el porcentaje de noticias que tenían que ver con crímenes, sexo, desastres, accidentes o miedos sociales representaban entre el 46 y el 74% de las informaciones dependiendo del canal. En 1995 el Rocky Mountain Media Watch realizó un estudio de los informativos locales en cincuenta canales para señalar que el crimen y los desastres representaban el 53% de las noticias (Stark, 1997: 38).

3. Caracterización del infoentretenimiento. Estilemas dominantes
De acuerdo a la literatura registrada, el infoentretenimiento se manifiesta en tres corrientes paralelas dentro de los contenidos televisivos: Por un lado, en la incorporación de noticias ligeras o menores (soft news) dentro de los informativos tradicionales. Por otro, en la tendencia a abordar asuntos de información seria pertenecientes al debate público dentro de programas y formatos destinados prioritariamente a la distracción del espectador. Y, por último, en la aparición de programas que parodian la actualidad informativa. En las tres corrientes encontramos rasgos identificativos concurrentes.

En un fenómeno tan complejo y “promiscuo” (Soler, 2013: 5) resulta necesario realizar una labor clarificadora buscando su caracterización a través de la detección de unos estilemas distintivos que estén presentes en las diferentes fases de construcción del discurso televisivo: la elección del tema y las fuentes informativas, los recursos técnicos utilizados en la grabación y edición de imágenes y sonidos, así como en las formas expresivas utilizadas para narrar los acontecimientos.

Es el interés de este artículo recoger las aportaciones de distintos autores: Früh y Wirth (1997), Lozano (2004), Ortells (2011) o Carrillo (2013) y profundizar en ellas para realizar una caracterización lo más completa posible de los rasgos temáticos y estilísticos propios del infoentretenimiento.

No todos los programas que posteriormente se analizan registran estos estilemas, puesto que nuestra intención en esta primera fase conceptual de la investigación ha sido elaborar una relación exhaustiva de los rasgos que contribuyen a espectacularizar la información.

3.1. Preferencias temáticas
■ El infoentretenimiento, como estilo híbrido, no se circunscribe a un listado cerrado de asuntos sino que se adapta a la actualidad noticiosa abordada de manera frívola o superficial. En su selección temática a menudo opta por aquellas informaciones más susceptibles de generar un impacto en el televidente o de fomentar el espectáculo visual: sucesos, desastres, noticias de interés humano, curiosidades, celebrities. Stark, en su estudio de los canales locales estadounidenses, retrata: 

“siempre prefieren historias de accidentes de avión o huracanes que les permiten enviar a sus reporteros a algún lugar desde donde conectar en directo, colocarlos en una playa en medio de una fuerte lluvia y animarles a balbucear y a fingir temor” (Stark, 1997: 40)

 
Pero, al mismo tiempo, el infoentretenimiento se caracteriza por recoger aquellas informaciones denominadas serias (política, economía) tratándolas de una manera dramática, paródica o humorística. De hecho, los asuntos políticos son uno de los campos más transitados por los estudios de infoentretenimiento, especialmente interesados en analizar las posibles consecuencias que tiene la extensión de este fenómeno comunicativo para el sistema democrático (Van Zoonen, 1998; Patterson, 2000; Hamilton, 2004; Berrocal y Cebrián, 2009). La información política, en este caso, no recibe un tratamiento riguroso como el que se asocia de manera tradicional a este tipo de contenidos sino que se transmite con la finalidad de entretener buscando la anécdota o la burla de forma que resulten piezas más atrayentes para el público.

De hecho, algunos autores como Grabe et al. (2000) niegan la importancia de la selección temática en el infoentretenimiento televisivo, apuntando a las características formales como las plenamente identificadoras de este “género-tendencia” (Carrillo, 2013: 33).

“Los productores televisivos tocando hábilmente los palos del estilo sensacionalista son capaces de transformar cualquier historia que por derecho propio corresponde a la información seria en una excitante experiencia tabloide” (Grabe et al., 2000: 587)

3.2. Elección y tratamiento de las fuentes informativas
■ La fuente oficial aparece parodiada y sus declaraciones o expresiones descontextualizadas. Se elige de ella el error: el lapsus linguae, las situaciones ridículas o los gestos exagerados. A menudo ese efecto paródico se intensifica mediante la repetición de dichas situaciones o mediante el montaje de imágenes que mezclan realidad y ficción o efectos visuales.

■ El ciudadano se convierte en protagonista de la información. Frente a las fuentes institucionales, el infoentretenimiento da voz al ciudadano que ofrece su visión apasionada del problema que sufre o de la realidad que vive: “la presencia de ciudadanos anónimos considerados fuentes informativas de primer orden suplanta a las fuentes oficiales” (Ortells, 2011: 281). De este modo, los programas de infoentretenimiento ofrecen el lado más humano de la realidad, contado en primera persona por los afectados.

■ El periodista pasa a ocupar un papel relevante como “coprotagonista” (Ortells, 2011: 282) en la información. No es mero testigo de lo que cuenta, se implica en la noticia e incorpora su personalidad a través de sus gestos y de los comentarios que introduce en la narración de los hechos. De esta forma se genera en la audiencia un proceso de identificación con el periodista-personaje que encarna una serie de cualidades. Es el caso de los programas Diario D de la periodista Mercedes Milá, Conexión Samanta de la reportera Samanta Villar, ambos en Cuatro, o El Intermedio presentado por El Gran Wyoming y Salvados conducido por Jordi Évole en La Sexta.

3.3. Características técnicas
Lozano (2004) señala cuatro rasgos característicos del infoentretenimiento: personalización, dramatización, fragmentación y efectos audiovisuales, y concede a estos últimos una importancia fundamental desgranando algunas de estas técnicas: el plano subjetivo, la música dramática, la ralentización de las imágenes y los efectos de postproducción. 
 
Ortells (2011) indica como elementos técnicos distintivos: las conexiones en directo, el estilo de grabación donde prima el movimiento, la utilización de la técnica de cámara al hombro o la introducción de música y efectos de audio para aportar dinamismo. 

Tomando como punto de partida las características técnicas del infoentretenimiento televisivo señaladas, queremos profundizar en el análisis de los distintos recursos que contribuyen a la espectacularización de la información.

■ Empleo de la técnica de cámara al hombro para ofrecer una mayor sensación de cercanía al espectador y una mayor impresión de realidad y movimiento. Esta técnica simula una grabación realizada sin mediación o con una mediación técnica mínima y depara una experiencia más realista al público generando una mayor implicación emocional. 

■ Abundancia de conexiones en directo –en ocasiones no justificadas por la importancia de los hechos– para favorecer la impresión de inmediatez. Se busca la televisión en vivo, contar lo que sucede con el tono intenso de quien lo está presenciando. Las tecnologías televisivas que permiten las conexiones vía satélite se ponen al servicio del espectáculo noticioso y deparan escenas como la que recoge Stark (1997: 40) “dos reporteros del mismo canal vagabundeando en torno a la escena de un crimen con poco más que contar que su propia presencia en el lugar de los hechos”.

■ Utilización profusa de la música para dotar al mensaje informativo de ritmo, dramatismo o comicidad. A pesar de que la música se desaconseja en el tratamiento serio de la información, su presencia adquiere protagonismo en los programas donde se hace presente el infoentretenimiento con el fin de potenciar el efecto perseguido con el mensaje, despertando la emotividad o el humorismo en el espectador. 

■ Utilización de recursos sonoros. La edición del sonido ambiente y de los efectos sonoros se emplea para potenciar la impresión de las imágenes. En televisión es habitual doblar el sonido ambiente, ese falseamiento sirve, en el caso del infoentretenimiento, para añadir espectacularidad a una acción, como ejemplifican Kovach y Rosentiel (2003: 111 y 112):

“Si se oye una sirena durante la grabación de una escena para un documental televisivo y trasladamos el sonido a otra escena para conseguir cierto efecto dramático, hemos añadido el sonido de la sirena a la segunda escena. Lo que era un hecho se ha convertido en ficción”.

■ Edición intencional de las imágenes. En el montaje picado los planos se suceden de forma rápida para transmitir mayor tensión, incluso se adaptan al ritmo de la música emulando el estilo del videoclip. El recurso de edición a cámara lenta produce la dilatación temporal de la acción y sirve para destacar la importancia de las imágenes en el contexto de la narración. La cámara rápida incrementa efectos tales como la angustia o la comicidad.

■ Gusto por los primeros planos o planos detalle, imágenes más expresivas que subrayan la emotividad del individuo o revelan sus reacciones.  El primerísimo primer plano que se concentra en una parte del rostro sirve para enfatizar circunstancias anímicas o físicas.

■ Utilización del plano subjetivo en que la cámara asume el punto de vista de un personaje con el objetivo de hacer que el espectador experimente sus mismas sensaciones. Es muy habitual en recreaciones donde se invita al público a vivir la experiencia que se le narra.

■ Profusión de transiciones y efectos de postproducción para conseguir piezas visualmente más atractivas. Es frecuente que se introduzcan en este proceso rótulos que aportan una clave de interpretación a las imágenes y testimonios, y que, a menudo, sirven para extremarlos. Es también un recurso de postproducción la manipulación de las imágenes reales introduciendo elementos humorísticos o paródicos.

 ■ Puesta en antena efectista que recurre a autopromociones y cebos. Ya desde los orígenes del periodismo sensacionalista y dentro de la lógica del mercado se hacía necesario promocionar el producto para conseguir su máxima rentabilidad. El infoentretenimiento televisivo se caracteriza por una propaganda intensa de sus contenidos señalando los más destacados de una forma hiperbólica. A través de cebos se realiza un avance de imágenes o contenidos del programa que después se demoran en su emisión postergando la recompensa como forma de mantener al televidente expectante ante la pantalla.

3.4. Estilo narrativo
■ Descontextualización: En vez de situar la realidad en su contexto profundo –político, social y económico–, se aborda exclusivamente la historia particular de forma que se trivializa. Las historias “se centran en lo inmediato, en el hecho puntual y rara vez aportan antecedentes” (Lozano, 2004).

■ Personalización: Esta tendencia es inevitable en televisión, un medio que necesita poner cara y voz a las ideas pero se extrema en el infoentretenimiento de forma que –más que la realidad en su complejidad– importa la historia individual. Los investigadores Van Zoonen y Holtz-Bacha (2000: 48) han analizado esta tendencia del infoentretenimiento tal y como se produce en las campañas electorales y señalan que es un método eficaz para simplificar la complejidad de la política.

■ Sentimentalismo y emotividad: Relacionados con la personalización, sirven para explotar los sentimientos de los protagonistas de la narración, se indaga en sus experiencias y sus sensaciones. Las vidas privadas se tornan de interés público.

■ Dramatización: Las noticias o historias tienen planteamiento, nudo y desenlace, una estructura que emula los argumentos de ficción. El infoentretenimiento otorga una gran importancia al relato explotando aquellas circunstancias que, aunque menores, aportan intensidad a la narración: “Se impone la necesidad de impactar al público, y ya no a través de nombres ni de estadísticas ni de contenidos únicos y de calidad: resulta imprescindible recurrir al drama, a las emociones, a la ficción” (Carrillo, 2013: 37).

■ Humor y crítica: La realidad se desacraliza, se ridiculiza, incorporando elementos irónicos y caricaturescos. En numerosos programas de infoentretenimiento la clave humorística es dominante convirtiéndose en la perspectiva desde la que se analizan los hechos.

Vinculada a la cultura popular desde siempre, la risa aparece en el infoentretenimiento en forma de sátira, de burla al poder establecido y de alteración del orden dominante, donde el poderoso o el famoso resultan humillados. Un mecanismo clásico mediante el que “el individuo se venga de la sociedad, buscando degradar con su risa los valores o el sistema de valores que la sociedad le impone por medios coercitivos, y que lo oprimen” (Stern, 1975: 159). De hecho, los programas pioneros del infoentretenimiento en España son programas de humor: Los Guiñoles de Canal + o El Informal y Caiga quien Caiga de Tele 5 programas que, a menudo, resultaban incómodos para la clase política.

■ Respecto al estilo de redacción, se utiliza un lenguaje descriptivo y expresivo donde abundan los “adjetivos, adverbios, superlativos y comparativos […] –sirvan como ejemplos: terrible noticia, tremendamente cansado, tremendamente impactada, impresionante…–, que se ven acompañados de rótulos (en pantalla) como por ejemplo: `Espeluznante asesinato´” (Marín, 2010: 133). Además, el infoentretenimiento opta por el lenguaje de la calle que huye de la expresión formal como modo de acercarse al espectador. La locución de los textos realizada por periodistas y presentadores resulta afectada y, en ocasiones, alarmista.

4. Metodología
Con el objetivo de analizar la presencia del infoentretenimiento en los principales canales generalistas de la TDT española, se han recogido como muestra la parrillas de programación de los principales canales, tanto de los dos canales generalistas de la televisión pública (TVE) La 1 y La 2, como de las televisiones privadas: Telecinco, Antena 3, La Sexta y Cuatro, con el afán cuantitativo de obtener el tiempo total semanal dedicado por cada cadena a programas circunscritos dentro del género del infoentretenimiento. Se analizó la programación de la semana que va del 15 al 21 de abril de 2013 aunque los resultados del análisis son ampliables dado que, en buena medida, los espacios estudiados son programas consolidados y sin riesgo de desaparecer en el corto plazo de las pantallas. Del cómputo total se han excluido los programas que se emiten en la franja horaria de madrugada (de 2:20 a.m. a 7:00 a.m.) por concentrarse en ella una programación de relleno y por tanto residual dada la escasa audiencia que alcanza.
Ya se ha señalado aquí la fuerte presencia de infoentretenimiento en los noticiarios televisivos, sin embargo se han dejado fuera de la investigación estos programas dado que su estudio requeriría un análisis de contenido más exhaustivo que ya ha sido avanzado por autores como García Avilés (2007) que realiza un ambicioso análisis comparativo de los informativos líderes de audiencia en trece países de la Unión Europea u Ortells (2009) que se centra exclusivamente en la cadena Cuatro. Ambos estudios evidencian una fuerte presencia de la hibridación entre información y entretenimiento en las cadenas analizadas. 
A la hora de establecer una clasificación de los programas por géneros, se han aplicado las categorías que establece Euromonitor: Ficción, Información, Infoshow, Show, Concurso, Deportes, Infantil, Juvenil, Educación, Religión y Diversos. De ellas se han seleccionado los dos macrogéneros: Información e Infoshow que se relacionan con el infoentretenimientoy que aparecen recogidos en la Tabla 1.

Tabla 1. Géneros de Información e Info-show
[image: image20.jpg]INFORMACION

INFO-SHOW

Current Affaire Sétira de actualidad
Contenedor Chat
Caraacara Debate
Debate Docudrama
Documental Docuserie
Evento Docusoap
Entrevista Docucomedy
Magazine Entrevista
Mini magazine Reality game
Newsmagazine Reality show
Noticiario Talk-show

Reportaje

Tribunal Catédico





Fuente: Elaboración propia con datos de Euromonitor
A la luz de los datos, se ha realizado un análisis comparativo entre cadenas, especialmente entre públicas y privadas, pero también dentro de las privadas para comprobar el canal que más minutos de infoentretenimiento acumula en su parrilla semanal y el que menos, así como los géneros dominantes.

Posteriormente y, tras el visionado de los programas, se ha realizado un análisis cualitativo de contenido atendiendo a los estilemas caracterizadores del infoentretenimiento previamente detallados. Se han elegido únicamente aquellos espacios que se emiten en la franja horaria de mayor audiencia: el prime time que congregaría ante las pantallas en torno a 18 millones de espectadores en su minuto máximo. No existe unanimidad a la hora de establecer exactamente los periodos horarios para esta franja, aunque algunos autores apuntan a un retraso del prime time que iría de 22 p.m. a 1 a.m., este estudio ha tomado como referencia los datos de Kantar Media recogidos por Barlovento (2011) que aparecen detallados en la Tabla 2:

Tabla 2: Franjas horarias televisivas en España
[image: image21.jpg]Madrugada 02:30 a.m. - 07:00 a.m
Manana 07:00 a.m. - 14:00 p.m.
Sobremesa 14:00 p.m_- 17:00 p.m
Tarde 17:00 p.m. - 20:30 p.m.
Noche 1 o Prime Time 20.30 p.m. - 24.00 p.m
Noche 2 24.00 p.m. - 02.30 a.m.





Fuente: Elaboración propia con datos de Kantar Media
 

5. Resultados de la investigación
El infoentretenimiento ocupa una posición destacada en las parrillas de programación de los principales canales generalistas de la TDT española. El tiempo semanal total dedicado a este género es de 153 horas y 58 minutos que, por cadenas, se reparte tal y como muestra la Tabla 3.

Tabla 3: Tiempo semanal dedicado al infoentretenimiento por cadenas
[image: image22.jpg]CADENA [ INFOENTRETENIMIENTO SEMANAL | % PORCENTAJE

LA SEXTA 47h. 15m. 34,91%
TELECINCO 30h. 40m. 22,66%
LA1 24h. 30m. 18,10%
ANTENA 3 24h. 25m. 18,04%
CUATRO 15h. 45m. 11,63%
LA2 11h. 8,12%





La Sexta es, con diferencia, el canal en cuya programación el infoentretenimiento resulta más significativo, casi el doble que La 1 o Antena 3. Telecinco se sitúa en segunda posición dedicando más de una hora de cada cinco a este tipo de espacios. La 1 de Televisión Española, la primera cadena pública, registra índices parecidos a los de Antena 3, ligeramente superiores al 18%. Cuatro es la cadena privada con un menor índice de penetración de este género, un discreto 11,63%, mientras que La 2 se desmarca de la tendencia puesto que tan sólo dedica un 8,12% de su tiempo a este tipo de espacios [1].

El análisis permite comprobar que elinfoentretenimiento es especialmente abundante en los horarios de Mañana y Noche 1 o prime time. En el horario de mañana, a través de magazines cuyo cimiento es el análisis de las noticias de actualidad a través de piezas informativas y debates que aparecen mezclados con temáticas más banales (información del corazón, sucesos, curiosidades). El magazine de mañana está presente en los seis canales generalistas analizados: El programa de Ana Rosa (Telecinco), Las mañanas de Cuatro (Cuatro) y Al Rojo vivo (La Sexta), Para todos La 2 (La 2), La mañana de La 1 (La 1) y Espejo Público (Antena 3).

Tabla 4: Programas de infoentretenimiento en horario prime time
[image: image23.jpg]PROGRAMA CADENA EMISION
El intermedio La Sexta lunes a jueves: 21h.30-22h.30.
Salvados LaSexta__|domingos: 21h.30-23h.30.
La sexta columna LaSexta_|viernes: 21h.30-22h.30
Equipo de Investigacion | La Sexta | viernes: 22h.30-01h.45.
La sexta noche LaSexta__|sabados: 21n.30-01.45.
Elgran debate Telecinco | sabados: 22h-2h.20.
La hora de José Mota Telecinco _|jueves: 22h.15- 2h.30.

Reposicién sabados: 9h.35-10h.45.

EI hormiguero 3.0 Antena 3 lunes a jueves: 21h.45- 22h.40.





A la hora de establecer en detalle la caracterización de la presencia de infoentretenimiento en prime time se analizan los estilemas vinculados a este género en los siguientes programas por cadenas:

La Sexta 
El intermedio
Género: Sátira de actualidad.
Emisión: de lunes a jueves de 21:30 a 22:30.
El programa conducido por el showman José Miguel Monzón, conocido como el Gran Wyoming aborda, en clave de humor, las noticias más importantes de la jornada y da cuenta de cómo el resto de medios han tratado esas informaciones. También incorpora la opinión de los ciudadanos a través de la sección “La voz de la calle” donde los viandantes son preguntados sobre cuestiones de actualidad. Se estrenó en 2006 y, dado el éxito alcanzado por el espacio, el Grupo Antena 3 (Atresmedia) puso en marcha en febrero de 2013 una versión internacional titulada: El Intermedio: International Edition que canceló un mes más tarde debido a los pobres índices de audiencia

Estilemas de infoentretenimiento: El Intermedio, en clave paródica, emula el formato del informativo tradicional: un plató con el presentador situado tras una mesa y la intervención de determinados reporteros, pero lo deforma a través del discurso humorístico. Igualmente utiliza la fórmula del reportero que acude a eventos públicos para realizar preguntas incómodas o gastar bromas a las fuentes oficiales. En cuanto al estilo narrativo, recoge los hechos desde la ironía, la caricatura e incluso la burla. Utiliza profusión de recursos técnicos propios del infoentretenimiento: emite videos manipulados con personajes de la actualidad a quienes se les hace aparecer en situaciones ridículas o pronunciando discursos cómicos. Sobre imágenes reales inserta rótulos y efectos de postproducción que alteran el sentido de lo grabado. El muñeco Franco, una marioneta de guiñol que caricaturiza al dictador, realiza comentarios sobre la actualidad.

Salvados
Género: Reportaje 
Emisión: domingos de 21:30 a 23:30.
Es un programa de reporterismo donde su conductor Jordi Évole analiza distintos asuntos de actualidad en clave irónica y provocativa. Se estrenó en febrero de 2008 como una serie de especiales temáticos para pasar a convertirse en semanal en octubre de ese mismo año. La cadena explica la fórmula del programa como “Una mezcla de reporterismo atrevido e irónico, que se toma la realidad con humor, que huye de los protocolos, con el objetivo de divertir y entretener" [2]. El espacio ha protagonizado diversas polémicas, la más importante la amenaza que sufrió su presentador por parte de FE/La Falange después de que durante un programa depositara un ramo de flores con los colores de la bandera republicana sobre la tumba de Franco.

Estilemas de infoentretenimiento: El director y conductor del programa ocupa un papel protagonista en el espacio; se implica en la información y consigue que el espectador vea a través de sus ojos la realidad, aportando su personalidad llena de ironía, descaro y falsa ingenuidad. Utiliza un estilo de redacción muy expresivo, lleno de comparaciones e imágenes. Técnicamente el programa es sobrio, centrado en la entrevista entre el presentador y los personajes elegidos como fuentes aunque en ocasiones utiliza la cámara rápida o la introducción de música para subrayar una circunstancia llamativa. 

Equipo de Investigación
Género: Reportaje 
Emisión: viernes de 22:30 a 01:45.
Programa reportaje de actualidad sobre un tema monográfico. Sus emisiones comenzaron en febrero de 2011 en Antena 3 para pasar en enero de 2013 a La Sexta con el objetivo de reforzar esta cadena en el prime time. El programa está presentado por Gloria Serra. El espacio de la semana analizada se tituló “Carne de caballo: el fraude”, e investigó a las empresas españolas dedicadas a la comercialización de esta carne que era vendida como ternera. 

Estilemas de infoentretenimiento: En la selección temática predominan los temas polémicos, los escándalos y los sucesos, así se han abordado en esta temporada asuntos como: el turismo de borrachera en Salou, el asesinato de Marta del Castillo, las situación económica de la ex tenista Arantxa Sánchez Vicario o la población de La Junquera como prostíbulo de Europa. Desde el punto de vista técnico, emplea sistemáticamente el montaje picado de planos para incrementar la tensión de las imágenes, introduce música dramatizadora y rótulos que destacan las informaciones y declaraciones más escandalosas o generan suspense. A menudo emplea la cámara oculta como forma de obtención de información. La locución de la presentadora es afectada para aumentar la intensidad del relato y en el texto abunda la adjetivación dramatizadora.

La sexta columna 
Género: Documental
Emisión: viernes de 21:30 a 22:30.
Programa documental sobre un tema monográfico de la actualidad política o social presentado por Antonio García Ferreras. Comenzó su emisión en enero de 2012 aunque inicialmente sin periodicidad fija (su realización se vinculaba a la aparición de un tema candente), para posteriormente pasar a emitirse semanalmente los viernes en prime time. Su elaboración corre a cargo del equipo de informativos de La Sexta. La emisión del programa titulado Los intocables de Rouco y dedicado a analizar el poder de la Iglesia Católica provocó que varios anunciantes retiraran temporalmente su publicidad del espacio. En la semana analizada se emitió el reportaje titulado “El perdón del Rey cazado” que abordaba la petición pública de perdón del monarca español y la causa que la había motivado: la difusión de una foto donde aparecía ante un elefante abatido en una cacería en Bostwana.

Estilemas de infoentretenimiento: En lo que respecta a los recursos técnicos, La Sexta Columna utiliza una edición de planos picados y musicalizados para incrementar la tensión y el ritmo del relato. Abundan los efectos de postproducción y las transiciones para aumentar la espectacularidad: por ejemplo, en el programa analizado, sobre la fotografía del rey se montan por fundido distintas imágenes de movilizaciones sociales, se suceden de forma rápida selecciones de momentos polémicos que han afectado a la familia real en un efecto acumulativo, se introducen imágenes de fauna salvaje y de cacerías y safaris de gran violencia que se repiten en varios momentos del reportaje. También abunda el montaje que mezcla imágenes reales con efectos digitales con una finalidad paródica: una intervención del rey es interrumpida por la trompa de un elefante, se insertan imágenes del personaje de Walt Disney Dumbo o se emiten montajes fotográficos humorísticos donde aparece el rostro del monarca con cuerpo de león. El rey aparece ridiculizado seleccionando varias caídas del monarca en público. Respecto al estilo de redacción es expresivo incorporando una adjetivación intensa e hiperbólica. La locución presenta un tono afectado y, en ocasiones, burlesco. 
La sexta noche
Género: Debate
Emisión: sábados de 21:30 a 01:45.
Programa semanal de análisis de la actualidad presentado por Iñaki López y Sandra Fernández. La parte central del programa la compone el debate de los colaboradores que aparece sazonado de noticias, reportajes y entrevistas. El objetivo del espacio lo concretaba su conductor durante la rueda de prensa de presentación del programa y evidencia el deseo de sus responsables de mezclar información y diversión: “No queremos hacer el clásico debate sesudo, de gente dando su opinión ordenadamente y donde las frases sean largas e inacabables. Hay que tener en cuenta que la gente ve la televisión también el sábado noche para entretenerse”[3].

Estilemas de infoentretenimiento: En cuanto a la selección de fuentes informativas, a menudo opta por las más impetuosas o populistas. Algunos de los colaboradores seleccionados por el programa se caracterizan por expresar con vehemencia posturas polémicas sobre la realidad, entre ellos el escritor Fernando Sánchez Dragó, José María Gay de Liébana (conocido como “el economista indignado”), Rocío Aguirre (hermana de la expresidenta de la Comunidad de Madrid Esperanza Aguirre que decidió abandonar el programa tras mantener un tenso debate con otros colaboradores) o Miguel Ángel Revilla ex presidente de Cantabria. En el caso de este último tiene una sección propia “La opinión de Revilla” donde hace sus comentarios en tono populista.

El ciudadano se incorpora también al relato de la actualidad como protagonista. En la presentación del espacio su copresentadora Sandra Fernández señalaba que su voluntad era “Poner caras”, “contar historias personales reportajeadas” [4]. Efectivamente se cuentan historias de personas concretas que, desde su experiencia directa, ofrecen su visión de determinados problemas actuales que les afectan.   Además, el presentador Iñaki López cobra una función central dentro del programa puesto que él mismo se convierte en reportero de calle recabando los testimonios de distintos protagonistas así como de los ciudadanos de a pie a través de entrevistas de calle. En cuanto a los recursos técnicos, se ofrecen reportajes musicalizados, con planos picados y rítmicos, con imágenes editadas para apoyar el texto intenso y dramatizado.
Telecinco
El gran debate 
Género: Debate.
Emisión: sábados de 22:00 a 2:20.
Programa semanal de debate que aborda temas de actualidad, principalmente de carácter social y político. El diálogo entre los colaboradores, moderado por el presentador Jordi González, aparece intercalado con reportajes y conexiones en directo. Además incluye el testimonio de diversas personas afectadas por los asuntos abordados y sondeos de opinión que pretenden representar la opinión de los ciudadanos. El programa es una secuela de La Noria, espacio que Mediaset retiró de la parrilla debido a las críticas recibidas tras entrevistar a la madre del presunto asesino de la joven Marta del Castillo y que provocó también el boicot de buena parte de los anunciantes que no deseaban ver su marca asociada a un espacio desprestigiado.

Estilemas de infoentretenimiento: En la selección de temas se opta por aquellos más polémicos de la actualidad semanal: sucesos, escándalos políticos y económicos, declaraciones controvertidas, vida privada de personajes populares. En cuanto a las fuentes, aglutina en su nómina a periodistas y políticos que se caracterizan por su afán discutidor: Pilar Rahola, Alfonso Rojo o Melchor Miralles e incorpora como fuente informativa a los ciudadanos puesto que el programa incluye la experiencia personal de afectados por distintos asuntos que intervienen en la sección denominada Fila Cero o a través de conexiones en directo.

Respecto a los recursos técnicos, en las piezas se utiliza el montaje picado, se introduce música ambiente con fines emotivos o para suscitar tensión, abundan los planos subjetivos así como efectos de postproducción y transiciones. Son frecuentes las conexiones en directo, normalmente con ciudadanos que sufren en primera persona algunas de las situaciones abordadas. El estilo narrativo es dramático e intenso, con una selección de las imágenes y los testimonios más impactantes y con un lenguaje expresivo e hiperbólico.

La hora de José Mota 
Género: sátira de actualidad y show de humor 
Emisión: jueves de 22:15 a 2:30 con un segundo pase en la mañana de los sábados de 9:35 a 10:45.
Este programa semanal protagonizado por el humorista José Mota se construye a través de skechtes sobre situaciones de la vida cotidiana así como sobre noticias y personajes de la actualidad. Comenzó su emisión en La 1 de Televisión Española y TVE Internacional donde se emitió de 2009 a 2012 en el prime time de la noche de los viernes con un segundo pase en la mañana del sábado y distintas reposiciones. En ese tiempo recibió el Premio Ondas 2010 al Mejor Programa de Entretenimiento.[ En mayo de 2012 Mediaset contrató a José Mota para realizar el mismo programa en Telecinco donde, en su primera temporada, se ha emitido los jueves también en prime time.
Estilemas de infoentretenimiento: Parte del programa consiste en el análisis de la actualidad observada a través de una amplia clave humorística que va desde la parodia de personajes famosos, pasando por el chiste dramatizado en torno a situaciones del día a día, hasta la recreación de canciones con letras irónicas y burlescas, realizando una completa sátira de la realidad. Mota aparece caracterizado como distintos personajes del mundo de la política, la cultura, el deporte o los medios de comunicación (Mariano Rajoy, Alfredo Pérez Rubalcaba, el Rey Juan Carlos, Fernando Alonso, Pitingo, Frank de la jungla, etc.).

Antena 3
El hormiguero 3.0
Género: Talk-show
Emisión: de lunes a jueves de 21:45 a 22:40.

Este talk show ofrece unos contenidos que giran alrededor del humor, los experimentos de divulgación científica y las entrevistas. Lo presenta y dirige Pablo Motos, en colaboración con las hormigas-marionetas Trancas, Barrancas y Petancas. Este espacio cuenta con colaboradores como El hombre de Negro, Mario Vaquerizo, Anna Simón, Luis Piedrahita, Jandro o J. J. Vaquero.

Estilemas de infoentretenimiento: Utiliza profusamente la música, efectos de postproducción y recursos de montaje (cámara lenta principalmente) para reforzar la espectacularidad durante la emisión, sobre todo en secciones como las que se centran en experimentos científicos de carácter divulgativo. A lo largo del programa, y sobre todo durante las entrevistas, se utilizan rótulos que aportan una clave de interpretación a las imágenes y testimonios, a la vez que se entremezclan las preguntas con el humor o con diversos juegos en los que interviene el entrevistado. Es en esta sección, la de entrevistas, en la que aparece el contenido informativo en El hormiguero con la presencia en el plató de cantantes, actores, escritores o personalidades vinculadas, de una u otra manera, con la actualidad noticiosa que son entrevistados en profundidad y de manera informal por Pablo Motos con la colaboración de las hormigas-marionetas.

El conductor y director se convierte en “coprotagonista” de cada una de las secciones del programa. El estilo narrativo que marca se basa en la espontaneidad, el sarcasmo, el sentimentalismo y, sobre todo, el humor.

6. Discusión
El incremento de la oferta televisiva derivado de la implantación de la TDT ha generado una importante presencia del infoentretenimiento en las distintas cadenas, en una escala que va desde el 34,91% de la programación en el caso de La Sexta hasta el 8,12% de La 2 de Televisión Española. Sin embargo, al contrario de lo que planteaba la primera hipótesis de esta investigación, las emisiones deinfoentretenimiento no se concentran únicamente en horario de prime time sino que se muestra una tendencia muy marcada a reforzar este género en la programación de mañana a través de magazines de actualidad.

Tampoco se ha verificado la segunda hipótesis que mantenía la existencia de importantes diferencias en cuanto a la presencia de infoentretenimiento entre canales públicos y privados. A pesar de que La 2 de TVE es la cadena que menos porcentaje de su parrilla dedica al infoentretenimiento, La 1 -la cadena pública generalista verdaderamente competitiva-, se sitúa en tercera posición con un porcentaje del 18,10%, tras La Sexta y Telecinco pero por delante de Antena 3 y Cuatro. Aunque no rivaliza por la publicidad con el resto de canales, el afán de legitimarse públicamente con una oferta atractiva hace que siga una estrategia programática similar a la de las cadenas privadas en lo que a introducción de este tipo de espacios se refiere.

La hipótesis tercera se cumple en gran medida ya que se demuestra que la competencia entre cadenas provoca una emulación de formatos. Efectivamente se comprueba cómo en la franja de mañana los seis canales optan por el formato de magazine de actualidad y en el prime time los géneros más abundantes son el debate, el reportaje y la sátira de actualidad, producciones que las cadenas pueden afrontar pues no les suponen un gasto económico tan elevado como el que les exigirían otros formatos como la ficción, el documental, la docucomedy o los shows de humor.

Se comprueba la presencia de buena parte de los estilemas característicos del infoentretenimiento en los programas en prime time de las seis cadenas: la opción por temas polémicos o dramáticos, la incorporación del humor y la parodia como claves de interpretación de la realidad, la importancia que cobra el presentador que aporta su visión personal a la narración de los acontecimientos, la introducción de la voz de la calle a través de la personalización en individuos concretos de los temas abordados o la introducción de encuestas. Técnicamente el registro de recursos es muy amplio y todos están encaminados a incrementar la espectacularidad de un medio ya de por sí espectacular: edición picada de planos, efectos de postproducción, utilización de efectos sonoros, introducción de música dramatizadora, abuso de cebos.

Finalmente la investigación alumbra la necesidad de comprobar diacrónicamente la evolución del infoentretenimiento televisivo para valorar si, respecto a los datos aquí aportados, se produce con el tiempo un incremento de su presencia en los canales generalistas así como la aparición de nuevos estilemas llamados a retratar la realidad con el afán de buscar el entretenimiento del público más que estimular su reflexión.

Investigación financiada. Este artículo forma parte del proyecto de investigación CSO2012-34698: “El infoentretenimiento político en televisión e Internet. Formatos, audiencias y consecuencias en la comunicación política española” (Infopoltnet), financiado por el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte.

 

7. Notas
[1] A la hora de contabilizar el infoentretenimiento semanal se han tenido en cuenta también las repeticiones de los programas dentro de la parrilla de una misma cadena.

[2] “Jordi Évole: `La edición semanal de Salvados dejará de ser temática´”, Formula tv, 29 de septiembre de 2008.http://www.formulatv.com/noticias/8791/jordi-evole-la-edicion-semanal-de-salvados-dejara-de-ser-tematica/ (1-julio-2013)

[3] “Iñaki López: `Pretendemos hacer un debate apasionante, porque nuestra intención es también la de entretener´”, Fórmula tv, 24 de enero de 2013. http://www.formulatv.com/noticias/29056/inaki-lopez-pretendemos-hacer-debate-apasionante-porque-nuestra-intencion-tambien-es-entretener/2/ (1-julio-2013)

[4] Íbidem.
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Resumen: Tomando como base un resumen amplio del “Estudio de Expertos a Escala Europea sobre literacía cinematográfica en Europa 2012” (European-scale Experts’ Study on film literacy in Europe 2012), este artículo examina las dos concepciones diferentes que se tienen de la educación cinematográfica en Europa: (a) como un derecho o un bien social para todos (similar al derecho a la educación universal) y (b) como un medio fundamental para desarrollar consumidores o audiencias de cine. En base al estudio antes mencionado, el cual fue llevado a cabo en 32 países europeos, los autores analizan tres aspectos de la “literacía cinematográfica” (film literacy) en Europa: (1) las prácticas de educadores de cine en los diferentes sectores educativos en los Estados miembros de la Unión Europea; (2) los argumentos más amplios sobre cultura cinematográfica y su importancia; y (3) la relación entre literacía cinematográfica y literacía mediática, especialmente en el contexto de la iniciativa de literacía mediática de la Comisión Europea. Finalmente, el artículo también examina la relación que existe entre la educación cinematográfica y las apropiaciones, recomendaciones, limitaciones y concepciones erróneas que rodean las tecnologías digitales.

Palabras clave: Literacía cinematográfica; educación cinematográfica; producción del lenguaje cinematográfico; cultura de convergencia.

Sumario: 1. Introducción. 2. Redefiniendo la literacía cinematográfica y mediática en la era digital. 3. Metodología. 4. Modelos y fundamentos de la educación cinematográfica. 4.1. Resultados. ¿Por qué? Objetivos y propósitos. 4.2. ¿Dónde? Dentro y fuera de la escuela. 4.3. ¿Quiénes? Proveedores y beneficiarios. 4.4. ¿Quiénes? Profesores y capacitadores. 5. Literacía cinematográfica y digital. 6. Estudio de caso: la necesidad de un programa nacional de literacía cinematográfica – El caso portugués. 7. Observaciones finales: sobre traducción y transferencia. 8. Recomendaciones. 9. Bibliografía.
1. Introducción
Europa tiene una larga tradición de educación cinematográfica. La motivación constante detrás de esto son las culturas cinematográficas de Europa y el deseo que existe desde hace mucho tiempo en muchos países de hacer este patrimonio accesible a los niños y jóvenes. Como con otras formas de arte, tales como la literatura, la música y la pintura, este deseo se manifiesta en cierta medida en los programas de estudio escolares, en el trabajo de las agencias independientes, en los institutos que custodian los archivos nacionales y en una variedad de organizaciones voluntarias.

Además, la industria del cine ha apoyado el trabajo educativo, a menudo motivada por el deseo de desarrollar futuras audiencias. Sin embargo, a pesar de las mejores intenciones, es justo decir que la educación cinematográfica siempre ha batallado para para establecerse en los programas de estudio escolares. Mientras que las artes “clásicas’, especialmente la música, la pintura y la literatura se han establecido comúnmente como elementos fundamentales del currículo escolar nacional, el cine, y los medios de comunicación en general, han estado típicamente ausentes o marginados. Las conclusiones de este informe confirman esta situación por primera vez y con cierto detalle.

Basándonos en un amplio resumen del “Estudio de expertos a escala europea sobre literacía cinematográfica en Europa 2012” (European-scale Experts’ Study on film literacy in Europe 2012), este artículo subraya las dos concepciones diferentes que existen sobre educación cinematográfica: (a) como un derecho o bien social para todos (similar al derecho a la educación universal) y (b) como un medio fundamental para el desarrollo de los consumidores o audiencias de cine.

En base al estudio antes mencionado, el cual fue llevado a cabo en 32 países europeos, los autores analizan tres aspectos de la “literacía cinematográfica” (film literacy) en Europa:

(1) las prácticas de educadores de cine en los diferentes sectores educativos en los Estados miembros de la Unión Europea;

(2) los argumentos más amplios sobre la cultura cinematográfica y su importancia; y

(3) la relación entre la literacía cinematográfica y la literacía mediática, especialmente en el contexto de la iniciativa de literacía mediática de la Comisión Europea. En este artículo desarrollamos el último aspecto en relación con los discursos más amplios que existen alrededor de la literacía mediática y digital(media and digital literacy).

La relación que existe entre educación/literacía cinematográfica y educación/literacía mediática plantea varias preguntas. Una es la relación entre la apreciación crítica y la producción creativa y el cambio, en los últimos años, debido al acceso a equipo de filmación y edición accesible, hacia la última (Burn & Durran, 2007). Otra es la tensión entre el cine (a menudo concebido como una forma de arte) y los medios de comunicación de manera general (a menudo concebidos como entretenimiento e información).

Estas relaciones reconocen que los objetivos de la educación mediática y la educación cinematográfica son prácticamente idénticos: fomentar una mayor literacía que incorpore amplia experiencia cultural, apreciación estética, comprensión crítica y producción creativa. Estas relaciones también reconocen que, en una época de ‘convergencia cultural’ y una gran variedad de culturas de producción digital, el involucramiento o compromiso (engagement) de los jóvenes con poderosas historias ficticias mediáticas puede incluir libros, cómics, películas, dramas de televisión y videojuegos (Burn, 2009a). En este sentido, la educación cinematográfica puede verse como un subconjunto de educación mediática, aunque estos dos tipos de educación funcionan mejor cuando son impartidos de manera conjunta.

Sin embargo, al mismo tiempo hay que poner atención a la especificidad del lenguaje cinematográfico –como un sistema de construcción de significados– que es diferente al de los medios impresos, como la escritura, o los lenguajes basados en el tiempo como la música y la palabra hablada. De hecho, algunos argumentan que la “literacía” (literacy) es un conjunto de capacidades que se ajustan a modos específicos, no a diferentes medios y que el medio digital –un conjunto de señales electrónicas basadas en un código binario– no necesita literacía en lo absoluto.

En este sentido se podría argumentar que la literacía en el siglo XXI es un conjunto de prácticas culturales que permitan el involucramiento o compromiso de las audiencias  y su expresión a través de un pequeño número de modos dominantes de construcción de significados: la palabra hablada, la escritura, las imágenes fijas y en movimiento y la música. Sin embargo, también debe reconocerse que el lenguaje cinematográfico –el modo ‘kineikonico’ (kineikonic) (Burn & Parker, 2003)– es multimodal, es decir, integra imagen, palabra hablada, música, arquitectura, acción dramática y otros sistemas de significación dentro de los ensamblajes globales de filmación y edición.

2. Redefiniendo la literacía cinematográfica y mediática en la era digital
La Comisión Europea define la “literacía cinematográfica” (film literacy) en las condiciones de la licitación original como: ‘el nivel de comprensión de una película, la capacidad de ser consciente y curioso en la selección de las películas y la competencia para observar críticamente una película y analizar su contenido, cinematografía y aspectos técnicos’. Nosotros tomamos esta definición como punto de partida y la extendimos para dejarla de la siguiente forma:

Es el nivel de comprensión de una película, la capacidad de ser consciente y curiosos en la selección de películas; la competencia para observar críticamente una película y analizar su contenido, cinematografía y aspectos técnicos; y la habilidad para manipular su lenguaje y recursos técnicos en la producción creativa de la imagen movimiento.

El propósito de la literacía cinematográfica de acuerdo a la definición de la Comisión Europea es: ‘proporcionar conocimiento y conciencia a los jóvenes sobre nuestro patrimonio cinematográfico y sobre el creciente interés en estas películas y en recientes producciones europeas, el objetivo final es construir una audiencia a largo plazo para las películas europeas’.

Nos gustaría extender este propósito para incluir el derecho universal de todos los ciudadanos ‘a ser educados en los fundamentos del cine y de ser capaz de dominar su lenguaje’. Paradójicamente, el dominio del lenguaje del cine se hace más importante en una época de amplio acceso a las tecnologías digitales: nuestro argumento es que la tecnología en sí misma no hace a una persona creativa –a pesar del excitante lenguaje publicitario del hardware y software.

En otras palabras, la literacía cinematográfica consiste en entender el lenguaje de la imagen en movimiento y en cierta medida en dominar el lenguaje de las imágenes en movimiento en la producción digital creativa. En el 2014 el programa MEDIOS(MEDIA) será incluido en el programa Europa Creativa(Creative Europe), y esperamos que los resultados de este proyecto de investigación informen sobre la forma de las dimensiones de literacía mediática y cinematográfica del programa Europa Creativa. 
3. Metodología
El instrumento de investigación utilizado para el estudio de la literacía cinematográfica en Europa fue una encuesta por cuestionario, diseñado y probado en enero del 2012, y administrada en línea por medio de la herramienta Survey Monkey. Nuestros socios de investigación fueron consultados sobre la conveniencia y facilidad de uso de la encuesta, y sobre el valor de la información producida. Nuestros socios fueron invitados a revisar el cuestionario antes de contestarlo, para que pudieran familiarizarse con él y sugerir cambios de último minuto.

La encuesta se estructuró en cinco partes: (1) inclusión de literacía cinematográfica en la educación formal; (2) en la educación informal; (3) a través de las industrias audiovisuales; (4) a través de las organizaciones culturales; y (5) en el desarrollo profesional de educadores cinematográficos. Los cuestionarios fueron contestados por un tercio de los socios en febrero de 2012 y por otros 20 socios en junio de 2012. Un corresponsal adicional corroboró las encuestas en cada nación.

Los resultados de cada encuesta nacional fueron compilados en una serie de ‘diagnósticos nacionales’ de la literacía cinematográfica. Tenemos 32 de esas imágenes, de 3 a 4 páginas por país. También solicitamos una serie de estudios de caso en cada país. Al final, publicamos 50 estudios de caso subdivididos por sector y tipo de actividad. 

4. Modelos y fundamentos de la educación cinematográfica
Hemos categorizado nuestros resultados en cinco preguntas sobre educación cinematográfica: ¿Por qué?, ¿Qué?, ¿Quién? ¿Dónde? y ¿Cómo? Es decir, presentamos un resumen de las respuestas dadas por los sectores de educación formales, educación informal, y de la industria audiovisual sobre:

Los objetivos y propósitos (¿Por qué?)

Las estrategias y tipos de inclusión (¿Qué?)

Los proveedores y beneficiarios de la educación cinematográfica (¿Quién?)

Las características curriculares y no curriculares de la educación cinematográfica (¿Dónde?)

Los diferentes tipos de actividad, financiamiento y niveles de valoración y evaluación de la educación cinematográfica, en los tres sectores (¿Cómo?)

Después creamos un ‘tipo ideal’ de educación cinematográfica, un ‘modelo hibrido’, que comprende todos los aspectos positivos que encontramos que han contribuido a la buena práctica en un entorno nacional generalizado. El modelo es descrito a continuación.

s probable que una fuerte ecología de la educación cinematográfica será parte de una cultura del cine más amplia, que apoyará la educación y el acceso al cine para una gama de personas –niños, personas mayores, grupos marginales y diversos– y que la financiación pública de la cultura cinematográfica apoyará este compromiso.

Aprendices, y aprendizaje, en educación informal serán tan altamente valorados como aquellos en modelos de educación formal, y serán reconocidos como otro modo de funcionamiento. Normalmente habrá un compromiso a evaluar la provisión de la educación cinematográfica sólidamente e independientemente, mientras que los proveedores, incluso a nivel nacional, tendrán un compromiso claro para mejorar sus servicios.

Estos países contarán con altos niveles de participación en la educación cinematográfica, en actividades que son mantenidas por un largo período de tiempo, con resultados medidos y registrados. Las responsabilidades de financiamiento serán distribuidas en los sectores públicos, comerciales, educativos y culturales y entregadas de acuerdo a un plan nacional compartido.

Los trabajadores de la educación cinematográfica, desde profesores capacitados en cinematografía a los profesores de otras materias con un interés en el cine, apoyarán a los trabajadores de las escuelas y después los trabajadores del sector informal (educadores independientes, trabajadores jóvenes y comunitarios, y trabajadores culturales) tendrán oportunidades de desarrollo profesional reconocibles y financiadas que les apoyarán desde el nivel básico al nivel de experto, y con acreditación para validar su desarrollo.

 4.1. Resultados. ¿Por qué? Objetivos y propósitos
Las respuestas de los representantes nacionales indican un conjunto claro de prioridades. La máxima prioridad en el currículo formal (seleccionadas por la mayoría de los países) fue dada al desarrollo del lenguaje cinematográfico y las habilidades de producción cinematográfica, seguido de cerca por la comprensión del cine como una forma de arte, la visión crítica y otras categorías relacionadas a la comprensión crítica y análisis de textos cinematográficos.

Las categorías con un rango medio de prioridad (seleccionadas por aproximadamente la mitad de los encuestados) incluyen la educación social y cívica, el consumo, disfrute y comprensión más amplia del patrimonio fílmico nacional y europeo, y el acceso al cine mundial. Las categorías que recibieron un rango menor de prioridad (seleccionadas por aproximadamente un tercio de los encuestados) incluyen el desarrollo de audiencias y opciones, y el y acceso al y la comprensión del cine popular.

En relación con el sector informal, las prioridades fueron ampliamente similares, con la excepción de las habilidades de análisis de texto (en el puesto más bajo), el desarrollo de audiencias y opciones, y el disfrute del cine (en el puesto más alto). Quizás estas categorías eran de esperarse, pero lo que sí es sorprendente es que la participación social y ciudadana se ubicó en un puesto inferior, en el tercero más bajo para ser exactos.

Ninguna de las categorías fue seleccionada por menos de 8 países en cada sector, lo que sugiere que todas las categorías deben ser incluidas en un modelo ideal de la educación cinematográfica en Europa, debidamente balanceado. Pero lo importante en términos generales es la máxima prioridad dada a la comprensión y apreciación del cine como una forma de arte, en comparación con los otros fines instrumentales de la educación cinematográfica, y la expresión de esta prioridad como una actividad y como una práctica de consumo crítica.

4.2. ¿Dónde? Dentro y fuera de la escuela
El modelo de educación formal es el instrumento más eficaz para impartir la literacía cinematográfica como un ‘derecho’ para todos. Los resultados nos indican donde se ubica la educación cinematográfica en el currículo; la forma que toma; si es una opción para algunos estudiantes o un derecho para todos los estudiantes (y en qué nivel); qué tipo de participación o demanda se conoce o puede estimarse; y qué registro nacional de logro se lleva a cabo.

En relación a la localización dentro del currículo, los resultados no nos sorprenden. La educación cinematográfica es la mayoría de las veces integrada en otras asignaturas (lo cual es un modelo que según nuestros encuestados debilita la provisión especializada en el mejor de los casos y oculta el poco trabajo de producción que fue encontrado en el peor de los casos) –y este modelo es aplicado en todas las fases de la educación formal.

El segundo modelo más común es aquel en el que la educación cinematográfica es una asignatura optativa, aunque este modelo se aplica principalmente en los niveles de secundaria y bachillerato; y aquel en el que la educación cinematográfica es una parte opcional de los programas de estudios mediáticos, el cual es un modelo que está distribuido más uniformemente en las diferentes fases de la educación formal.

El modelo menos común es aquel en el que la educación cinematográfica es un tema discreto en el currículo común, el cual es un modelo que sólo fue encontrado en un país en el nivel de educación primaria, en dos en el nivel de educación secundaria y en cuatro en el nivel de bachillerato.

En términos de agrupamiento e incrustación curricular, existen muchos modelos. El modelo más común sigue siendo la asociación de la literacía cinematográfica con literacía y la enseñanza de la lengua materna (por ejemplo en el Reino Unido, Irlanda, Alemania, Noruega y Suecia). Sin embargo, se está volviendo más común que los países especifiquen un programa general de educación mediática, en que el que se integra la educación cinematográfica, y este es el caso, por ejemplo, en los Países Bajos, Hungría, Chipre, Finlandia, Francia, Malta, Croacia, Eslovaquia y Suiza (aunque en algunos de estos casos, la educación cinematográfica es un componente opcional).

En la educación formal, entonces, el patrón general es uno de provisión irregular y a veces débil: no de derecho central pleno; de pocos países donde la mayoría de la población escolar reciben educación cinematográfica; de mucha evidencia de provisión debilitada por la integración en otras asignaturas y la distribución transversal en los planes de estudio; de una falta casi total de registros nacionales de rendimiento o progreso, excepto donde la educación cinematográfica se convierte en una asignatura de evaluación formal en los bachilleratos en algunos países.

En el lado positivo, hay buena evidencia de la provisión especializada en algunos países, especialmente en los últimos años de educación secundaria. Además, hay evidencia de que en los lugares en donde la educación cinematográfica está fuertemente representada dentro de los programas de educación mediática, esta puede beneficiarse de los marcos conceptuales coherentes y la atención especializada que se le da al trabajo de producción creativa.

Hemos encontrado algunos ejemplos de educación cinematográfica extracurricular coordinada a nivel nacional. Los cine-clubs se ofrecen en varios países. Cuando existe educación cinematográfica extracurricular, rara vez se ofrece una combinación integrada de comprensión crítica, acceso cultural y práctica creativa. En la mayoría de los casos este tipo de educación se centra en uno de estos elementos, pero no en todos.

Sólo un país, Francia, tiene un programa nacional formalmente estructurado de educación cinematográfica extracurricular para jóvenes. En los otros países, las organizaciones que proporcionan educación cinematográfica extracurricular y más allá de la edad escolar, están distribuidas uniformemente en cines y festivales de cine, colegios para adultos, sociedades de cine, galerías y museos, centros de archivo cinematográfico y una gran variedad de espacios comunitarios.

La educación cinematográfica en el sector informal sin embargo se beneficiaría más del desarrollo profesional sustancial y sostenido: para trabajadores jóvenes y comunitarios, para profesionales independientes del cine que trabajan en la educación; y para los educadores de personas adultas. 

4.3. ¿Quiénes? Proveedores y beneficiarios
En la mayoría de los países, el Ministerio de Educación tiene un papel que desempeñar, aunque como se indicó anteriormente, la provisión aquí oscila entre modelos relativamente fuertes y coherentes como el de Hungría y modelos donde la educación cinematográfica está representada a lo mucho de manera marginal.

Otros proveedores que parecen ser eficaces son los institutos de cine como los de Suecia, Dinamarca, Noruega, Francia y el Reino Unido, aunque una característica importante del trabajo exitoso es la coordinación con otras redes y con una estrategia nacional. Estas redes incluyen otros tipos de proveedores: las organizaciones conjuntamente financiadas como Visión Kino de Alemania, las sociedades y asociaciones como Mediakasvatusseura de Finlandia, festivales de cine como los organizados por la Brussels-Wallonia Federación de Bélgica, y los festivales de cine infantil de Salónica y Chipre.

Identificamos muchos ejemplos de proyectos de educación cinematográfica centrados tanto en la producción cinematográfica como en el involucramiento crítico con el cine. Los campamentos de cine son populares (StationNexten Dinamarca, República Checa y Hungría; y en Lodz, Polonia, en los Estudios de Películas y Programas Educativos).

En muchos países, la industria del cine apoya iniciativas de educación cinematográfica como los trabajos en Museos cinematográficos, las jornadas de estudio, los festivales de cine y las exhibiciones de cine gratuitas. La mayor parte de ese apoyo es dirigido a las escuelas, aunque hay cierta provisión para niños y familias en algunos países.

La menor provisión es para los aprendices adultos, a excepción de las proyecciones de cine y unos cuantos organismos públicos de radiodifusión. Además de preguntar sobre la educación brindada a los jóvenes y en las escuelas, preguntamos sobre la provisión especializada para personas mayores, comunidades locales, cinéfilos y familias. Como era de esperarse, las escuelas y las universidades fueron las mejor atendidas con recursos públicos, apoyo en línea y proyecciones de cine; mientras que los jubilados fueron los menos atendidos, con poca provisión aparte de las proyecciones. 

4.4. ¿Quiénes? Profesores y capacitadores
Encontramos programas nacionales de capacitación para profesores solamente en Polonia (a través de la Filmoteka Szkolna), el Reino Unido (en Irlanda del Norte; y desde mediados de la primera década del siglo XXI en Inglaterra), Hungría y Finlandia. Varios países cuentan con programas nacionales de capacitación en el puesto de trabajo (in-service) y de inclusión voluntaria para profesores: por ejemplo, Francia, Islandia, Malta y Austria. En otros lados, la capacitación de los profesionales de la educación en literacía cinematográfica es opcional, ad hoc y coordinada local o regionalmente – no por los ministerios de educación.

Como con la educación mediática en general, el problema es la falta de provisión de Educación cinematográfica en la formación inicial del docente, la irregularidad para dar seguimiento a la capacitación en el puesto de trabajo y la más grave falta de capacitación sistemática para los educadores en el sector informal. Trece países ofrecen acreditación superior a nivel de maestría como parte de su provisión de capacitación en el puesto de trabajo, que en principio puede mejorar la calidad y el estatus de la educación. 
5. Literacía cinematográfica y digital
Aunque no lo consideramos formalmente como parte de la encuesta, es posible reflexionar sobre algunas de las relaciones que existen entre literacía cinematográfica y educación cinematográfica, y un conjunto de prácticas creativas y culturales emergentes que incluyen las tecnologías digitales como parte de su ‘sistema operativo’. Hay mucho entusiasmo sobre el potencial de las tecnologías digitales para transformar las prácticas educativas – una carrera a la ‘grandeza digital’, criticada por David Buckingham por ser en gran parte impulsada por el deseo de las industrias de la tecnología de entrar al mercado de la educación (Buckingham, 2007). Pero aquí, como en otras partes (Reid et al., 2002), se aconseja tomar precaución al equiparar ‘el cine’ (u otros medios) con la ‘tecnología digital’.

Pruebe el siguiente ejercicio de reflexión: Orson Welles es devuelto a la vida y se le regala un iPhone. Después le decimos, ‘Orson, ahora tu puedes hacer una película con uno de estos aparatos’. ¿Cuánto tiempo crees que tomaría crear algo interesante? ¿Una media hora? ¿Tal vez 45 minutos, si es que necesita usar el software de edición y su editor no estuviera disponible? (Somos tentados a imaginarlo diciendo ‘un iPhone es como el mejor tren de juguete que un niño puede recibir’). Por otro lado, si le damos un iPhone a un adolescente (o un iPad, como muchas escuelas lo están haciendo actualmente) eso no los convertirá en Orson Welles.

Esto es porque el lenguaje del cine, sus peculiares convenciones, reglas de gramática y sintaxis, no han cambiado fundamentalmente desde 1928 y desde que se estrenó la primera película sonora. Un cinéfilo que entra en coma en 1926 y se despierta en 1986 reconocería el medio aunque desconociera los nuevos estilos de cabello. Si tú entraras en coma en 1900 y despertaras en 1920, encontrarías que la evolución del cine ha experimentado varias fases (primeros planos, movimiento de cámara, continuidad y montaje paralelo, largometraje) que tú te perdiste.

Sin embargo, el cine ha sido siempre una forma de arte inquieta e innovadora, y en los últimos años han surgido nuevos géneros y estilos que en formas diferentes dependen del entorno digital, el Internet participativo y las culturas relacionadas con los videojuegos. Los ejemplos de esto serían los nuevas formatos cortos encontradas en YouTube, como los mash-ups, los tributos, las parodias, los videos de campaña (Willet, 2009); géneros basados en el teléfono móvil como las piezas de periodismo ciudadano; y machinima, la nueva forma de animación que ha emergido de los video juegos y los mundos virtuales (Burn, 2009b). 

6. Estudio de caso: la necesidad de un programa nacional de literacía cinematográfica – El caso portugués
Hasta días recientes, en Portugal no había ninguna estrategia nacional de educación cinematográfica en lo absoluto. Sólo existía una estrategia regional en la provincia del Algarve, la cual incorporaba a los sectores formales e informales a través del programa JCE, “Juventude-Cinema-Escola”, el cual funciono continuamente durante la última década.

El JCE, “Juventude-Cinema-Escola” (Juventud-Cine-Escuela), es un programa dirigido por la DREALG (Autoridad Educativa Regional) en Faro, Algarve. Es un programa voluntario y opcional destinado a escuelas con el objetivo de implementar el análisis, valoración y evaluación de películas en sesiones estructuradas sobre el lenguaje y los procesos cinematográficos.

Es un programa sistemático y secuencial dirigido a cinco diferentes niveles en las escuelas primarias (del grado 5 al 9) y un curso de 3 niveles para las escuelas secundarias (del grado 10 al 12). El programa fue lanzado con una oportunidad de formación para profesores con el que podían introducir y desarrollar el programa en sus escuelas.

Esencialmente, el programa se enfoca en organizar proyecciones de películas (4 sesiones por año académico). Después de las proyecciones los estudiantes pueden tomar parte en otras actividades, como el análisis en profundidad de las películas. Para el análisis a los estudiantes se les apoya con hojas de análisis que los ayudan en la elaboración de respuestas.

También hay actividades para darle seguimiento al análisis, como el enviar las respuestas de los estudiantes a concursos, o presentarlas para que sean juzgadas por los otros estudiantes. Además es posible complementar el programa con un pequeño festival que muestra el trabajo de los estudiantes. Existen otras actividades más extensas relacionadas al programa, como la posibilidad de impartir educación adicional acreditable para profesores.

La evaluación se realiza a través de la retroalimentación de los participantes. Este programa es actualmente de carácter regional, pero es totalmente replicable y sostenible a nivel nacional.

Dentro de la estrategia de educación formal de este programa, el cine es estudiado como una asignatura curricular separada y opcional solamente en el grupo de edad media. Sin embargo, el programa de educación incluye otros temas como la educación cívica y social en todos los rangos de edad.

Mientras que el cine es promovido como una forma de placer en el nivel primario, la visión crítica y más amplia es vista como más importante en los niveles medios y superiores. La producción de cine está presente en todos los grupos de edades. Aunque no existen directrices o recursos nacionales en la enseñanza de educación cinematográfica, hay cierta provisión regional.

Existen sistemas de evaluación para la educación cinematográfica para los grupos de edad medios y superiores, pero los registros de aprovechamiento solo existen en el Algarve. La educación cinematográfica extracurricular es impartida a través de agencias locales y voluntarias junto con la provisión mayor a través de instituciones cinematográficas y culturales nacionales y regionales. Se estima que 10% de todos los niños de edad escolar participan en actividades de educación cinematográfica como parte de los programas de educación formal en el Algarve. No existen estimaciones para el resto de Portugal.

Dentro de la Educación Informal, el Cine se estudia a través de la infraestructura de educación cinematográfica informal que es regionalmente financiada, tanto como una asignatura separada (incluyendo producción cinematográfica y consumo crítica) y como tema de apoyo para otras disciplinas. En este contexto hay una Federación Nacional altamente desarrollada de cineclubs con 53 sucursales, algunas de las cuales ofrecen iniciativas educativas ocasionales, por ejemplo: Cineclube de Faro y Cineclube de Viseu con su programa «Cinema para as Escolas» (Cine para las Escolas); y Cineclube de Avanca, el cual en particular adoptó enfoques creativos en conocidas conferencias internacionales alrededor de los temas de arte, comunicación y tecnología y su relación con el cine.

Dentro del sector audiovisual, la industria cinematográfica financia festivales de cine y programas de educación cinematográfica en escuelas, y ofrece programas de boletos de cine con descuento para promover una mayor asistencia a los cines fuera de la escuela.

La agencia nacional de cine, «Instituto do Cinema e do Audiovisual» (ICA), no tiene ninguna provisión de educación cinematográfica. Las estaciones de radiodifusión nacional ofrecen a los adultos y los estudiantes de secundaria y bachillerato programas sobre producción cinematográfica, proyecciones de cine mundial y programas educativos, así como recursos en línea para bachilleratos y adultos. La industria cinematográfica subvenciona jornadas de estudio y festivales de educación para las escuelas, recursos de aprendizaje y festivales para jóvenes; y museos de cine para niños, familias y estudiantes adultos.

Otras entidades culturales y varias asociaciones culturales ocasionalmente colaboran con escuelas, y las vinculan con otras organizaciones como museos, bibliotecas y fundaciones para impartir talleres. Por ejemplo «Os Filhos de Lumière» colabora con el proyecto de la Cinémathèque Francesa «O PRIMEIRO OLHAR» con su serie de talleres prácticos sobre producción cinematográfica, impartidos principalmente en el norte de Portugal.

Otras instituciones culturales como la «Fundação Gulbenkian» en Lisboa y el Centro Cultural do Belémocasionalmente ofrecen proyectos educativos orientados al cine. Hay un Archivo Nacional de Cine y un Museo Nacional de Cine y la cinematografía forma parte de las colecciones de otros museos. El «Cinemateca Portuguesa» ha creado una sección infantil, la «Cinemateca Júnior», que es popular entre las escuelas.

Generalmente, las instituciones nacionales tienden a ofrecer actividades educativas cinematográficas mientras que esto sólo se aplica a algunos de los museos y archivos de cine regional. Existe una gran variedad de festivales de cine para audiencias específicas, incluyendo niños y jóvenes, que funcionan con diversas fuentes de financiamiento, pero con ningún requisito educativo específico. Instituciones de desarrollo profesional, universidades y escuelas de formación profesional en todo el país (Porto; Beira Interior; Coímbra; el Algarve y Lisboa, incluyendo el Colegio profesional de Teatro y Estudios de Cine) ofrecen doctorados, maestrías y otros cursos de desarrollo profesional en cine y estudios de cine, pero el tema de literacía cinematográfica, como tal, sólo se ofrece en la Universidad del Algarve.

Este análisis resalta la necesidad de un programa nacional bien estructurado que posibilite la integración de todas estas actividades en una dimensión curricular. De hecho, este tipo de programa nacional está empezando a ser implementado por las autoridades nacionales culturales y educativas como consecuencia de esa ausencia que ya ha sido verificada por diversos estudios. La implementación del Plan Nacional de Educación Cinematográfica en Portugal es una propuesta para extender el programa regional JCE del Algarve para cubrir todo el país, con el fin de promover un proceso sostenible hacia un estado más avanzado de la literacía cinematográfica. Este programa:

· Se compromete con la falta de capacitación para profesores y ya ha capacitado a los profesores de 300 escuelas;

· Su capacitación está acreditada por el Consejo Nacional para la Capacitación del Profesorado;

· Está creando un catálogo de películas recomendadas – de películas que deberías ver antes de terminar la escuela;

· Funciona en la tradición de educación artística y no necesariamente de la formación profesional, y considera que la educación cinematográfica es para todos, no sólo para los aspirantes a directores y otros profesionales de la industria;

· Considera que el ir al cine y el llevar a los niños a visitar espacios culturales, fuera de la escuela, es un ‘acto cívico’ – se sabe que la mayoría de los 3000 niños que asisten a sus primeras 50 escuelas piloto nunca habían ido al cine.

El cine se ha estudiado en Portugal más comúnmente como parte de las áreas de educación social y cívica. Aunque hubo algunas oportunidades de pequeña escala para estudiar el cine como un tema separado en algunos contextos aislados, como este estudio de caso demuestra muy claramente, sin una estrategia de educación cinematográfica nacional sería muy difícil alcanzar unos niveles aceptables de literacía cinematográfica.
7. Observaciones finales: sobre traducción y transferencia
Durante esta encuesta nos sorprendió el gran número de excelentes prácticas que ya existen en la provisión de literacía cinematográfica y observamos esto junto a la tendencia de los programas financiados de (re)inventar constantemente las prácticas como si fuera la primera vez que las implementan.

Esto coincidió con una reflexión sobre el papel que desempeña la traducción en la cultura europea y en el proyecto europeo más específicamente. La esencia de la identidad europea es imposible de encontrar, entre las muchas decenas de naciones, las comunidades sub-nacionales, los cientos de idiomas y la constante transformación de los pueblos y las culturas que acomodan las nuevas influencias del exterior.

Del mismo modo, nos dimos cuenta que sería imposible ponerse de acuerdo sobre una definición común y central de la literacía cinematográfica que satisfaga a todas las partes interesadas en cada uno de los 32 países. Por el contrario, reconocemos que como la propia cultura europea, quizá la literacía cinematográfica forma parte de un sistema flexible y adaptable de prácticas que cambian dependiendo del contexto: para dispositivos móviles o cines, en Estudios Mediáticos, de Historia o Civismo, como derecho universal, o como un estrecho camino profesional, en todos estas formas la literacía cinematográfica tiene algo poderoso que ofrecer a los jóvenes.

Nuestro objetivo es encapsular ‘el principio de la traducción’ en nuestras recomendaciones, para que la prioridad en la financiación sea dada a las iniciativas que buscan desarrollar una actividad o idea importada desde otro lugar, de injertarla en un nuevo contexto, y así construir una red de educación cinematográfica más sostenida que utiliza la traducción –tan típicamente considerada como la debilidad Europea– como su fuerza. 

8. Recomendaciones
1: Redactar un borrador de un modelo de educación cinematográfica para Europa, que incluya la apreciación del cine como una forma de arte, el entendimiento crítico, el acceso al patrimonio nacional, al cine mundial y al cine popular, y las habilidades creativas para producir cine.

2: La Comisión Europea debe apoyar la creación de un Grupo Consultivo sobre Literacía Cinematográfica  para la elaboración del modelo de educación cinematográfica y asesorar sobre las iniciativas en las otras recomendaciones.

3: Encontramos una gama de políticas e instrumentos estratégicos valiosos cuya examinación y adopción beneficiaría a los estados miembros. Proponemos la creación de un ‘Fondo de Traducción’ que apoye a los organismos nacionales en la adaptación de los planteamientos estratégicos de otras naciones y territorios similares, y que apoye el desarrollo profesional de los trabajadores claves en esos organismos el cual se puede dar al conocer y aprender de los colegas de otros países.

4: Los estados miembros deben garantizar la provisión de programas básicos de educación mediática, con un elemento sólido de educación cinematográfica en los niveles primarios y secundarios; proporcionar cifras anuales de la demanda de educación cinematográfica opcional; y proporcionar datos sobre aprovechamiento y progreso.

5: La Comunidad Europea debe proporcionar orientación sobre los niveles mínimos de provisión y las pedagogías apropiadas de los modelos curriculares efectivos, relacionándolos a la enseñanza de la lengua materna, la educación artística y de los nuevos medios y las tecnologías de la comunicación y la información.

6: La Comunidad Europea debe considerar la financiación de los esquemas de extensión en los nuevos estados miembros, modelados por los proveedores exitosos de la educación cinematográfica informal en Europa.

7: Los estados miembros que proporcionan incentivos fiscales, fondos de la lotería u otros incentivos para la industria del cine, deberían considerar la incorporación de requisitos para la financiación de programas de educación impartidos en sitios de reunión y de otros tipos, la proyección mejorada de películas, y los festivales de cine.

8: La Comunidad Europea debería proporcionar directrices sobre la explotación creativa de los archivos cinematográficos nacionales y regionales, incluyendo orientación sobre derechos de autor y autorización de propiedad intelectual para el uso de películas en el salón de clases.

9: Se debe considerar el dar apoyo a los programas de educación para comunidades más amplias de adultos, centrándose en grupos diversos, migrantes y personas de la tercera edad, tal vez mediante la financiación de la ‘traducción’ de esos programas de un territorio a otro.

10: La Comunidad Europea debe patrocinar, en tándem con la industria, un banco Europeo de recursos en línea ejemplares extraídos de las buenas prácticas implementadas en toda la Unión Europea.

11: Los Estados miembros deben incorporar la educación mediática, con un componente sólido de educación cinematográfica, dentro de los programas de formación inicial del profesorado.

12: La Comunidad Europea debe proporcionar orientación en línea sobre las mejores prácticas en la capacitación para el profesorado en el puesto de trabajo en toda la Unión Europea.

13: La Comunidad Europea debe investigar modelos de colaboración para la provisión de formación acreditada a nivel de maestría, por ejemplo, en asociación con el programa Erasmus Mundus.

14: La Comunidad Europea debe patrocinar investigación sobre los niveles de financiación que existen en la educación mediática y la educación cinematográfica, con el fin de proporcionar orientación sobre la prestación mínima, los modelos de financiación conjunta y las estrategias para la asignación eficaz de los recursos financieros. 

· Investigación financiada
AUTORIDAD CONTRATANTE: Comisión Europea, Dirección General de Educación y Cultura, Dirección de Cultura y Medios, Unit MEDIA Programme and media literacy. MADOU 18/68. Study on film literacy in Europe (“Estudio de literacía cinematográfica en Europa”). ANUNCIO DE LICITACIÓN - 2011/S 132-218400
http://ted.europa.eu/udl?uri=TED:NOTICE:218400-2011:TEXT:EN:HTML
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Resumen: El 1 de mayo de 2010 entró en vigor la Ley General de la Comunicación Audiovisual (LGCA), por la que se traslada al ordenamiento español la directiva europea de Servicios de Comunicación Audiovisual de 2007 (AVMSD). La investigación desarrollada analiza la evolución de las normas contenidas en la LGCA sobre protección de la infancia, durante la tramitación legislativa de la citada ley.

El análisis se centra en el “iter” legislativo del apartado segundo del artículo 7, relativo a contenidos sujetos a restricciones de difusión. Se han revisado, para ello, todas las versiones del texto en sus diferentes fases de tramitación así como los diarios de sesiones de los debates parlamentarios correspondientes a momentos puntuales del proceso y las enmiendas planteadas por los diferentes grupos parlamentarios en cada una de las dos cámaras legislativas.

Se han tenido también en cuenta las observaciones presentadas por organizaciones de usuarios y otros agentes sociales, y se ha cotejado cada fase con las disposiciones contenidas en la AVMSD. Todo ello con el objetivo final de comprobar en qué medida la nueva regulación audiovisual responde a las exigencias de la legislación europea en relación con la protección de los menores y al compromiso explícito del Gobierno español de ir más allá de dichas exigencias.
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1. Introducción y objetivos
La Ley General de la Comunicación Audiovisual (LGCA) aprobada el 18 de marzo de 2010 y en vigor desde el 1 de mayo, ha sido presentada como una norma que pretende garantizar una protección adecuada para los menores en el ámbito de los servicios y contenidos audiovisuales.

En su defensa del Proyecto de Ley en el Parlamento, la vicepresidenta del Gobierno, María Teresa Fernández de la Vega, subrayó el deseo de ir más allá de lo exigido por las normas europeas en relación con tres temas principales: la protección de los menores, la accesibilidad de las personas discapacitadas, y la exigencia de cuotas de producción europea y financiación de obras audiovisuales españolas [1].

El objetivo del trabajo desarrollado es analizar en qué medida el texto finalmente aprobado obedece a los objetivos declarados del Gobierno y a las exigencias de la legislación europea en relación con la protección de los menores. Se trata de mostrar hasta qué punto la nueva Ley responde a la “especial sensibilidad” que algunos le atribuyen [2] o si, por el contrario, se aleja de los principios garantistas de una comunicación de calidad [3] y descuida la protección de las audiencias [4].

Este trabajo forma parte de las actividades de investigación del Proyecto Coordinado sobre Televisión e Infancia (Procotin), financiado por la Comunidad de Madrid (ref.S2007/HUM-0424) para el periodo 2007-2011 y en el que participan los autores, miembros del Grupo OCS de la Universidad Complutense, junto con investigadores de otras cuatro universidades madrileñas.

2. Metodología y contenidos analizados
El análisis realizado consiste en un seguimiento detallado de la evolución del texto del articulado de la Ley desde su primera redacción en forma de anteproyecto sometido a la consulta de determinados agentes y organizaciones sociales, y sujeto a dictamen del Consejo de Estado [5], hasta la versión definitiva aprobada por el Congreso el 18 de marzo de 2010 y publicada en el Boletín Oficial del Estado con fecha 1 de abril.

Se manejan en este análisis, fundamentalmente, ocho versiones del texto: dos corresponden a la fase de anteproyecto sometido a la consulta de las organizaciones de consumidores y usuarios [6], y el resto son distintas versiones en la fase ya de Proyecto: el texto presentado por el Gobierno ante el Congreso de los Diputados [7]; el texto remitido por el Congreso al Senado [8], con las enmiendas aprobadas por la cámara baja [9]; el texto devuelto por el Senado al Congreso [10], con las enmiendas adicionales introducidas en la cámara territorial [11]; y el texto finalmente aprobado por el Congreso [12], que entró en vigor el 1 de mayo, un mes después de su publicación en el Boletín Oficial del Estado [13].

Se han revisado, asimismo, diarios de sesiones de los debates parlamentarios correspondientes a momentos puntuales del proceso de tramitación  legislativa.

Además, se ha realizado la correspondiente comparación de la nueva Ley con las disposiciones contenidas en la Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual de 2007, modificada en 2010 [14], y su precedente, la Directiva de Televisión sin Fronteras de 1989  modificada en 1997, y en la traslación de éstas al ordenamiento español por medio de la Ley 25/1994 [15], modificada en 1999 [16].

Asimismo, se han tenido en cuenta las observaciones presentadas por organizaciones de usuarios y muy en particular la Asociación de Usuarios de la Comunicación (AUC), por ser ésta no solamente la entidad más activa durante la tramitación del proyecto, sino también la única expresamente citada por el Gobierno como entidad consultada, aunque a todas luces con menor capacidad de influencia que la patronal de los operadores privados, UTECA [17]

Los principales hitos del proceso se describen, de manera muy resumida, a continuación. El 26 de junio el Consejo de Ministros aprobó en primera lectura un Anteproyecto de Ley General de la Comunicación Audiovisual que hizo circular y en el que se integraron algunas de las observaciones realizadas por grupos sociales. El 17 de septiembre, el Consejo de Estado aprobó en pleno su informe para el Gobierno. El 16 de octubre, se aprobó en Consejo de Ministros un texto de Proyecto de Ley General de la Comunicación Audiovisual que fue remitido a la Mesa del Congreso. El 23 de octubre, ésta encomendó la discusión del Proyecto a la Comisión Constitucional y abrió un periodo para la presentación de enmiendas.

El 17 de diciembre, la Ponencia [18] encargada de redactar el Informe sobre el Proyecto de Ley aprobó un texto en el que se rechazaban la mayoría de las 633 enmiendas parciales presentadas por los diferentes grupos parlamentarios, gracias a un acuerdo entre el Grupo Parlamentario Socialista y el de Convergencia i Unió por el que se admitían todas las enmiendas planteadas por el grupo socialista,  buena parte de las de CiU y algunas, escasas, de otros grupos parlamentarios.

Fijada la fecha de votación de dicho texto en Comisión Constitucional con competencia legislativa plena para el 22 de diciembre, las reclamaciones de los grupos parlamentarios excluidos del pacto obligaron al aplazamiento del debate hasta el 7 de enero [19]. El Proyecto pasó después al Senado, donde se aprobó tras finalizar el plazo de enmiendas el 18 de marzo. La Ley fue promulgada con fecha 31 de marzo y publicada el 1 de abril, entrando en vigor un mes más tarde.

3. Evolución de las normas sobre contenidos perjudiciales
El núcleo principal de la Ley en lo que se refiere a protección de menores está constituido por las normas sobre contenidos accesibles a través de los medios audiovisuales, sean éstos lineales o no, que pueden resultar perjudiciales para la infancia. Dada la relevancia de esta cuestión, centramos nuestro análisis en el “iter” legislativo del apartado segundo del artículo 7.

El análisis debe tener como punto de referencia ineludible la normativa de la Unión Europea en materia de contenidos audiovisuales, a la que debe sujetarse la regulación de los países comunitarios.

3.1. La normativa comunitaria
El artículo 22 de la Directiva de Televisión sin Fronteras de 1989 (DTVSF) [20] establece un doble régimen para los contenidos nocivos para los niños y jóvenes, distinguiendo entre aquellos que puedan “perjudicar seriamente el desarrollo físico, mental o moral de los menores” y, en particular, los que incluyan escenas de pornografía o violencia gratuita; y otros programas que también puedan perjudicar a los menores, aunque en menor grado.

La emisión de los primeros queda prohibida de manera general, mientras que se permite la emisión de los segundos siempre y cuando se programen en horas de consumo no habitual entre niños o se garantice que su acceso queda restringido a los mismos.

En el bloque de los contenidos cuya emisión queda prohibida de manera general se incluyen, además de la pornografía y la violencia gratuita, aquellos que puedan incitar al odio por motivos de raza, sexo, religión o nacionalidad. Se trata, por otra parte, de una ley de mínimos, que faculta a los Estados para establecer normas más estrictas.

Dado que en las siguientes modificaciones de la DTVSF el regulador mantiene inalterados los principios que acabamos de señalar, se transcribe a continuación el párrafo íntegro del artículo correspondiente, que servirá de referente general a lo largo de toda la exposición argumentativa que se ofrece en este trabajo.

Directiva de Televisión sin Fronteras (1989)

Artículo 22

“Los Estados miembros adoptarán las medidas oportunas para garantizar que sus emisiones de televisión no incluyan programas que puedan perjudicar seriamente el desarrollo físico, mental o moral de los menores y, en particular, programas que incluyan escenas de pornografía o violencia gratuita. Esta disposición se extenderá asimismo a los programas que puedan perjudicar el desarrollo físico, mental o  moral de los menores, salvo que se garantice, por la elección de la hora de emisión o mediante toda clase de medidas técnicas, que dichos menores en el campo de difusión no ven ni escuchan normalmente dichas emisiones. Los Estados miembros velarán asimismo para que las emisiones no contengan incitación al odio por motivos de raza, sexo, religión o nacionalidad”.

La Directiva 97/36/CE, por la que se modifica la anterior, reitera los supuestos de prohibición y limitación de la difusión de contenidos y añade, además, la obligación de que los contenidos no adecuados para menores que se emitan en abierto y que, por tanto, estén sujetos a restricciones de horario, vayan  acompañados por una advertencia acústica y/o visual.

Finalmente, la Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual de 2007, modificada en 2010, actualiza el régimen de restricciones sobre la emisión de contenidos que puedan ser perjudiciales para los menores, manteniendo las previstas para los servicios de difusión televisiva organizados en torno a parrillas de emisión y diferenciándolos de los servicios bajo demanda o a petición. Para estos últimos, se establece un régimen distinto, admitiendo la posibilidad de que incorporen contenidos que puedan afectar “gravemente” a los menores, pero siempre y cuando se garantice que no serán accesibles a éstos [21].

Por otra parte, se traslada a un artículo diferente la prohibición de emitir contenidos que atenten contra la dignidad humana  para asegurar que dicha prohibición se entiende de manera universal y no solamente en relación con la protección de los menores. Como explica la propia Comisión, esta protección de derechos fundamentales “tiene un alcance mucho más general que la protección de los menores y persigue asimismo la protección de los adultos contra aquellos programas que puedan dañar su integridad física, moral o espiritual” [22].

Por lo tanto, si nos atenemos a la literalidad de las normas comunitarias, podemos establecer la siguiente tipología de contenidos:

· Contenidos que atenten contra la dignidad humana: prohibidos en todos los servicios de comunicación audiovisual, tanto si se trata de servicios de difusión televisiva como si son servicios bajo demanda o a petición.

· Contenidos que puedan perjudicar seriamente a los menores y cuya identificación y tipificación quedan en manos de los Estados:

- Prohibida su emisión en servicios de difusión televisiva (tanto si es en abierto como si se emiten codificadas o con acceso restringido)

- Permitidos en servicios de comunicación audiovisual a petición

· Contenidos que contengan escenas de pornografía o violencia gratuita

- Prohibida su emisión en servicios de difusión televisiva (tanto si es en abierto como si se emiten codificados o con acceso restringido)

- Permitidos en servicios de comunicación audiovisual bajo demanda, en catálogo separado

· Otros contenidos que puedan perjudicar a los menores

- Permitidos en todos los sistemas pero, si se emiten en abierto, sólo pueden programarse en determinadas horas y deben ir acompañados de advertencias acústicas y/o visuales.

Como vemos, un aspecto central de la normativa comunitaria es la prohibición de emitir programas que contengan escenas de pornografía o violencia gratuita, prohibición que se mantiene, en el caso de los servicios de difusión televisiva, incluso aunque dichos contenidos se emitan codificados.

Esta interpretación es la más acorde con el espíritu y la letra de la norma comunitaria, según indica la propia Comisión Europea, que explica que “la intención del legislador era, a todas luces, prohibir con carácter general los programas que puedan ‘perjudicar seriamente’ a los menores” [23].

La Comisión insiste, en este sentido, en la separación entre “los programas que quedan prohibidos con carácter general”, entre los que se cita de nuevo, de manera expresa, los que contengan escenas de pornografía o violencia gratuita, y los “autorizados si se toman todas las garantías técnicas o de horario, con objeto de garantizar que, en un principio, no serán vistos por menores” [24].

Este principio de prohibición general de contenidos calificados como pornografía y violencia gratuita ha sido recogido en la regulación británica dictada por Ofcom, que remite directamente al artículo 22 de la Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual y adopta este principio general, entrando en la identificación del tipo de programas y contenidos que quedan afectados por dicha prohibición.

Así, al referirse a los programas de contenido sexual, la última versión del Broadcasting Code de Ofcom distingue entre contenidos calificados como R18 (el equivalente en España a la calificación “X”), que se prohíben de manera general; los denominados “contenidos para adultos”, que sólo pueden programarse fuera del horario protegido y sujetos a restricciones de acceso; otros contenidos sexualmente explícitos pero sin llegar a ser calificados para adultos, que sólo se pueden programar fuera del horario protegido y exigen justificación del editor; y los programas que contengan desnudos, que únicamente se pueden programar en horario protegido si están adecuadamente justificados por el contexto del programa en el que se emiten [25].

La ley de comunicación audiovisual aprobada por el Parlamento de Cataluña en 2005, recoge de manera textual el enunciado del artículo 22.1 de la Directiva 97/36 al establecer en su artículo 83.1 que los prestadores de servicios de radio o televisión no podrán ofrecer ningún contenido que pueda perjudicar seriamente el desarrollo físico, mental o moral de los menores. “De manera particular –continúa el texto-, se prohíbe la difusión, por parte de dichos prestadores, de contenidos pornográficos o de violencia gratuita” [26].

Esta prohibición general es matizada, con todo, en el siguiente apartado del citado artículo, que admite la posibilidad de programar este tipo de contenidos en servicios de difusión, pero siempre y cuando el acceso a los mismos quede restringido mediante sistemas de acceso condicional. Este doble principio de prohibición general como norma principal a la que se abren excepciones es trasladado posteriormente a la normativa de desarrollo dictada por el Consejo Audiovisual de Cataluña [27].

La legislación francesa, por su parte, mantiene la prohibición general de emitir contenidos que puedan perjudicar seriamente a los menores pero no menciona de manera expresa la pornografía y la violencia gratuita dentro de esta prohibición.

La Ley de la libertad de comunicación  audiovisual de 1986, modificada en 2009 para adaptarla a la Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual, refuerza por otra parte los controles exigibles a los operadores para asegurar que los menores no tienen acceso de manera general tanto a los contenidos considerados “muy perjudiciales” como a los “perjudiciales” 28].

3.2. Normas vigentes en España antes de la LGCA
¿Cómo ha recogido estas normas la legislación española vigente hasta la entrada en vigor de la LGCA?  La Ley 25/1994, por la que se trasladaba al ordenamiento español la Directiva de Televisión sin Fronteras, incorporaba en un artículo 17.1 la prohibición general de emitir programas, escenas o mensajes de cualquier tipo que pudieran perjudicar seriamente a los menores, así como la prohibición igualmente general de emitir programas que atentaran contra la dignidad humana o fomentaran el odio o la discriminación.

Sin  embargo, en lugar de incluir la pornografía y la violencia gratuita entre los contenidos que podrían perjudicar seriamente a los menores, como hacía la DTVSF, incluía estos contenidos dentro de la categoría de programas de menor riesgo para los menores y permitía su difusión en abierto, aunque en horario nocturno.

Ley 25/1994
Artículo 17

a) “Las emisiones de televisión no incluirán programas ni escenas o mensajes de cualquier tipo que puedan perjudicar seriamente el desarrollo físico, mental o moral de los menores, ni programas que fomenten el odio, el desprecio o la discriminación por motivos de nacimiento, raza, sexo, religión, nacionalidad, opinión o cualquier otra circunstancia personal o social.
b) La emisión de programas susceptibles de perjudicar el desarrollo físico, mental o moral de los menores y, en todo caso, de aquellos que contengan escenas de pornografía o violencia gratuita sólo podrán realizarse entre las veintidós y las seis horas y deberán ser objeto de advertencia sobre su contenido por medios acústicos y ópticos.

Lo así dispuesto será también de aplicación a los espacios dedicados a la promoción de la propia programación”

Por lo tanto, la Ley por la cual se incorporaba al ordenamiento español la norma europea, no sólo no prohibía la difusión televisiva, con carácter general, de contenidos de pornografía y violencia gratuita, como establecía la DTVSF, sino que incluso autorizaba su emisión en abierto a partir de las 10 de la noche.

Se trataba, por tanto, de una doble contravención de la legislación comunitaria: en primer lugar, porque se autorizaba de manera general la emisión de este tipo de contenidos y, en segundo, porque además se autorizaba expresamente su emisión en abierto.

La Ley 22/1999 modificó la Ley 25/1994 al incorporar los cambios introducidos a su vez en la DTVSF e introdujo algunas variaciones significativas [29]. Entre éstas, la eliminación de la referencia a los contenidos pornográficos y de violencia gratuita como contenidos autorizados para su emisión en abierto en horario restringido. Esta modificación permitía restituir lo dispuesto por la norma comunitaria aunque sólo en parte, ya que se seguía permitiendo la emisión de este tipo de contenidos si se realizaba de manera restringida, condicionando técnicamente el acceso a los mismos[30].

3.3. Génesis del Proyecto de LGCA
Por lo que se refiere a la Ley General de la Comunicación Audiovisual, el análisis de su evolución parlamentaria puede aportar luces sobre las importantes carencias del primer texto que el Gobierno hizo llegar a las organizaciones de usuarios y demás agentes para su consideración y observaciones.

Es preciso recordar aquí que un objetivo central de la nueva Ley es adaptar al ordenamiento español el contenido de la Directiva de Servicios de Comunicación  Audiovisual  que, como vimos más arriba, hereda el espíritu de la Directiva de Televisión sin Fronteras en lo que se refiere a la protección de menores.

Sin embargo, la traslación que se realizó de las disposiciones comunitarias en el Anteproyecto de LGCA aprobado en primera lectura en Consejo de Ministros el 26 de junio de 2009, se apartaba de tal manera de la normativa europea que incluso superaba la liberalidad de la Ley 25/1994.

De hecho, el segundo apartado del artículo 6 de este primer borrador permitía, en la práctica, emitir en abierto cualquier contenido, incluidos pornografía y violencia gratuita, a cualquier hora del día, con la única restricción de que estos contenidos fueran acompañados de avisos acústicos y visuales si se emitían antes de las 10 de la noche. Los contenidos “X” también podrían emitirse en abierto aunque en horario de madrugada [31].

Los consumidores y usuarios, a través de OCTA, una entidad de amplia base social de la que forman parte, entre otros colectivos, los sindicados CC.OO.y UGT, la Confederación Católica de Padres de Alumnos (Concapa), la Cruz Roja, la Federación Ibérica de Asociaciones de Telespectadores y Radioyentes (Fiatyr-iCmedia), Save the Children, UNICEF, etc. hizo circular entre sus miembros el anteproyecto y dio lugar a una toma de posición concreta en relación con el artículo 6.2 indicado.

Esta toma de posición es un ejercicio de equidistancia entre dos extremos: el marcado por el texto redactado por el Gobierno, y el contenido del artículo 22 de las Directivas comunitarias. En su documento, la OCTA subrayaba, como no podía ser de otra forma, que la redacción del artículo 6 en el anteproyecto de junio permitiría la emisión en abierto de todo tipo de contenidos, incluidos los que pudieran perjudicar seriamente a los menores y adoptaba una posición del tipo “quid pro quo”, es decir, de intercambio de mínimos.

La OCTA se manifestaba, en este sentido, dispuesta a rebajar el mínimo establecido por la Directiva, aceptando que se pudieran incluir contenidos de alto riesgo para los menores en las parrillas de programación, siempre y cuando se garantizara el acceso condicional y el control parental. A cambio, reclamaba que estos contenidos no pudieran ser emitidos en abierto, en ninguna franja horaria [32].

Algunas de estas observaciones, transmitidas por la AUC, fueron acogidas por el Gobierno, tenidas en cuenta en el dictamen aprobado por el Consejo de Estado con fecha 17 de septiembre [33] y volcadas en la siguiente versión del anteproyecto, de 29 de septiembre de 2009, cuyas principales modificaciones respecto al borrador anterior fueron la eliminación de la autorización para emitir contenidos “X” en abierto y el traslado de los programas de juegos y azar a horarios de madrugada. Seguían quedando autorizadas las emisiones, a cualquier hora, de programas para mayores de 18 años no calificados como “X”, siempre y cuando fueran acompañadas de advertencias acústicas y visuales [34].

Entre julio y octubre de 2009 se hicieron llegar al Gobierno las posiciones de otras organizaciones sociales y, entre ellas, de la Confederación Católica de Padres de Alumnos (Concapa) y de la Federación Ibérica de Telespectadores y Radioyentes, que opera bajo la marca iCmedia, todas ellas coincidentes en la consideración de la insuficiente protección de los menores contenida en la redacción del anteproyecto.

Finalmente, el 23 de octubre de 2009 el Gobierno remitió al Congreso el texto de su Proyecto de Ley General de la Comunicación Audiovisual, en el que quedaba integrada en su totalidad la propuesta canalizada por AUC-OCTA a la que nos hemos referido más arriba [35]. Por lo que se refiere a la emisión de contenidos organizados de manera lineal en parrillas de programación, el contenido del artículo 7.2 del Proyecto de LGCA quedaba, en resumen, de la siguiente manera:

· Prohibición de la emisión en abierto de contenidos que puedan perjudicar seriamente a los menores, incluyendo pornografía y violencia gratuita.

· Estos contenidos podrán emitirse, pero sólo con control de acceso y en horario restringido (entre las 22 horas y las 6 de la mañana)

· Podrán emitirse otros contenidos considerados perjudiciales para los menores, pero únicamente en horario nocturno (entre las 22 horas y las 6 de la mañana) y con aviso sonoro y visual.

· Los programas dedicados a juegos de azar y apuestas sólo podrán emitirse entre la una y las cinco de la mañana.

Si comparamos el texto del Anteproyecto de junio con el del Proyecto remitido por el Gobierno a las Cortes y si analizamos su evolución a la luz de la normativa comunitaria y de la legislación española precedente, da la impresión de que se busca un escenario de discusión entre mínimos y máximos entre los cuales situar una propuesta de consenso aceptable para todos, incluidos los operadores establecidos en el mercado.

En este caso, el mínimo expresado en el Anteproyecto de junio quedaba fijado en un nivel tan bajo que, a su lado, la normativa comunitaria –que a su vez es legislación de mínimos, no cabe olvidarlo- se presentaba como un escenario de máximos que permitía justificar una posición intermedia.

Tanto si es fruto de una estrategia predefinida como si no, el texto del Proyecto de Ley General de la Comunicación Audiovisual remitido por el Gobierno al Congreso de los Diputados protege mejor los derechos de los menores frente a contenidos nocivos, que el texto del Anteproyecto inicial.

Pero sigue sin ajustarse a los objetivos mínimos exigidos por la regulación europea, ya que sigue permitiendo la inclusión en parrillas de programación de contenidos que puedan perjudicar seriamente a los menores, aunque estos contenidos sólo podrán ser emitidos entre las 22 y las 6 horas y acompañados por sistemas de acceso condicional y control parental de manera que no sean libremente accesibles a los menores [36].

Por otra parte, siguiendo lo establecido por la Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual, el Proyecto de Ley General de la Comunicación Audiovisual, en el capítulo dedicado a los derechos del público, establece la prohibición general de emitir contenidos que inciten al odio o a la discriminación o que atenten de cualquier manera contra la dignidad humana [37].

Finalmente y para acabar con el recorrido en torno a la gestación de la LGCA, cabe hacer también una referencia al tratamiento de las autopromociones de programas que, como vimos, en la Ley 25/1994 y su modificación, la Ley 22/1999, eran mencionadas en el artículo correspondiente a protección de los menores frente a contenidos nocivos, haciéndose extensiva a esta autopromoción o publicidad sobre la programación, las mismas normas que regían para los programas que promocionaban.

En el Proyecto de LGCA desaparece esta referencia en el artículo sobre contenidos audiovisuales pero reaparece en el artículo 13, relativo al derecho de los prestadores de servicios audiovisuales a realizar comunicaciones comerciales.

Lo relevante de la referencia contenida en este artículo, por el que se reconoce el derecho de los prestadores a emitir programas que informen sobre su programación o anuncios de sus propios programas, es que el contenido de estos programas y anuncios queda sujeto a las obligaciones y prohibiciones establecidas con carácter general para la publicidad comercial y no, como venía siendo hasta ahora, a las obligaciones y prohibiciones que rigen para los programas audiovisuales.

Este criterio ha permanecido inalterado en el texto finalmente aprobado [38], en aparente contradicción con lo previsto por la Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual, de acuerdo con la cual los anuncios consistentes en extractos de programas deben ser considerados como programas (considerando 46).

Durante su tramitación en el Senado, Unión del Pueblo Navarro y  el Grupo Parlamentario de Entesa Catalana de Progrés presentaron sendas enmiendas, que fueron rechazadas, para que las comunicaciones comerciales de carácter pornográfico sólo pudieran emitirse en servicios de comunicación audiovisual a petición.

3.4. Cambios en la tramitación parlamentaria
Durante su paso por el Congreso y por el Senado, la regulación encaminada a  proteger a los menores ha quedado reforzada mediante algunos cambios  incorporados en diferentes fases de la tramitación parlamentaria. Sin embargo,  estos cambios, aunque importantes,  no han afectado al núcleo del artículo 7.2 en lo que se refiere a contenidos que pueden afectar gravemente a los menores, que ha permanecido inalterado hasta la aprobación final.

La AUC ha argumentado durante la tramitación de la Ley que la autorización para emitir  contenidos pornográficos o de violencia gratuita, aunque sea bajo la forma de acceso condicional, “supone una merma en el nivel de protección de los menores frente a lo señalado por la Directiva, aumentando la posibilidad objetiva de que los menores accedan a este tipo de contenidos inadecuados que pueden afectarles seria o gravemente”. Por ello, la propuesta de la AUC era modificar el tercer párrafo del artículo 7.2, en el sentido de que dichos contenidos sólo pudieran ser accesibles, como se establece en la Directiva de Servicios Audiovisuales, en la modalidad de servicios a petición (no lineales).

La AUC justificaba esta reclamación con el argumento de que “no es lo mismo el servicio de comunicación audiovisual televisiva a petición o bajo demanda, en el que el usuario solicita expresamente un contenido o servicio y elige el momento de su recepción, que una oferta de acceso condicional lineal, predeterminada desde el punto de vista temporal, por más que técnicamente sea posible bloquear o no activar la recepción de determinados canales o programas” [39].

Por lo que se refiere a las modificaciones adoptadas, en el Congreso se presentaron 30 enmiendas al artículo 7, de las cuales la Ponencia encargada de redactar el informe sobre el Proyecto únicamente aprobó tres. El Grupo Parlamentario Popular no presentó ninguna enmienda a este artículo. Los grupos más activos en relación con el artículo 7 fueron el Grupo Mixto y, dentro de éste, el BNG y UPD, y el G.P. de  Esquerra Republicana-Izquierda Unida-Iniciativa per Catalunya Verds [40].

Lo más interesante del proceso parlamentario es que las modificaciones de mayor calado y que implicaban mayores garantías en la protección de los menores en relación con el tema que aquí estamos considerando se añadieron directamente durante el paso final del texto por el pleno de la Comisión Constitucional [41]. Los cambios introducidos fueron los siguientes:

· Se exige a los proveedores de servicios de comunicación audiovisual que las advertencias acústicas y visuales sobre la calificación de los programas que se emitan entre las 22 y las 6 horas y que sean susceptibles de perjudicar a los menores, se mantengan a lo largo de todo el programa [42].

· Se elimina la obligatoriedad de relegar al horario nocturno (22 a 6 horas) los programas que contengan escenas de pornografía o violencia gratuita. Estos programas sólo podrán emitirse mediante procedimientos que impidan su recepción general.

· Se introduce, como novedad de gran alcance, el concepto de franjas de protección reforzada, durante las cuales no podrán emitirse contenidos calificados para mayores de 13 años [43].

· Se afirma la responsabilidad subsidiaria de los prestadores de servicios de comunicación audiovisual en los fraudes que puedan producirse en los programas de juegos de azar y apuestas, que en cualquier caso quedan relegados a horario de madrugada, como ya se había propuesto anteriormente [44].

· Se exceptúa de las restricciones relativas a programas de juegos de azar y apuestas, los sorteos y loterías de entidades de finalidad pública como Apuestas y Loterías del Estado y la ONCE.

· Se añade como nuevo supuesto de comunicaciones comerciales dirigidas a menores cuya emisión queda prohibida en horarios infantiles, el de los anuncios de productos adelgazantes, cirugía estética, etc. [45]

· Se añade un supuesto adicional de contenidos comerciales restringidos que afecta, entre otros, a la publicidad de juguetes [46].

· Además, se insta a los proveedores de servicios de comunicación audiovisual a la adopción de un código de buenas prácticas en relación con la comunicación comercial de alimentos y bebidas que acompañe a programas infantiles (7.4) [47].

Cabe señalar, como apunte adicional, que de las 633 enmiendas presentadas en el Congreso, sólo una del BNG (Xesús Jorquera) reclamaba la adaptación de la ley española a las normas comunitarias en materia de prohibición de emisión de pornografía y violencia gratuita, salvo bajo la modalidad de televisión a petición (enmienda 35).

El texto remitido por el Congreso al Senado [48] incorporaba, así pues, algunos cambios significativos que no afectaban, sin embargo, al núcleo central del artículo 7.2. tal como éste aparecía redactado en el Proyecto de Ley remitido por el Gobierno al Congreso en octubre de 2009 . En su paso por el Senado, fueron admitidas varias enmiendas adicionales:

· Se añade un inciso al primer párrafo, relativo a la prohibición de emisión en abierto de contenidos que puedan perjudicar seriamente a los menores, por el que se exige que el acceso condicional a los contenidos posibilite el control parental.

· Se introduce un nuevo párrafo para que la codificación digital permita el acceso del control parental. Esta codificación debe estar homologada por la autoridad audiovisual.

· Se añade una referencia al horario específico para emisiones de esoterismo y paraciencias.

· Se suprimen las referencias a las Apuestas y Loterías del Estado y Organización Nacional de Ciegos Españoles y se reemplazan por una mención genérica a los sorteos con finalidad pública.

Los Grupos Parlamentarios de Entesa Catalana de Progrés y Unión del Pueblo Navarro (Grupo Mixto) presentaron enmiendas sólidamente argumentadas a favor de la prohibición general de emisión a través de sistemas de comunicación audiovisual televisiva, de contenidos que pudieran perjudicar gravemente a los menores, incluidos aquellos que contuvieran escenas de pornografía o violencia gratuita. De nuevo, al igual que había sucedido en el Congreso, estas enmiendas fueron rechazadas.

También fueron rechazadas las enmiendas presentadas por Entesa Catalana de Progrés y UPN para que se prohibieran las comunicaciones comerciales relativas a bienes, servicios o contactos sexuales, bien de manera total en los servicios de difusión televisiva (quedando sólo accesibles en sistemas a petición) o bien fuera del horario comprendido entre la una y las cinco de la mañana.

El texto del artículo 7.2 de la Ley finalmente promulgada quedaba, así pues, de la siguiente manera:

Ley General de la Comunicación Audiovisual
Artículo 7.2

“Está prohibida la emisión en abierto de contenidos audiovisuales que puedan perjudicar seriamente el desarrollo físico, mental o moral de los menores, y en particular, programas que incluyan escenas de pornografía o violencia gratuita. El acceso condicional debe posibilitar el control parental.

Aquellos otros contenidos que puedan resultar perjudiciales para el desarrollo físico, mental o moral de los menores sólo podrán emitirse entre las 22 y las 6 horas, debiendo ir siempre precedidos por un aviso acústico y visual, según los criterios que fije la autoridad audiovisual competente. El indicador visual habrá de mantenerse a lo largo de todo el programa en el que se incluyan dichos contenidos.

Asimismo, se establecen tres franjas horarias consideradas de protección reforzada tomando como referencia el horario peninsular: entre las 8 y las 9 horas y entre las 17 y las 20 horas en el caso de los días laborables y entre las 9 y las 12 horas sábados, domingos y fiestas de ámbito estatal. Los contenidos calificados como recomendados para mayores de 13 años deberán emitirse fuera de esas franjas horarias, manteniendo a lo largo de la emisión del programa que los incluye el indicativo visual de su calificación por edades.

Será de aplicación la franja de protección horaria de sábados y domingos a los siguientes días: 1 y 6 de enero, Viernes Santo, 1 de mayo, 12 de octubre, 1 de noviembre y 6, 8 y 25 de diciembre.

Todos los prestadores de servicios de comunicación audiovisual televisiva, incluidos los de a petición, utilizarán, para la clasificación por edades de sus contenidos, una codificación digital que permita el ejercicio del control parental. El sistema de codificación deberá estar homologado por la Autoridad Audiovisual.

Los programas dedicados a juegos de azar y apuestas sólo pueden emitirse entre la una y las cinco de la mañana. Aquellos con contenido relacionado con el esoterismo y las paraciencias, sólo podrán emitirse entre las 22 y las 7 de la mañana. En todo caso, los prestadores del servicio de comunicación audiovisual tendrán responsabilidad subsidiaria sobre los fraudes que se puedan producir a través de estos programas. Quedan exceptuados de tal restricción horaria los sorteos de las modalidades y productos de juego con finalidad pública.

En horario de protección al menor, los prestadores del servicio de comunicación audiovisual no podrán insertar comunicaciones comerciales que promuevan el culto al cuerpo y el rechazo a la autoimagen, tales como productos adelgazantes, intervenciones quirúrgicas o tratamientos de estética, que apelen al rechazo social por la condición física, o al éxito debido a factores de peso o estética”.

3.5. Conclusiones
¿Responde la Ley General de la Comunicación Audiovisual a las expectativas suscitadas en cuanto a la especial protección del menor? La respuesta a esta cuestión exigiría la consideración conjunta de todo el articulado. En todo caso, respecto a los aspectos de los que nos hemos ocupado, la LGCA no supone un avance decidido respecto de la situación precedente como cabía esperar de la necesidad de transponer la normativa comunitaria a la normativa española.
El análisis realizado de los textos legislativos precedentes y de la normativa europea en vigor muestra que las limitaciones a la programación de contenidos de alto riesgo para los menores requeridas desde la Directiva de Televisión sin Fronteras del 89 y ratificadas por medio de la Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual de 2007, van más allá de lo establecido por la LGCA, al extender dicha prohibición a todos los servicios de radiodifusión televisiva, tanto si la emisión se realiza en abierto como si se restringe el acceso a la misma por procedimientos técnicos, debiendo quedar los contenidos de alto riesgo limitados únicamente a los servicios de comunicación audiovisual en línea o a petición.

Con todo, el análisis realizado del “iter” legislativo de la Ley General de la Comunicación Audiovisual pone de manifiesto una evolución positiva de la norma desde su primera formulación, abiertamente contraventora de la legislación europea, hasta aproximarse a planteamientos más cercanos a los recogidos en la regulación catalana de 2005, aunque sin llegar a la especificidad de la dictada por Ofcom en el Reino Unido, que mantiene la prohibición absoluta en relación con determinados tipos de contenidos que pueden perjudicar seriamente a los menores.

Finalmente, merecen consideración especial las referencias contenidas, también en el artículo 7, a las herramientas tecnológicas que propician el control parental de los contenidos y que permiten devolver a las familias y a los ciudadanos la responsabilidad primera que les corresponde respecto al cuidado y protección de los menores. Estas referencias, que permiten aventurar un escenario de empoderamiento y control ciudadano sobre los contenidos y que se acompasan, además, con el impulso a la alfabetización mediática previsto en la propia LGCA, deberán concretarse en normas de desarrollo, sin las cuales el texto podría convertirse en papel mojado [49].
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Resumen: En una sociedad avanzada tecnológica y sociológicamente las organizaciones que no utilicen los nuevos soportes y técnicas de la comunicación cibernética están previsiblemente abocadas al fracaso. En esta esfera virtual las redes sociales se erigen como un recurso y canal adecuado para la implementación del marketing político 2.0, creando un escenario donde es posible la interacción con los usuarios. Desde esta perspectiva, hemos realizado un seguimiento de los 350 diputados del Congreso de España en Facebook, la red social de mayor audiencia del país, con el objetivo de constatar las presencias y su tipología, frecuencias de actualización, contenidos, recursos utilizados y tipo de información difundida. También se estudia la  interactividad del emisor en lo que conceptuamos comoCompromiso 2.0: la comunicación política en entornos personales como las redes sociales exige pasar de la actitud participativa a la acción de participar; es decir, comprometerse con la interacción 2.0 como conducta en la red.
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1. Introducción 
La comunicación 2.0 ha traspasado las fronteras de la web debido a que la evolución de las herramientas tecnológicas ha permitido que la vida cotidiana se piense en términos de redes sociales como escenario de interactividad grupal e individual, como forma de organización pública y privada, como manifestación unipersonal y colectiva. Lo que comenzó siendo una forma de manifestación virtual de la esfera interpersonal privada (relaciones entre amigos) generó una nueva fórmula de relación social en la que hoy participan 940 millones de personas en el mundo [1]. Las redes sociales y la filosofía 2.0 se han integrado en todo tipo de organizaciones –con o sin ánimo de lucro, públicas o privadas- de manera que web 2.0 es también empresa 2.0, política 2.0 o Gobierno 2.0. Y las redes son espacio de encuentro, de negocio y de debate.

Las redes sociales marcan un nuevo entorno y un nuevo soporte comunicativo con los ciudadanos y las organizaciones en un modelo de comunicación multidireccional (todos con todos), pero con el compromiso de interactuar, es decir, de ser un usuario proactivo en las comunidades virtuales en las que uno decida libremente estar. La red es global pero se teje con pequeñas redes en las que cada miembro decide a quien acepta en su grupo de interlocutores para interactuar con ellos.

En la comunicación política las redes virtuales se catapultaron como una herramienta de éxito en 2008 durante la campaña electoral que llevó a Barack Obama a la Casa Blanca. Desde una visión de la red como un productivo escenario de compromiso participativo, nos preguntamos si nuestros políticos usan las redes sociales en sus estrategias de comunicación. Esta investigación se plantea por primera vez averiguar cúal es en España el nivel de actividad y compromiso social o, como proponemos denominarlo, Compromiso 2.0 de los 350 diputados del Congreso a través del análisis de sus perfiles en la red social mayoritaria (Facebook), del estudio de sus mensajes y del análisis de sus niveles de interacción directa con los ciudadanos.

Intelligence Compass, una agencia estratégica de geomarketing y comunicación, realizó en 2010 un trabajo de campo a través de cuatro redes sociales (Facebook, Twitter, LinkedIn y Xing) entre políticos y particulares acerca de las relaciones que establecen dichas redes en el campo de la comunicación política [2]. El objeto de estudio fue comprobar si el modelo de éxito del marketing político de Obama en Internet se podría llegar a replicar en España, sobre todo pensando en las elecciones municipales y autonómicas del año 2011.

El resultado es el Informe sobre política y Redes Sociales que constata como casi la totalidad de los políticos (94%) valoran con un sobresaliente la utilidad de las redes sociales y que ocho de cada diez (78%) consideran que son un medio excelente para llegar a la ciudadanía, aunque solo el 17% otorga la máxima calificación a la hora de utilizarlas como eje central de su campaña, mientras que la mayoría (79%) se queda en el notable [3].

Por otra parte, cuatro de cada cinco (79%) ciudadanos entrevistados en el estudio aseguran tener algún político entre los contactos de su/s red/es social/es. La mayoría confiesa que es porque le gusta la política (32%). Entre los que no tienen a ningún político agregado como amigo, la mayoría (47%) reconoce que no le interesa que lo asocien a ningún partido concreto. Más de la mitad de los encuestados (65%) ven bien que los políticos participen en las redes sociales, mientras que un tercio (34%) lo ve mal. La mayoría (86%) advierte, asimismo, que deben utilizarse para mejorar la relación con el ciudadano.

El Informe sobre política y Redes Sociales dibujaba lo que políticos y ciudadanos piensan sobre la utilidad de las redes sociales. Sabido lo que dicen, nos pareció interesante y necesario verificar qué es lo que realmente hacen tomando como referencia una muestra representativa de políticos en activo con capacidad y recursos de comunicación y con un presumible interés por hacer saber a la ciudadanía qué hacen y qué piensan de lo que otros hacen. De ahí parte esta investigación sobre el uso de las redes sociales por los diputados del Congreso, para los que no es ajeno que la actividad del marketing político tiene en las redes sociales una gran plataforma o soporte para poner en marcha actividades de comunicación no mediada, en las que ningún intermediario reelabora o codifica el mensaje y en las que se facilita el feedback de la audiencia.

2. Redes sociales, marketing político y Compromiso 2.0
Los flujos y las actitudes de la comunicación están cambiando. La universalización de la posibilidad de ser emisor de mensajes que lleguen a grupos numerosos a través de Internet ha provocado la ruptura del esquema tradicional de comunicación lineal y su sustitución por modelos circulares o en racimo en los que cualquier individuo puede ser receptor, y emisor (o reemisor) a la vez y está conduciendo a los medios a cambiar su actitud con la audiencia del discurso al diálogo (Túñez, Solana y Abejón: 2010).

Las redes, por el volumen de participantes y por las condiciones de control sobre el mensaje, parecen un soporte (una herramienta) idónea para ganar adeptos en la actividad política, tanto en las planificaciones de las grandes actuaciones de campaña como en la necesaria parcela de comunicación interpersonal que necesita fomentar todo candidato para mantener o crear imagen, para difundir ideas, para fomentar círculos de apoyo, para relacionarse directamente con sus votantes o para marcar distancias sobre  sus adversarios. Sin embargo, para que esto se cumpla se exigen unos niveles de participación y presencia que van más allá de tener un blog o un perfil creado en una red social. Veamos por qué.

La web 2.0 permite la creación de una inteligencia colectiva a partir del intercambio de experiencias y conocimientos por Internet mediante herramientas de comunicación de uso sencillo que facilitan la creación y edición de textos, imágenes multimedia o redes de contactos. Las herramientas que lo posibilitan abarcan desde programas o plataformas de la propia web –blogs, wikis, redes sociales, espacios de imágenes como Flickr o de vídeos como YouTube o Vimeo– hasta los mismos dispositivos móviles que tienen aplicaciones para actualizar la información sin hacerlo desde un ordenador personal.

Es por ello que la web 2.0 comenzó a plantearse como tal justo cuando surgieron en Internet herramientas gratuitas –por ejemplo, los blogs– que permitían a cualquier usuario no avanzado crear y compartir contenidos sin tener que pagar el diseño de una página web (Fages-Ramió, 2008). No obstante, todavía a día de hoy “los efectos de distintas aplicaciones cibernéticas como las redes sociales siguen un tanto oscurecidas por la parafernalia de sus triunfos y sus detracciones, donde son exaltadas y satanizadas, marginadas y centralizadas” (Torres, 2009: 73). En el marco de la comunicación política, esta utilización de las nuevas tecnologías para la transmisión de mensajes ha causado la irrupción de varios términos descriptivos del nuevo escenario de interacción: “teledemocracia” (Arterton, 1987; Serra Giménez, 2002), “política virtual” (Holmes, 1997), “democracia electrónica” (Grossman, 1995) o “ciberdemocracia” (cfr. Dader 2003; Dader y Campos 2006).

Tomando como referencia uno de los lugares 2.0 por antonomasia, la Wikipedia (www.wikipedia.org), nos encontramos con que se define a sí misma y a la web 2.0 en su conjunto como el sitio que permite a sus usuarios interactuar con otros usuarios o cambiar contenido del sitio web, en contraste a sitios web no-interactivos donde los usuarios se limitan a la visualización pasiva de información que se les proporciona. Ahora bien, crear o participar de una red en un entorno 2.0 no significa  necesariamente entender los beneficios que representa para el usuario el hecho de compartir conocimiento y aprender de los demás escuchando qué dicen o comentan, para lo que se precisa lo que Fages-Ramió (2008) denomina Actitud 2.0.

Nosotros proponemos analizar la comunicación política desde el papel del emisor mediante lo que proponemos referenciar como Compromiso 2.0 para que englobe la interacción como conducta implícitamente asumida al convertirse en usuario: se acepta el compromiso de pasar de la actitud participativa a la acción de participar. El Compromiso 2.0 se fundamenta en que en la participación en los entornos 2.0 no basta con la presencia, sino que se exige también la contribución activa tanto de los creadores como de los usuarios, intercambio opiniones y contenido, de manera que ambos obtengan beneficios, en plena sintonía con el concepto de marketing.

En este mismo sentido, la política 2.0 también requerirá la capacidad del político para abrirse a los ciudadanos, fomentando su participación y valorando sus comentarios u opiniones. La creación de blogs o perfiles en redes sociales que solo patenten presencia y no participación provocarán en la audiencia un descontento mayor que las ausencias, puesto que los beneficios de las presencias en los entornos 2.0 empiezan a conseguirse desde el momento en que se elimina la unidireccionalidad, surge elfeedback y la comunicación se vuelve bidireccional.

José Luis Dader (2003) estudió el uso del correo electrónico entre los parlamentarios españoles y los ciudadanos comunes entre 1999 y 2001. En 1999 solo el 46% de los diputados publicaba su dirección de mail, mientras que en 2001 la cifra aumentó al 75%. El número de correos respondidos ascendió tímidamente desde el 6,4% en el primer estudio hasta el 21,7% del segundo. Dader amplió con Campos (2006) su investigación sobre el Internet parlamentario en España y en 2004 constataron que el 88,6% de los parlamentarios hacían pública su dirección de correo electrónico. La cifra era más baja que en el entorno europeo ya que, por ejemplo, en Italia alcanzaba el 100% y en Francia el 93,4%. Con respecto al número de respuestas recibidas en relación con el nuevo mensaje enviado en 2005, solo el 17,4% de los congresistas llegó a contestarlo, lo que evidencia un retroceso en comparación con el año 2001.

Como el propio Dader señala, se publicitaba el correo pero no se respondían los mensajes lo que supone una utilización inferior a la expectativa creada que puede constituir un factor de desánimo para la ciudadanía a la hora de estimular las vías de comunicación electrónica. A pesar del paso de los años y de las nuevas plataformas de comunicación digital, ratificaremos más adelante como en las relaciones entre ciudadanos y políticos a través de las redes sociales esa situación sigue hoy vigente.

Las redes sociales son un fenómeno reciente pero a finales de la década de 1990, antes de la eclosión 2.0, ya comenzaban a desarrollarse algunas estrategias para acercar a los políticos a la ciudadanía utilizando Internet (Fages-Ramió, 2008). Durante las campañas electorales los partidos creaban páginas web de apoyo a sus candidatos e incluso los más osados incluían espacios de debate como foros o chats en directo. A partir de 2002, con la expansión de los blogs, los políticos quisieron formar parte de este fenómeno y aprovechar sus potencialidades y recursos.

El uso de las redes sociales en la esfera política tiene su origen en el triunfo de Barack Obama. Un sofisticado paquete de herramientas online sustentado en las tecnologías de la red social, en el mensaje y en hacer partícipes del éxito a sus seguidores, contribuyó a llevarlo a la Casa Blanca y cambió la forma de hacer política en Estados Unidos. Su buque insignia fue www.barackobama.com. En esta web se centraron todos sus esfuerzos de comunicación, de forma que el posible votante tenía acceso con un solo clic a todo lo que Obama opinaba, proponía o twitteaba en su inseparable Blackberry. A partir de 2008, alentados por este precedente, cada vez fueron más los políticos que se animaron a buscar un hueco en las redes sociales, en lo que algunos autores han definido como una hibridación del marketing político y el marketing social.

A pesar de que el intercambio en el marketing político, al igual que la mayoría de los contemplados en el marketing no empresarial, no tiene un carácter monetario, cuando se habla de marketing político siempre surge la pregunta de si existe una posible comparación con el marketing de productos de gran consumo y de si sus técnicas son comunes a las empleadas en el marketing general. Los especialistas tienen opiniones contrapuestas (Barranco, 2003), puesto que (1) hay quien considera que el marketing político es un conjunto de técnicas totalmente específicas debido a la filosofía intrínseca de la propia materia, esto es, la venta de candidatos e ideologías políticas y (2) otros que creen que constituye una rama más del marketing que no se distingue de las otras especialidades y cuya única diferencia consiste en la aplicación de unas técnicas concretas.

Cierto es, en cualquier caso, que el marketing político acarrea un problema de raíz: a pesar de ser una técnica que pretende promover la ideología su práctica nos muestra una versión contraria a la que la teoría del marketing político señala y, así, en lugar de promover ideas, se promueven candidatos como soluciones a los problemas públicos. Por tanto, “el hecho de poner el acento en los individuos, cuando se dan explicaciones sobre el Estado y la vida parlamentaria y partidaria, implica el riesgo de que la política aparezca como una simple lucha entre personalidades públicas” (Gringas, 1998: 34) y que el producto muchas veces sea la persona y no sus proyectos políticos(Ferrer, 1995).

Y las personalidades públicas ¿cómo utilizan las herramientas de marketing? Puesto que ni las circunstancias comunicativas ni políticas de la sociedad actual son las mismas que antaño, no puede pensarse que las organizaciones políticas puedan difundir sus programas o presentar a sus candidatos como lo hacían en el pasado. Los avances tecnológicos y sociológicos, a los que se suman poblaciones cada vez más numerosas y con sistemas de información y comunicación más sofisticados y tecnológicamente más avanzados, son incompatibles con una comunicación política anticuada y obsoleta (Castells, 1999: 387).

En esa sociedad a la que aludimos y en la que el marketing político, los foros televisivos y las encuestas sustituyen a la persuasión cara a cara, la discusión en las plazas públicas y la expresión directa de la ciudadanía (Trejo, 2000), el marketing político reproduce elementos análogos a los encontrados en el marketing empresarial, pues en ambos casos se produce una situación competitiva en la que los usuarios y/o electores deben elegir la que más les satisface de entre todas las opciones propuestas.
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Calidad de comunicacién de Facebook

Gestion de reputacién
digital

Muy potente. Permite captar gente que muestra en su perfil la
marca ‘me gusta’. A mayor interaccién, mas visibilidad.

Comunicacién
corporativa

Muy potente. El problema es la saturacién. Cada vez hay mas
empresas, paginas, perfiles, etc. y es dificil destacar.

Comunicacién de
productos/eventos

Excelente. Actividades presenciales/virtuales que pueden ver
todos los usuarios de la red sin necesidad de ser contactos.

Visibilidad

Buena herramienta, aunque los motores de blusqueda todavia no
la registren bien.

Prevencién de crisis*

Permite detectar rumores o quejas de forma temprana.

Atencién al cliente

Excelente herramienta de contacto con el cliente/usuario.

Gestién de conocimiento

Buen canal para compartir informacién/intercambiar opiniones.

Comunicacién interna

Su potencial depende de la implicacién con los empleados.
Buena opcién para eventos y novedades de la organizacion.

Captacion de talento

Publicar busquedas, recibir respuestas inmediatas y encontrar
perfiles interesantes aunque no estén en el mercado.

*Uso por determinar

Fuente: Elaboracién propia con datos de Dosdoce.com (2010).





Esta investigación se aproxima a esas actuaciones a través del estudio de la presencia y la actividad de los diputados en las redes sociales, globalmente, y en Facebook en particular, atendiendo a criterios cualitativos (potencial comunicativo) y cuantitativos (número de usuarios). 

En cuanto a usuarios (entendidos también como posible audiencia del mensaje político) Facebook es la red social generalista más popular en todo el mundo, ya que su audiencia supera los 500 millones de personas, según el medidor interno de la propia red [4]. Otro medidor externo, Alexa.com, revela que es la segunda web con mayor audiencia en el planeta y en España, solamente superada en ambos casos por Google.

Cada red social tiene sus propias pautas y sus propias normas de comportamiento. Por eso, partiendo del decálogo a tener en cuenta al considerar las redes sociales como un escenario de relación académica (Túñez y Sixto: 2010), hemos destacado en la Tabla 2 siete puntos que hemos tenido en cuenta al diseñar la investigación sobre la comunicación de los diputados a través de Facebook y que nos parecen de imprescindible aplicación en la comunicación política a través de las redes sociales:
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Uso de Facebook en comunicacién politica

Es
comunicacién
personal

Las redes sociales definen un entramado de relaciones en las que cada
usuario se crea un espacio virtual de comunicacién interpersonal,
fundamentalmente con un contenido lUdico, de entretenimiento, de empatia
con el propio circulo (o red) de amistades con las que acepta
voluntariamente compartir ese escenario virtual.

Herramienta

Facebook ofrece un punto virtual de reunién en la que la invitacién a entrar
es permanente y en el que se registran las participaciones activas: aportar
material, aportar comentarios, sumarse a los que le gusta una propuesta...

Slatenies en comunicacién interpersonal y colectiva (muchos a muchos) sin
necesidad de coincidir temporalmente en la accién (diacrénica)
Seguramente uno de los aspectos més interesantes del uso de Facebook
Los es que se refuerza que quien actla es el mensaje y no el receptor en los
contenidos lujos habituales de comunicacién. El contenido llega al usuario sin que el
son pro- usuario lo busque; esta en su espacio de comunicacién personal cada vez
activos que accede a él. El matiz es importantisimo porque en este caso los
contenidos adquieren una dimensién de pro-actividad.
Mejora el La relaciéon gr_upal se da,e_n espacic_)s personales, lo que ayuda a mejo_rar el
o clima relacional politico-usuario. La red aproxima, humaniza la
appo intercomunicacién al desarrollarse en entornos personales.
La vigencia depende de la frecuencia de renovacién de asuntos. Lo
interesante es lo que estd en nuestro muro, pero aun mas que esa
. = publicacién aparece en pagina de inicio de los miembros de nuestra red,
Vigencia del

mensaje muy
limitada

pero en cada uno de ellos se renuevan en funcién de la actividad de todos
sus amigos. Entendemos que ha de ser un muro vivo, con constantes
aportaciones, por lo que se ha de tener en cuenta que para muchos
visitantes los asuntos de contacto se limitaran a los que caben en la
primera pantalla o, como mucho, a los que nos permita el scrolling.

Se consume lo
que se ve

Se ha de procurar que los asuntos importantes estén en el muro. No todos
los usuarios buscan en otras pestafias de la pagina; la mayoria se
conforma con o que ve al acceder: miran lo que se les aparece a simple
vista.

Dialogo, mejor
que discurso

La comunicacién Facebook es dialdégica no discursiva. Las aportaciones
han de cefiirse a la méxima de la red: breve y conciso, a poder ser en el
texto que cabe en la ventana sin que el usuario tenga que recurrir a activar
"saber més". La idea de que debemos jerarquizar los contenidos y codificar
el mensaje para que el receptor lo tenga todo sin depender de que ejecute
una accién suplementaria de pedirnos mas rige para los contenidos de
cualquier web y se extrema en las redes sociales.

Fuente: Tufez y Sixto (2010).





 3. Hipótesis, método y objetivos
Nuestra hipótesis de partida es que a pesar del impulso de las estrategias online y el uso de las redes sociales como herramienta de comunicación política tras el triunfo de Barack Obama en las elecciones presidenciales de Estados Unidos de 2008, los políticos españoles todavía no han asumido el Compromiso 2.0 y no entienden las redes sociales como un espacio secundario de participación y reciprocidad con la ciudadanía sino como un soporte de difusión en el que basta con estar.

Al principio de la investigación planteamos las siguientes preguntas: ¿los políticos españoles tienen perfiles en las redes sociales? ¿Los usan? ¿Con qué frecuencia? ¿Son espacios de comunicación privada o pública, personal o política? ¿Interactúan con la audiencia? ¿Toman decisiones a partir de los comentarios que los usuarios dejan en Facebook?

Con la hipótesis de partida y las preguntas formuladas definimos los objetivos de esta investigación. Concretamos un objetivo general: identificar las presencias de los políticos españoles en Facebook y evaluar su nivel de idoneidad para la implementación del marketing político; y varios específicos: (a) revisar el concepto de marketing político, sus estrategias y su aplicación digital; (b) formular y acuñar el concepto de Compromiso 2.0 como indicador de la ciberdemocracia; (c) cuantificar presencias declaradas de actividad de participación en redes sociales a través de los espacios personales de los diputados en la página web del Congreso de los Diputados; (d) identificar y cuantificar la participación de los 350 diputados en Facebook, la red social más numerosa, y (e) evaluar su nivel de Compromiso 2.0.

3.1. Metodología
Aparte de la imprescindible revisión bibliográfica que toda investigación requiere, para la selección de la red en la que focalizar el objeto de estudio hemos recurrido a medidores internos y externos que nos proporcionaron datos objetivos de medición y cibermetría.
Para el desarrollo de este estudio hemos realizado un trabajo de carácter exploratorio de rastreo y seguimiento de registros en la página web del Congreso y en la red social Facebook.

1. Desde la web del Congreso se activaron los enlaces a las 97 páginas personales que se ofrecen y se analizó cuantitativamente la oferta comunicativa de los diputados: webs propias o de partido, blogs, redes, correos, teléfonos y direcciones postales. Los resultados se registraron en una base de datos específica para disponer de información de la oferta comunicativa de cada uno de los 97 enlaces.

2. Desde Facebook (elegida como se indicó por ser la red con más miembros en España, y el mundo) se recurrió al buscador de la propia red para intentar localizar uno a uno a los 350 diputados. Se estudió el universo completo porque al ser tan reducido consideramos aconsejable optar por una muestra equivalente al universo a fin de minimizar distorsiones. En este caso, con N=350, margen de error del 2% y un intervalo de confianza del 99% necesitábamos un (n) de 323 sujetos. Reducir el nivel de confianza al 95% significaba trabajar con un tamaño de muestra de 306 diputados. Por ello, se decidió que N = (n) = 350 para poder hacer lectura fiable por estratos (grupos parlamentarios).

Amparados en una simulación de la técnica de la observación participante desde la perspectiva de usuarios de la red, la revisión de los perfiles o páginas de los 350 diputados se realizó copiando el nombre completo de la lista oficial del Congreso en el buscador de Facebook. En el caso de diputados con nombre compuesto para los que no se localizaba ninguna presencia en la red social se optó por duplicar la búsqueda y hacer una entrada con cada uno de los nombres de pila más los dos apellidos.

La búsqueda se repitió tres veces para minimizar los posibles errores. Los registros se anotaron en los meses de noviembre y diciembre de 2010. La fecha tope fue el 31 de diciembre, por lo que las actualizaciones posteriores a ese día no están contempladas en el presente estudio.

Para ambas mediciones, diseñamos una ficha de análisis de los diferentes formatos plausibles en la red social para poder extraer datos cuantificables en cuanto a 1) tipo, autenticidad y oficialidad del formato; 2) campos de difusión de contenido; 3) tipo de información publicada; 4) hipertextualidad; 5) seguimiento relacional; 6) frecuencia de actualización; 7) interactividad y 8) participación activa del sujeto.

También se realizó un análisis de contenido de las publicaciones para intentar determinar tono del lenguaje (formal o informal), flujos de comunicación (ascendente o descendente) para señalar si es una comunicación entre iguales o jerárquica, interactividad (baja, media o alta) y para determinar si es una comunicación unidireccional o bidireccional (o, si se prefiere, si se trata de una comunicación discursiva o de un diálogo), y tipo de contenido (temáticas de las publicaciones en el muro).

Paralelamente, se diseñó una escala de 0 a 10 para cuantificar el grado de Compromiso 2.0 de los diputados a través de sus perfiles en Facebook, aumentando la escala en función de los niveles de información, actividad e interacción detectados en cada perfil, como se detalla al ofrecer los resultados (Tabla 9).

Por otro lado, creamos un perfil con datos ficticios en Facebook, haciéndonos pasar por un joven de 28 años interesado en la política y las redes sociales. La identidad suplantada se encargó de agregar contactos y señalar favorablemente aquellos de los que nos interesaba realizar un seguimiento de los diferentes formatos encontrados.

Gracias a la creación de la pertinente cuenta de correo electrónico, necesaria para el registro en Facebook, conservamos un buzón de correo en el que recibimos mensajes de la red social durante el período de una semana –del 13 al 20 de noviembre de 2010- que también valoramos e insertamos en la investigación. 
El método responde, pues, a una combinación de técnicas cualitativas y cuantitativas que conceden mayor rigurosidad y valor a la investigación, ya que no se excluyen, sino que se complementan y refuerzan.

4. Resultados
La sociedad tiende a organizarse en redes de comunicación virtuales interconectadas con una progresión de participación que evoluciona en escala geométrica, pero sus representantes políticos apenas han comenzado a utilizar la red para propiciar el contacto interpersonal con sus administrados. Solo uno de cada cuatro diputados (25,14%) tiene perfil o página personal en Facebook. La cifra se reduce casi a la mitad si hablamos de los diputados que tienen perfil abierto, es decir, a los que puede acceder cualquier usuario de la red (16,28%).

El abanico de posibilidades es amplio: desde el muro en el que solo se registran actividades pasivas (amigos que se han ido sumando) hasta los que ofrecen foto, perfil y comentarios personales o de interpretación personal de sucesos de actualidad. Muchas veces la red se considera un escenario puramente presencial o un soporte para colocar informaciones ya publicadas sobre asuntos de interés promovidos o protagonizados por el titular del perfil, o un canal compartido con el partido al que incluso se deriva la gestión del perfil en un formato y con unos contenidos similares para los miembros del grupo.

El análisis de la actividad de los perfiles abiertos permite constatar que mayoritariamente se trata de una presencia testimonial, sin aportaciones propias personales. La proactividad del diputado como fuente y el contacto directo del mensaje que elabore con la ciudadanía no son recurso suficiente para una actividad normal como miembros de la red.

4.1. Accesos oficiales desde la web del Congreso
Aunque nuestra investigación nos ha permitido verificar 88 presencias oficiales de los diputados del Congreso en Facebook, lo cierto es que tan solo 13 (14,77%) de ellos hacen pública, y a la vez oficial, esta  presencia mediante un enlace en su página personal a través de la web del Congreso.

El dato de partida es abrumador. Por una parte, significa desinterés por las redes sociales y por sus potencialidades de comunicación directa y control del mensaje. Por otra, supone un obstáculo comunicativo la actitud de los diputados que a pesar de contar con cuenta en Facebook no incluyen ellink en su enlace personal desde la web oficial del Congreso. Esta actitud podría interpretarse como una reserva para un uso privado de la red pero en algunos casos más que un uso estrictamente personal se da un síntoma de desidia porque la actividad en sus muros es claramente de contenido político. En una interpretación de intenciones, podríamos sintetizarlo en una conducta en estar por estar en la red social, sin hacerlo ni público ni oficial y esperando a que los usuarios los encuentren.

La página web oficial del Congreso solo da enlace a página personal de 97 diputados, uno de cada cuatro (27,71%). De ellos, la mayor actividad se concentra en la blogosfera (22,28% del total de diputados, que representan el 80,41% de los que tienen página propia). Un tercio de los diputados con enlace propio desde la web del Congreso (31,96%) referencian actividad en alguna red social, lo que proyectado sobre el conjunto del hemiciclo solo significa un 8,58% de diputados que publican una forma de contacto con ellos a través de las redes sociales.

Las más usadas son Facebook y Twitter (13,4% y 12,37% respectivamente). Sin embargo, no se trata de accesos directos sino que el usuario ha de encontrarlos en un segundo nivel de indagación, ya sea dentro del blog del congresista o en su propia página web. De hecho, solo encontramos el caso de la diputada popular Soraya Sáenz de Santamaría que tiene como única referencia en su página personal oficial una cuenta en redes sociales, en este caso Twitter. En el resto de casos se referencia el blog o la web en un primer nivel, mientras que la red social se refugia en un segundo nivel escondida detrás del logotipo de la red en la que tenga perfil.

La existencia de un blog no garantiza la comunicación (ni siquiera de corte unidireccional), pues hallamos ejemplos de bitácoras de diseño obsoleto e incluso alguna que no se actualiza desde febrero de 2008. Son frecuentes también los casos de diputados populares que remiten a la blogosfera del partido, pero que no realizan comunicación de manera personal ni individual ni en nivel 1. Abundan las presentaciones poco trabajadas y los modelos repetidos y repetitivos, de forma que escasean los modelos cuya calidad expositiva y estructural sea idónea.

También es cierto que los diputados conceden escasa importancia a que los usuarios puedan contactarlos de manera personal y privada mediante el correo electrónico. De hecho, solo el 9,28% ofrece una dirección de mail en su página personal. Se prefieren los espacios de escasa interacción en los que prime lo publicado sobre lo respondido. Los blogs exigen menos esfuerzo que las redes sociales, cuyo funcionamiento eficaz requiere una actualización constante de contenido y aplicaciones interactivas, y, al igual que ocurre con las direcciones electrónicas, hay preferencia por espacios que permiten la interacción pero en un nivel bajo y donde el usuario puede comunicarse, pero para ello requiere más implicación que un simple comentario o un ‘me gusta’. Parecen responder a la fórmula lo que me importa es publicar, si no respondes tampoco importa demasiado lo que significa que se interpreta la comunicación como la difusión del mensaje y se descuida que sea una comunicación eficaz: descodificada correctamente; e interactiva: con respuesta del receptor.

Los resultados detallados se observan en la siguiente tabla:

[image: image26.jpg]Tabla 3. Enlaces en las paginas personales de los diputados desde la web oficial del Congreso
Diputados
o %
Enlaces desde la WEB oficial | N° dip-['(:t;‘:” ol
del con paginas
del CONGRESO Congreso pers((g);\)ales
(350)

Nada 253 7228
Péaginas personales (en la web
del Congreso) 97 27,71 100
Enlace a alguna red social 31 8,58 31,96
Web propia 12 3,43 1287
Blog 78 22,28 80,41
Facebook 13 371 13,4
Twitter 12 3,43 2.8y
GFC 8 2,28 8,25
Flickr 8 228 8,25
Youtube (5] 1,43 515
LikedIn 1 0,28 1,03
Mail destacado 9 257 9,28
Otros enlaces 9 257 9,28

Fuente: Elaboracién propia.




 

Si hacemos una lectura inversa, hallamos que ninguno de los congresistas con Facebook lo difunde en su página personal en un nivel 1 de exploración. Esto es extensible a todas las redes (excepto el señalado caso de Twitter). Sin embargo, nueve de cada diez (87,5%) apuestan por publicar su correo del Congreso y más de un tercio el enlace a su blog personal (38,63%).

4.2. Datos globales de la revisión con el buscador de Facebook
La búsqueda de perfiles o páginas de diputados en Facebook a través del buscador de la red ofrece resultados bien diferentes a los que se obtienen a través de la web del Congreso: constatamos 88 diputados y 89 presencias en Facebook porque el diputado José Luis Ayllón del PP tiene perfil y página en activo. De ellos, solo 57 tienen su muro abierto accesible a cualquier usuario de la red. Es decir, uno de cada cuatro diputados (25,14%) ha decidido registrarse en Facebook pero los que están en la red con su perfil abierto, de libre acceso, solo representan el 16,28% del hemiciclo.

[image: image27.jpg]Tabla 4. Actividad de los diputados localizados con el buscador de Facebook
Buisqueda con el Congreso | Facebook Perfiles
localizador de (350) (88) abiertos (57)
Facebook N° % Ne o Ne %
Presencia en Facebook 88 | 25,14 | 88 100 | 57 100

Hombres 55 | 1571 |55 | 6250 | 87 64,91
Mujeres 38 9,42 | 33| 37,50 | 20 35,08
Pagina/perfil* 89* | 25,14 |89* 100 | 58* 100
Péagina 10 285 | 10 | 11,36 8 14,03
Perfil 78 | 2228 | 78 | 88,63 | 49 85,96
Péagina+perfil 1 028 1 2,27 1 175
Nombre completo 82| 2342 | 82| 9318 | 53 92,98
Muro abierto 57 | 16,28(| 67 | 6472 | 57 100
Con foto 84| 2400 | 84 | 9545 | 57 100
Foto formal 50 | 14,28 | 50 | 56,81 33 57,89
Foto informal 33 9,42 | 33| 37,50 | 23 40,35
Foto de monumento 1 0,28 1 1,18 1 175
Ofrece informacioén 45| 1285 | 45| 51,13 | 40 70,17
nformacion basica 25 714 | 25| 2840 | 22 38,59
nformacioén personal 6 1.7 6 6,81 4 7.01
nformacién partido 4 1,14 4 454 4 7,04
nformacién Congreso 4 1,14 4 454 4 7,01
nformacién congreso/partido/personal 6 1,71 6 6,81 6 10,52
Contenido de las publicaciones**
Comunicacion hibrida 16 457 | 16 | 18,18 | 16 28,07
Comunicacién personal 1 0,28 1 1,13 1 1.75
Comunicacién politica 29 828 29| 3290 | 29 50,87
Tono comunicativo™
TU/vosotros 33 9,42 | 33| 37,5 38 57,89
Usted/es 1 028 11113 1 1,75
Neutral 1 314 | 11 | 125 11 19,29
Actualizacion**
Actualizacion diaria 21 6| 21| 2386 | 21 36,84
Actualizacion 3-5 dias 12 342 | 12| 1363 | 12 21,05
Actualizacién +5 dias 23 6,57 | 23| 26,13 | 28 40,35

*Supera el total porque hay un caso que tiene pagina y perfil (ambos en activo).
**No alcanza el total porque hay perfiles abiertos inactivos o sin aportacién propia pero con enlaces a sitios web.

Fuente: Elaboracién propia.





Aunque no existen diferencias sustanciales entre el registro mediante página o perfil (más allá de que la página permite ser seguida por un número ilimitado de usuarios y el perfil tiene un máximo de amigos), uno de cada cinco diputados (22,28%) prefiere el perfil para comunicarse en Facebook. Aun así, las páginas resultan mucho más exitosas, ya que su media de seguidores es de 4.831, mientras que la media de amigos de los perfiles es de 2.794.

[image: image28.jpg]Tabla 5. Enlaces en Facebook desde los espacios de los diputados localizados con el buscador
de la red social

Congreso | Facebook Perfiles
Enlaces (350) (88) abiertos (57)

N° % N° % N° %
Enlace web personal | 24 | 6,85 | 24 |2727 | 22 38,59
Web partido 41 1,14 4| 454 3 5,26
Més de 1 web 3 [ 085 3| 340 2 3,50
Mail personal 8| 228 8| 9,09 3 5,26
Mail partido/congreso 2| 0,57 2.1 227 2 3:50
Mail Congreso 1] 0,28 il 1,13 il 1,78
Més de 1 mail 2 | 057 282 9% 2 3,50

Fuente: Elaboracién propia.




El uso de recursos y de herramientas más allá de las intervenciones en el muro es muy limitado. La excepción son algunos diputados que cuelgan fotos de sus actuaciones o vídeos de su participación en actos públicos o fragmentos de sus intervenciones en la Cámara.

[image: image29.jpg]Tabla 6. Recursos multimedia y herramientas utilizadas en Facebook por los diputados
localizados con el buscador de la red social
Congreso | Facebook Pe_rflles
Multimedia y (350) (88) abiertos
herramientas (57)

N° % N° % N° %
Videos 10| 285 | 10 | 1136 g|1578
Videos politicos 10| 285 | 10 | 11386 g|1678
Media videos por sitio ~| 9,25 - - -
Fotos 28 | 800 | 283181 | 26| 4561
Fotos politicas 22| 628 | 22 | 2500 | 213684
Fotos personales 3 || 057 3 227 2 | 350
Fotos pers. y polit. 3| 0,85 3| 3,40 3| 526
Foros 2| G57 2 227 2| 880

Fuente: Elaboracion propia




4.2.1. Datos por grupos parlamentarios
De los grupos parlamentarios, el Vasco es el único que, como grupo, tiene perfil en Facebook. Agrupando las presencias de diputados, el PP (32,67%) casi dobla al PSOE (17,15%). Sin embargo, si solo contabilizamos los muros abiertos la situación se invierte y es el PSOE (83,3%) quien supera al PP (57,14%). Son más los perfiles socialistas abiertos pero con redes más pequeñas ya que son los populares quien acaparan mayor número de seguidores/amigos (8.908 frente a 955). En el Grupo Mixto solo hay presencia de UPyD y Nafarroa Bai. Son presencias femeninas. En el resto de grupos parlamentarios, los hombres superan en presencia a las mujeres.

[image: image30.jpg]Tabla 7. Presencia de los diputados localizados con el buscador de la red social agrupados por
Grupos Parlamentarios

Congreso | PSOE Catalan ERC-|U- :

(350) (169) PP (153) (0 Vasco (6) ICV (5) Mixto (7)
Grupos

Ne | % | N° | % | N° | % [ N° | % [ N° | % | N° | % | N° | %
Presencia
en 88| 251 | 30| 171 | 49| 327 2| 200 2 5338 3| 60,0 2| 285
Facebook
ML.”OS 57 | 160 | 25| 833 | 28| 571 2 1100,0 0| 00 2| 667 0] 00
abiertos

Fuente: Elaboracién propia.





Figura 1. Diputados con Facebook por grupos
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Fuente: Elaboración propia.

En cuanto a las modalidades comunicativas, los perfiles triunfan en todos los grupos frente a las páginas [5]. Los socialistas son los que más información ofrecen a los internautas en sus sitios (68,96%) y también los que más datos básicos publican (44,82%), doblando, por ejemplo, a los populares (20%). Igual sucede con los enlaces a otras webs (41,37% en el Grupo Socialista frente a 20% del Grupo Popular), aunque paradójicamente sean los populares quienes más seguidores poseen.

La explicación puede residir en un alejamiento de la comunicación exclusivamente política hacia ambientes más híbridos, mezclando lo político y lo personal y mostrándose cercanos al receptor y fomentando los espacios de debate y discusión como los foros. También los populares realizan un uso más generalizado de los recursos audiovisuales que el resto de grupos, sobre todo, junto con el Grupo Mixto, en el empleo del vídeo. Quizás por ello sus entradas superen con creces la media de comentarios y ‘me gusta’ del resto de grupos, aunque los niveles de respuesta sean inferiores o muy inferiores en comparación, pongamos por caso, con CiU (50% vs. 6%).

4.2.2. Datos por género
Si hacemos distinciones por sexo, parece que a los hombres les ha costado de menos dar el paso (15,71%) que a las mujeres (9,42%). Conocedores de que se trata de un hemiciclo mayoritariamente masculino (220 diputados y 130 diputadas), proyectamos los datos sobre el total de hombres y el total de mujeres. Aunque los hombres siguen siendo mayoría, los datos se equiparan más: un 22% de las diputadas tiene perfil en Facebook frente al 25% de los diputados.             

4.2.3. Diputados con perfil en Facebook
El análisis de resultados se realiza sobre diputados del Congreso. Nos parece oportuno, no obstante, relativizar los datos tomando como referencia el grupo de 88 diputados que hemos encontrado en la red social. La mayoría de ellos intentan que su identidad no dé lugar a dudas ya que el 92,98% se registra con su nombre completo, el 100% coloca foto en su perfil y el 57,58% opta además por una foto formal vinculada a su labor política.

Al analizar con detalle qué es lo que los diputados quieren que sepamos de ellos nos encontramos con la primera gran carencia: un 48,87% de los diputados con página o perfil en Facebook no ofrece ninguna información y un 28,4% se limita a publicar datos básicos con mínimas referencias personales, al partido o al Congreso. Ocurre algo semejante con las formas que ofrecen para contactarlos, ya que solo un 12,49% publica su correo electrónico, siendo mayoría las direcciones personales (9,09%). Si nos referimos a otros sitios web de los que se ofrece enlace desde Facebook, de nuevo triunfan los espacios personales (web/blog) en un 27,27% de los congresistas.

Su discurso es mayoritariamente político (32,9%) y su comunicación cercana al receptor, tratándolo de tú/vosotros (37,5%).

En cuanto al idioma, el castellano es el predominante (48,86%), al igual que ocurre en el caso de los seguidores (44,31%), aunque también se contabilizan casos de uso de catalán. No hemos encontrado intervenciones en gallego ni en euskera en ninguno de los perfiles o páginas analizadas, aunque si aparecen por ejemplo, en los blogs a los que se acceden mediante el enlace a páginas personales que se ofrece desde la página web oficial del congreso.

De los recursos audiovisuales que permite la web 2.0 hacen un uso ínfimo. Solo el 11,36% se decanta por incorporar vídeos (todos de corte político y ninguno personal) en su espacio. En cuanto a las fotos su utilización es mayor (31,81%), pero, por otra parte, es menor su capacidad discursiva. Su actualización se mueve entre los que emplean Facebook todos los días –incluso con varias aportaciones diarias– (23,86%) y los que lo tienen pero no lo actualizan (26,13%), lo que desvirtúa por completo la idiosincrasia del producto red social.

4.2.4. La respuesta de los ‘amigos’
Valoramos además qué impacto comunicativo habían generado las últimas cinco entradas en los muros. La media de comentarios publicados por los usuarios con respecto a las entradas de los diputados se sitúa en 7,53, mientras que la de internautas que han señalado ‘me gusta’ es 36,02. La interpretación es clara: clicar en un botón requiere menos esfuerzo e implicación que redactar un comentario, lo que evidencia entradas carentes en el sentido de generar contenido y debate. Sucede todo lo contrario en el caso de las aportaciones de los seguidores, ya que fomentan más comentarios (1,31) que ‘me gusta’ (1), lo que pone de manifiesto que los ciudadanos prefieren debatir entre ellos que rebatir al político. Quizás en muchos casos se amparen en una previsible ausencia de respuesta (solo contestan el 2,28%), aunque los que lo hacen demuestran un nivel de interacción aceptable (42,5% de los casos). En esta misma línea, resulta evidente que los foros no interesan ni a unos ni a otros, de tal forma que solo aparecen en el 0,57% de los casos y siempre registran aportaciones coincidentes con la postura de quien los genera.
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4.3. Niveles de Compromiso 2.0
La revisión de la actividad de los diputados en Facebook se complementó con una evaluación del nivel de Compromiso 2.0 identificable en la red. Para ello, elaboramos una escala de compromiso en función del grado de participación y la proactividad de cada sujeto en la elaboración de contenidos o en la interactuación con los miembros de su red social.

Se calificaron las ausencias en Facebook con 0 puntos y a partir de ahí, en una escala gradual hasta 10, se evaluaron los contenidos, la actividad y el tipo de perfil, de modo que la puntuación aumentase a medida que se incrementaban las cuotas de apertura de la información del perfil y del muro, de participación propia y de intervención de los miembros de la red en los posts que se colgaban, la frecuencia de actualización y los indicadores de uso de la red como un espacio de comunicación y gestión personal (lenguaje, tono, producción propia...), aunque orientado a contenidos de tipo político o de visibilidad de la actividad política del titular del perfil.

El resultado condensa la actitud de los congresistas hacia la red con un nivel de Compromiso 2.0 globalmente muy escaso o inexistente: 83,7% nulo o alto, frente a un 7,42% con un alto o excelente nivel de Compromiso 2.0:
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La interpretación adquiere una clarividente forma de pirámide invertida, donde la base está ocupada por los tres cuartas parte del Congreso (71,42%) cuyo compromiso es nulo y la cúspide por una minoría (1,14%) cuya actividad es excelente. De forma decreciente se sitúa el compromiso bajo (12,28%), al que siguen en frecuencia y orden el compromiso medio (8,85%) y el compromiso alto (6,28%). 
4.4. Envíos a correo electrónico
Una de las principales ventajas de la creación de perfiles en Facebook es el envío al correo electrónico de los contactos de las actualizaciones realizadas por parte del gestor. Durante la semana de seguimiento (13/11/2010 a 20/11/2010) de los mensajes recibidos en la bandeja de entrada de la cuenta del usuario no real, únicamente encontramos un aviso de UPyD para invitar a  los miembros del grupo a un mitin de Rosa Díez y Antonio Robles en Barcelona.

5.  Discusión y conclusiones
La sociedad tiende a organizarse en redes de comunicación virtuales interconectadas con una progresión de participación que evoluciona en escala geométrica pero sus representantes políticos apenas han comenzado a utilizar la red para propiciar el contacto interpersonal con sus administrados. De los 350 diputados del Congreso, 31 anuncian redes sociales en su página personal a través de la web oficial del Congreso (13 en Facebook). Sin embargo, al revisar nombre a nombre en el buscador de la red, encontramos 88 con página o perfil, aunque solo 57 permiten el acceso a su muro a cualquier usuario y 49 reservan la posibilidad de comunicarse únicamente con aquellos a los que ya han aceptado como amigo.

El desfase de datos entre enlaces promovidos desde la web del Congreso a Facebook y el número de diputados con página o perfil que hemos encontrado al introducir en el buscador de la red social uno a uno el nombre de los 350 congresistas es el primer síntoma de alerta en el descuido en el uso de las redes sociales.

El bajo nivel de uso de las redes sociales indica que aún no se confía en el potencial que suponen como forma de contacto directo, como plataforma de visibilidad de la persona y de su gestión, como herramienta de ciberactividad, como alerta de posibles conflictos o como foro de debate. Las redes sociales todavía son para los diputados un fenómeno social interesante sin explotar a pesar de que, según el Informe sobre política y Redes Sociales, casi la totalidad de los políticos (94%) valoran con un sobresaliente la utilidad de las redes sociales y que ocho de cada diez (78%) consideran que son un medio excelente para llegar a la ciudadanía.

Los escasos porcentajes de uso activo de la red en la difusión política también apuntan a un descrédito en la efectividad de la cooperación on line y del potencial poder reemisor de cada uno de los miembros de la comunidad del líder, el ejercicio de comunicación horizontal entre iguales que representa la red con la consiguiente humanización de la figura del político, la ampliación de las relaciones políticas más allá de la esfera de la militancia de la organización a la que se pertenece y la posibilidad de ser un actor político ubicuo: desde donde hay conexión hay presencia en la red.

El análisis de la actividad de los perfiles abiertos permite constatar que mayoritariamente se trata de una presencia testimonial, sin aportaciones propias personales. La proactividad del diputado como fuente y el contacto directo del mensaje que elabore con la ciudadanía no son motivaciones suficientes para propiciar una actividad normal como miembros de la red.

El abanico de posibilidades es amplio: desde el muro en el que solo se registran actividades pasivas (amigos que se han ido sumando) hasta los que ofrecen foto, perfil y comentarios personales o de interpretación personal de sucesos de actualidad. Muchas veces, la red se considera un escenario puramente presencial o un soporte para reenviar las informaciones que publican los diarios sobre asuntos de interés promovidos o protagonizados por el titular del perfil, o un canal compartido con el partido en el que incluso se delega la gestión del perfil en un formato y con unos contenidos similares para los miembros del grupo.

Que un 83,72% de los diputados tengan no tengan abierto perfil perfil impide que podamos considerar a las redes como una herramienta incorporada a su actividad habitual de comunicación política. Su gestión en bloque (desde el partido) en algunos casos (o tal vez con community manager no identificado) hacen pensar que se consideren una herramienta de marketing político útil como canal alternativo en los flujos de información punto a punto pero decantando el énfasis sobre el canal y no sobre el carácter personal del contenido.

Esta atención preferente al soporte sobre el mensaje podría desvirtuar la efectividad del uso de la red o limitar su aplicación al grupo de usuarios comprometidos ideológicamente con la formación política  a la que pertenece el titular del perfil o de la página. Desde el punto de vista de la gestión de la herramienta no se trata de crear un círculo propio, sino de formar un grupo propio que sirva de primer reemisor en una cadena de enlaces de redes que posibilite la difusión del mensaje con dinámica similares a la del marketing viral: un usuario de la lista de amigos que considera que el mensaje es interesante o importante para reenviárselo a sus conocidos o que a través de la actividad en el muro del actor político genera una actividad visible para los miembros de su red personal que no están en la red del político. La difusión funciona con un esquema de ramificación arbórea o si se quiere a modo de una proliferación de círculos con intersecciones en las que cada círculo queda delimitado por los amigos aceptados por cada usuario.

En general, hay un desaprovechamiento de las potencialidades comunicativas de las redes sociales porque a) se dan actitudes mayoritariamente presenciales con muros basados en enlaces a noticias; b) no hay una frecuencia corta de actualización; c) no se usan recursos multimedia; y d) no se tiene en cuenta la comunicación en temas personales, no políticos, que contribuiría a aproximar y a humanizar la figura del político.

Estos cuatro factores permiten afirmar que se altera la esencia de la red: se abandona la comunicación interpersonal colectiva para pasar a un sistema de comunicación gestionada con formatos similares para los miembros del partido, comunicación compartida con el partido o canal de redifusión de contenidos incorporados y sistemas de comunicación mediada de masas. Y, también, que no se saca provecho del hecho más favorable de Facebook: el mensaje es proactivo, persigue al usuario y se cuelga en los muros de entrada de los ‘amigos’ de cada perfil.

La escasa presencia en Facebook está en sintonía con el poco uso de otros recursos virtuales de comunicación directa con los ciudadanos: apenas hay enlaces a blogs personales o a direcciones de correo electrónico personal. Las actividades reconocidas en el entorno virtual desde la página del Congreso dibujan un panorama opuesto a una definición de comunicación política proactiva en ámbitos personales y directos: declaran actividad 97, de los que solo 78 referencian su blog, 12 su página web, 9 su correo electrónico y 31 su presencia en redes sociales pero siempre en un segundo nivel.

La escala de Compromiso 2.0 para medir participación, proactividad e interactuación dio un resultado progresivamente descendente: 71,42% nulo compromiso, 12,28% bajo; 8,85%, medio; 6,28% alto y solo un 1,14% de absoluto y total Compromiso 2.0 como usuarios de las redes sociales. La mejor de las lecturas permite hablar de un aprovechamiento de los espacios de intercomunicación personal múltiple, como son las redes, en 7 de cada 100 diputados (7,42% Compromiso 2.0 alto o excelente).

Los datos de presencia y uso de las redes sociales por parte de los diputados no permiten afirmar que se estén usando desde una posición de ciberactivismo ya que no hay indicios suficientes de que se trate de un uso estratégico planificado para la difusión de los contenidos aportados a la red para ser replicados (linkados) en otros ciberespacios y por otros usuarios.

A lo sumo podría hablarse de un pequeño colectivo de diputados (aproximadamente uno de cada cinco con presencia en la red) que usan las redes sociales como espacio de visibilidad y se comportan con pautas de pro-actividad generando contenidos y participando interactivamente con otros usuarios; otro pequeño grupo de volumen similar que únicamente buscan estar presentes en las redes sociales pero desde una actitud reactiva y pasiva; y un tercer bloque  más numeroso (los tres de cada cinco restantes) que ignora a las redes como canal de comunicación o como soporte de difusión informativa.

Es más, si aceptamos que la transversalidad y la receptividad a las Nuevas Tecnologías son los ejes básicos de la nueva comunicación política (Caldevila: 2009, 31) difícilmente podemos aproximarnos a pensar que pueda darse una actitud de Compromiso 2.0 en un colectivo de actores mayoritariamente ausente de las redes virtuales. E incluso en los que disponen de perfil o página hay más presencias testimoniales que casos de comunicación transversal y uso de recursos multimedia.
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7. Notas
[1] Datos del estudio de InSites Consulting (disponible en http://blog.insites.be/), referentes a 2010.

[2] Ficha técnica del estudio. Universo: Internautas. Políticos y ciudadanos + 18 años. Ámbito geográfico: España. Tamaño de la muestra: Diseñada: 1.550; Realizadas: 1.506 (784 políticos + 722 ciudadanos). Técnica de recogida: Entrevista autoadministrada por ordenador online. Fecha trabajo de campo: 23 de agosto-15 de septiembre de 2010. Error muestral: Datos globales +/- 3,7%.

[3] El 69% de los políticos entrevistados cree que en España no podría replicarse el modelo de marketing en Internet de Obama y el Informe dice textualmente que en España utilizar como eje central de cualquier campaña en comunicación política el marketing online en estos momentos sería “una temeridad”.

[4] http://www.Facebook.com/advertising/?campaign_id=402047449186&placement=pf&extra _1=0. El perfil de audiencia de Facebook se corresponde, según Alexa.com, con usuarios con edades comprendidas principalmente entre los 18 y los 44 años, la mayoría mujeres con estudios secundarios o universitarios, sin hijos y que se conectan a Internet en casa o en el lugar de estudios.  

[5] En CIU se contabiliza un 50% de páginas y un 50% de perfiles.
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Representaciones mediáticas de las redes sociales: un estudio de casos
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Resumen: Las redes sociales resultan el capítulo más reciente del impacto social de las tecnologías de la información y la comunicación, y tema de particular debate teórico y también objeto recurrente en la actual agenda mediática. El texto propone, a partir de un estudio de dos casos del contexto español, y en particular de la comunidad aragonesa –El Heraldo de Aragón y El Periódico de Aragón– un análisis de la representación mediática del fenómeno en el discurso de ambos diarios, en una comprensión contextualizada en las diferencias entre redes sociales y medios de comunicación como representantes de las características y dinámicas de la web 1.0 y la web 2.0, respectivamente. En el aspecto metodológico, el estudio explora las posibilidades de un examen del discurso periodístico a partir de la articulación del modelo actancial de Greimas, el enfoque analítico narrativo de Franzosi  y la propuesta  para el análisis del discurso periodístico de Van Dijk. Además de brindar una propuesta metodológica para el análisis del discurso periodístico, se presenta una descripción de las principales tendencias, en ambos periódicos, en lo relativo a aquellas aristas temáticas relacionadas con la redes sociales que tienen una mayor presencia en sus contenidos, así como las fuentes informativas más empleadas, y los roles actanciales más recurrentes que asumen los diferentes actores en los distintos textos analizados.
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1. Introducción
El debate en torno al impacto y los usos sociales de las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) ha transitado por una cronología marcada por sucesivas transiciones entre el optimismo (incluso, a veces, fanático) y el pesimismo (apocalíptico, en algunos casos), dos tendencias que habitualmente encuentran su fundamento en el determinismo tecnológico. Aun cuando tales posturas extremas resultaron más frecuentes en los comienzos de la llegada de tales artefactos, cada nueva aplicación o recurso asociado a ellas, vuelve a suscitar simultáneas esperanzas y temores, en el análisis de sus potencialidades y posibles modos de empleo.

Esta polémica transcurre, al mismo tiempo, en distintos escenarios: 1) en las propias comunidades que se configuran a partir de las mismas, entre los sujetos que las integran –en una suerte de ejercicio de reflexividad de los regímenes de la virtualidad–; 2) en el espacio académico-científico, desde una multiplicidad de campos del saber; 3) en los ámbitos de la sociedad política y la sociedad civil –instituciones, organizaciones, asociaciones–; y 4) en el escenario de las agendas mediáticas.

Del entramado de tales dimensiones de los procesos discursivos sociales –cuya distinción resulta, sobre todo, una necesidad metodológica, pues todas aparecen interrelacionadas por cruzamientos y mediaciones mutuas en el proceso de conformación del discurso social– emerge una determinada representación social de cada nueva aplicación o recurso específico de las TIC y, por agregación, se va (re)constituyendo una representación social de las mismas en general.

El capítulo más reciente, en la cronología de las TIC, resultan las redes sociales, consideradas una de las expresiones principales de la web 2.0 –que también incluiría entre sus fenómenos hipermedia representativos a losblogs, las wikipedias, o Youtube. Orihuela (en Díaz Pérez, 2007) distingue las diferentes ámbitos en que operarían estos recursos: 1) comunicación –en el sentido de facilitar la puesta en común de conocimientos–, como Comunidad de Bitácoras, Educ.ar Weblog; 2) comunidad –coadyuvan al encuentro de –y la incorporación a– comunidades por parte de los sujetos; como Friendster, o LinkedIn, es decir, las redes sociales; y 3) cooperación (ayudan a hacer cosas juntos), como Bloggers Parliament o Wikipedia.
Se asiste a un nuevo momento o etapa en la cronología de los usos de las TIC, en la cual se exploran novedosas formas y estrategias de apropiaciones de los recursos tecnológicos disponibles. En especial, se renuevan las interrogaciones teóricas en torno a las conceptualizaciones sobre lo grupal y lo comunitario, que ya ha sido tema sometido a sucesivos debates, considerada una de las dimensiones de la denominada sociedad de la información. La cuestión adquiere ahora nuevos sentidos, que se agregan a otras acepciones precedentes de lo comunitario en la red –como el de las redes conformadas a partir de la vinculación de determinados grupos concretos de colectivos o de ciertas instituciones (Mateos Rodríguez, 2008).

En general, las redes sociales digitales son definidas como “servicios basados en la web que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir información, coordinar acciones y en general, mantenerse en contacto […] [espacios que] permiten reconstruir o mantener, en el mundo virtual, los vínculos que alguna vez se establecieron en el mundo físico: compañeros de una promoción, colegas profesionales, asistentes a un evento, alumnos, compañeros de trabajo y amigos” (Orihuela, 2008).

En su apertura “[d]el proceso comunicativo a las relaciones de intercambios de mensajes mutuos entre los usuarios” (Cebrian, 2008), se caracterizan de manera fundamental por un “concepto de comunidad, a través de la creación de redes de usuarios que interactúan, dialogan y aportan comunicación y conocimiento; tecnología flexible y ancho de banda necesario para el intercambio de información y estándares web de aplicación libre; y una arquitectura modular que favorece la creación de aplicaciones complejas de forma más rápida, a un menor coste” (Campos Freire, 2008).

2. Justificación y objetivos
La principal diferencia entre la web 2.0 y su predecesora, la web 1.0, se suele definir, desde el campo teórico, en términos de un cambio en el paradigma comunicativo que rige sus dinámicas, el cual transita hacia dinámicas activas de participación de los sujetos. Mientras la segunda se caracteriza por unos usuarios que se limitan a la posición de receptores pasivos de servicios, en su sucesora, ya estos no solo resultan “receptores activos e interactivos” (Cebrián, 2008), sino que devienen productores de contenidos –como en el caso de la blogosfera–, a la vez que “participan del valor (intercambio) y colaboran en el desarrollo de la tecnología” (Campos Freire, 2008).

Aunque, como se ha explicado, en el entorno de la web 2.0 convergen los blogs, las wikipedias, sitios como Youtube, y las redes sociales en línea, son estas últimas las que, con mayor énfasis, se asocian a la nueva etapa en la evolución de las TIC. Ello estaría dado por el hecho de que la naturaleza reticular es considerada aspecto definitorio del fenómeno, llegado a conceptualizarse en tanto que “una plataforma de redes sociales de información en sentido amplio y general concerniente a muchos campos del conocimiento y de la vida real” (Cebrián, 2008).

Según este autor,  en tal entramado se articularían espacios con dinámicas de sentidos: 1) periodístico o de información de actualidad; 2) interpersonal; y 3) personal o de comunicación individuo/entorno inmediato. Todos ellos se escenifican mediante el uso del correo, los chats o los foros, en todos los casos con una creciente incorporación del audio, en un tránsito hacia lo que denomina fonocorreos, fonochats y fonoforos.

Un proceso de cambio de tales magnitudes en los principios y lógicas de una de las dimensiones que mayor importancia tiene en la configuración de las dinámicas de las sociedades actuales y con potenciales mediaciones de particular espesor en sus propios procesos de transformación, resultará, por ende, cuestión de especial significación en el debate público en torno a las TIC, más allá de los marcos del ámbito académico.

A ello se agrega que, si bien la discusión en el espacio público ha de ser siempre elemento central en torno a cualquier aspecto de lo societal, en el caso de los temas relativos a los escenarios de lo que Castells (1999) define como “virtualidad real”, la importancia de esa presencia en la agenda de la comunicación pública resulta aun mayor. Como apuntara Gunkel (en Papacharissi, 2009: 200), el futuro del ciberespacio “will be determined not only through the invention of new hardware, but also through the names we employ to describe it” [1]; nombramiento que debe ser entendido en su sentido más amplio, sin limitarlo a las definiciones gestadas desde el campo académico y científico.

Las apropiaciones sociales de las TIC –como de toda tecnología, institución, suceso o lugar– estarán mediadas por las asociaciones de sentido socialmente configuradas en torno a las mismas. Se trata un doble proceso, práctico/subjetivo, en el cual convergen usos y nociones/ideas/valores, como dos dimensiones paralelas e interrelacionadas. En el caso de los usos de las TIC –en especial de las experiencias en Internet–, dada su condición de vivencias de un carácter singularmente intangible, tales asociaciones significativas cobran un particular espesor. De ahí que el examen de las representaciones sociales –o de los imaginarios sociales– en torno a las TIC, resulten  ejes de indagación pertinente y recurrente en los estudios acerca de aquellas y su impacto social.

La noción de representación social ha sido definida como “conjunto de conceptos, declaraciones y explicaciones originadas en la vida cotidiana, en el curso de las comunicaciones interindividuales. Equivalen, en nuestra sociedad, a los mitos y sistemas de creencias de las sociedades tradicionales; puede, incluso, afirmarse que son la versión contemporánea del sentido común. [Son] […] una modalidad particular del conocimiento humano, cuya función es la elaboración de los comportamientos y la comunicación entre los individuos […]. un corpus organizado de conocimientos y una de las actividades psíquicas gracias a las cuales los hombres hacen inteligible la realidad física y social […] son sistemas de valores, nociones y prácticas que proporciona a los individuos los medios para orientarse en el contexto social y material, para dominarlo”(Moscovici,  1981: 181).

Estas representaciones sociales, “se presentan bajo formas variadas, más o menos complejas. Imágenes que condensan un conjunto de significados, sistemas de referencia que nos permiten interpretar lo que nos sucede, e incluso dar un sentido a lo inesperado; categorías que sirven para clasificar las circunstancias, los fenómenos y a los individuos con quienes tenemos algo que ver, teorías que permiten establecer hechos sobre ellos”(Jodelet, 1986: 472–473).

Aunque objeto de diferentes críticas –sobre todo por la ambigüedad de sus definiciones–, la teoría de las representaciones sociales ofrece un punto de apoyo desde el cual comprender el encargo social de los medios, dado el reconocimiento de la centralidad tanto de la comunicación (y, sobre todo, en las mediatizadas sociedades contemporáneas, de la comunicación pública) en el proceso de configuración de las imágenes, sistemas de referencias y categorías en que se manifiestan las representaciones sociales; como de estas últimas en la emergencia de unas determinadas condiciones de posibilidad de la comunicación. Se trata, por consiguiente, de un proceso simultáneo de doble sentido: las representaciones sociales son recursos para –y resultantes de– la comunicación.

Se podría hablar, por tanto, de unas ciertas representaciones mediáticas de la realidad social, que participan tanto en el anclaje como en la objetivación –los dos procesos de conformación de las representaciones sociales, según Moscovici (1981, 1984). En el anclaje, pues los media aportarían una determinada propuesta de categorización de la realidad social; en la objetivación, porque el discurso mediático sería escenario de “concretización” de ciertas realidades (sobre todo aquellas más lejanas o inasibles), y de “traducción” de conceptos en imágenes. En los estudios sobre emisores de la teoría de la comunicación, tales fenómenos estarían vinculados, por ejemplo, con enfoques como la agenda setting y la tematización.

El sistema de comunicación ofrece determinadas “imágenes [...] de las instituciones y  sus acciones, [...] continuas interpretaciones [...] del entorno social y de lo que en su ámbito acontece, [que] contribuyen a mantener las representaciones colectivas y las visiones del mundo de los grupos o sujetos individuales, siempre y cuando, no se introduzcan visiones de la realidad diferentes” (Martín Serrano, 1993: 53). El discurso mediático, en ese propósito, produce institucionalmente una determinada “ representación social de la realidad cotidiana [...], que se manifiesta en la construcción de un mundo posible” (Rodrigo Alsina, 1993: 94).

Proceso de construcción de una representación mediática de la realidad social, en que se articulan, según Adoni y Mane (1984), tres dimensiones: 1) lo que ellos denominan “realidad social objetiva”, experimentada como el mundo que existe fuera del individuo y le permite desarrollar los actos de existencia cotidianos; 2) la realidad social simbólica que agrupa las diferentes formas de expresión simbólica de la primera; y 3) la realidad social subjetiva, convergencia de la primera y la segunda.

Entre las posibles representaciones mediáticas que vehiculan los medios, habría unas de particular naturaleza: las que se refieren a sí mismos y a su encargo social. En cierta forma, estaríamos ante una suerte de autorreferencialidad representacional, en el que se articularían, de una manera explícita, la mediación cognitiva y la mediación estructural de los media (según la clasificación de Martín Serrano (1993: 126, 127)). En este caso, se trataría de unos productos comunicativos en los cuales el relato del entorno, la representación del acontecer que se ofrece, incluye unos modelos de representación del mundo que hacen referencia justamente a las características y encargos de los propios medios.

Con la llegada de las TIC, no solo se agrega un nuevo tema para ser incluido en tales modelos de representación del mundo, sino que esta temática presenta una nueva característica: se trata de una dimensión de la realidad directamente vinculada a los medios, pero, al mismo tiempo resulta en un espacio en el cual emergen y se van gestando unas “otras” dinámicas comunicativas globales, que conviven, en ese mundo llamado Internet, con losmedia.
Ello supone una relación tensa de proximidad y diferencia, de cercanía y distanciamiento, dado que las principios comunicativos que rigen esos nuevos recursos, en correspondencia con los de las TIC, apuntan a cualidades opuestas a las tradicionales características de los medios de comunicación, los cuales, no obstante, se ven obligados a adoptarlos en su emigración a la WWW. De ahí que la representación mediática de las características, posibilidades y tendencias de cada nuevo recurso asociado a las TIC, devengan un espacio discursivo significativo.

En el caso de las redes sociales, la pertinencia de indagar en la representación mediática del fenómeno, se ve incrementada por el hecho de que un cambio de tales dimensiones en los principios y lógicas de la web supone, evidentemente, particulares desafíos para aquellos espacios virtuales adaptados a los conceptos y dinámicas propias de la web 1.0, entre ellos, los medios de comunicación. Al respecto, se considera que a menos de un lustro de su surgimiento, los espacios de la web 2.0,  “evolucionan hacia mayores organizaciones profesionales, con características de nuevos medios de comunicación”, ante lo cual la reacción de los medios tradicionales ha seguido unas “estrategias editoriales unimedia, de la cultura impresa o audiovisual, más de la propia Web 1.0 que de la Web 2.0. Por la caracterización y tendencia de evolución de estas redes, tanto como una amenaza, también podrían ser una oportunidad para los medios convencionales” (Campos Freire, 2008).

A ello se agrega, además, el contexto de una profunda crisis en el modelo industrial de prensa, que afecta especialmente a los periódicos –pérdidas en ingresos por publicidad, cierre de oficinas en el extranjero, reducción de plantillas en las redacciones, desaparición de ediciones impresas, e incluso declaración de quiebra de algunas importantes cadenas de diarios en Estados Unidos.

Esto ha conducido a la  imperiosa necesidad de buscar nuevas estrategias comerciales, (casi) obligatoriamente en Internet. Mientras, las redes sociales ponen en práctica un modelo empresarial más sostenible a otros servicios gratuitos de la red, basada en tres principios de aportación de valor: “[l]a afiliación voluntaria que cada usuario realiza al agregarse a una red, la aportación colaborativa de contenido de cada uno (fotos, vídeos, información, comentarios, votaciones, participación) y la atención que todos prestan a la publicidad que la mayoría de ellas emiten” (Campos Freire, 2008), y el valor mercantil de sus empresas (Facebook, Twitter, etc.) alcanzan niveles multimillonarios.

De ahí que, el análisis de la representación mediática del fenómeno de las redes sociales –objetivo de esta investigación–, resulte cuestión particularmente pertinente, sobre todo en aquellos periódicos que, viniendo de ser medios tradicionales impresos, se mantienen como tales, pero también cuentan con una edición digital.

3. Metodología
La tradición de los estudios sobre las representaciones de la realidad que presentan los medios, ha recurrido a técnicas orientadas al examen de textos en sentido general, como el análisis de contenido –tanto en su versión cuantitativa como cualitativa–,  y, desde una perspectiva comprensiva más compleja e integral en la indagación, al análisis del discurso. Una propuesta para la indagación específica en el entramado del discurso periodístico, es presentada por Van Dijk (en Franzosi, 1998), a partir de un esquema de la superestructura textual que caracteriza al texto periodístico.

Van Dijk propone dos dimensiones principales en el relato periodístico: resumen e historia. El primero comprende el titular y el encabezamiento, mientras en la segunda se integran situación y comentarios. Estos últimos están constituidos por reacciones verbales y conclusiones. La situación, a su vez, aparece integrada por el episodio y los antecedentes. Cada uno de los elementos de este último par, también están conformados por dos aspectos: el episodio, integra a los sucesos principales y las consecuencias; mientras en los antecedentes se incluyen la historia y el contexto previo (hechos y circunstancias anteriores). Estas categorías, “además de organizar el contenido global (temas, macroestructura) de las noticias, desempeñan funciones cognitivas y sociales en la producción informativa y en la comprensión y memorización de la noticia” (Van Dijk, 1990: 254).

Esta propuesta específica para analizar discursos periodísticos, encuentra posibilidades de complementación –con vistas a lograr una más compleja perspectiva en la indagación de los sentidos anclados en un texto en cuestión–, en otras conceptualizaciones que, de forma general, han presentado determinadas propuestas acerca de los posibles recursos y estrategias con que cuenta el analista en su labor de de-construcción del texto y explicitación de las significaciones contenidas en él.

En tal sentido, Franzosi (1998), propone un análisis del discurso, en particular su dimensión narrativa, que también resulta pertinente para la indagación en los significados presentes en el texto periodístico. Se trata de trascender las posturas tradicionales que centran su atención, en la búsqueda de lo significativo, en las palabras supuestamente más cargadas de significados (como los adjetivos).

Según esta perspectiva, resulta pertinente y necesario buscar también los sentidos presentes en la propia estructura y secuencias narrativas de los textos, dado que en las mismas se encuentran inscritas determinadas “adjetivaciones narrativas”, así como patrones de causalidades, temporalidades (orden, duración, frecuencia, duración narrativa/duración real de los hechos narrados), de perspectivas (cuestiones en primer plano/en segundo plano), e incluso de las propias relaciones sociales e interrogantes en torno a estas (Abbott, en Franzosi, 1998). Esto supone un tránsito “from variables to actors, away from regression –based statistical models to networks, and away from a variable– based conception of casualty to narrative sequences” [2] (Franzosi, 1998: 527).

Asimismo, en la semántica estructural de Greimas (1973) se encuentran recursos pertinentes para la complementación de estas dos perspectivas anteriores, e indagar en los procesos de configuración del sentido en el discurso periodístico desde el nivel actancial. La semiótica greimasiana “pone en primer plano las cuestiones de significado y significación; agresivamente promueve tanto la reflexión teórica fundamental como la aplicación práctica y descriptiva y llama la atención hacia la dimensión social de la comunicación” (Broden, 1994).

El modelo actancial se considera la base de “una de las principales aplicaciones de la semántica estructural de Greimas a los estudios de comunicación”, pues resulta “de gran utilidad en el análisis semiótico de los diversos relatos que todos los días transmiten los medios de información, sobre todo porque tiene mucha utilidad para identificar las funciones básicas que se cubren en relatos” (Karam, 2009).

El concepto de actante es “de hecho una forma de ser y estar en el texto; este concepto se refiere a aquel que encarna en un relato particular una o varias formas de ser o hacer, es decir, uno o varios actantes. En el modelo se postula la existencia de una estructura que fija las relaciones recíprocas y el medio de existencia común de los actantes. Por la existencia de esta estructura, cada actante presente en un discurso ocupa necesariamente un lugar en algunos de los ejes presente en toda narración o acontecimiento discursivo” (Ídem).

Los actantes-sujeto son aquellos que están dispuestos “para personificar sememas que toma a su cargo y produce efectos de sentido”, mientras los actantes-objeto son “al mismo tiempo 'paciente' y 'actor'” (Greimas, 1973: 285). Estos actantes pueden ser modificados por dos tipos de predicados: funcionales (hacen referencia su hacer) y cualificativos (hacen referencia a su ser/estado). Mientras, los actantes son “unidades autónomas, independientes y con capacidad de acción”, los predicados “representan las acciones de los actantes, están subordinados a ellos y dependen de los mismos para existir” (Hornelas, 2009).

Existen distintas posiciones de los actantes: el Destinador –“el árbitro, el dispensador del bien”–, [3] el Destinatario – el “obtenedor virtual del bien”–, el Objeto –que “puede ser a la vez objeto de deseo y objeto de comunicación”–, el Adyuvante– que aporta la ayuda “operando en el sentido del deseo [en el eje Sujeto → Objeto] o facilitando la comunicación [en el eje Destinatario → Objeto → Destinador]”–, y el Oponente, cuya función es “crear obstáculos, oponiéndose ya sea a la realización del deseo, ya sea a la comunicación del objeto” (Greimas, 1973: 272, 273). 

Sobre la base de esta tipología de posiciones-funciones, Greimas propone su modelo actancial, un esquema “de distribución de los actantes y los tipos de relaciones estilísticas entre actantes y actores”, que sirve de guía en la búsqueda de una estructura elemental de significación, no remitiéndose a las relaciones texto-contexto, sino al entramado propio del texto, a partir de la descripción y análisis de una “constelación de 'fuerzas' que es capaz de ejercer 'influencias' y de obrar sobre los 'destinos'” (Greimas, 1973: 281, 284), todo lo cual permite conocer la articulación de los distintos actantes en el relato.

El modelo actancial sintetiza tres ejes y articulaciones (Greimas, 1973: 276; Hornelas, 2009): 
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La pertinencia de la articulación de estos tres recursos analíticos (Van Dijk, Franzosi, Greimas) para el estudio que nos ocupa, radica en la posibilidad de complementación, para el análisis, de tres niveles o mesetas de los sentidos/significados en el discurso periodístico, a partir de:

1. una adecuación categorial específica a la superestructura del discurso periodístico (Van Dijk);

2. una estrategia de comprensión de las estructuras narrativas en sus conexiones con la constitución de sentidos, considerando el discurso periodístico en tanto que relato (Franzosi);

3. la posibilidad de examinar, en la meseta más profunda de la configuración de significados, las distintas posiciones que ocupan los actantes, las funciones que desempeñan y las cualificaciones que se les atribuyen, teniendo en cuenta las posibles adecuaciones de estos a determinados roles presentes en el discurso periodístico, por ejemplo: actante sujeto-noticia; actante sujeto-fuente, etc.

Dadas las características del tema a investigar, se ha optado por implementarlo a partir de un estudio de casos múltiple, desde una perspectiva cualitativa. Como casos a estudiar, se han seleccionado –sin ánimo representativo alguno– los dos diarios más importantes de la Comunidad Autónoma de Aragón: El Heraldo de Aragón y El Periódico de Aragón. A los efectos de los textos a analizar, se han considerado todos los publicados en las ediciones digitales de ambos rotativos, que hicieran referencia a la temática investigada, entre diciembre de 2008 y abril de 2009, para un total de 73 textos: 34 correspondientes a El Periódico y 39 a El Heraldo.
Este período resulta significativo pues enmarca también un especial ascenso, a nivel mundial, del tema de las redes sociales en la agenda mediática, como consecuencia de hechos como las impresionantes cifras de crecimiento en número de usuarios registradas por varias de ellas, en particular Facebook; así como el incremento de su valor en el mercado. 

4. Resultados
En los dos casos estudiados, el análisis de la representación mediática del mundo posible de las redes sociales debe partir de una distinción en la tipología temática en los textos: de una parte, aquellos en los cuales las redes sociales son el suceso principal y,por otra, aquellos en los que son una cuestión secundaria o colateral, un antecedente, parte de un comentario, etc. Una tendencia mayoritaria –aunque con alguna excepción–, respecto a estos dos grupos, es la concentración de los primeros en los aspectos negativos de las redes, mientras en los segundos las referencias al fenómeno se centran en unas determinadas posibilidades o potencialidades de tales recursos de la web 2.0.

En este último caso, las notas informativas –género predominante en ambos tipos de textos, lo cual es significativo dadas las características informativas y de objetividad asociadas a este según los principios tradicionales del periodismo–, se encuentran relacionados con tópicos como los propios medios de comunicación –en especial la televisión–; la política –el uso por parte de sus actores, tanto individuales como organizaciones, de las redes como instrumento para sus actividades–; la implementación de campañas de bien público –sobre todo, aquellas dirigidas a los público adolescente y juvenil, como el uso del condón, la prevención del VIH, el reciclaje–; la economía –no aquí en la dimensión propiamente comercial de las distintas redes sociales y su atractivo en tiempos de crisis (aspecto que corresponde a textos periodísticos centrados en el tema), sino en las posibles repercusiones (negativas, en este caso) de las redes sociales en la pérdida de tiempo durante la jornada laboral, y su vinculación a fenómenos como el “absentismo presencial” (El Periódico, 10 de marzo de 2009).

Resulta frecuente que en la secuencia narrativa de estos discursos, cuando el aspecto relativo al uso de las redes sociales resulta estrictamente colateral –reducido a un par de líneas, como parte de la enumeración de las distintas estrategias comunicativas a las que se acude en la búsqueda de nuevos modos de ganancia de audiencia–, este se ubique hacia el final del texto. Tal posición de subordinación en la estructura secuencial, en cambio, se ve modificada cuando hacer uso de las redes resulta una novedad (el caso de la “quedada” organizada por el Partido Popular para sus fans en las redes sociales Tuenti y Facebook (24 de enero de 2009), calificada como la primera experiencia de su tipo en un país europeo), o por la naturaleza polémica del propio suceso principal (el lanzamiento de la campaña “Yo pongo condón”, por el Ministerio de Sanidad, mediante un spot que recurría al ritmo hip-hop, y que fue sometida a críticas tales como la posible incentivación de las relaciones sexuales entre adolescentes que podría motivar).

Aunque –en correspondencia con los principios del género informativo–, de forma general los comentarios no resultan abundantes, las acciones de este tipo, en las opiniones presentes, suelen ser consideradas como una decisión de “arriesgarse con las redes sociales de Internet”, o se suelen contraponer temporalmente –en un nivel discursivo mediático como totalidad– con textos centrados en la proliferación de falsos perfiles de líderes políticos nacionales –Mariano Rajoy–, cualificados (por la fuente citada), como “hechos por sus enemigos” por lo cual aconseja que “no se fíen de ninguno”.

 También se suelen incluir algunos antecedentes relacionados con el tópico principal. En una nota que analiza el uso de las redes por parte de los políticos nacionales y aragoneses, se menciona como precedente significativo de esta tendencia la campaña presidencial de Barack Obama, su empleo de Facebook y Youtube.

Sin embargo, la tendencia general –más marcada en los textos cuyo tema central son las redes sociales en sí– apunta a una escasa presencia de antecedentes, que se limitan a comparaciones sobre las cifras de usuarios en momentos anteriores (como muestra de su crecimiento exponencial), el lugar ocupado por estas redes en encuestas de años pasados sobre los rankings de sitios web más visitados, apuntes sobre los orígenes de algunas de estas redes (en especial Facebook y Tuenti), transacciones económicas precedentes relacionadas con estas empresas y su valoración estimada en el mercado de la mismas. A medida que la temática específica de las redes sociales se acerca a la condición de suceso principal, en los textos se observa una tendencia a mostrar los peligros y usos negativos más que las potencialidades positivas de estos nuevos recursos de la Internet.

En un término medio, se podrían ubicar aquellas noticias cuyo acontecimiento central es provocado por el uso de estas redes: en la totalidad de los casos, la consecuencia–noticia tiene una naturaleza negativa, que se explicita desde el titular o encabezamiento mismo: “Dos militantes son expulsados de las Nuevas Generaciones del PP por maltrato de animales. El maltrato salió a la luz al aparecer unas fotografías de su portal personal de 'Tuenti' exhibiendo los cadáveres ensangrentados de hasta siete gatos y en actitud divertida” (El Heraldo, 27 de febrero de 2009); “Despedida por calificar su trabajo de aburrido en Facebook” (El Periódico, 27 de febrero de 2009); “Polémica por el culto a la mafia en Facebook. El servicio en red acoge las alabanzas a capos como Riina y Provenzano” (El Periódico, 6 de enero de 2009).

Pero los contornos de la representación mediática de las redes sociales, se definen mucho más en aquellos textos en los cuales son –desde el propio titular y encabezamiento– el suceso principal del episodio. Estos permiten identificar, de manera más clara, los distintos actantes, las posiciones que ocupan, las funciones que realizan y las cualificaciones que se les atribuyen; configurando el mundo posible representado de las redes sociales digitales, articulado a partir de las diferentes interrelaciones entre los múltiples modelos actanciales distinguibles en los distintos relatos del discurso periodístico.

También aquí predominan los textos informativos, pero aparecen varios artículos y reportajes, así como un editorial y dos entrevistas, lo cual amplía las posibilidades de inclusión en el discurso periodístico de dimensiones como los antecedentes y comentarios, en particular estos últimos, como se verá luego en la exposición de las cualificaciones sobre los actantes.

En el caso de las primeras, como ya se ha apuntado, se circunscriben a: 1) orígenes de las redes sociales –una suerte de “biografía del fenómeno”, entre los cuales sobresale Facebook como paradigma internacional y Tuenti como ejemplo nacional español–; 2) datos anteriores relativos a número de usuarios o valor mercantil de las empresas–redes; 3) historia de otros fenómenos vinculados a la web 2.0, en especial los blogs. Sin embargo, de manera general, resulta significativa la relativa ausencia en los relatos de conexiones de temporalidad entre  los distintos fenómenos o hechos que serían expresión de los peligros de las redes sociales. Tales interconexiones están presente, sobre todo, en aquellos textos que se acercan a la cuestión de Internet desde una perspectiva integral, en las que se proponen relaciones de temporalidad/causalidad/complementariedad.

Una clasificación, a partir de un inventario sintetizado, de los distintos actantes–sujetos con mayor presencia en este tipo de textos –relativos explícita y centralmente referidos al fenómeno– sería:

1. Empresas/redes: Facebook y Tuenti –en primer lugar–, y otras, como MySpace, Twitter, Hi5, Linkedln y Friendster.

2. Usuarios de las redes, en general y, en particular, adolescentes, estudiantes (universitarios) y profesionales (teniendo en cuenta que hay redes especiales para estos, como Linkedln).

3. Instituciones y actores gubernamentales: policía, ayuntamiento (de Zaragoza), gobiernos, fiscalías, Unión Europea (Comisión Europea, comisarios); Agencia Europea de Seguridad de las Redes y de la Información (ENISA).

4. Organizaciones y asociaciones de la sociedad civil: Asociación de Internautas de España; consultoras independientes; plataformas ciudadanas en general; ONG Privacy International; Asociación Aragonesa de Psicopedagogía; Agencia Española de Protección de Datos (AEPD),  Observatorio de Internet, Agencia de Protección de Datos de la Comunidad de Madrid.

5. Expertos: individuales e institucionales (por ejemplo, la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC)).

6. Sujetos delictivos: pederastas, “depravados sexuales”, terroristas, timadores, ciberdelincuentes.

7. Empresas anunciantes en las redes sociales.

8. Sujetos individuales externos a las redes; un grupo particular, en este caso, sería los familiares (padres, como entes individuales y sus asociaciones: Federación de Asociaciones de Padres y Madres de Alumnos de Aragón) y profesores de los menores.

9. Medios de comunicación: estos aparecen de manera explícita en algunos casos –por ejemplo, en la noticia (El Periódico, 6 de enero de 2009) acerca de la presencia de grupos en Facebook enaltecedores de la mafia en Italia, se menciona a los diarios The Times y Corriere della Sera, como denunciantes del fenómeno–, y de forma implícita en tanto que productores y emisores de todos los relatos.

Aun cuando, en determinados relatos específicos, algunos de estos actantes se ubican en una posición ambigua entre la condición de sujetos y de objetos (los usuarios o internautas, por ejemplo, pueden ser “objeto” de manipulaciones y de una suerte de “captura” por parte de los gobiernos o de las compañías-redes, y estas, a su vez, “objeto” de regulaciones por parte de las instituciones gubernamentales), por lo general, asumen una función de acción en las estructuras narrativas.

Acciones que se realizan sobre –o en pos de– unos ciertos objetos, cuyo inventario también resulta amplio y diverso, tanto de naturaleza práctica como mítica. Un compendio de los más recurrentes sería: los datos de los perfiles de usuarios –un actante objeto que, como se mostrará, resulta central en el mundo de la representación mediática de las redes–; las identidades e imagen (en el ciberespacio) de sujetos (públicos o no) e instituciones; la información y los contenidos (vídeos, fotos, mensajes y piezas de contenido en general) que circulan por las redes y su proceso de intercambio; [4] las bases de datos elaboradas a partir de estas; las cuotas de usuarios; las ganancias/ingresos/valores; las leyes y regulaciones; las TIC e Internet, en general, así como los recursos de esta: las propias redes, blogs, Youtube, Google; la seguridad; la privacidad/intimidad; la visibilidad;  los anuncios publicitarios; la sociedad/las relaciones de sociabilidad/el cambio social.

En la exploración del mundo representado de las redes, propuesto por los discursos periodísticos de ambos diarios, otra cuestión central resulta las cualificaciones que se adjudican a los distintos actantes sujeto y objeto. Algunas de ellas, sobre los dos actantes más significativos, resultan:

1) las redes: “pandillas virtuales”,  “un peligro”; “coladero 'sin precedentes'”; “fenómeno de masas y global”, “episodios turbios”; con “un lado oscuro” y “poca protección”; capaces de “arruinar vidas”; “intimidad imposible”, “una gran conversación”, “foros o puntos de encuentro”; “irreprimible expansión”; “plataformas publicitarias de ciertos productos o servicios”; “fenómeno social y económico”; “redes privadas” (en oposición a las públicas), “tema de gran actualidad para ellos [los adolescentes]”; “"barómetros" de nuevas tendencias políticas, sociales, comerciales, empresariales...”; “herramienta social”; “ herramienta para el insulto y la provocación”; “área extremadamente difícil”; “un problema muy importante”; “entorno muy favorable para [los pederastas] relacionarse con menores de edad”; “un campo abonado para que se den situaciones de acoso cibernético”; “lagos en el que este Narciso on line puede caer presa de su propio reflejo”; “doble faceta de red social y autopromoción”;  “formas más breves y dinámicas, [...] más interactivas y grupales” [de comunicación en la WWW];  “en sí mismo no es peligroso [el uso de redes]” (cita textual de una fuente); “puede ser positiva y está muy bien” (cita de fuente); “en el fondo reproduce una realidad social real y en la sociedad real encontramos personas buenas y personas malas” (cita textual de una fuente); [Facebook] “ el sexto país más poblado del mundo”, “un auténtico monstruo al alza”, “moda a la que sucumben adolescentes y sesudos políticos, divorciados y felices matrimonios”, “plaza mayor del siglo XXI”; [MySpace] “muy transparente hacia nuestros usuarios” (cita de su creador). [5]

2) usuarios: “adictos”, “intensivos”, caracterizados por el “exhibicionismo” y “voyeurismo”; “desnudos”,  [con] “ingenuidad”, “asustados” [ante cambio de condiciones de uso de Facebook];  [necesidad de que sean] “prudentes”, “de toda clase y condición social, movidos por las ganas de contactar con el mundo, de exhibirse o por la más pura chafardería”; “sintiéndose libre para hablar y opinar de un modo mucho más natural que en su vida cotidiana cara a cara”; “despojados de pudores”; “sin ser conscientes de los riesgos y consecuencias” [de sus acciones]; y, en el caso de los menores:  “en evidente riesgo de sufrir acoso y agresiones”.

En sentido estricto, el número de modelos actanciales sería tan extenso como cantidad de relatos periodísticos analizados. Sin embargo, más que reproducir un inventario exhaustivo de los mismos, se trata de presentar aquellos ejes relacionales más recurrentes, según el esquema actancial, a partir de las posiciones–funciones predominantes para los principales actantes–sujeto, a propósito de los actantes–objeto centrales. Esta perspectiva general, será paso previo a la propuesta del mundo posible de las redes sociales que propone el discurso periodístico en ambos diarios. Los ejes del modelo actancial de Greimas desde los que se vinculan, con frecuencia, los actantes fundamentales son:

1. El principal par en el eje del deseo resulta: usuarios – privacidad/intimidad/seguridad. Esta se presenta como una relación de disyunción que distintos sujetos actores (instituciones gubernamentales, organizaciones de la sociedad civil), se proponen coadyuvar a que devenga una relación de conjunción. Otros dos ejes frecuentes en este caso son: compañías (sujeto) – usuarios (objeto) y compañías (sujeto)– ganancias (objeto).

2. Una tríada central en el eje del poder es: 1) las compañías (Facebook, Tuenti, Twitter, etc.), como oponentes; 2) los usuarios (sujeto); y 3) las instituciones y organizaciones gubernamentales y de la sociedad civil (coadyuvantes). Sin embargo, en este caso, resulta particularmente significativo que en el entramado en torno a los datos de los perfiles de usuarios y los contenidos de los intercambios entre estos, existen distintos alternativas en la presentación de los juegos oponente/coadyuvante: compañías–redes/plataformas ciudadanas;  compañías–redes/instituciones gubernamentales. En determinados relatos, las instituciones gubernamentales transitan de la posición de coadyuvante a oponente a la privacidad/seguridad, cuando proponen determinadas medidas o leyes que puedan resultar en el monitoreo de los flujos que tienen lugar a través de las redes; en este caso, las plataformas ciudadanas mantienen su lugar de coadyuvante. Esto muestra las ambigüedades y polémicas que caracterizan el tema. 

3. En el caso del eje del deseo conformado por padres (sujeto)–seguridad de menores(objeto), el lugar del oponente estará ocupado, de manera central, por los pederastas y “pervertidos sexuales”, y los coadyuvantes fundamentales serían las organizaciones e instituciones gubernamentales y de la sociedad civil. Sin embargo, en este caso, las compañías ocupan una ambigua posición entre “oponente” que, dada la presión de los coadyuvantes, deviene también uno de estos últimos.

El modelo actancial que reflejaría uno de los relatos específicos analizados, [6] muestra otra variante en la cuestión particularmente sensible de los peligros a que están expuestos los menores en estas redes: 
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4) Por su parte, una tríada frecuente en el eje del saber resulta: 1) los expertos/instituciones de investigación sobre Internet/organizaciones de la sociedad civil (Destinador); 2) intimidad/privacidad/ seguridad de los perfiles de usuarios y contenidos de sus intercambios (Objeto); y 3) usuarios (Destinatario). De forma coherente, los actantes sujetos que ocupan habitualmente la posición de destinador, presentan una mayor presencia en el rol de actante–sujeto–fuente. En un caso, de forma explícita, esta posición también es ocupada por medios de comunicación –The Times y Corriere della Sera, en la noticia antes mencionada sobre los grupos italianos fans de la mafia creados en Facebook–; sin embargo, el hecho mismo de la presencia de este tema en la agenda mediática colocaría de forma permanente (implícitamente) a ambos diarios en la posición de destinador, cuyo rol en el entramado de fuerzas actancial se correspondería en cierta forma con el encargo social del periodismo.

A partir de estos posicionamientos más frecuentes de los principales actantes sujetos presentes en el discurso de ambos periódicos sobre las redes sociales, resultará posible proponer un esquema actancial en relación con el aspecto más polémico de la representación mediática de las redes sociales: la cuestión de la protección/privacidad de los datos de los perfiles de usuarios y de los contenidos de los intercambios de estos a través de estas redes digitales:
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Finalmente, un último elemento a analizar, antes de proponer una representación del mundo posible de las redes sociales manifiesta en el discurso periodístico de los diarios analizados, son los aspectos de contextualización presentes en los textos. Una dimensión de ello estaría dada por aquellas temáticas, ya enumeradas previamente, de los textos en los cuales el tópico de las redes sociales resulta una cuestión secundaria o colateral –que darían cuenta de determinadas apropiaciones que, socialmente, se están proponiendo para este recurso de la web 2.0. En segundo lugar, se han de tener en cuenta las localizaciones –temáticas y sociales– que se proponen del fenómeno en aquellos textos en los cuales las redes sociales son el suceso principal.

Con respecto a esta última, tales ubicaciones del tema se presentan desde dos escenarios:

1. en el marco estrecho del entorno digital. Aquí las redes sociales se localizan habitualmente como parte de un contexto que incluye: ciberataques, los llamados “ordenadores secuestrados”, las polémicas acerca de la privacidad en las comunicaciones electrónicas, la naturaleza privada o pública de los IP (información sobre el ordenador), otros recursos de la web 2.0 –blogs, wikipedias, Youtube– y, en general, los usos de las TIC, como la mensajería, los chats y la telefonía móvil; y

2. desde una perspectiva social general. En este caso, la cuestión pasaría, en una de sus dimensiones, por las conexiones propuestas entre las redes sociales, y los (posibles) cambios que estaría generando en las formas de socialidad, en tanto que causa de ruptura en los “'moldes' en las tradicionales relaciones de la gente” (El Periódico, 22 de diciembre de 2008). Desde otra perspectiva, se trataría de las relaciones propuestas entre los fenómenos negativos (delitos) cometidos en (o a través de) las redes, y esos mismos hechos en la real; en este caso, sin embargo, apenas se insiste en las conexiones entre tales manifestaciones en la web y su correlato en la sociedad.

Sobre la base del conjunto de los análisis, se propone el siguiente esquema general de la representación mediática de las redes sociales digitales, en los dos periódicos analizados:
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5. Conclusiones
La representación mediática del mundo posible de las redes sociales, en los dos periódicos analizados, muestra una significativa tendencia a hacer un mayor énfasis en los peligros y usos negativos de estos recursos, que en sus potencialidades positivas.

Ello no solo se manifiesta en las distribución y perspectivas de las temáticas abordadas en el discurso, sino en la propia secuencia narrativa de algunos de los textos (por ejemplo, “Facebook, o la intimidad imposible”, El Heraldo, 7 de febrero de 2009), en los cuales la correlación entre duración narrativa y arista (positiva o negativa) analizada, presenta un desbalance en el sentido de la negatividad, así como una jerarquización narrativa que favorece a esta frente a lo positivo –ubicado al final del texto. Jerarquización que, también según las conceptualizaciones tradicionales acerca del mensaje periodístico (pirámide invertida), coincide en considerar un nivel decreciente de importancia.

Aunque no hay, en ningún caso, un texto cuyo modelo actancial coloque a la prensa en una relación directa de oponente respecto a las redes sociales –lo que sí ocurre, aunque en un solo caso, entre otro recurso de la web 2.0 (los blogs): “menospreciados todavía hoy por la profesión periodística” (“Blogs. El emblema de una revolución comunicativa”, El Heraldo)–, sí es posible establecer una relación de tensión entre ambos actores-sujetos. En el único caso en que la prensa es explícita incluida como actor–sujeto del discurso (“Polémica por el culto a la mafia en Facebook”, El Periódico, 6 de enero de 2009, se menciona a The Times y Corriere della Sera), esta se ubica en la postura de destinador.

Esta característica de la representación mediática de las redes sociales (ausencia de una oposición explícita y directa entre aquellas y los medios), resulta significativa sobre todo a la luz de las perspectivas teóricas señaladas, que apuntan a una radical divergencia entre las dinámicas de inserción en la red de los periódicos y los principios que rigen las comunicaciones a través de las redes sociales y, en general, en la web 2.0. Esta relación de conflictividad no se expresa de forma explícita ni con respecto a la cuestión económica (recordemos el contexto de la crisis en que se encuentra el sector de los periódicos a nivel mundial, en contraposición al boom económico de las compañías de las redes sociales), ni con respecto a la común dimensión informativa que comparten  redes y prensa.

Esta ausencia, se explicaría a partir de los principios tradicionales de la objetividad periodística –según la cual los medios no deben tomar explícito partido en los géneros informativos (predominantes en el universo), sino limitarse a “reflejar la realidad”. Esta tesis se refuerza con el hecho de que solo en un caso uno de los periódicos (“Algunos beneficios, múltiples trampas”, El Periódico, 7 de marzo de 2009) se aventura a asumir una explícita postura de opinión respecto al tema, a través de este editorial –considerado en la teoría periodística como expresión de la posición del medio en tanto que institución frente a una determinada temática. El propio título del mismo, da cuenta del desbalance hacia la negatividad del fenómeno, explicada anteriormente. 

Sin embargo, la presencia misma del tema en la agenda mediática –más de 30 productos comunicativos sobre el fenómeno o con mención a él, en cada uno de los periódicos, en un período de aproximadamente 5 meses– también daría cuenta de un posicionamiento (metadiscursivo)  de los mismos. En este caso, una posición intermedia entre destinador y coadyuvante en el propósito de garantizar el tránsito de una relación de disyunción a otra de conjunción entre usuarios y la privacidad/intimidad de sus perfiles.

Esta ambigüedad destinador-oponente es resultado, otra vez, del predominio del género informativo, en el cual el discurso periodístico suele presentarse (principios tradicionales ideales de la objetividad), en una postura cercana a la destinador, en tanto que no “dice”, sino que es “el que hace decir” (frase empleada por Greimas para definir este función actancial), a unos determinados actores-sujetos  fuentes.

Con relación a estos últimos, resulta significativo que los actantes-sujetos habitualmente en este rol propio del discurso periodístico, resulten, en su mayoría los expertos y las organizaciones y/o instituciones gubernamentales y de la sociedad civil, y, en mucha menor medida, las propias compañías-redes (en la figura de alguno de sus creadores/directivos). Esto, a la luz de la teoría periodística sobre las fuentes informativas –que presenta la confiabilidad como uno de sus rasgos centrales– da cuenta de una cierta “distribución” de ese valor y de la confiabilidad entre estos los dos sujetos-actores en el discurso periodístico.

Finalmente, otro aspecto en las estructuras del discurso que pone de manifiesto esa negatividad en la representación mediática de las redes sociales, es la posibilidad de que los usuarios puedan ocupar, en algunos textos, la posición de objeto en el esquema actancial (sobre todo en la forma de “datos”, “perfiles” y “contenidos”, pero también en su condición de individuos que son “objeto” de las luchas entre compañias–redes y para los anunciantes publicitarios, o, en el peor de los casos, los usuarios-menores son objeto de los sujetos delictivos). Esto los ubica, por tanto, en una posición “paciente” –según la definción greimasiana de actante-objeto–, y, por tanto, en cierta forma, posible de ser “manipulada”, “victimizada” (el caso más evidente, resulta el de los menores).

La representación mediática de las redes sociales, por consiguiente, da cuenta de la renovación en el ya tradicional debate entre los optimismos y pesimismos que acompañan cada nuevo paso en el mundo de las TIC, con una tendencia a los segundos en los discursos periodístico analizados.

Una tensión que, en el caso específico de las redes sociales, debe ser comprendido en el contexto de: 1) las herencias de las polémicas precedentes al respecto –en especial las referidas a recursos anteriores de la web 2.0, como los blogs–, en particular las relativas a las cuestiones de la privacidad/intimidad en Internet; 2) las diferencias entre unos modelos comunicativos hegemómicos en la comunicación pública y los principios de las prácticas comunicativas en el entorno de la WWW, así como 3) los principios y estrategias de inserción de los medios tradicionales (en particular los periódicos) tanto en la novedosa plataforma, como en la nueva realidad social que emerge de las procesos de cambio contemporáneos.
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7. Notas
[1] "(...) estará determinado no solo a través de la invención de nuevos hardware, sino además mediante los nombres que empleemos para describirlo”.

[2] Un tránsito desde “las variables a los actores, de los modelos estadísticos regresivos a las redes, desde unas concepciones de causalidad basadas en variables a las secuencias narrativas”.

[3] En otro texto, Greimas (en Sánchez Corral, 2003: 475) lo definirá como “ el que hace hacer, es decir, que ejerce un hacer que tiende a provocar el hacer del sujeto”.

[4] Estos tres aspectos, solo en relación con Facebook, se califican como “el mayor volumen de información personal atesorado jamás por alguien tan joven [su creador y dueño Mark Zuckerberg]”

[5] Aunque cualificaciones referidas a otros dos actantes–objeto del mundo virtual (blogs e Internet), por su cercanía a las redes sociales, resulta interesante referir algunas de estas: 1) blogs: “emblema de una revolución comunicativa”; “pasados de moda”; “sobrevalorados por los gurús”, “menospreciados todavía hoy por parte de la profesión periodística”; 2) Internet:  “un campo de cultivo ideal para las consecuencias negativas del narcisismo”, “'barrio' donde todos los días hay cambios y novedades”; “alquimia de multitudes”; “una gran fiesta donde el espectáculo es la intimidad abierta y compartida”.

[6] “Detenido por producir y distribuir pornografía haciéndose pasar por una niña” (El Heraldo, 14 de abril de 2009)
	FORMA DE CITAR EL ARTÍCULO ANTERIOR EN BIBLIOGRAFÍAS

Bacallao Pino, Lázaro M. (2010): "Representaciones mediáticas de las redes sociales: un estudio de casos", en Revista Latina de Comunicación Social, 65, páginas 114 a 125. 
http://www.revistalatinacs.org/10/art/887_UZaragoza/09_Lazaro_Bacallao.html
DOI: 10.4185/RLCS–65–2010–887–114–125


	FORMA DE CITAR EL SIGUIENTE ARTÍCULO EN BIBLIOGRAFÍAS

J Ibanez Bueno, G Chabert, S Allain (2014): “Seriousgames: ¿Nuevo medio en una institución publica?”. Revista Latina de Comunicación Social, 69, pp. 125 a 134. 
http://www.revistalatinacs.org/069/paper/1004_USF/07f.html 
DOI: 10.4185/RLCS-2014-1004


Seriousgames: ¿Nuevo medio en una institución pública?

J Ibanez Bueno - Université de Savoie, Francia, jacques.ibanez-bueno@univ-savoie.fr 
G Chabert - Université de Savoie, Francia, ghislaine.chabert@univ-savoie.fr 
S Allain - Independent researcher, Francia, sebastien.ashm@gmail.com
 

Resumen: Un “seriousgame” es una aplicación lúdica, con un fin pedagógico, informativo, de comunicación o de entrenamiento, inspirada en los videojuegos. Las imágenes digitales y los juegos incluidos en los dispositivos de mediación son capaces  de dar sentido a la comunicación organizacional Objetivos: Este terreno de la comunicación de los seriousgames tiene un gran potencial para el análisis de las prácticas de comunicación de las empresas y la relación corporal con el juego.  Metodología: En lo que se refiere a la sociología de los usos y a la antropología visual, hay entrevistas sobre la apropiación del juego y sus efectos dentro de la organización, para una investigación empírica sobre los usos de un seriousgame de entrenamiento en la entrevista de evaluación realizada por los ejecutivos de salud de un hospital. Conclusiones: Aún si la percepción de inmersión en el seriousgame no fue lo suficientemente determinante. Los ejecutivos han podido aplicar las situaciones durante entrevistas reales. 
Palabras clave: Seriousgame, comunicación interna, avatar, métodos visuales, hospital. 

Sumario: 1. Introducción. 2. Enfoques interdisciplinarios.3. Resultados y discusión. 3.1. ¿Qué usos ? 3.2. Las expectativas de las usuarias. 4. Conclusiones.5. Bibliografía.
1. Introducción
Reunir temas como el juego y la empresa tal vez puede sorprender. Lo primero es preguntarse si es posible transformar lúdicamente en prácticas profesionales cuando el objetivo de las empresas en el sistema capitalista es mejorar los resultados y sobre todo los beneficios. Se sabe que los businessgames no son nuevos en el sector de la formación empresarial; sin embargo, la invención de seriousgames como producto que integra modalidades del video juego llama la atención de los observadores de mundo de las empresas. Por lo pronto, el seriousgame es ya un mercado real e importante, con sus empresas, sus clientes, su I+D y el apoyo de autoridades públicas como la licitación común entre varios ministerios franceses. No obstante, conviene cuestionarse sobre la presencia del concepto de juego según los criterios de constitución del juego. Efectivamente, la actividad lúdica (Caillois 1958) debe ser libre, separada, incierta, ajustada y ficticia. No es seguro que en las empresas puedan garantizar la presencia de todos los criterios.

Algunos investigadores han explorado este novedoso terreno de investigaciones con las primeras tesis de doctorado (Alvarez, 2007). El estado del arte en esta área es representado por juegos interactivos que implican telepresencia (Weissberg, 1999) con avatares y mundos virtuales en un ambiente realista, lo cual ha llamado la atención de las organizaciones (reduce costos gracias a tareas automatizadas, entrenamiento profesional, reuniones en teleconferencia, asistentes virtuales…) y de la sociedad en general (juegos de simulación tipo SimCity para el público, SecondLife, etc.). Imágenes digitales y juegos asociados a seriousgames se convierten en dispositivos de mediación con capacitad a dar sentido a la comunicación interna de las empresas. 

Los trabajos científicos sobre los modos de comunicación y la apropiación ludo-educativa son aún escasos, aunque algunas revistas científicas ya tocan esta temática en el campo más amplio de los video juegos y los juegosonline. Los estudios analizan específicamente con lenguajes clásicos (Natkin, 2004) como el cine (Blanchet, 2008), literatura de ciencia ficción (Schmoll, 2005) y otras formas mediáticas como máscaras (Moatti, 2007) o marionetas (Blanchet, 2005). Otras investigaciones abordan el “gameplay” (Genvo, 2008: 99) o la inmersión (Chabert, Bouillot, 2010), conceptos que contribuyen a la percepción y apropiación del juego por los jugadores. Algunas otras investigaciones se han dedicado a explorarel universo de los juegos virtuales, tales como SecondLife, conocido por simular prácticas de la vida real. En particular se enfocan en la noción de presencia en estos mundos virtuales, en la relación entre el ambiente real y el virtual y la relación entre los jugadores y sus avatares. Gran parte de estos trabajos adoptan originales enfoques etnometodológicos y antropológicos para entender estos nuevos mundos de comunicación (Boellstorff, 2008; Jensen, 2009).
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Figura 1: El gamedesign del seriousgame analizado

El seriousgame analizado en esta investigación ha sido diseñado para entrenar a los gerentes y supervisores para la entrevista anual de evaluación de los empleados con su superior jerárquico; en ella se revisa su desarrollo profesional, práctica obligatoria para muchas organizaciones, en general exigida por las leyes laborales. Este momento se ha convertido en un ritual que conlleva importantes consecuencias relacionadas con el aumento salarial, una promoción, la atribución o no de nuevas responsabilidades y hasta el despido. Hablar delante del superior jerárquico puede ser difícil y provocar tensiones importantes y agudas (incluso llorar). Se considera que este ritual, cada vez más formal dentro de la reglamentación interna o nacional, es un momento fuerte del proceso de comunicación interna de las empresas. Tenemos que preguntarnos sobre el tipo de implicación comunicacional de miembros de empresas dentro de una interfaz y del diseño del juego de un seriousgame. El nivel de inmersión y la relación corporal (Martin Juchat, 2008) delante de la pantalla se han estudiado en esta investigación, con particular atención en la relación entre el avatar y el cuerpo del avatar. Asimismo, es  importante entender si existen fenómenos de identificación, de adhesión, de idealización o de resistencia en las empresas, y los efectos de tales comportamientos en la comunicación interna.

Los tres autores han realizado una colaboración formalizada por un contrato de investigación sobre el uso de unseriousgame dedicado a la entrevista de evaluación entre un laboratorio universitario, una empresa líder en el mercado del e-learning profesional y un hospital. El seriousgame analizado sitúa al usuario-manager dentro de un ambiente virtual con la utilización de un avatar para representarlo, así como a los otros miembros del personal con los que interactúa. Varios tipos de escenarios pueden ser imaginados en contextos donde el humor, la inmersión de los personajes y sus aventuras están representados en un universo realista. 
2. Enfoques interdisciplinarios
La primera decisión de los investigadores fue combinar varios métodos complementarios, ya experimentados en otras investigaciones sobre comunicación organizacional en lo que se refiere a telepresencia o imágenes en negocios (Chabert, Ibanez-Bueno, 2008). Se recurrió a enfoques de la sociología de los usos (De Certeau, 1980), la antropología visual (Pink, 2003) e hipermedia (Da Silva Ribeiro, Bairon, 2007) y la fenomenología (Weissberg, 1999), los cuales fueron combinados con el fin de comprender las prácticas del seriousgame y que la metodología tuviera sentido. El proceso de investigación fue el siguiente:

Tras entrevistar a la directora de los Recursos Humanos, a la responsable de la Capacitación Interna y al director del hospital, se hizo una presentación del producto para demostrarlo y comentarlo ante ejecutivas de salud (cinco mujeres, voluntarias, jugadoras o no de videojuegos  en casa) involucradas en el estudio. Durante las sesiones experimentales, el seriousgame se instaló en las computadoras de las oficinas de las ejecutivas. El estudio tuvo lugar entre junio y julio del 2009, por coincidir con el período durante el cual se llevan a cabo las entrevistas anuales de evaluación. Como parte del enfoque interdisciplinario y de manera especial en los métodos de antropología visual (Mac Dougall, 2006), las ejecutivas fueron filmadas haciendo uso del seriousgame en un real ambiente de trabajo, en sus propios despachos. Teniendo en cuenta los principios de participación e inmersión relativos al método de la antropología visual, los investigadores estuvieron presentes durante el experimento, de manera no intrusiva, para observar y tomar nota sobre las diferentes reacciones. Se usaron cuatro cámaras durante el desarrollo del juego para filmar simultáneamente a los usuarios frente a su pantalla (tanto de cerca como de lejos), así como la oficina y el entorno.

Un ejemplo de los cuatro enfoques puede observarse en la Figura 2: la interfaz del seriousgame en la pantalla; la ejecutiva frente a la pantalla en plena interacción; el ambiente de la oficina, gran parte del cuerpo visible, y por último, una toma cercana del rostro.

 El protocolo de experimentación consistió en entrevistas semi-dirigidas con cada ejecutiva inmediatamente después de la sesión filmada, para así filmar sus reacciones, percepciones e interpretaciones concernientes al seriousgame.Una semana después de la sesión experimental, una vez concluidas las entrevistas de evaluación reales, se entrevistó telefónicamente a cada una de las ejecutivas participantes para recabar sus comentarios sobre la experiencia. Asimismo, los vídeos fueron analizados con el fin de identificar las secuencias más significativas: por ejemplo, aquellas en las que se apreciaba una actividad creciente frente al seriousgame, una sonrisa visible u otras reacciones corporales. Las imágenes seleccionadas fueron editadas y presentadas en un mosaico (Figura 2: el experimento en imágenes), también visibles en: http://www.seriousgame-uses.com/. Integrar imágenes como una metodología de investigación (Warren, 2008) permite a los investigadores tener en cuenta interacciones visibles expresadas mediante los movimientos de su cuerpo, “motor de la experiencia vídeolúdica” (Roustan, 2003). Dicho material visual permitió aplicar un enfoque fenomenológico (Merleau-Ponty, 1964) para evidenciar rasgos corporales durante el uso de un seriousgame. En este sentido, el cuerpo puede ser visto como un revelador de la experiencia del videojuego (Roustan, 2003) en actividades organizacionales. Además, se incluyó un análisis semiótico para descifrar la interacción táctil con la pantalla, enfocado particularmente en la semiótica de los avatares. Finalmente, se llevó a cabo una sesión informativa con las tres organizaciones participantes, para que las personas filmadas observaran su comportamiento y tuvieran retroalimentación. Los resultados principales fueron discutidos con las partes involucradas.
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Figura 2: Las cuatro diferentes tomas de la experimentación.

 
3. Resultados y discusión
3.1. ¿Qué usos?
“Pocas iniciativas de investigación dedicadas al objeto juego han considerado un enfoque complementario” (Genvo, 2008: 100). La originalidad de la metodología aquí adoptada, de tipo interdisciplinaria, permitió obtener un amplio rango de datos y múltiples resultados, así como una percepción global del la apropiación comunicacional de losseriousgames. Los resultados mostraron que los usuarios percibieron claramente la paradoja inherente a estos, la cual es expresada en su propio nombre: seriousgame (oxímoron). Así, percibieron el aspecto “serio” de la tecnología y el aspecto divertido del videojuego. Sus prácticas dejan ver esa dualidad/complementariedad de su uso, dado que todas las ejecutivas han jugado dos tipos de juegos:

· Un juego cercano a su práctica real de entrevista, donde cada usuario se autoevalúa representando sus propios comportamientos.

· Un juego opuesto a lo que habrían hecho en su práctica real, jugando a un “mal comportamiento”, en aras de probar la reacción que ello suscita.

Reportaron que encontraron divertido, como parte del seriousgame, adoptar una actitud opuesta a lo que hubieran hecho en la vida real, y lamentaron no tener suficiente tiempo para otros juegos.

El seriousgame se reconoció como una enseñanza para ciertas “buenas actitudes” que fácilmente podrían aplicar en una situación de entrevista real. Algunos de los ejemplos mencionados son la capacidad de escuchar, de responder y de estructurar las entrevistas.

Globalmente, el juego fue apreciado y considerado como una buena herramienta de capacitación. Los participantes creen que su aplicación podría extenderse a otras áreas del hospital y lo propusieron a otros colegas.

Cabe mencionar, sin embargo, que prevalece cierta resistencia a “jugar” en el lugar de trabajo, aún si fueron entusiastas a probar el seriousgame y descubrir sus ventajas. Algunas usuarias reportaron que se hubieran sentido más cómodas usándolo en casa, comentario que indica un desplazamiento, una inclinación creativa, en el sentido en el que De Certeau (1980) aplica el término. 
3.2. Las expectativas de las usuarias
En términos de las expectativas, las ejecutivas consideraron que en el seriousgame no hubo inmersión suficiente, lo cual es confirmado por el análisis la análisis semiótico del juego. El diseño y el escenario no dan la impresión de estar viviendo una situación de personaje-avatar ni de estar en un espacio virtual de juego. Al contrario, las ejecutivas se sintieron espectadoras, viendo a su avatar tomando decisiones y reaccionando, sin posibilidad real de intervenir. Esta es la mayor limitante de la experiencia del “gameplay” (Cailloix, 1958; Brougère, 2008) y hace del avatar más un “asistente virtual” (Schmoll, 2005) que un “clon digital” en el seriousgame. En otras palabras, una entidad manipulada por un programa informático. El análisis semióticoreveló que el diseño interactivo y los recursos de audio y vídeo como sonido, música, voces, movimientos corporales, espacios, perspectivas… no lograban transmitir la “sensación aumentada” de inmersión en un ambiente con un cuerpo virtual, en un “sitio aumentado” ni la capacidad a los jugadores de identificarse con sus avatares. En la sesión de juego más realista, cuando jugaron por primera vez, las cinco mujeres eligieron avatares femeninos que se les parecían; pero en la segunda sesión prefirieron avatares opuestos a sus identidades y apariencia (hombres, personas de mayor edad, etc.)

Las usuarias reportaron que tenían la impresión de ser “independientes” al juego (no estar ni fuera ni dentro; ni aquí ni en otro lugar). Esta última paradoja sugiere que, en sus oficinas, las usuarias podían experimentar, percibir y sentir un nuevo espacio de interacción: en de la pantalla, lo cual revela que los medios virtuales refuerzan la sensación de un nuevo espacio de interacción.

Las usuarias parecían tener algún afecto por sus avatares. Por ejemplo, se referían a su temperamento (en particular para el colega avatar llamado Frank) con cierto cariño. Siempre tuvieron un comentario divertido y amable acerca de él.

Este hecho es interesante porque deja ver que el papel de los sentimientos, experimentados en este caso de manera virtual, son significativos y determinantes en el ambiente profesional desde el momento en que pueden mejorar las relaciones y el bienestar. La relación entre las jugadoras y sus avatares fue muy cercana. El ambiente del hospital pareció influenciar a las ejecutivas en la interpretación de los avatares, en un contexto que privilegia la representación y la percepción del cuerpo. Esto podría explicar por qué habrían preferido una mayor sensación corporal y emocional (Jensen, 2009) en relación con el juego y los avatares que encontraron en el seriousgame. Asimismo, aunque la apariencia del juego se parece a un lugar realista y metafórico, los comportamientos y emociones manifestadas en el transcurso del juego no fueron lo suficientemente realistas para las ejecutivas de salud. Ellas reportaron que en la vida real tienen que lidiar con situaciones mucho más extremas, tales como llanto, angustia, sufrimiento, ira, seducción, violencia, etc., que el seriousgame no plantea. En este tipo de juegos deberían ser incluidas situaciones extremas que preparen a los miembros del hospital a tales situaciones.

La postura de la dirección fue sintomática de la represión organizacional. De hecho, a diferencia de sus ejecutivas que probaron el juego, la directora de Recursos Humanos encontró al seriousgame suficientemente extremo. Una posible explicación es el deseo de mantener el estrés laboral lo menos visible. “La construcción de un mundo lúdico sólo puede tener sentido si está conectado a un mundo social que le da forma (…) Los usuarios no solamente juegan en un tiempo y en un espacio dados, sino que también hablan del juego” (Schmoll, 2008: 69). Si esta dimensión presenta un gran interés para los investigadores en Comunicación sobre los efectos de socialización de losseriousgames, este “efecto sociedad” (Schmoll, 2008: 70) ha quedado bastante limitado porque las ejecutivas de salud, reunidas por el experimento de aprender jugando, no han hablado entre ellas fuera de los tiempos organizados por los investigadores. Sin embargo, todas han hablado con personas exteriores del hospital dentro de sus relaciones privadas o profesionales.

En todo caso, esta experiencia permitió reunirlas en torno a la cultura de los seriousgames y a las habilidades dentro de su propia organización, y transferir algunas prácticas a su esfera privada.

4. Conclusiones
Los primeros resultados de esta investigación demostraron la necesidad de continuar la investigación sobre este tema, en particular en lo que se refiere a la dimensión corporal. Basado en el concepto del “espectador” (Weissberg, 2003) sería interesante para un futuro trabajo analizar con mayor detalle el “coeficiente corporal”, su interacción y características ante los dispositivos digitales e hipermedios. Puesto que algunos estudios han mostrado que los espectadores no permanecen pasivos durante una producción audiovisual (cine o televisión, por ejemplo); sus movimientos deberían ser estudiados en relación con las imágenes. Los vídeos de las imágenes sincronizadas de las ejecutivas de salud en el seriousgame no presentan muchos movimientos, pero cabe mencionar que no estaban ante un verdadero videojuego producido por una industria cultural y que la implicación corporal no es comparable a un juego de tipo “acción” (Le Diberder, 1998) donde la estimulación sensorial es muy importante.

 
Estos gestos interfazados (Amato, Weissberg, 2003), junto con la interfaz táctil como el ratón, son decepcionantes al nivel kinestésico, y el análisis semiótico de los vídeos no es verdaderamente significativo porque carecen de elementos significativos. Por esto, un enfoque fenomenológico podría ser más apropiado para llevar al cabo dichos análisis. De esta forma, antropólogos visuales y sociólogos podrían adoptar los principios de inmersión y de un “cuerpo proyectado actuando” frente a un avatar en un programa interactivo dedicado a la comunicación interna y corporal de una organización.

* Esta investigación sobre los serious games recibió un financiamiento público en 2010 del Consejo Científico de la Universidad de Savoie y de la Assemblée des Pays de Savoie. El Hospital publico de Annecy con la compañía Daesign firmaron con el laboratorio universitario un convenio para experimentar en el Hospital un serious game hecho por Daesign.
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Resumen: La ficción histórica constituye un recurso característico en la programación televisiva internacional. En su desarrollo diacrónico pueden resaltarse dos dinámicas confluyentes: la derivada de la internacionalización de propuestas y formatos, y la referida a su adecuación a coordenadas socioculturales, mucho más específicas, de carácter nacional o local.
Estos programas se han ambientado en escenarios históricos diversos. En lo que respecta a su emplazamiento en períodos relativamente próximos, con frecuencia han apelado a claves de reconocimiento nostálgico, implicadas con la memoria personal de un grueso de espectadores.
Este trabajo se aproxima a dos ejemplos bien definidos de ficción histórica televisiva: la serie estadounidense The Wonder Years (1988-1993), y la española Cuéntame cómo pasó (2001-...). En las siguientes páginas se analizarán los rasgos distintivos de ambas producciones, desde una perspectiva teórica y metodológica interesada por resaltar aquellas claves de contenido que permiten establecer su sentido como instancias discursivas con sentido historiográfico: es decir, como relatos televisivos implicados en un ejercicio explicativo paralelo de evocación y narrativización histórica del pasado, que recurren a la incorporación de claves de reconocimiento y empatía por parte de televidentes situados en contextos geográficos distantes.
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Sumario: 1. Introducción. 2. Aspectos teóricos y metodológicos del estudio. 3. Pasado e imágenes de la nostalgia en The Wonder Years. 3. 1. Esplendor y crisis del American Way en sus entornos sociales y culturales. 3. 2. Ficción y evocación histórica. 4. Cuéntame cómo pasó como instancia historiográfica. 4. 1. Categorización social e historia televisiva desde abajo. 4. 2. Realismo nostálgico y estrategias historiográficas. 5. Conclusiones. 6. Bibliografía. 7. Notas.
1. Introducción
A lo largo de los últimos años se ha ido acrecentando la atención sobre el medio televisivo como instancia historiográfica. Buena parte de este interés enlaza con la prolongada tradición interpretativa sobre el cine como herramienta de representación histórica, manifestada en trabajos como los de VV AA (1976), Barta (1997) o Rosenstone (2006). No obstante, en la reflexión sobre la capacidad y potencialidad de la televisión para proponer visiones particulares sobre el pasado no han faltado las apelaciones a sus especificidades técnicas, programativas, comerciales e institucionales. Estos aspectos constituyen factores condicionantes en la narratividad de sus relatos históricos, o en la agenda y jerarquización temática de los mismos. En relación con todo ello, las propuestas históricas televisivas pueden explicarse como modalidades susceptibles de relacionarse con el discurso académico, con prácticas de evocación derivadas de los dispositivos de representación audiovisual, y, por supuesto, con los factores de especificidad antes mencionados.
La intensa presencia social de la televisión en el ámbito occidental supone un primer aspecto a tener en cuenta para explicar la relevancia de su oferta de temática histórica cara a la esfera pública. La historia televisada se nos presenta mediante relatos que facilitan vías de reconocimiento e interpretación a la audiencia. Más allá de la existencia de una producción ajustada a criterios de emisión y consumo para sus entornos más próximos, cabría hablar de una historia popular televisiva, configurada mediante la intersección entre ejercicios de dramatización, condensación argumental, simplificación, tratamiento dúctil del pasado y apelación, como espacio de mediación, a una cierta memoria común, tal y como ha indicado Edgerton (2001: 2-6). Dicha memoria puede estar obviamente nutrida por referentes vivenciales, lo cual permitiría una praxis de identificación guiada por mecanismos de recuerdo y reconocimiento. Pero el recurso a esta memoria también puede configurarse a través de claves o temas cosmopolitas, que se verían reforzados en su repercusión gracias a los medios audiovisuales, en correspondencia con lo expresado por Levy y Sznaider ante el tema específico del tratamiento audiovisual del Holocausto (2002: 87-106).
2. Aspectos teóricos y metodológicos del estudio
La televisión propone una historia colectiva (History) de gran alcance, muchas veces condicionada por los procesos de internacionalización de formatos, de recursos retóricos o de pautas de producción. Pero todos estos aspectos pueden permeabilizarse a la hora de la elaboración singular de historias (storys), capaces de implicarse en circuitos de lectura y apropiación heterogéneos. El resultado es una dialéctica compleja. Dicha fenomenología ha de relacionarse, además, con la dimensión cultural de la ficción televisiva, un aspecto donde también cabe una valoración diacrónica. Según Nelson (2007: 5), esta dimensión se expresaría, en especial, mediante las prácticas diversas de articulación, negociación y conocimiento acerca del nosotros mismos y sobre los otros.
Este trabajo pretende aproximarse a diversos aspectos. Abordaremos, a partir de una valoración cualitativa, dos realizaciones televisivas producidas en entornos geográficos distantes: la estadounidense The Wonder Years (1988-1993), y la española Cuéntame cómo pasó (2001-2008). Ambas realizaciones coinciden en formular un mismo tiempo histórico de referencia (los últimos años sesenta y los primeros setenta), así como universos equiparables, articulados a partir de la visión retrospectiva que proponen dos personajes, con un perfil y una autoridad narrativa similares: Kevin y Carlos. Desde ahí, el presente trabajo establecerá su interpretación a partir de varios elementos básicos de análisis: la representación modélica de la instancia familiar, la tipología básica de personajes, las características del espacio textual dominante o los valores relacionales esenciales que manejan. Asimismo nos interesaremos por algunas de sus estrategias de evocación histórica, dirigidas a construir una lógica de realismo y verosimilitud, en virtud de su naturaleza como relatos históricos. O por el papel asumido por la televisión como instancia actoral y elemento de emplazamiento y reconocimiento histórico, a partir de la significación que puede otorgarse por su codificación desde la ficción.
The Wonder Years fue emitida en diversos países latinoamericanos y en España durante los años noventa. Es posible detectar en ella huellas que proceden de la tradición televisiva norteamericana, interesada por retratar unos moldes familiares y relacionales bien sedimentados. La transdiscursividad derivada desde la comedia familiar televisiva española de los noventa es igualmente perceptible en Cuéntame cómo pasó, que además ha sido adaptado a otros entornos como Portugal (Conta-me como foi, RTP, 2007-2009), o Italia (Raccontami, RAI, 2006-2008), preservando sus marcas de género más características, si bien amoldadas a sus contextos sociohistóricos particulares. En el episodio "La familia y muchos más" (emitido el 10 de enero de 2008) se propuso un juego de vulneración de la ficción, al plantearse una deriva a medio camino entre la autopromoción y el documental, permitiendo la convivencia entre estos distintos Alcántaras de textura mediterránea, facilitando al espectador la apreciación de las intensas similitudes estilísticas y semánticas existentes entre las tres series.
Esta última puede ser estimada como producto vicario, que ha retomado unas tácticas de construcción de tramas, personajes y recreación sentimental del pasado claramente deudoras de la teleserie norteamericana. En este sentido, existe una nítida identificación en términos de género. En ambos casos encontramos el recurso a la comedia costumbrista amable, con introducción de elementos dramáticos y apelación nostálgica, mediante el emplazamiento de sus tramas en períodos temporales reconocibles. A su vez, han manejado formatos de serialidad equiparables. Se trata de relatos televisivos extensivos, susceptibles de prolongarse durante varias temporadas, donde se ha planteado una focalización que arrancaría del tiempo presente del espectador. Desde ahí se propondría una suerte de viaje mediante el flashback, encaminado a singularizar unos ejercicios emblemáticos de vivir el pasado, ejemplificados desde la cotidianidad de un grupo de personajes, vinculados básicamente mediante las relaciones familiares y afectivas. Este tiempo personal se definiría, asimismo, por medio de un cierto sentido simbólico, pudiéndose ser entendido como narrativas emblemáticas hacia la madurez y el desarrollo colectivo. Este eje discursivo se vería pautado mediante la inserción de referencias históricas, susceptibles, a su vez, de un reconocimiento espectatorial específico, en forma de marcas de significación diacrónica sobre lo acontecido relevante.
Nuestro análisis se propone en términos obligadamente sintéticos e introductorios. En este sentido, presentamos un marco general de reflexión sobre dos textos televisivos dirigidos al consumo popular, teniendo en cuenta, esencialmente, algunas de sus claves esenciales de representación histórica y social. En todo caso, consideramos asimismo que ambas producciones operan con el objetivo de proponer marcos interpretativos, en lógica con aproximaciones valorativas sobre la representación mediática de la vida pública, como las formuladas en VV AA (2001). A partir de esta premisa nos cuestionaremos la capacidad de determinados referentes históricos televisivos para alcanzar un estatus generalizado como símbolo cultural susceptible de reconocimiento social. Ello deberá ser explicado en relación con los ejercicios de selección, mediatización y actualización de ciertas experiencias pretéritas, que, mediante la estrategia de la narrativización nostálgica sobre lo cotidiano, asumirían un rango de evidencias de la historia vivida, sustantivizando así, a ojos del espectador, un plano de evocación más amplio: el de la historia común.
Si las similitudes entre las dos producciones consideradas son observables a simple vista, asimismo lo son sus especificidades. Cuéntame cómo pasó y The Wonder Years se despliegan mediante unos escenarios y unas tramas impregnadas de una fuerte impronta local. Evidencian una serie de enunciaciones (de temática y focalización histórica), encauzadas hacia las particularidades de sus mercados naturales de consumo. Desde ahí, las dos series enfatizan determinadas identidades privativas, un aspecto que puede relacionarse con la apelación a registros memorísticos particulares mediante las historias compartidas. Consideramos que este aspecto ayuda a problematizar, desde un punto de vista empírico, la idea de una mera traslación internacional de formato. Desde nuestra perspectiva, habría que relacionarla, más bien, con la plasmación específica de un ejercicio de asimilación regional de recursos narrativos, en relación con el paradigma de la indigenización aplicado a la ficción televisiva europea, formulado por Buonanno (1999: 54-69, 2006: 108-131).
3. Pasado e imágenes de la nostalgia en The Wonder Years
Cumpliendo patrones narrativos reconocibles para una audiencia generalista amplia, The Wonder Years (Aquellos maravillosos años en España) llegó a la pequeña pantalla estadounidense cuando la clásica comedia de situación diversificaba fórmulas, estructuras y modelos familiares, e invertía ideologías de representación familiar. [1] La serie se articuló abordando temas relacionados con los recuerdos y choques generacionales emplazados entre los años sesenta y setenta, con un trasfondo que iba de la abundancia a la crisis y al trauma por la guerra de Vietnam. Fue ideada por Neal Marlens y Carol Black, siendo emitida por la cadena ABC. Se mantuvo en antena seis temporadas, llegando a sumar 115 episodios. Logró el Emmy de 1988, el Peabody Award de 1990, y una nominación de TV Guide como una de las mejores series de su década.
Con la contracultura hippie como estética y telón de fondo homogéneo, el relato asumía una nítida línea de continuidad narrativa. Ésta se proponía en clave de reflexión retrospectiva del benjamín de los Arnold, Kevin (Fred Savage), un ejemplo emblemático de babyboomer de última generación. La serialidad se articulaba en forma de trama semanal, con capítulos autoconclusivos de 30 minutos de duración, vertebrados reiteradamente mediante la lógica situación-complicación/confusión-resolución. En ellos, la figura de este personaje se constituía en el emplazamiento de locución esencial, como referente de recuerdo subjetivo y como indiscutido protagonista. Desde dicho punto de vista se abordaba el paso de la niñez a la edad adulta, reconstruyendo dilemas cotidianos de enfrentamiento y entendimiento con ascendientes (padre, madre, hermano mayor), educadores (maestros y otros profesionales), además de con vecinos, amigos o con su novia de la infancia.
3.1. Esplendor y crisis del American Way en sus entornos sociales y culturales
The Wonder Years construyó su ejercicio de apelación histórica articulando una crónica, eminentemente emocional, sobre las generaciones estadounidenses nacidas en los años sesenta, una era que el protagonista retrata desde la idealización selectiva. Como contextualización básica de género, se implicaba estilísticamente con la oferta de telecomedias presente en la ficción familiar norteamericana de los ochenta (Villagrasa 1999: 200 y ss). No obstante, abordaba de modo original la memoria sobre una estructura sociohistórica emblemática: la familia ideal del extrarradio. La gran aportación que establecía surgía así desde un toque de nostalgia reflexiva y moderadamente crítica, no explorada en otras prácticas precedentes, como la dulzona Eight is Enough. O desde Happy Days, la secuela televisiva de la cinta de George LucasAmerican Graffity (1973), con sus  personajes y ambientes más propios de una comedia musical (Marcus 2004). En este último ejemplo aún se respondía a un tipo de préstamo, del cine a la televisión y viceversa, que venía operando en el mercado audiovisual norteamericano desde mediados de siglo (Cascajosa 2006: 29-31). En cambio, en The Wonder Years se afrontaba un renovado ejercicio de verosimilitud histórica sobre el ordinario cotidiano asimilable a la televisión. Ello permitía constatar un amplio espectro de cambios sociales previos a la decadencia de la Consumer´s Republic, nacida entre los cincuenta y sesenta, y que privilegiaba la cultura del hábitat extendido. Ya desde su capítulo piloto, Kevin defenderá las bondades de una infancia de suburbio, entorno de su primera adolescencia, caracterizado todavía por una situación de bonanza en el consumo y de segmentación en el vecindario según criterios de raza o nivel de ingresos (Cohen 2003: 402 y ss).
La familia representa el gran referente en los recuerdos de Kevin. Y para la  tipificación de sus miembros el guión opera con un conjunto de rasgos característicos (Tabla 1), dominados por la singularización de personajes y por la capacidad de integración relacional. Su núcleo está formado por Norma (Alley Mills) y Jack Arnold (Dan Lauria), estereotipos típicos de teintañeros, similares en extracción social y en formación (clase media blanca urbana), pero muy diferentes en el trato personal. La primera se caracterizará por la tranquilidad y el buen juicio, frente al carácter irascible y huraño del progenitor, cuyos enfrentamientos con su hijo irán evolucionando hacia una mayor comunicación y comprensión mutua. Enfrentados pronto a la brecha generacional, cederán llegado el momento, demostrándose, como en el caso de los padres en Cuéntame..., unidos en el cuidado y el futuro de los suyos. Esta solidaridad de fondo no obvia, empero, la evocación de determinadas mutaciones sociales emblemáticas, como la liberación femenina. Esta se expresa de manera especialmente elocuente en el episodio “Pottery Will Get You Nowhere”. En él, Norma ve llegado el momento de hacer algo personalmente mas satisfactorio, y decide buscar empleo, con el rechazo inicial de los varones de su familia. Finalmente lo logrará, en una empresa de software. Y no de secretaria, como piensa su marido, sino de gestora.
Tabla 1.- Roles socioculturales dominantes de los personajes que integran el grupo familiar protagonista en The Wonder Years
	Padre (Jack Arnold): Cabeza de familia y responsable del sostenimiento de la misma. Formado en valores democráticos de una sociedad eminentemente urbana, exhibe un tipo de autoritarismo más relacionado con sus frustraciones personales y laborales que con el nivel de formación superior y tipo de entorno en el que se ha criado. Será capaz de reconducir el enfrentamiento generacional con Kevin, evolucionando en el paso de éste a la edad madura hacia la colaboración y el respeto mutuo.

	Madre (Norma Arnold): Pilar básico del hogar de los Arnold, pese a no responder, en toda su trayectoria, al rol de la típica ama de casa. Personaje inteligente, intuitivo y mediador, es el contrapeso reflexivo a la irascibilidad explosiva de su marido. Por educación y expectativas de género, crece mentalmente, y se integra en la estructura laboral, sin dejar de ser por ello el nexo de unión entre los miembros de la familia.


	Hijo (Kevin Arnold): Rol típico del teenager en el imaginario norteamericano. Personifica el hilo conductor de la memoria nostálgica, que marca la maduración emotiva, personal, e histórica. Encarna el paso de la niñez a la edad adulta, a través de la vivencia familiar, la escuela y la conciencia social, así como de la amistad, el compañerismo, y el perdurable recuerdo del amor de juventud.

	Hijo (Wayne Arnold): Se encuentra en los últimos estadios en el proceso de maduración personal y profesional. Posee capacidad de independencia laboral, si bien se define como personaje celoso y falto de brillantez. Es un vástago rudo y gamberro, presentándose como un elemento estereotipado en la representación televisiva típica de la  familia media americana. Mantiene una actitud de constante burla hacia su hermano menor. Personaje carente de valores políticos maduros.

	Hija (Karen Arnold): Prototipo de la rebeldía de la generación hippie, y de un rol activo de mujer en esta década. Emocionalmente apartada de la problemática familiar, no renuncia por ello a la formación superior que su entorno le brinda. Su actitud reivindicativa, aunque políticamente comprometida según los patrones genéricos otorgados a los años sesenta, resulta superficial, y más relacionada con el enfrentamiento que sostiene con su padre.

	Abuelo Arnold: Referente familiar necesario en momentos clave, aunque no conviva con sus descendientes. Es política y socialmente representativo de las generaciones de las guerras mundiales. Anclado en usos y valores tradicionales, que los jóvenes no valoran, presenta cierta rivalidad con su hijo Jack por la representación patriarcal. Para Kevin representa el descubrimiento de la bondad y la sabiduría de la senectud.


Wayne (Jason Hervey) es un remedo de hermano mayor rudo y salvaje, al que le cuesta mostrar su corazón, mientras que su hermana Karen (Olivia d´Abo), será la primera en abandonar el nido. Primero en dirección a la Universidad. Luego para irse a vivir con su novio, algo que ofenderá a su progenitor. A ello cabe añadir la débil presencia y papel de los abuelos en la educación de los menores. Además, en The Wonder Years es impensable la convivencia entre ascendientes y descendientes dentro de los parámetros diseñados por la sociedad del individualismo. Ello convertirá la relación con los mayores en contactos poco frecuentes, coincidentes con vacaciones, visitas concretas, celebraciones familiares o con la desaparición de alguno de sus miembros (como ocurrirá en los episodios “The Powers That Be” o “Who´s Aunt Rose?”).
La acción de la serie transcurrirá en ambientes recurrentes, socialmente diáfanos, a la medida del formato y los costes de un producto televisivo de sus características: el hogar familiar, el vecindario circundante y la escuela. La nostalgia de barrio se refuerza mediante el recurso a elementos característicos de identificación (el típico ranch home o el backyard). Al mismo tiempo, se trata de un hogar localizado en un espacio urbano característico, definido por una sucesión de cuadrículas, con casitas idénticas de extrarradio californiano de clase media, habitadas por amas de casa y con cónyuge trabajador en el sector servicios. Así, el padre de Kevin es gerente en NORCOM, empresa que fabrica circuitos para el gobierno, mientras que su madre, universitaria, abandonó sus estudios para seguir a su marido a la otra punta del país, retomando su formación en la tercera temporada de la serie, para, desde ahí, acceder al mundo laboral.
Este espacio urbano denota una suerte de igualitarismo social, de comunidad de agregados individuales homogéneos. Complementariamente, la distribución y el uso de los escenarios domésticos, así como el tipo de consumo estable que sugieren, evidencian el confort propio de una sociedad desarrollada y estable desde los años cincuenta, especialmente beneficiada por la expansión económica de posguerra. El protagonista disfrutará de un amplio espacio personal para el estudio, las reuniones con los amigos, además de un guardarropa que puede renovar con cierta frecuencia. Cumplidos los dieciséis años no tardará poseer vehículo propio. En este entorno las conversaciones específicas sobre educación sexual están ausentes en el guión, reduciéndose a torpes nociones. Sin embargo, el cuarto de los padres no llegará a ser unsancta sanctorum cerrado a las miradas de los menores, propio de las costumbres meridionales. De ahí que, en alguna ocasión, Kevin pueda, más que imaginar, oír y observarlos en plena charla de pareja, y conocer algo mejor el mundo de los adultos.
Coches alineados, bicicletas y skateboards completarán un paisaje apacible de vecindario seguro y cercano. Nos encontramos, en definitiva, ante la representación televisiva de un hábitat modélico de las generaciones de posguerra, definidas gracias a la reconversión industrial y al crecimiento de sectores punteros, como la ingeniería y la electrónica. Y de las profesiones liberales, con cierta capacidad de movilidad económica, aunque sea de modo temporal. Desde ese emplazamiento, la serie rememora, por ejemplo, las posibilidades de promoción existentes en este colectivo a finales de los sesenta. El padre del amigo de Kevin, Paul (Josh Saviano), evoca a un oftalmólogo al que un golpe de suerte en una inversión inmobiliaria le permitirá ascender de estatus. Y esto ante la envidia de Jack Arnold, estancado en su promoción interna, y que prefirió no arriesgarse. En todo caso, lo sucedido le decidirá a poner su propio negocio, para cumplir su tan acariciado sueño de no tener superiores.
El crecimiento (físico y psicológico) del protagonista es abordado en cada episodio mediante su implicación con otro eje central complementario de recuerdo dominante: la amistad y el amor. En este sentido, en términos de valores clave, ambos aspectos proponen vías de interrelación especialmente intensas, que permiten un reconocimiento afectivo al espectador estadounidense de mediana edad y, al tiempo, son susceptibles de operar como marcas de reconocimiento internacional. Estos valores axiomáticos se personificarán en sendas figuras complementarias: el enclenque Paul, una suerte de escudero y contrapunto de Kevin. Y en Gwendolyne “Winnie” Cooper (Danica McKellar), la vecinita de enfrente, cuya transformación de crisálida en bella mariposa sucederá ante las mismas narices del joven, frente a la resistente pubertad que expresa el personaje y el propio actor. Semejante asincronía en la mutación hormonal de ambos sexos justificará la introducción en la trama de un brusco cambio de actitud hacia la hasta ahora compañera de juegos, convertida en objeto de conquista amorosa disputada por muchachos mayores del instituto. Al enamoramiento seguirá la ruptura, con períodos de camaradería entre ambos, que Kevin tratará de llenar con otras aventuras sentimentales, hasta reanudar, entre la quinta y la sexta temporada, la relación con la que nunca dejó de ser el amor de su juventud.
Profesores y compañeros de escuela terminan de completar el escenario de relaciones vitales evocado. Los institutos John F. Kennedy Junior High, y McKinley High School serán el punto de encuentro para estas vivencias, para los lazos con las nuevas amistades y para los romances. Como escenarios secundarios encontraremos otros emplazamientos subordinados, comprensibles, igualmente, como complementos de este mundo adolescente: las instalaciones deportivas, el centro comercial, el cine, las cafeterías, los lugares de vacaciones… Y, en mucha menor medida, otros marcos, como los centros de trabajo, que aparecen sólo en contadas ocasiones, como la oficina del padre, el taller de muebles, o la cocina del restaurante chino donde trabajará temporalmente Kevin. En este sentido, pues, The Wonder Years propone una evocación espacial, básicamente cerrada y emplazada en cánones de identificación generacional simplificados, definidos a escala del protagonista indiscutible de la serie.
3.2. Ficción y evocación histórica
Cronológicamente The Wonder Years transcurre durante una época singular del pasado siglo: la transición entre las décadas de los sesenta y setenta. Cabría indicar, como principales hitos del período, el bienio 1968-1969, coincidente con las dos primeras temporadas de la serie. Éstos son los años álgidos de la Guerra Fría, con Vietnam como tema central de la política norteamericana, el regreso de los republicanos a la Casa Blanca con Richard Nixon y la llegada del hombre a la Luna. En ellos transcurre la preadolescencia de Kevin, con las inquietudes propias de la edad: “Los trece años son una edad loca. Eres demasiado joven para votar y no demasiado mayor para enamorarte. Vives en una casa que pertenece a otros… pero tu sueños están en otra parte” indicará, sobre su condición vital y social en el capítulo 46. Los años 1970 y 1971 representarán el telón de fondo para su tránsito físico e intelectual, mientras que 1972 contemplará ya a un adolescente que cursa estudios en la High School. Este será el momento en que el drama del Sudeste Asiático toque a su fin, mientras late la caída de Nixon tras el descubrimiento de las escuchas presidenciales. Finalmente, 1973 y 1974 supondrán una cierta meta, con la mayoría de edad de Kevin, la terminación de su etapa de instituto y su incorporación a los estudios universitarios. En un plano histórico y social, los escándalos políticos y la crisis del petróleo marcan a un país, desgastado moral y económicamente por la lenta resolución de una guerra, cuya dubitativa salida dura ya cuatro años.
Este tipo de hechos constituyen una suerte de telón de fondo. En este sentido, The Wonder Years opera con un tratamiento del pasado característico en la ficción histórica televisiva internacional: los particularismos de época se presentan como elementos de anclaje o refuerzo narrativo, y son perfectamente compatibles con el ejercicio de imaginación. Igualmente, son los personajes –y, específicamente, sus dimensiones psicológicas o morales interiores– los elementos que prevalecen sobre los posibles datos históricos o sociales objetivos. En este sentido, la apuesta es clara: la Historia, pero en términos de ficcionalización de una posible historia vivida (Cotta y Cotta: 2006, pp. 159-160). 
Estos aspectos se ejemplifican en The Wonder Years en asuntos como son el tratamiento de la cultura política como valor cívico en el decenio de los sesenta. La desigualdad económica, que comenzó a expandirse desde mediados de la década posterior, trajo a la sociedad de consumo norteamericana el asentamiento de unos valores más individualistas y apáticos, con una menor implicación en temas públicos (Cohen 20034: 401-404). Frente a ello el relato operará con la idea de que “nuestra generación cambió la manera de ver la política”, tal y como resumirá literalmente Kevin. Esta máxima simplificadora se expresa en episodios de la segunda y cuarta temporada como “Walkout” y “The Candidate”. En este último, aconsejado por Paul, pretende convertirse en representante del consejo escolar, entrando así en contacto con los entresijos y los trucos empleados por algunos políticos. Finalmente decidirá retirarse, antes que ganar de una manera sucia. Mayor implicación política surge según avanzan los episodios de la quinta temporada. Evocando el año 1972, Winnie y él sirven de voluntarios para la campaña presidencial de George McGovern, en el episodio donde se refierela victoria del candidato de la nueva izquierda en Massachussets, pero también la reelección de Richard Nixon. Su compañero mayor Mike les dice que deben sentirse orgullosos pese a todo. Cumplidos los diecisiete años, y pese no haber salido prácticamente de su protector entorno, Kevin irá tomando paulatina conciencia de la realidad política y social de su década.
La homogeneidad de la representación del barrio residencial disipa determinadas presencias sociales, que son relativamente anuladas en el relato, como el ascenso del black power o la lucha contra la segregación. Éstos serán acontecimientos de limitada repercusión en el universo de los Arnold, a pesar de que la minoría negra empieza ya a destacar dentro de algunas profesiones cualificadas, y de que, en los años ochenta, ha adquirido un creciente grado de presencia en los géneros de consumo de la ficción televisiva. Por el contrario, los cambios en actitudes o valores recreados en The Wonder Years se emplazan en los entornos vivenciales más próximos de la comunidad blanca, como el entorno educativo, donde se constata una serie de transformaciones reflejadas en la relación entre el alumnado y el profesorado joven. Es lo que ocurrirá con la profesora de literatura inglesa, la señorita Shaw, una atractiva e idealista recién graduada. Su concepción comprometida del aprendizaje (“nos abría puertas”, afirmará Kevin) no se atiene a las normas. Shaw practica el teach in y no pone calificaciones, lo cual suscitará pronto las quejas de algunos estudiantes y del consejo escolar. O el señor Collins, responsable del primer suspenso de Kevin en álgebra, y su pesadilla de secundaria en forma de pizarras rellenas con fórmulas escritas a la velocidad del rayo, mientras trata a sus alumnos como universitarios adultos y les muestra sus fallos.
Por otra parte, durante la segunda mitad de los años ochenta se propusieron a la audiencia generalista estadounidense (y, desde ahí, internacional) nuevas tipologías relacionales. En ocasiones, amigos y colegas sustituyeron los lazos de parentesco directo, como ocurrirá en Seinfield o Friends. Pero, en general, se siguió sin reflejar la presencia de las clases más bajas o marginales. [2]
Ello debe explicarse en virtud de las lógicas dictadas por la necesidad del reconocimiento espectatorial, así como por la preeminencia de unos valores ideológicos definidos, en lo que a construcción de la realidad se refería (Croteau Hoines 2000: 178-184). En cambio, a diferencia de series como Ellen o Chicago Hope, The Wonder Years proponía como instancia de reconocimiento un colectivo coral, en el que la pareja heterosexual estable seguía siendo el sostén de la familia, como padres competentes en la cría y educación de su prole (Croteau Hoines 2000: 219). Este punto de vista –al igual que ocurrirá en el caso de Cuéntame...– podría ser interpretado en clave de ensalzamiento amable y nostálgico de valores de corte tradicional. Además, frente a la temática asociada a los distritos populares de las grandes ciudades en las que universitarios y trabajadores podían intercambiar experiencias e impresiones (como en All in the Family), en la representación televisiva del suburban los problemas parecían inexistentes, o se resolvían con facilidad, dentro de los márgenes fijados por la “familia normal y universal”. Por ello, éste escenario de referencia continúa siendo un cierto entorno ideal para el público y los anunciantes, en un momento en que se va instalando el product placement en las parrillas televisivas, mientras que las grandes agencias pugnan legalmente con las organizaciones pro derechos de los consumidores (Eguizabal 1998: 396-405). 
Tal y como se ha indicado ya, en The Wonder Years los espacios domésticos compartimentan los recuerdos del protagonista, por medio de una funcionalidad que no sería posible sin la presencia de la televisión. La cocina de los Arnold cuenta con un pequeño receptor, puro ornamento a veces, dada la escasa atención que le prestan mayores y pequeños sino es por la emisión de alguno de sus espacios favoritos. No sucede lo mismo con la sala de estar, en la que la pequeña pantalla congrega a la familia como espectadores de un tipo de información que no siempre se corresponde con el alcance y trascendencia objetiva de los hechos. Es lo que ocurre con las noticias sobre Vietnam, que es presentada desde la ficción subrayando que aún no ejerce suficiente impacto en la conciencia media del televidente. Y ello a pesar de la profusión de imágenes de muertos y heridos o de protestas estudiantiles, como los sucesos en la Universidad de Kent. En el episodio 2 de la serie (“Swingers”), el choque con esta realidad llegará para Kevin en el entierro de Bryan Cooper, el hermano mayor de Winnie, alguien que “no era viejo y murió”, tal y como expresará en una de sus primeras reflexiones adultas ante lo efímero de la vida.
La televisión estadounidense vivió a finales de los sesenta una segunda edad de oro, en la cual las series infantiles, loscartoons o las teleseries marcaron el paso de las generaciones del blanco y negro a las del color (Faus Belau: 1995, 231 y ss). Aunque esta nueva percepción de la realidad televisada no estuvo al alcance de la familia Arnold desde un principio. “Cuesta demasiado” resolverá el padre, agobiado por la subida de los precios, cuando Wayne y Kevin  la pidan como regalo de Navidad en 1968. No llegará a su hogar hasta el año siguiente. Y con ella, nuevos formatos y contenidos, comoLa ley del revólver, El Fugitivo, Embrujada o los primeros episodios de Star Treck. Además, el mundo exterior entrará en las casas norteamericanas en forma de cine europeo, de reportajes sobre el mayo francés o sobre los sucesos de Checoslovaquia. Así, en el episodio 15 (“Loosers”) las imágenes de los tanques soviéticos ocupando Praga son vistas con cierta preocupación por parte de los Arnold, pero sin que ninguno de los presentes comprenda el hecho en toda su dimensión. No será hasta la dimisión presidencial, ya en 1974, cuando la crisis de identidad nacional sacuda, esta vez sí, la conciencia histórica y moral del país ante la sensación de que se abre una nueva época, capaz de definir una renovada conexión entre el relato televisivo y la percepción subjetiva de la realidad colectiva.
El emplazamiento televisivo constituye, por tanto, un referente en clave en términos de entretenimiento, al tiempo que posibilita introducir, cara al espectador de los ochenta, ilustraciones fragmentarias relevantes del contexto general evocado. Esta estrategia de evocación histórica –el empleo de imágenes de archivo– se utilizará ocasionalmente con otros medios, como las grabaciones caseras, en las que aparecen noticias sobre la crisis de los misiles o el asesinato de John F. Kennedy. Este tipo de referencias de corte documental ayudan a reforzar la nostalgia de una época constantemente descrita por las posiciones conservadoras como el ideal del American Way, dulce e irrecuperable (Marcus 2004). A ello se sumará también la alusión indirecta a otros productos culturales transgresores emblemáticos, susceptibles de ilustrar una oferta de contenidos públicos cada vez más desinhibida. Es el caso del cine pornográfico pionero, tal y como ocurrirá en el episodio en el que los amigos intentan ver Deep Throat con la desaprobación de las féminas del grupo.
La evocación memorística sentimental de una generación no se concibe tampoco sin el componente empático y emocional del que le dotan los sonidos del pasado. En este sentido, la producción musical define experiencias y sensaciones ligadas a la elaboración ficcional sobre lo que es presentado como un tiempo irrepetible. Swing, jazz… pero, sobre todo, pop y rock son los ritmos por excelencia en la banda sonora de The Wonder Years. Nada extraño por otra parte, tratándose del país que está generando su difusión mundial y tiene capacidad para proyectarlo como producto cultural autóctono. Ello predispone un extenso registro de nombres propios que serán revisitados: desde los clásicos (Bing Crosby, Five Satins, Jerry Lee Lewis, Johnny and Shanto, Neil Sedaka), a los ya posteriores The Beach Boys, The Supremes, The Doors, Jack Deshannon o The Monkies. De este modo, ciertos intérpretes y canciones cumplen en la serie la función de fijar y, sobre todo, definir los distintos estados de ánimo vinculados a la indecisión, el amor o la amistad, aumentando la intensidad dramática de algunos pasajes. [3] With a little help from my friends (de The Beatles, en la version de Joe Cocker) fue el tema escogido para la presentación de la serie, mientras que Turn turn turn (The Byrds) se escuchará en los momentos de duda de Kevin, My girl (The Temptations) siempre que vea a Winnie, You´ve got a friend (James Taylor) al recordar a Paul Pfeiffer, o In My Life (Judy Collins) ya en el cénit de la nostalgia, como ocurrirá en el penúltimo capítulo de la serie (“The Wonder Years”). Estamos, pues, ante una amplia producción musical socializada gracias al inevitable concurso de su inserción en los espacios domésticos, y que adquiere el rango de ilustraciones históricas perdurables. Esos mismos referentes se ligan, además, a su innegable sentido en clave de banda sonora para una época de ruptura y reivindicación. La misma que, en 1969, permitió que un modesto lugar en la campiña de Nueva York (Woodstock) se trastocase en tres días de multitudinario festival por la paz, pasando a la historia como símbolo de la rebelión psicodélica.
The Wonder Years define su historicidad, pues, a partir de una serie de ambientes y claves colectivas genéricas, implicadas en la cultura media norteamericana en forma de señas de identidad específicas y que, veinte años después, han adquirido un estatus de marcas ya tradicionales. En este sentido, puede ser estimada como una serie que maneja, emblemáticamente, estándares extraordinariamente estables, como la asimilación de códigos cinematográficos, la combinación entre flujo y episodio, el principio de máxima rentabilidad narrativa y productiva, o el interés por captar la atención a partir de problemáticas personales cotidianas y apelaciones a un imaginario emotivo (Cardini: 2004, 73-74 y 77). A ello se añadirá la existencia de una modalidad de pacto audiovisual construido mediante la combinación entre sólidas claves de reconocimiento, referencias históricas genéricas y actitud espectatorial. Sin embargo, sorprendentemente, el último episodio de la serie, emitido en mayo de 1993 (“Independence Day”), obvia para el espectador uno de los ritos más importantes en la vida de un joven norteamericano: la ceremonia de graduación. Este aspecto es resuelto, por imperativos de los costes de producción, del crecimiento físico de los protagonistas y de la competencia de series y tramas de la nueva década (Villagrasa 1999: 223-298), mediante la narración atemporal en flash back, con un protagonista ya en edad madura, donde va dando cuenta del destino de cada uno de los personajes secundarios, en un 4 de julio bien diferente al de aquel 1974.
La perspectiva que propone este epílogo nos muestra a Norma, la madre, convertida en la ejecutiva temida por su marido, ya fallecido, en clara sintonía con un nuevo rol femenino televisivo que está proliferando al calor de sagas como Falcon Crest o Dinasty. [4] O desde otras ofertas de realismo tecnológico, donde priman la acción y el protagonismo de determinadas profesiones, y contra las que las serie familiares deben competir en franja horaria (Cascajosa 2005: 45, 139, 161 y 183). Por su parte, Winnie vive en Paris, mientras que Kevin ha organizado su vida en los Estados Unidos, casado y con un hijo. Primer amor, y última y apasionada cita en este episodio, para dos enamorados cuyos caminos no volverán a cruzarse. Se cierra así un círculo de memorias doradas, que componen esa experiencia adolescente inolvidable en cualquier cultura, y que la retrovisión adulta se encargará, trastocada en relato televisivo en clave de experiencia colectiva, de agrandar y mitificar.
4. Cuéntame cómo pasó como instancia historiográfica
4. 1. Categorización social e historia televisiva desde abajo
Cuéntame cómo pasó viene siendo emitido por el canal público nacional Televisión Española (TVE) desde el 13 de septiembre de 2001. En diciembre de 2008, al concluir su décima temporada, se habían realizado un total de 180 episodios, situados en un arco que iría desde la fase final del franquismo al arranque de la transición democrática. El primer capítulo (“El regreso del fugitivo”) se localizaba en abril de 1968, en vísperas de la victoria española en el festival de Eurovisión. La última entrega emitida en 2008 (“Año nuevo, vida nueva”) se emplazó en enero de 1977, inmediatamente después de la celebración del Referéndum para la Reforma Política.
Su longevidad ha de relacionarse con el éxito de público, si bien éste ha ido erosionándose como consecuencia del dilatado período de emisión y la competencia desde otras cadenas. La serieha venido programándose en una franja estable, los jueves en horario de prime-time. A lo largo de su primera temporada se hizo evidente su significativo grado de aceptación, al obtener una cuota de pantalla de un 33´7%. En la temporada 2002-03 llegó a ser el programa televisivo español con mayor audiencia. Durante su quinta temporada, su cuota de pantalla se mantuvo en una media superior al 30%, y a lo largo de la décima ha ido oscilando en torno a un 24%. La media diaria de espectadores fue de alrededor de cinco millones y medio entre 2001 y 2005, una cifra que habría descendido en 2008 a cerca de los cuatro millones.
Su público objetivo debe localizarse en las coordenadas sociodemográficas generales que definen la audiencia de la televisión generalista española, integrado por una leve mayoría de mujeres y con una media de edad dominante superior a los cuarenta y cinco años. La tipología básica que ofrece este nicho permite apuntar otro rasgo sobre la consistencia social de la serie: la de su recepción en forma de testificadora nostálgica de situaciones reconocibles por el recuerdo directo. No obstante, conviene singularizar algunas claves que otorgan este verismo. Tal y como ha señalado Gutiérrez Lozano (2006: 443-444) a partir de los testimonios de televidentes andaluces, Cuéntame... se ha llegado a percibir incluso desde un realismo histórico extremo, si bien éste tomaría forma a través de su escenografía, sus vestuarios o sus elementos de atrezzo, y no tanto en virtud de los acontecimientos históricos concretos que recrea.
Cuéntame... puede ser reconocido, pues, desde la iconicidad de una cultura material ligada a un determinado tiempo histórico. Esta fundamentación plástica –y, desde ahí, semántica– constituiría el basamento para un relato conformado desde un punto de vista que podríamos definir como de historia desde abajo, interesado por una recreación atenta a retratar actitudes banales, cotidianeidades y rutinas. Y también unas relaciones interpersonales emplazadas en los estratos medios y bajos de la estructura social durante el tardofranquismo. El sentido de Cuéntame... como retrato histórico veraz ha sido subrayado en diversos materiales promocionales de TVE, que han destacado su conexión con la “memoria sentimental” o la “memoria colectiva” de una época. Pero conviene no olvidar, tal y como ha indicado Burke (2006: 68), que estas nociones pueden entenderse como “útil abreviatura para resumir el complejo proceso de selección e interpretación en una fórmula simple, (poniendo) de relieve el paralelismo entre las formas en que el pasado se registra y se recuerda”.
La serie ha construido su principal eje de continuidad a partir de un enfoque costumbrista sobre las vicisitudes de una familia –los Alcántara–, que residiría en una barriada urbana periférica madrileña. En términos de representación, ha operado con dos círculos concéntricos dominantes. Por un lado, el hogar, entendido como marco natural de la realidad cotidiana. Por otro, el barrio, como espacio de sociabilidad articulado mediante planos inmediatos (la calle, el parque, el bar, la escuela o la parroquia). Con un alcance menor, otros escenarios formales de socialización –la universidad, o los ámbitos donde se ha ido situando la actividad laboral de Antonio (Imanol Arias), el protagonista masculino, o de su hijo Toni (Pablo Rivero)– terminarían por establecer otras esferas complementarias del devenir diario.
Cuéntame... constata además el peso creciente de determinadas topografías. Evidencia el sentido de la gran ciudad como resultante de la sedimentación de la sociedad urbana a lo largo de los años sesenta. Ello se expresaría a partir del espacio textual dominante, ubicado en los suburbios de Madrid. Es en estas coordenadas donde discurre la representación televisiva sobre la modernidad del desarrollismo, así como de sus contradicciones y desajustes, mediante la individualización de diversas dinámicas que pautarán la vida corriente de los personajes: las mejoras en el nivel de renta, la cristalización de los sueños de ascenso en la escala profesional, la incorporación a las pautas de consumo y a un cierto estatus simbólico, la secularización de las costumbres... Por lo general, estos fenómenos ha configurado núcleos temáticos específicos para diferentes episodios. Sin embargo, la gran ciudad es capaz también de preservar aún la identidad del barrio y sus redes de solidaridad. Complementariamente, el espacio textual agrario ha quedado relegado a una presencia anecdótica, como encarnación de un espacio asociado a las raíces familiares y a relaciones atávicas. Desde esta lógica, será el marco que exprese el recuerdo traumático  –la Guerra Civil y la muerte–, tal y como se recoge en las entregas de la tercera temporada “Crónicas de un pueblo”, “Muerte natural” o “Días de luto” (emitidos en junio de 2003).
El peso adquirido por la familia nuclear es equiparable a lo ya mencionado respecto a The Wonder Yerars, y sus rasgos característicos responden también a patrones narrativos sólidamente afianzados donde tiende a subrayarse las diferencias generacionales (Tabla 2). En este sentido, sus miembros son categorizados por la ficción mediante las oposiciones de edad y género. Sin embargo, Cuéntame... presenta un tono más coral que la serie matriz norteamericana. Introduce sus tramas la narración de Carlos (Ricardo Gómez), que evoca sus recuerdos desde un presente aparentemente intemporal. Desde ahí, la serie adquiere un sentido de devenir biográfico, como tránsito –físico y alegórico– de la niñez a la adolescencia, lo cual podría corresponderse con una evocación sobre la maduración colectiva desde un régimen autoritario a otro democrático. El retrato femenino tiende a articularse desde tres polos básicos, vinculados a la edad, la asimilación personal de rangos de innovación y al grado de implicación efectiva en el espacio doméstico. Desde ahí puede confrontarse la actitud timorata y premoderna, enraizada en la cultura de la escasez, de la abuela (Herminia, María Galiana), el arco de transformación que conduce a la toma de conciencia y a la autonomía personal y profesional de Mercedes (Ana Duato), la madre; y, finalmente, la representación de la emancipación de género encarnada en su hija Inés (Irene Visedo).  
Tabla 2.- Roles socioculturales dominantes de los personajes que integran el grupo familiar protagonista en Cuéntame cómo pasó
	Padre (Antonio Alcántara): Es el referente familiar básico, y el responsable esencial de la manutención del grupo familiar. Combina actitudes de autoritarismo benévolo y comprensión ante el grupo familiar, ejemplificando valores de responsabilidad y fidelidad. Ha presentado una nítida evolución en su capacitación personal, en términos de afianzamiento de su estatus laboral y de maduración de su conciencia política. Sus valores ideológicos característicos se definen por la centralidad, y la capacidad de integración desde las raíces agrarias al emplazamiento urbano desarrollado.

	Madre (Mercedes Alcántara): También se presenta como referente familiar básico, y como responsable esencial en asegurar el consenso y la integración familiar. Sus actitudes definitorias características son la comprensión, la complicidad y la fidelidad ante el grupo. Ofrece una evolución de mejora en su estatus laboral, complementando las tareas domésticas y laborales externas al hogar. Asimismo presenta posibilidades de asimilación personal de mejoras formativas. Por el contrario, denota menor madurez política que Antonio, algo que se complementará mediante una paulatina conciencia de género

	Hijo (Carlos Alcántara): El relato se vertebra inicialmente a partir de su evolución física y psicológica, y la adquisición de una creciente autonomía personal. Representa la asimilación de valores interpersonales emblemáticos (compañerismo, solidaridad, cooperación, amistad, amor, responsabilidad personal y capacidad de reconocimiento del entorno), en una mecánica de reflejo respecto de los valores paternos. Ejemplifica la transición hacia la maduración personal (adolescencia), equiparada diacrónicamente con la madurez de valores democráticos colectivos.

	Hijo (Toni Alcántara): Se encuentra en los últimos estadios del proceso de maduración personal, sentimental y profesional. Presenta capacidad para ejercitar la independencia personal, pero manteniendo sólidos lazos de integración con el grupo familiar. Encarna la oposición juvenil pacífica frente al régimen de Franco, evolucionando hacia valores políticos compatibles con el sistema democrático. Estos valores serían compatibles con la posición y táctica asumida desde el Partido Comunista de España en los años setenta.

	Hija (Inés Alcántara): Presenta la maduración personal femenina desde la adolescencia al proceso de reconocimiento identitario adulto. Ofrece variabilidad sentimental y profesional, ejemplificando la emancipación a partir de valores de género coherentes con la cultura feminista. Desemboca en el desarraigo circunstancial del grupo familiar. Representa la  oposición juvenil pacífica frente al régimen de Franco, si bien se ve implicada indirectamente con acciones terroristas (1974). Localización ideológica en valores políticos compatibles con el sistema democrático

	Abuela (Herminia): Constituye un factor de estabilidad, continuidad y permanencia, así como un elemento de refuerzo en el consenso familiar. Es un referente sometido a las tareas domésticas, si bien ha tendido a presentar un grado relativo de autonomía personal, hasta explicitar una capacidad efectiva que supere los límites de ese espacio central. Encarna la cultura de la escasez, ligada a valores agrarios tradicionales y al recuerdo de los traumas asociados a la Guerra Civil. Sus valores políticos se sitúan entre el reconocimiento del régimen político franquista, la desmovilización y el temor al cambio.


Los rasgos indicados singularizan Cuéntame... ante las marcas semánticas hegemónicas de la ficción popular española de corte familiar de los últimos veinte años. En este sentido, mantiene obvios paralelismos con otros productos televisivos que han recreado la convivencia diaria entre los miembros del grupo familiar, como Médico de familia o Los Serrano. Pero más allá de las posibles relaciones con tales ejemplos, Cuéntame... supuso una clara apuesta y recuperación del protagonismo del espacio doméstico como hábitat estructurado, algo que se había ido erosionando frente a otros recursos temáticos o dramáticos dibujados por la ficción televisiva a lo largo de los años noventa, tal y como ha subrayado García de Castro (2002: 189-193).
Semejante focalización no impedirá caer en un idealismo edulcorado, como se manifiesta en la recurrente representación de las fiestas navideñas. En cualquier caso, ello ratificaría el carácter de la unidad coral protagonista –la familia- como doble paradigma. Primero, en cuanto referente de producción y texto genérico, en lógica con unos estándares de gran consumo dirigidos a conformar un formato modélico de “dramedia” familiar, en lógica con lo reseñado por Diego y Pardo (2008: 45-76). Y, además, se enmarcaría adecuadamente en los ejes distintivos que ofrecería la ficción televisiva española desde finales de los noventa: la capacidad de generar éxitos en prime time, la implicación de tácticas de contraprogramación, la relativa renovación temática, y esa hegemonía, ya indicada, de lo familiar afectivo como eje en la dramatización de situaciones cotidianas que pretenden la empatía (Vilches, Berciano y Lacalle: 1999, 26-28). El resultado es así un relato-río, donde la evocación del tiempo histórico (y desde los emplazamientos que éste propone, el ficcional) fijaría la evolución narrativa, en contraposición a la vieja pauta del telefilm de los años cincuenta, en el que cada episodio ofrece “una historia, (mientras) que la serie no está dotada de historia”, retomando las palabras de Calabrese (1984: 79).
Cuéntame..., como The Wonder Years, pretende conciliar procesos de corte particular y global mediante la dramatización simplificada y selectiva de un proceso colectivo de cambio. Ha ido desplegando sus argumentos sobre la solidez del grupo social primario y su capacidad para incorporar el bienestar material y el estatus simbólico. En este sentido, la familia Alcántara ha progresado. Dicho progreso no ha estado exento de problemas, que han compuesto los conflictos centrales para algunas temporadas (el descalabro económico, el juego, las desavenencias matrimoniales, los conflictos con los hijos, incluso el riesgo de la muerte...). Pero los retos siempre han sido superados, patentizando la solidez de un consenso básico. Como correlato, determinadas tendencias estructurales (la escolarización masiva y el acceso a la enseñanza superior, el consumo de tiempo de ocio, el acceso a bienes suntuarios o a productos culturales, la incorporación de la mujer al mundo laboral, la conciencia política y de género...) han sido singularizadas mediante su sistemática personificación por medio del elenco de personajes.
Esta evolución puede correlacionarse, además, con el balance histórico que propone la serie, orientado a ensalzar la dinámica de progreso desde una cierta idea de centralidad. Ello se refleja ante las actitudes de sentido común y racionalidad pragmática que maneja su protagonista masculino, particularmente en el plano de los valores políticos. Antonio Alcántara representa un molde estereotipado, adaptado a una realidad de la dictadura donde subsiste el miedo al pasado y el respeto a sus dispositivos de control. Sin embargo, esta actitud no impide la adaptación, desde la realidad constreñida del franquismo hacia la constatación de su inevitable superación. La centralidad, como valor axiomático manejado en la ficción, se formularía entonces con un sentido emblemático, en forma de individualización de comportamientos sociológicos de corte apático y desmovilizado. Desde el punto de vista de la cultura política, tales actitudes tendrán su correspondencia conceptual con la noción de mayoría ausente, planteada por López Pina y Aranguren (1976: 63). En ella se integraría un sector mayoritario de la población de la primera mitad de los setenta, nutrido esencialmente por el colectivo femenino residente en pequeños o medianos centros de población, con escasa formación y bajos o medios ingresos. 
Este colectivo teme –en aquel contexto histórico, así como en las tramas ficcionales desplegadas por Cuéntame...– la reactualización de la violencia política. En dicha apreciación incidirá, sin duda, el discurso retórico oficial, interesado por remarcar una correspondencia entre oposición, democracia multipartidista y disgregación colectiva, y por otro, entre orden, mejora material y paz de Franco. Es desde estas ideas centrales donde, quizá, puedan apreciarse en mayor grado los éxitos de la socialización política franquista, en relación con lo indicado por Aguilar (2008: 382): en la desconfianza hacia un hipotético sistema con partidos polarizados y enfrentados, algo que pondría en grave riesgo la herencia del régimen, cualificable, ante todo, mediante la percepción de la estabilidad. En cualquier caso, la socialización franquista tampoco habría impedido la existencia de una relativa asimilación de una noción genérica de libertad, coherente con el mantenimiento de la quietud o el bienestar material. En este sentido, el desmontaje del aparato institucional franquista requerirá del acompañamiento de “un nuevo lenguaje de la democracia”, como señaló S. Juliá (1994: 179-180), alejado del “lenguaje de la revolución” de los años treinta, permeable ante ciertos valores-marco positivos (desarrollo y crecimiento, paz social, orden....), también incorporados en la retórica tardofranquista.
Frente al estereotipo encarnado en Antonio se emplazarán otros dos personajes periféricos, ideológicamente opuestos: Don Pablo (José Sancho) y Toni.Ambos son presentados subrayando sus implicaciones políticas, aunque desde una orientación que los muestra con cualidades éticas diametralmente distintas: uno representa el autoritarismo a pequeña escala, encarnando un régimen político no exento de doble moral; el otro personifica las alternativas rupturistas de la extrema izquierda. En todo caso, los dos se adaptarán a las condiciones abiertas entre 1974 y 1976, personificando así la adopción de dos versiones peculiares de comportamiento reformista, compatibles con la evolución desde las estructuras del franquismo y las posiciones antisistema de la izquierda. 
Otros personajes asumen roles diferenciados, si bien ajustados a este clima dominado por la centralidad. Eugenio (Pere Ponce) reproduce el estereotipo de catalán nacionalista moderado, e invoca, en virtud de su condición inicial de sacerdote, las posiciones críticas del “cura obrero” asumidas por algunos sectores de la estructura eclesiástica a inicios de los setenta. Pero si bien este personaje establece un cierto contrapunto frente a las coordenadas donde se emplaza, presenta una nítida capacidad de incorporación a su entorno, lo cual hace desvanecer en pura anécdota su potencial diferenciado. Cuéntame... adopta así un enfoque coherente con su condición de narración alegórica sobre el tránsito histórico a la democracia desde un emplazamiento concreto (Madrid), entendido como síntesis de lo nacional-español. Ello se acompaña con el carácter genérico de la comunidad, expresado por ejemplo en la heterogeneidad de modismos que emplea Antonio en su lenguaje coloquial. El resultado es, entonces, un texto televisivo con acusadas diferencias de fondo frente a otras propuestas ficcionales sobre lo particular identitario, presentes en los últimos años en las televisiones autonómicas de Cataluña, el País Vasco o incluso Andalucía, analizadas por Lacalle (2007: 61-71), Castelló (2007: 93-152) u O´Donnell (2007: 41-44).
4. 2. Realismo nostálgico y estrategias historiográficas
Tal y como se ha indicado, cabe considerar que el éxito de Cuéntame…se relaciona con su visión amable, con su enfoque compatible con la nostalgia de un grueso de espectadores que vivieron aquel período. También, según P. Aguilar (2006: 261), con el reflejo de un posicionamiento social de aquiescencia, apatía o silencio frente a la dictadura. No obstante, remarcar estas actitudes no impide el que constate también una divisa cara al futuro: la predispuesta a estimar la imposibilidad del franquismo sin Franco. En esta lógica, el relato privilegia un punto de vista, generalizando el papel histórico de unos colectivos sociales capaces de transitar desde la emigración al Seat 600 y a su correlato en forma de democracia política. Semejante perspectiva tendría un marco de justificación historiográfico, relativamente sólido en el contexto académico reciente, a pesar de su evidente simplificación o la posible minusvaloración de otros factores sociales o políticos ante la dialéctica de cambios producidos en los años setenta, tal y como ha indicado Ysàs (2005: 101-102). [5]
Desde otro punto de vista, Cerdán y Palacio (2006: 156) han sugerido que Cuéntame... no estaría exento de implicaciones presentistas, ligadas a las coyunturas del último mandato de Aznar y las dos legislaturas de Rodríguez Zapatero. En relación con ello, E. Galán Fajardo (2007)  ha apuntado que esta teleserie constituiría un texto emblemático, donde poder percibir las relaciones de afinidad entre tiempo del autor y del receptor, tiempo de la enunciación y del enunciado narrativos y tiempo interno del relato. Todo ello, en relación con las mecánicas de traslación a la ficción histórica de aspectos susceptibles de analogía en forma de lectura de presente, que en el caso de Cuéntame... podrían advertirse en diversas direcciones: secularización de las costumbres, emigración, crecimiento económico, crisis inmobiliaria, revisionismo sobre el período de la Transición, debate acerca de la Memoria Histórica, o medidas sobre igualdad y contra la violencia de género, por ejemplo. O en las constantes apelaciones que, desde el texto en off, se plantean al espectador, con la intención de que éste reconozca y establezca contrastes entre determinadas situaciones de pasado evocadas y la realidad social actual.
Sánchez-Biosca (2006: 65-67) ha considerado que el esquema nostálgico de Cuéntame... quedaría establecido desde un ejercicio de ambientación vacuo, en el cual hasta el propio Franco llegaría a adquirir sentido como un elemento más de atrezzo, lo cual evidenciaría un vacío de sentido histórico desde los inicios de la serie. Pero, por otro lado, también se ha recordado que ésta ha constituido una praxis singular en el escenario de las televisiones españolas, tal y como sugiere Smith (2006: 11-14 y 23-25). Su prolongada emisión manifestaría el éxito de unos imaginarios genéricos de reconocimiento familiar mediante la apelación a un tiempo idealizado y colectivamente compartido. Estas últimas argumentaciones pueden conectarse con el sentido de la serie como narrativa pedagógica histórica. En ella, los acontecimientos se encadenarían como citas obligadas, como historia evenencial.
Es muy extensa la relación de estrategias de evocación del pasado adoptadas por la serie. De modo sintético podría indicarse que se han dirigido a implementar la ficción en sucesivos niveles de reconocimiento histórico cara a la audiencia. En este sentido, estaríamos ante unas operaciones de refuerzo más sofisticadas que en el caso de The Wonder Years. Estas prácticas irían desde el cuidadoso trabajo de documentación y ambientación a la incorporación de elementos plásticos susceptibles de un reconocimiento espectatorial. En palabras de su productor ejecutivo Miguel Ángel Bernardeau, recogidas en un material promocional de la Dirección de Comunicación de Televisión Española (2008: 4) [6] en la décima temporada se optó por incluir, por ejemplo, “mucha más luz en la grabación, y colores fuertes”, en lógica con una intención por recrear un cierto espíritu sobre el inicio de la transición política a la democracia. A este tipo de ejercicios cabría sumar la incorporación de actores, reconocibles gracias a su presencia en el cine comercial de los años sesenta, como Tony Leblanc. O el empleo sistemático de efectos de posproducción, que han permitido la copresencia de los personajes con imágenes de archivo.
La integración del pasado en la ficción se ha resuelto, además, mediante mecánicas complementarias que han vulnerado la continuidad espacial del relato, si bien ello ha incrementado la historicidad. El episodio “Lisboa era una fiesta” (14 de septiembre de 2006) se estructuró a partir de la ubicación del personaje de Toni en un espacio absolutamente ocasional, pero de enorme densidad histórica (la Revolución de los claveles). En otras ocasiones, el acontecimiento externo asumía tal magnitud que justificaba la interrupción del flujo ficcional mediante entregas de corte documental, encaminadas a reafirmar el rango pedagógico de la serie mediante derivaciones de carácter explicativo sobre el contexto histórico. Se han abordado así diversos hechos, como el magnicidio de Carrero Blanco (8 de diciembre de 2005), o la trascendencia de 1975 en la historia reciente española (13 de septiembre de 2007). La estructura de estos capítulos ha sido muy similar. Han partido de las tramas de ficción, y han incorporado testimonios de periodistas o políticos (en ocasiones, realizados en los mismos decorados de la serie), combinándolos con insertos de archivo o con pasajes de capítulos ya emitidos. Su estructura de contenidos se ha situado en las coordenadas recurrentes de TVE a la hora de evocar estos aspectos históricos. Por ejemplo, en el episodio “¿Y después de Franco, qué?” (6 de diciembre de 2007) se abordaba una agenda clásica de temas entendidos como hitos del período (la designación de Juan Carlos I o el papel de diversas instituciones como la Iglesia, el Ejército o el Partido Comunista).
En todos estos casos se ha realizado un ejercicio nítido de hibridación, de docuficción, en expresión de Rhodes y Springer (2006), desde un relato capaz de transgredir sus fronteras de género, proyectándose hacia otras modalidades de relato histórico televisivo. La naturaleza de la ficción ha permitido, así, una apertura transtextual hacia el realismo documental, y, al tiempo, éste se ha emplazado en las coordenadas programativas de la imaginación histórica. El primer paso en esta dirección se produjo al concluir la primera temporada, con el episodio “Háblame de ti” (4 de julio de 2002). Presentaba una entrega a medio camino entre el making of y el documental histórico expositivo. No es casual que la encargada de presentar el episodio fuese Victoria Prego, guionista y narradora de La Transición (1993, pero emitida por TVE en 1995). De esta forma, Cuéntame... se arrogaba un cierto estatus simbólico, legitimándose mediante la asimilación de la periodista como instancia narrativa y como autoridad reconocible por la audiencia, en coherencia con otros ejemplos analizados respecto al caso británico por Bell y Gray (2007: 113-133). 
Cabe añadir, en este tipo de operaciones híbridas, la asimilación de otras estrategias. En “El retorno del fugitivo” (13 de septiembre de 2001) el acontecimiento referencial pivotaba en torno a la celebración del Festival de Eurovisión de 1968, si bien este hecho constituía el clímax narrativo en una trama centrada en el impacto que suponía la incorporación del televisor en el espacio doméstico. Su omnipresencia no desaparecerá a lo largo de la serie, estableciendo un cierto paralelismo con The Wonder Years. Además, estas constantes citas televisivas han permitido tácticas de autorreferencialidad, algo que, según Moreno (2007: 11-20), [7] debe abordarse teniendo en cuenta las necesidades de autolegitimación y de redundancia de su identidad institucional, comercial y social. Ello fue especialmente notable coincidiendo con el cincuentenario de TVE, conmemorado en Cuéntame... con el episodio “Había una vez...” (12 de octubre de 2006). En este caso se partía de nuevo desde los terrenos de la ficción, si bien el cuerpo central del episodio se estructuraba a partir de diversos testimonios sobre el alcance de la socialización televisiva durante los años sesenta y setenta. Como síntesis de todo ello nos encontraríamos con un ejercicio de apelación histórica mediante la simbiosis entre la ficción y el documental retrospectivo, donde se aunaría la autopromoción de TVE como factor de modernidad histórica, y a los Alcántara como ilustración del prototipo de consumidores televisivos de los primeros años setenta.
Pero también han existido caminos contrarios. Con motivo del trigésimo aniversario de la promulgación de la Constitución, el 6 de diciembre de 2008, el matrimonio Alcántara figuró en un espacio informativo orientado a fijar la conmemoración televisiva oficial de la efemérides (El espíritu de la democracia, TVE1). No obstante, esta presencia no dejaba de ser contradictoria frente a la trama desarrollada en el episodio "Ha pasado un ángel", emitido poco después, el día 25 de ese mismo mes. En él, en un peculiar ejemplo de profecía histórica inspirada en Frank Capra, se viajaba a finales de 1982, tras la primera victoria electoral socialista. Este momento servía como fondo para una pesadilla dramática del protagonista, en la que vivía la disolución del grupo familiar y sus redes de consenso. Sin embargo, semejante prolepsis no era más que un sueño, y, finalmente, Antonio lograba regresar a su verdadero contexto y tiempo histórico: el de esa realidad emblemática que correspondía a la ficción televisiva sobre 1976.
5. Conclusiones
El presente trabajo ha establecido su interpretación a partir de tres elementos básicos de análisis. Nos hemos aproximado, por un lado, a la caracterización social y a la tipificación de los rasgos emblemáticos encarnados en las familias representadas en Cuéntame... y The Wonder Years, entendidas como unidades, marcos relacionales e instancias protagonista de ambos relatos. En segundo término, hemos apuntado algunos aspectos acerca de la categorización ficcional de valores característicos, presentes en los personajes que sirven como referente de continuidad para ambas producciones. Finalmente, hemos dirigido nuestra atención a algunas de las estrategias de evocación histórica manejadas, enfocándolas en relación con la generación de verismo y efectos realistas ante el espectador.
Resultan evidentes los puntos de conexión, en términos de fórmula televisiva, género y relato, entre las dos series comentadas, interesadas por explorar una vida cotidiana tamizada de nostalgia mediante el pretexto del registro subjetivo de la representación histórica. Los dos relatos operan con un mismo punto de vista presentista: el que aportan Kevin y Carlos, al rememorar una etapa de cambios, aprendizaje, sentimientos y maduración, mediante una operación de construcción ficcional de sus respectivas memorias históricas individuales. Esta conexión, sin embargo, no se expresa tanto atendiendo a las características de la problemática local que se aborda en cada caso. Pero si en lo referido a la asimilación de una fórmula de expresión discursiva transnacional, ideada para todos los públicos, cuyo eje de apelación es la familia. Desde ahí, se establece un marco de afinidad, que permite relacionar el tratamiento televisivo de dos espacios geográficos, económicos y sociales distantes, como son los Estados Unidos y España, en un lapso temporal emblemático –los sesenta y setenta-, tradicionalmente presentado como paradigma del cambio sociocultural y las mutaciones de actitudes y valores.
Puede indicarse que, a la vista de sus rasgos de contenido distintivos, The Wonder Years y Cuéntame como pasó denotan una vocación evidente por recrear perspectivas singulares del pasado vivido, como estrategia que permite relacionar los estándares de la ficción comercial, la evocación simplificada del contexto histórico y las audiencias generalistas. Desde este objetivo, ambas practican un juego, hasta cierto punto parejo, de sincronías (Tabla 3), marcado por un sustrato narrativo común: las experiencias inscritas a partir de la convivencia en el seno de la estructura familiar, entendido como grupo social primario de categoría universal y como primera instancia personal de socialización. Desde ahí, ambos relatos irán desplegando toda una panoplia de elementos, ejemplificando los procesos de crecimiento individual y colectivo como ejes del relato.
Tabla 3.- Estrategias de representación en The Wonder Years y Cuéntame cómo pasó
	
	The Wonder Years
	Cuéntame cómo pasó

	Tiempo histórico evocado
	1968-1974
	1968-1977

	Eje de vertebración de la serialidad (continuidad)
	El pasado vivido. Tránsito de la niñez a la adolescencia, a partir de la evolución personal y la capacidad para percibir el entorno más inmediato.
	El pasado vivido. Tránsito de la niñez a la adolescencia, a partir de la evolución personal. Paralelamente, constatación de la evolución y maduración simbólica del grupo familiar y comunitario (vecindario).

	Valores sociales emblemáticos
	Integración familiar. Conflictos intergeneracionales. Aprendizaje de destrezas sociales. Ejercitación de la libertad personal. Individualismo. Relaciones a partir de factores afectivos.
	Integración familiar. Solidaridad y cooperación vecinal. Consenso. Relaciones tejidas a partir de factores afectivos. Ejercitación de valores de convivencia. Creciente libertad política.

	Marcos de sociabilidad evocados
	Grupo familiar estructurado (instancia dominante). Presencia de los miembros del grupo en ámbitos relacionales complementarios (instituto, barrio, ámbito laboral paterno)
	Grupo familiar más integrador y estructurado (instancia dominante). Presencia de los miembros del grupo en ámbitos relacionales complementarios (escuela, universidad, barrio, taberna,  parroquia, ámbitos laborales específicos).

	Perspectiva inicial de retrospección histórica
	Subjetiva (testimonial), desde el tiempo presente del espectador
	Subjetiva (testimonial), desde el tiempo presente del espectador

	Espacio histórico dominante
	Hogar (emplazamiento intensivo). Suburbio (emplazamiento extensivo). Apertura ocasional a espacios externos.
	Hogar (emplazamiento intensivo). Localizaciones recurrentes en el barrio (emplazamientos complementarios periféricos). Localizaciones en la gran ciudad. Apertura ocasional a espacios externos (espacio agrario tradicional, espacios de ocio y vacaciones).

	Sentido narrativo dominante del acontecimiento histórico
	Trasfondo para el relato, Elemento para la localización y contextualización de la trama. Carga simbólica y emotiva.
	Trasfondo para el relato. Elemento para la localización de la trama. Carga simbólica y emotiva. Ocasionalmente, implicación directa de los personajes en el hecho histórico de referencia.

	Naturaleza dominante del acontecimiento histórico
	Nacional, sociocultural, político
	Nacional, internacional (entorno europeo inmediato), sociocultural, político

	Conductores temáticos dominantes del acontecimiento histórico
	Incorporación de mejoras en la calidad de vida por parte del protagonista. Transformaciones sociales asociadas a la emergencia de nuevos valores colectivos. Ruptura con inercias tradicionales. Asimilación de valores cívicos.
	Mejoras en la calidad de vida. Definición del alcance social del régimen franquista y las transformaciones asociadas al desarrollismo. Asimilación de la conciencia política y de género. Evocación de la construcción del consenso social en torno a valores democráticos


También cabe subrayar otras afinidades respecto al empleo de moldes familiares y sociales estables. En este plano quizá podría plantearse la existencia de patrones de mayor costumbrismo para el estereotipo de patriarca de los Alcántara. Sin embargo también, este personaje establece algunas similitudes interesantes con Jack Arnold, al evocar, por ejemplo, la exploración de vías de independencia económica en cierta consonancia con el modelo del American Way. Y, asimismo, es posible apreciar similitudes de clase y nivel económico para estas estructuras familiares parejas. Desde diferentes niveles de posibilidades, los personajes de Nora y Mercedes representarían los estereotipos de nuevas potencialidades de género, manifestadas mediante el crecimiento intelectual y laboral de la hasta ahora exclusiva ama de casa. Este proceso de redefinición de la instancia femenina se complementará, en el caso de Cuéntame..., con la presencia de hábitos de pervivencia rural, por ejemplo en lo referido a la convivencia de tres generaciones. En este sentido, la presencia de la abuela subraya la existencia de un miembro todavía implícito a la jerarquía familiar, como pilar fundamental en la ayuda a sus hijos y cuidado de los nietos, que ya ha desaparecido en la serie estadounidense.
En cuanto al reflejo televisivo de los hechos clave del período, cabe hablar de ciertos contrastes. El más evidente es el que se deriva de la proposición narrativa de una sociedad avanzada y democrática frente a otra, prohibitiva y autoritaria. EnThe Wonder Years, la importancia de los acontecimientos –que después se trastocarán en hechos históricos emblemáticos cara a la percepción cultural del espectador– aparece matizada por la idealización de los valores imperecederos del sistema americano, y con la actitud coherente desplegada ante ellos por unos ciudadanos insertos en un sistema político y social afianzado. En cambio, desde el enfoque de Cuéntame..., se maneja un trasfondo histórico mucho más evolucionista, entendido en clave de progreso individual, familiar y colectivo. Este sentido dinámico puede asociarse con la valoración historiográfica sobre el protagonismo que jugaron las generaciones españolas urbanas de la posguerra, como actores implicados en el diseño –cuanto menos sociocultural– de una era llamada a superar las heridas de la Guerra Civil. Ello permite establecer un cierto contraste. En The Wonder Years, el relato apunta como los personajes viven algunas de las sacudidas colectivas con una cierta apatía y distanciamiento, ya que, en la práctica, son otros sus problemas. Ello es evidente respecto a Vietnam como trasfondo de la época que sirve de referencia. En cambio, en Cuéntame... la desaparición de Franco y la llegada de la monarquía será la señal indubitable para un renovado Antonio Alcántara, que, junto a su mujer, no dudará en reconocer (e identificarse en primera persona) con el espíritu reformista de los primeros gobiernos democráticos.
Puede considerarse que las estrategias de evocación histórica manejadas por ambos relatos han operado como elementos de emplazamiento de marcas de identificación cara a la audiencia. Ello problematiza el sentido de este tipo de relatos como generadores de conocimiento histórico. Se trata de producciones que movilizan componentes diversos, en coherencia con sus reglas de género, y que permiten la incorporación de un abanico de situaciones que operan con el anacronismo o la invención (Cartmell et al. 2001). Pero, más allá de la posible crítica académica a esta cuestión, consideramos también que las dos realizaciones se emplazan en una intersección entre imaginación y realismo histórico televisivo, lo cual refleja unas claves compartidas, construidas desde un plano de simbolismo sobre lo colectivo a partir de tipificaciones sobre lo individual.
A su vez, hemos de estimar también que estas estrategias de evocación histórica deben explicarse en relación con prácticas diversas de ejercitación memorística televisiva. Como recurso común, The Wonder Years y Cuéntame... han propuesto ejemplos de ambientación cuidadosa, de ubicación de la ficción en unos parámetros escenográficos diáfanos, dirigidos a otorgar verismo, coherencia y homogeneidad a cada episodio. Al mismo tiempo, se han encaminado a adecuar ante el espectador, sin vacíos ni contradicciones aparentes, unas situaciones pretextadas mediante la objetivación del recuerdo de sus instancias narrativas (Kevin y Carlos), pasando por encima de la fragilidad, la limitación y la autojustificación subjetiva de los recuerdos. En este sentido, pues, han operado con un modo narrativo equiparable, donde no cabe el olvido. Y que es capaz de retener una totalidad de hechos pertinentes, al tiempo que neutralizarían ante el espectador la apariencia de las huellas del presente en la observación ficcional del pasado.
Complementariamente, estas prácticas se han visto reforzadas con la inclusión de otro tipo de recursos. En el caso de The Wonder Years encontraremos, por ejemplo, la integración selectiva de una extensa banda sonora, ligada con la cultura musical internacional de los años sesenta y setenta. En Cuéntame... también se ha recurrido a este tipo de citas sistemáticamente (si bien éstas han operado con  una impronta de reconocimiento mucho más local), conjugándose con efectos de posproducción, que han permitido la readecuación de documentación de archivo, reelaborándola e introduciéndola en las tramas. A ello cabría añadir, además, otras, derivaciones textuales, en forma de ramificaciones documentales episódicas de corte divulgativo, justificadas por determinados acontecimientos o procesos colectivos que eran incorporados en el relato de ficción.
Como conclusión última, y a tenor de todo lo indicado, estimaríamos asimismo que las dos series estudiadas ejemplifican sendas praxis televisivas en la (re)construcción de identidades colectivas nacionales, a partir de ejemplificaciones territoriales emblemáticas sobre lo norteamericano (California, la Costa Oeste), o lo español (Madrid). Este fenómeno puede relacionarse con el debate acerca de las implicaciones entre ficción televisiva, representación identitaria y proyección y recepción de valores socioculturales genéricos o privativos (Castelló: 2008, pp. 244-246). Respecto aCuéntame... nos encontraríamos ante un texto televisivo dirigido a privilegiar una focalización hegemónica sobre lo nacional, entendida como formulación axiomática y punto de encuentro para la articulación comunitaria española, y como propuesta de amplio espectro enmarcada en la oferta de un canal público como TVE. En este sentido, la perspectiva histórica subrayada en esta serie privilegia las dinámicas de cambio general, o el impacto de determinados acontecimientos políticos nacionales –el asesinato de Carrero Blanco, las contradicciones del aperturismo franquista, la instauración de la Monarquía...-, susceptibles de implicarse, subsidiariamente, en el rediseño de valores que permitirán un nuevo esquema de organización (y reconocimiento) de orden regional. Ello evidenciaría, asimismo, la diferente virtualidad de la escala televisiva –local, regional, nacional...– para tematizar, reelaborar y transmitir ciertos hitos rememorables. Unos hitos que pueden ser aprehendidos como eslabones en el uso y la maleabilidad sociopolítica del recuerdo, en lógica con lo que F. Anania (2008: 13-16) ha denominado como el “uso público de la historia”, a la vista de las claves distintivas existentes en la programación de este tipo de contenidos en la televisión que transita del siglo XX al siglo XXI
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7. Notas
[1] Véase la black comedy, con The Bill Cosby Show como exponente mas duradero, Kate o Cagney y Lacey –representaciones ambas de la “familia alternativa”–, la cínica Family Ties o Married with Children, donde los realistas y conservadores son los retoños y no los padres (Álvarez Berciano 1999: 101-106).
[2] Por ejemplo, la exitosa El príncipe de Bel Air no pasa de simpática excusa de la blue comedy para introducir al pariente menos afortunado, interpretado por el rapero Will Smith, en una familia de color de la alta burguesía californiana.
[3] “May you always know the truth” y “Daddy´s Little Girl” en el momento de la despedida de Karen de su madre, que le pide que reflexione sobre su idea de que Jack, su padre, nunca la escucha, que no la quiere ni la comprende. http://faculty-staff.ou.edu/S/Kenneth.D.Stephenson-1/wonder.html. Consulta en Internet: 30 de enero de 2009.
[4] Bien sea a través de los apuros diarios de una matriarca de la clase obrera (Rosseanne), de las aspiraciones de acomodados personajes del realismo yuppy (como Kate y Alley, Treinta y tantos o Murphy Brown, la primera madre soltera de la pequeña pantalla), las series de ficción retratan, desde mediados de los ochenta, un muy diferente rol femenino, bien en relación con la familia clásica, monoparental o con grupos gay conviviendo con heterosexuales (Álvarez Berciano 1999: 114-116 y 121).
[5] http://www.rtve.es/television/cuentame/historia/, Consulta: 12 de enero de 2009.
[6] Consulta en Internet: 28 de diciembre de 2008.
[7] Consulta en Internet: 21 de mayo de 2008.
* Este trabajo se enmarca en el Proyecto de Investigación “La mirada televisiva. Evocación histórica y representación de la cultura política en España, 1977-2007” (Comunidad Autónoma de Madrid y Universidad Complutense, CCG08-UCM/HIS-4017), y en el Proyecto de Investigación financiado por la Convocatoria de Financiación de Creación y Consolidación de Grupos de Investigación BSCH-Universidad Complutense de Madrid Gr58/08 (Historia y estructura de la comunicación y el entretenimiento).
* Igualmente, al Proyecto de Investigación Interdisciplinar La percepción de los Estados Unidos desde España: Análisis de tendencias historiográficas e interpretativas españolas. Estudio de caso para las relaciones culturales internacionales (Comunidad de Madrid / Universidad Complutense. Referencia: HUM2006-11365/HIST”). Investigadora principal, Sylvia L. Hilton, Catedrática de Historia de América de la UCM. 
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Resumen: En este artículo, se presentan los resultados tras analizar 103 textos que versaban sobre el alcohol en los diarios El País (22) , El Mundo (35), Abc (24) y La Razón (22) en los meses de enero a junio de 2009. La metodología aplicada es doble, por un lado el análisis hemerográfico estructural siguiendo el modelo de Kayser (1982) y por otro el análisis de contenido basado en la teoría del framing ya aplicado en tratamiento periodístico de la biotecnología (Durant, Bauer, y Gaskell, 1998; Nisbet, M.C., Brossard, y Kroepsch, 2003; Rodríguez Luque, 2009) y adaptado al tema de las drogas (Paricio, 2010) para lo cual se ha obtenido una fiabilidad en las 67 variables de un 90% en el coeficiente Kappa de Cohen. Los textos se dedican al alcohol suelen ser noticias (66,9%) cuyo tema principal está relacionado con el conflicto (19 textos) destacando los textos que lo relacionan con la conducción (9). El encuadre oframe más representativo usado por los periodistas es el delito en 62 textos y hay también una proporción considerable dedicada a nuevas investigaciones (11 textos) y a epidemiología (15 textos). Sin embargo, se aprecian pocos de textos dedicados a la prevención (4,85%) o a la presencia de instituciones dedicadas a ello (2,91%).
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1. Introducción
Las drogas constituyen un fenómeno social transversal que involucra diferentes ámbitos y actores: sanidad, educación, economía, justicia, comunicación… Por droga entendemos aquella sustancia química que crea dependencia y es consumida con fines distintos a los terapéutico y sin control médico (FAD, 1998). “El alcohol es una droga depresora del sistema nervioso central que inhibe progresivamente las funciones cerebrales. Afecta a la capacidad de autocontrol, produciendo inicialmente euforia y desinhibición, por lo que puede confundirse con un estimulante” (Ministerio de Sanidad y Consumo, 2007: 17).

Si nos centramos en el consumo de alcohol, según los resultados del estudio “Valores Sociales y drogas, 2010” (Fundación de Ayuda contra la Drogadicción, Plan Nacional sobre Drogas, y Caja Madrid, 2010), el número de españoles entre 15 y 64 años que reconoce beber alcohol "habitualmente", es decir, todos los días o todos los fines de semana, ha crecido casi un 15 por ciento (del 33,4% al 47%) en los últimos diez años. A pesar del significativo porcentaje de consumidores habituales, el 66,8 por ciento de la población encuestada considera el alcohol "bastante o muy peligroso", mientras que una minoría representada por el 6,9 por ciento lo ve poco o nada peligroso.

Por lo que respecta a los más jóvenes, según datos de Estudes, el consumo de alcohol entre la población de 14 a 18 años se ha estabilizado en los últimos años, aunque sigue siendo la sustancia más consumida con un 58,5% de usuarios en el último mes, seguida del tabaco (32,3%) y del cannabis (20,1%).

Otro dato significativo es que los accidentes de tráfico con intoxicación alcohólica del conductor son la causa de muerte más frecuente entre los jóvenes españoles. Según el Instituto Nacional de Toxicología y Ciencias Forenses, el 30,9% de los conductores fallecidos en accidentes de tráfico tenían un índice de alcohol igual o superior a 0,3g/l, dato confirmado por la Dirección General de Tráfico de que en al menos un tercio de los accidentes mortales, el alcohol está presente como factor concurrente o desencadenante.

El alcohol, por tanto, es la sustancia psicoactiva más consumida en España y, a pesar de que sus consecuencias tienen un gran impacto en términos sanitarios y sociales, el consumo de bebidas alcohólicas es un hábito muy extendido y culturalmente aceptado en el mundo occidental.  Es aquí donde reside el principal riesgo de esta sustancia. La gran aceptación social y cultural de los ciudadanos les ha conducido a adoptar una actitud de total tolerancia frente a los consumos. Todo ello, a pesar de conocer los riesgos asociados a la ingesta abusiva de esta sustancia psicoactiva (Navarro, 2000).

A lo largo de los años, se ha observado una modificación del patrón de consumo de alcohol, especialmente entre los jóvenes, que está asociado a nuevas modalidades de ocupación del ocio y que ha dado lugar a importantes problemas sociales (Mateo y Del-Val, 1993). Por un lado, un tipo de ocio colectivo que se desarrolla en los espacios públicos durante los fines de semana. Un ocio de carácter individual desarrollado en espacios privados y familiares, centrado en los medios de comunicación y que se practica fundamentalmente los días laborables. De este modo, se ha pasado de un patrón de consumo mediterráneo basado, principalmente, en la ingesta de bebidas durante las comidas y celebraciones, a un patrón anglosajón caracterizado por un consumo masivo en breve espacio de tiempo.

En este sentido, el consumo de alcohol se convierte en un acto de socialización cada vez más frecuente entre los jóvenes y menores de edad que se realiza en compañía de amigos y que está asociado a los espacios de ocio nocturno durante los fines de semana (Cruz Roja Española, 2010). Esta nueva pauta en la relación con el alcohol, sumado a su fácil adquisición y a la escasa percepción del riesgo que se tiene del mismo, deriva, en ocasiones, en un estilo de vida marcado por el uso abusivo  del alcohol.

2. Prevención e información sobre consumo de alcohol en los medios
En la prevención, un factor clave es la comunicación. Las instituciones que trabajan en prevención y asistencia a las drogodependencias desarrollan diferentes políticas y estrategias de prevención en diferentes ámbitos: familia, colegios, centros de ocio…siendo un canal fundamental para desarrollar su comunicación los medios.

 “Los medios de comunicación social tienen la gran capacidad de aumentar el conocimiento de la población sobre un determinado tema, informando y sensibilizando a los individuos y colectivos sobre determinados hábitos nocivos y prácticas de riesgo que se pretenden modificar, e incluso aquellos que, resultando positivos, se desea mantener y potenciar” (Beneit, García y Mayor, 1997: 288). En este sentido, Walter Lippmann (1922/2003) ya aludía al poder de los medios cuando se refería a éstos como las ventanas al inmenso mundo que queda más allá de nuestra experiencia directa y que determinan los mapas cognitivos que nos hacemos de él.

En el caso que abordamos en esta investigación, el hecho de que el profesional de la comunicación sea intérprete de la realidad social y conforme las imágenes que la sociedad tenga sobre la mayoría de los temas, tendrá un gran impacto sobre la percepción social de los diferentes aspectos relacionados con el consumo de alcohol (Plan Nacional sobre Drogas, 2007).

Así por ejemplo, con el transcurso de los años, se ha producido un importante cambio en las imágenes sociales sobre las sustancias legales. En la actualidad, las percepciones sociales son bien distintas: parece haber disminuido la alarma social y el dramatismo, con la consecuente banalización de las drogas legales, y es minoritaria la población que identifica el alcohol y el tabaco como drogas (Añaños, 2005; Arza, 2002) debido, en parte a que estas dos sustancias siempre han gozado de una imagen excelente y son indisociables de los grandes personajes de ficción que aparecen en los medios y que forman parte de nuestro acervo cultural (Coca, 2004).El escapismo ante los problemas personales ha sido sustituido por la búsqueda del placer en un entorno recreativo como motivación principal del consumo (Arza, 2002).

En la sociedad de la información, los medios actúan no sólo como canales de información, sino como prescriptores desempeñando un papel socializador.

En su relación con las drogodependencias, los medios de comunicación social no son sólo transmisores de información sobre las drogas, sino que también son un medio de acción para el desarrollo integral de los individuos (Vega-Fuente, 2004). Si consideramos que “el periodismo es un saber prudencial que consiste en la comunicación adecuada del saber sobre las realidades humanas actuales que a los ciudadanos les es útil saber para actuar libre y solidariamente” (Galdón, 1999: 25), en la problemática de las drogas, el periodista tiene una función social y si además, hablamos de Periodismo de servicio, la responsabilidad social buscaría dar una respuesta eficaz a las necesidades reales de los usuarios de la información, teniendo en cuenta el interés creciente del lector por temas propios que le afectan en lo personal (Diezhandino, 1994).

Los jóvenes realizan un consumo de los medios fundamentalmente orientado al entretenimiento, pero no desprecian su uso como fuente de información (Martínez-Verdú, 2007). Por ello, la información en los medios puede incidir determinantemente en la prevención de las drogodependencias, ya que son una de las principales fuentes de información sobre drogas para los jóvenes y la sociedad en su conjunto. Además, representan un poderoso medio de acción para el pleno desarrollo de la persona.

Los medios de comunicación son un elemento fundamental en “los procesos de socialización de los jóvenes, en la transmisión de valores y actitudes sociales”, que ofrecen una imagen con la que identificarse y con la que puedan construir su propia identidad en una época en la que los referente culturales han ido perdiendo influencia (Sánchez, Megías y Rodríguez, 2004: 7).

Según Beneit, Mayor y García (1997: 288) Los medios “tienen el gran poder de generar estados de opinión dada la gran credibilidad que suscitan en los individuos. Son capaces de reforzar determinadas actitudes previamente sostenidas por la población”. En este sentido, tras observar la realidad en torno al problema del alcohol y el papel de los medios como divulgadores y creadores de opinión, es importante conocer el tratamiento que los medios realizan del alcohol por su posible contribución a la prevención sobre su consumo.

En relación a este punto, existen estudios precedentes, tanto realizados por instituciones que trabajan en materia de prevención, como por investigadores y académicos de diferentes ámbitos.

La Comisión Clínica en la Delegación de Gobierno para el Plan Nacional sobre Drogas (2007) afirma que la publicidad o la información de bebidas alcohólicas en algunos medios ofrece una imagen positiva del consumo de alcohol asociado al ocio, la diversión y al éxito social.

Según el informe sobre medios de comunicación y drogodependencias del Plan Nacional sobre Drogas (2000) dos de los estilos en torno al tema del alcohol que son frecuentes en los medios y que producen distorsión e, incluso, efectos contraproducentes son la transferencia reiterada de la imagen del alcohol asociada a los jóvenes en un entorno recreativo, y la generalización de la información, de tal manera que parece que todos los jóvenes consuman y abusen de forma desmesurada durante los fines de semana, obviando que, a pesar de que se ha incrementado el consumo intensivo de alcohol, cada vez hay un mayor número de jóvenes abstemios.

 Según Zalakaín (2004) la información sobre drogas en los medios posee algunas deficiencias:

- Poca diversidad en la agenda informativa. El grueso de la información que ofrecen los medios se centra en el deporte y la política, hecho que se traduce en la falta de recursos y de espacio a la hora de tratar el tema de las drogas.

-Poca formación. Los periodistas tienen un conocimiento muy limitado sobre los temas de los que tienen que informar.

-Poca especialización. Existe la necesidad de que los periodistas tengan la posibilidad de especializarse en determinadas áreas relacionadas, sobre todo, con los intereses de los ciudadanos y su calidad de vida.

-Pocos recursos. Muchos periodistas trabajan en condiciones precarias, con escasas posibilidades de documentación, sin tiempo para buscar fuentes alternativas o sin posibilidades de mantener líneas de investigación.

-Pocas fuentes. La mayoría de noticias provienen de fuentes policiales y un pequeño porcentaje proviene de expertos en la materia de las drogodependencias.

El mismo autor incide en que los medios de comunicación deberían tener especial cuidado a la hora de tratar informativamente el fenómeno del alcohol ya que, con una información inadecuada y mal dirigida, podría existir el riesgo de caer en la excesiva dramatización del problema, dificultando su comprensión en términos de normalización (Zalakaín, 2004) o en el caso contrario y como ha ocurrido con esta sustancia, desdramatizar la cuestión y caer en la banalización del consumo y los efectos asociados al mismo (Elzo, 2000).

Algunos estudios realizados sobre el tratamiento de las drogas en los medios, hacen hincapié en la prevalencia de las noticias sobre drogas asociadas a la delincuencia. García, Menor y Perales destacan que se produce un reduccionismo a lo punitivo como sello principal de la imagen que la prensa transmite sobre las drogas, asociada al conflicto, a la violencia, el crimen y en entornos próximos al lector (García, Menor-Sendra, y Perales, 1987) silenciando otros aspectos que podrían ofrecer una realidad distinta al tema de las drogas.

Algunos organismos e investigadores han orientado sus estudios a la elaboración de recomendaciones en el tratamiento informativo de las drogas para los medios de comunicación. Desde la FAD, se indica, entre otras que se analicen los hechos desde todos los puntos de vista, no sólo el exclusivamente judicial y /o policial para que no prime la visión del drogadicto delincuente. También subrayan que no cabe neutralidad ni asepsia ante los efectos nocivos de las drogas, tanto las legales como las ilegales. Se debe evitar el trato de favor que se dispensa, por inercia o reconocimiento a determinadas sustancia adictivas y resulta idóneo informar sobre los efectos negativos de las drogas; pero también de las actividades positivas que instituciones y ciudadanos realizan para frenar su consumo (Fundación de Ayuda contra la Drogadicción, 2008: 18-21).

López-de-Luzurriaga y Bermejo (2004: 80) inciden en que el concepto de droga debe ir más allá de la condición de legalidad de cada sustancia, del uso que se haga y de su procedencia y hacer mención a las causas que propician el consumo y las consecuencias que se derivan del contacto con dichas sustancias. En cuanto a la forma y tono de la información, proponen entre otras las siguientes recomendaciones: información objetiva y contrastada sobre las sustancias que pueda ser utilizada para reducir los riesgos de su consumo; mayor protagonismo a las noticias de prevención y exponer un mayor número de opiniones utilizando fuentes diversas; mencionar fuentes de las que proceden datos, investigaciones o estudios; reflejar otros enfoques de las drogas como los sociales y aportar elementos de reflexión.

También son de interés las recomendaciones a los medios de comunicación del Plan Nacional sobre Drogas del Servicio de Información del Departamento norteamericano sobre drogas Substance Abuse and Mental Health Service Administration que inciden particularmente sobre el tratamiento del alcohol.  Al tratar los temas relacionados con el alcohol y otras drogas no utilizar personas alcohólicas o adictas recuperadas como modelos, más aún si son famosas. Aunque el mensaje sea “no hagas esto, yo lo pasé así de mal”, en realidad la sociedad oye: “yo hice esto y ahora estoy bien. Tomar drogas es parte de la vida del famoso”. 

Otra pauta recomendada es facilitar espacios de emisión para los mensajes y las informaciones que apoyen las actividades de prevención del consumo de alcohol. Sería muy positivo que los responsables de los medios consideraran que la prevención del consumo de drogas debe tener una prioridad máxima en el marco de sus actividades informativas. Sugieren equilibrar la información sobre noticias relacionadas con el consumo de alcohol tabaco y otras drogas con las relacionadas con aspectos positivos de jóvenes y adultos no consumidores de drogas. Además, recomiendan: reservar espacios para que los responsables locales de la prevención sobre drogas presenten en los medios temas relacionados con los problemas del alcohol, tabaco y otras drogas; colaborar con los grupos de prevención locales, regionales o nacionales ofreciéndoles apoyo a sus actividades de información y evitar laglamurización o glorificación del mundo del espectáculo como grandes bebedores o fumadores (Paricio, 2010).

3. Aproximación a los efectos cognitivos de la comunicación sobre drogas en los medios
Tomando como base los estudios precedentes y las diferentes teorías sobre los efectos cognitivos de los medios en la opinión pública es necesario enmarcar una investigación rigurosa sobre el tratamiento informativo de un tema, en este caso, el consumo de alcohol  en los medios de comunicación desde el análisis de las aplicaciones de la teoría de laagenda setting, el encuadre o framing, la tematización, la espiral del silencio y la construcción social de la realidad.

La teoría de la agenda setting que ha sido definida como la canalización que la mente de los ciudadanos sufre hacia unos repertorios de temas de preocupación pública en detrimento de otros que no son mencionados o destacados como consecuencia de la selección previa de asuntos que realizan los medios de comunicación. McCombs y Shaw (1972: 177) quienes presentaron en sociedad esta teoría, afirman:

“They apparently learn, furthermore, in direct proportion to the emphasis placed on the campaign issues by the mass media.[…] it is hypothesized that the mass media set the agenda for each political campaign, influencing the salience of attitudes toward the political issues”.

Sin embargo, esta teoría no sólo se manifiesta en el ámbito político sino que se hace extensible a cualquiera de los campos temáticos comprendidos en la actividad de los medios de comunicación. Así  pues “a estas alturas parece innegable, gracias a los estudios de la agenda setting, que los medios industriales de comunicación ejercen una influencia decisiva en la libertad formal de opinión de las gentes, como consecuencia del condicionamiento previo de lo que es o no es ofrecido a nuestra atención por dichos medios” (Dader, 1990: 90). Este autor reconoce esta teoría como la explicación por antonomasia en la formación de la opinión pública y del universo de preocupaciones públicas de los individuos.

En este sentido, la fijación de la agenda en los medios conduce a la tematización de la realidad. Siguiendo a Saperas, la tematización se puede definir como “el proceso de selección y de valoración de ciertos temas de interés insertados, de manera contingente, en la opinión pública, definida como estructura temática contingente que reduce la complejidad social en los diversos subsistemas o sistemas parciales en los que actúa” (Saperas, 1987: 98).

De este modo, los aspectos tratados en los medios determinan los núcleos temáticos de interés de los ciudadanos y los silenciados  apenas se encuentran entre ellos (Luhmann, 2000). Este extremo conectaría con la teoría de la espiral del Silencio (Noelle-Neumann, 1993). Es decir, los temas se conciben como estructuras del sentido que se concretan en diversas comunicaciones, esto es, pueden darse diferentes tipos de discursos sobre un mismo tema. Asimismo, la opinión pública, entendida como una estructura de temas, es una forma de reducir la complejidad que caracteriza la realidad social.

En cada paso del proceso de comunicación, se toman decisiones, se excluye o incluye información, se ignoran asuntos o se presentan con fuerza, se escriben titulares para captar la atención y se incluyen recursos gráficos para ilustrar los temas. Se establecen prioridades, se elige. Cada uno de estos pasos es, en esencia, la imposición de un encuadre. Salvando las diferencias entre frame y segundo nivel de agenda-setting (Gamson y Modigliani, 1989; Scheufele, 1999). Tal y como clarifica en la evolución de sus teorías McCombs, el segundo nivel de agenda se refiere a atributos, y los encuadres son atributos muy especiales: “Attributes defining a central themes are frames” (McCombs, M., 2005). Según Robert Entman(1993: 52): “To frame is to select some aspect of a perceived reality and make them more salient in a communicating text in such a way as to promote a particular problem definition, causal interpretation, moral evaluation, and for treatment recommendation for the item described”

Siguiendo a Dader (1990) los medios tienen el poder de definir el grado de relevancia de un tema. El encuadre de la información en una u otra sección del medio puede determinar un tipo de lectura social distinta para un texto idéntico. En este sentido, el poder social de definir situaciones como serias o no, o de reforzar las pautas con las que cabe comportarse ante una serie de acontecimientos, está presente en el tipo de interacción social que los medios periodísticos propician a diario a nuestras sociedades ya que encuadrar el hecho en una u otra sección del medio puede determinar un tipo de lectura social distinta para un texto idéntico.

Mar de-Fontcuberta apunta que “el formato de un medio refleja el valor que otorga a las informaciones que presenta y los receptores interpretan el medio en función de las reglas que él mismo enseña” (De-Fontcuberta, 1993: 65).

Las teorías analizadas se encuentran estrechamente vinculadas a la construcción social de la realidad, según  la cual la información es poderosa porque crea realidades (Camps, 1990). Esta teoría destaca el poder de los medios de comunicación para producir realidad. El receptor de la información organiza su conocimiento de acuerdo con lo que proponen los medios, los cuales determinan los temas que merecen mayor atención. En este sentido, parece que podemos afirmar que sólo existe aquello que existe en los medios.

Centrándonos en la comunicación de las drogas, hay dos aspectos de la mediatización ejercida por los medios de especial interés: la tematización desarrollada por estos por sus efectos en la esfera de preocupaciones del individuo y la función de los medios en la construcción de la realidad que gira en torno a las drogas. Por consiguiente, no sólo el análisis de la presencia o ausencia de las drogas en la agenda temática de los medios, sino su encuadre serán determinantes a la hora de comprender la vinculación entre su tratamiento informativo y la percepción del tema por el público.

Si nos centramos en la comunicación del consumo de alcohol, por tanto,  los medios de comunicación intervienen en la tematización desarrollada por éstos por sus efectos en la esfera de preocupaciones del individuo (Teoría de la Agenda Setting) y en la función de los medios en la construcción de la realidad que gira en torno al consumo de alcohol. Sin embargo, el análisis de la presencia o ausencia del fenómeno del alcohol en la agenda temática de los medios no basta a la hora de comprender la relación entre su tratamiento informativo y el peso del tema del alcohol en el conjunto de los asuntos que concierne a la sociedad.

4. Hipótesis, objetivos y metodología
A la luz de lo expuesto anteriormente, la presente investigación, enmarcada en el contexto del estudio de la comunicación de las drogas, centrándonos en el tratamiento informativo del alcohol toma como referentes especialmente las teorías de la agenda setting, el encuadre o framing y la tematización con el objetivo de descubrir la importancia concedida al  mismo  a lo largo del periodo enero- junio de 2009, e inferir, a partir de ellos, los modelos de información vigentes en torno al consumo de alcohol.

Para ello, basamos la investigación en las siguientes hipótesis de partida.

1. Siendo el consumo de alcohol un problema de primer orden en el caso español, entendemos que la información dirigida a prevenir su consumo debería tener un peso importante en la prensa de información general (tanto en lo que respecta a la cantidad de información como a la intensidad formal de su tratamiento). En primer lugar, por responsabilidad de los medios para contribuir a educar a la sociedad en hábitos saludables, además de que los organismos responsables que trabajan en prevención y asistencia a las drogodependencias tengan una línea de trabajo con dichos medios.

2. Las instituciones que trabajan en prevención y asistencia a la drogodependencia tendrán un peso importante en las informaciones relativas al alcohol, tanto como fuentes como en relación a los contenidos temáticos.

3. La información sobre drogas en los medios seguirá las recomendaciones establecidas por las principales instituciones e investigadores en materia de drogodependencias para promover la prevención e incrementar la percepción social del riesgo para la salud del consumo de alcohol: El tratamiento de la información, los temas y elframing ayudaran a fomentar valores educativos y preventivos, se primarán los ejemplos de actividades positivas de instituciones y ciudadanos, no habrá neutralidad ni asepsia en el trato de las sustancias tanto legales como ilegales, evitando el trato de favor para determinadas drogas, se evitará la glamurización y la asociación de éxito y drogadicción; eliminado la presencia de famosos relacionados con el consumo de alcohol  (Véanse las recomendaciones de la FAD, López-de-Luzurriaga y Bermejo y del Departamento Norteamericano de Drogodependencias explicadas en el punto 2).

En cuanto a los objetivos específicos nos proponemos

-Analizar el tratamiento informativo del alcohol.

-Analizar los distintos aspectos relacionados con el consumo de alcohol que son tratados en cada una de las informaciones con el fin de delimitar la realidad proyectada por la prensa seleccionada en torno a dicho consumo con una especial atención a temas principales, géneros, encuadres, número y tipo de fuentes.

-Conocer el grado en el que la prensa de información general contribuye a instaurar una imagen de normalidad del consumo de alcohol, disminuyendo, a través de sus contenidos, la percepción que se tiene del riesgo asociado al consumo, o bien si adopta una postura más crítica que sensibilice sobre el peligro que realmente supone el consumo de alcohol. Ello se propone a partir del estudio del tono de los textos con respecto a la sustancia y los temas que vinculan alcohol y ocio.

-Verificar el grado de cumplimiento de las recomendaciones de distintas instituciones como la Fundación de Ayuda Contra la Drogadicción, el Instituto Deusto de Drogodependencias y el Departamento Norteamericano de salud.

-Verificar la cobertura de ejemplos positivos que fomenten valores educativos y preventivos en lo relativo al consumo de alcohol. (Presencia de instituciones que trabajen en materia de prevención, modelos positivos…).

Para la consecución de los objetivos formulados, se han analizado los textos sobre alcohol en la prensa de información general española en el período enero junio de 2009. Dado que el universo de cabeceras es muy extenso, se ha realizado una selección de los soportes atendiendo a los siguientes criterios: distribución, tirada o difusión y espectro ideológico. Los soportes elegidos son los diarios El País, El Mundo, La Razón y Abc. Exponemos a continuación los datos el EGM acumulado de febrero a noviembre de 2009 correspondientes al período analizado en los diarios seleccionados (AIMC, 2009).


Tabla 1. Promedio de lectores diarios por cabecera en 2009
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Lectores diarios

El Pais 2.081.000
El Mundo 1.309.000
Abc 728.000
La Razén 355.000





Fuente: AIMC

El  corpus de la investigación está constituido por el cien por cien del universo de textos periodísticos que tratan el tema del alcohol en las cabeceras seleccionadas, habiendo recopilado mediante un análisis hemerográfico 103 textos en el período de enero a junio de 2009 que mencionan el alcohol en los diarios El País (24), El Mundo (26), La Razón(36)  y  Abc  (17).

 La metodología de investigación empleada para el análisis de dichos textos de acuerdo a los objetivos planteados comprende, por un lado, un análisis evaluativo de la intensidad (Bardin, 1986; Casasús, 1998; Kayser, 1982; Martínez-Albertos, 2001) y de la dirección o tono y, por otro lado,  un análisis categorial de temas, fuentes, y encuadre (Bardin, 1986; Entman, 1993; Gamson y Modigliani, 1989; Scheufele, 1999). La fiabilidad ha sido probada con una doble codificación sobre el 10% de la muestra en 67 variables ha sido de un 90% en el coeficiente Kappa de Cohen.

Las variables del análisis evaluativo de la intensidad son la página, extensión de la información, género, ubicación en el periódico, jerarquía en la página; altura, ancho y superficie de titulares, número y prioridad de las imágenes y tipografía empleada, a cada una de ellas se les asigna un valor final sobre 100 y se calcula la media. En relación al análisis de la dirección o tono general de los textos se codifica como neutro, predominio de frases positivas, negativas o ambivalentes sobre el alcohol (Bardin, 1986; García-Ferrando, Ibáñez y Alvira, 1986; López-Aranguren, 1989; Piñuel y Gaitán, 1995). En cuanto al análisis categorial, se han tenido en cuenta la fuente, el tema principal y secundario, los encuadres de las informaciones siguiendo categorías ya utilizadas en otros estudios previos del ámbito científico, (Durant, Bauer y Gaskell, 1998; McComas y Shanahan, 1999; Nisbet, M.C., Brossard, y Kroepsch, 2003; Nisbet, M.C. y Lewenstein, 2002; Rodríguez-Luque, 2008, 2009) a los que se han añadido dispositivos narrativos o de encuadre tras realizar varios análisis previos sobre muestras aleatorias de textos, de tal modo que los encuadres propuestos son nueva investigación, contexto general científico médico, ética moralidad, estrategia política, política-legislación, mercado-empresa, epidemiología, opinión pública, opinión no experta y personalización anecdótica y delito.

Se ha creado una categorización de temas principales y otra de encuadres ad hoc inspirada en estudios anteriores (Aguilar-Serrano, Hernández-Martínez, Tomás-Dols, Llorens-Aleixandre, Tortajada-Navarro y Samper-Gras, 2010). El programa de codificación de fuentes incluye políticos, fuerzas y cuerpos de seguridad, miembros de tribunales, científicos, académicos, fuentes psico-sanitarias, personas del sector privado y no expertos.

Se ha elaborado una ficha técnica de análisis para cada unidad redaccional formada por variables de identificación y de análisis de contenido categorial y evaluativo. Dicha ficha ha sido aplicada a cada una de las unidades de análisis y los datos obtenidos han sido tratados con software estadístico: Microsoft Excel para datos descriptivos y elaboración de gráficos, y SPSS para tratamiento estadístico complejo, cruces de variables y estudios de fiabilidad inferencial.

5. Análisis de resultados
En el período de enero a junio de 2009, los cuatro diarios seleccionados publican un total de 103 textos periodísticos que tratan sobre el alcohol y, como puede observarse en el gráfico bajo estas líneas, las diferencias por cabeceras no son especialmente significativas. Sin embargo, el periódico en el que más textos se han hallado sobre el alcohol esLa Razón  con 36 que suponen un 34,95% de la muestra; seguido de El Mundo con 26 casos; El País con 24 que supone un 25,24% y, por último Abc con 17 textos periodísticos.

Figura 1. Número de textos por periódico
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Fuente: Elaboración propia

Tabla 2. Número y porcentaje de textos por periódico
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Fuente: Elaboración propia

En cuanto al género, puede apreciarse que la noticia es el más frecuente en más de la mitad de la muestra, en concreto, hallamos 67 noticias que suponen el 65,04% del total. Le siguen en presencia los reportajes y la categoría otros, ambos con 10 casos y los artículos de opinión que suponen un 7,76% del total de textos hallados. A distancia se sitúa en orden descendente la crónica, la columna y la entrevista.

 Figura 2. Género de los textos
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Fuente: Elaboración propia

Si analizamos las secciones en las que aparecen los textos que tratan sobre el alcohol, la mayoría de ellos se ubican en la categoría que denominamos otros en un 33% y que responde a denominaciones propias y originales de cada cabecera. Al margen de ello, el 17,47% de los textos, en concreto 18, aparecen en sociedad. En orden decreciente se sitúa lo que sería la sección comúnmente conocida como “Nacional” con 12 textos que suponen el 11, 65% de la muestra, los suplementos de salud  que representan el 9,7% y la sección de sucesos con un 8,73% de la muestra. En torno al 5% se sitúan en orden decreciente Cultura, Internacional y Opinión y las secciones regionales albergan un  3,88% de los textos.

[image: image44.jpg]Tabla 3. Seccion en la que se ubican los textos

Seccién Numero %
Cultura 6 5,82
Internacional/Mundo 5 4,85
Nacional/Politica/Espafia 12 11,65
Opinién 5 4,85
Otros 34 33
Secciones regionales 4 3,88
Sociedad 18 17,47
Sucesos 9 8,73

Suplemento de salud 10 9,7




Fuente: Elaboración propia

Figura 3. Número de imágenes por texto analizado
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Fuente: Elaboración propia
Prestando atención al tratamiento gráfico, desarrollaremos sólo la aparición de imágenes y la valoración total sobre 100 resultante utilizando la metodología de Kayser. Como puede verse bajo estas líneas, la mayoría de los textos sólo tienen una imagen (52) y hay una cantidad considerable de piezas periodísticas que no tiene ninguna. Tan sólo hay 2 casos en los que las informaciones tienen más de tres imágenes. La media de valoración  en cuanto a análisis formal no es muy elevada, en concreto, se trata de 33,53 puntos.

La mayoría de los textos se sitúa en página par normal (48), seguidos de impar con algo menos de presencia. En cuanto a aperturas de sección 10 textos sobre alcohol abren sección en página impar y 5 abren en par. Además, hay 7 portadas en las que aparece el alcohol y tan sólo una contraportada.

[image: image46.jpg]Tabla 4. Ubicacion de los textos en el periédico

Ubicacién en el periodico Namero
Contraportada 1
Pagina impar apertura de seccion 10
Pégina impar normal 32

Pégina par apertura de seccion 5
Pagina par normal 48
Portada 7




Fuente: Elaboración propia

Figura 4. Tono general de los textos
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Fuente: Elaboración propia

Lo predominante en los textos es un tono neutro frente al alcohol en 68 casos que suponen el 66,01% de los textos, seguido de los textos con frases negativas (17) y ambivalentes (11). Hay 7 piezas en las que en el tono general predominan las frases positivas.
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Fuente: Elaboración propia

Con respecto al tema principal de los textos, la mayoría de los que tratan el alcohol tienen como tema principal consecuencias relacionadas con la conducción en 14 casos, seguidas de conflictos/delitos, datos sobre consumo y ocio, todos ellos en 11 casos que suponen un 10,67% de la muestra respectivamente. En el siguiente bloque de temas con 8 textos se situarían la prevención y la presentación de estudios e investigaciones (7,76%) seguidos muy de cerca por las celebrities que aparecen en situaciones de consumo en un 6,79% de los casos (7 textos) y en orden decreciente las consecuencias sobre la salud física (5,82%). En contraste con ello los famosos y la prevención, tan sólo aparecen como tema principal de los textos en 3 casos (2,91%). Menor presencia tienen el tráfico en general, las consecuencias sobre la salud psíquica y los trastornos adictivos comportamentales.
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Fuente: Elaboración propia
Con respecto al tema principal de los textos, la mayoría de los que tratan el alcohol tienen como tema principal consecuencias relacionadas con la conducción en 14 casos, seguidas de conflictos/delitos, datos sobre consumo y ocio, todos ellos en 11 casos que suponen un 10,67% de la muestra respectivamente. En el siguiente bloque de temas con 8 textos se situarían la prevención y la presentación de estudios e investigaciones (7,76%) seguidos muy de cerca por las celebrities que aparecen en situaciones de consumo en un 6,79% de los casos (7 textos) y en orden decreciente las consecuencias sobre la salud física (5,82%). En contraste con ello los famosos y la prevención, tan sólo aparecen como tema principal de los textos en 3 casos (2,91%). Menor presencia tienen el tráfico en general, las consecuencias sobre la salud psíquica y los trastornos adictivos comportamentales.

Figura 5. Encuadres destacados en los textos analizados
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Fuente: Elaboración propia


En cuanto a los encuadres, si observamos los encuadres destacados, el más importante es “Delito” en un 25,24% de los casos con 26 textos, seguido de “Epidemiología” con un 14,56%  de la muestra y 15 textos. En tercer lugar, se hallan los textos que aluden a “nuevas investigaciones” que suponen un 10,67% del total y en proporciones más bajas en orden están “Personalización anecdótica” con 9 textos (8,73%),  “Contexto científico-médico” con 4 textos, “Legislación” con tres, y “Empresa” con 2.

Figura 6. Número de fuentes citadas
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Fuente: Elaboración propia

Como puede observarse en la figura 7, la gran mayoría de los textos sólo citan una fuente (42,71%), seguidos de los que citan 2 (23,3%). Es más, hay un porcentaje considerable de piezas en las que no se alude a ninguna fuente personal, en concreto son 16 que representa un 15,53% de la muestra.
Figura 7. Número de fuentes citadas por periódico
[image: image52.jpg]61

40

o

E1Pais LaRazon

ElMundo



 
Fuente: Elaboración propia


Por cabeceras la que más fuentes cita, con 21 fuentes de diferencia es La Razón que era también la que más textos publicaba sobre el alcohol. Prácticamente igual proporción de fuentes muestran los diarios El Mundo y El País y Abc ocupa el último puesto con 30 fuentes si bien la diferencia no es muy relevante.

Tal y como puede verse en la tabla 7, cuando se cita una sola fuente, en la mayoría de los casos son fuentes de instituciones privadas (16), seguidas por políticos y fuerzas de seguridad en igual cantidad (14), y en un tercer bloque se hallan las fuentes psico-sanitarias y los académicos (7) y por último los científicos.

Cuando los periodistas citan dos fuentes, la mayoría vuelven a pertenecer a instituciones privadas (9), seguidas de políticos (6) y no expertos (4). Si hay tres fuentes, la mayor parte (5) son psicosanitarias. Curiosamente cuando mayor número de fuentes citadas-cuatro o seis- son no expertos en la materia.
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Fuente: Elaboración propia

Tras aplicar  un algoritmo predictivo de reglas entre los datos que se llama a priori podemos saber con un soporte  y confianza el comportamiento de un consecuente, si se da un determinado antecedente. Hemos relacionado la presencia y ausencia de alcohol con los encuadres, para detectar presencias sonoras, o ausencias importantes. Y lo más relevante se halla en las presencias, de modo que es predecible encontrar en el total de textos que hablan sobre drogas seleccionados en los diarios hallados, cuando el alcohol está presente 2,47 veces más el encuadre epidemiología que cualquier otro y 2,15 veces más el encuadre nueva investigación. En las mismas condiciones, si el alcohol está ausente, lo más predecible es que el frame que aparezca 1,95 veces más que en el resto de los textos sea estrategia política, es decir, cuando se habla de otras drogas.

6. Conclusiones
El alcohol no tiene un peso importante en términos cuantitativos en la en la agenda de las cuatro cabeceras estudiadas. En total, se han cuantificado 103 textos periodísticos que tratan sobre el alcohol  y las diferencias por periódicos no son especialmente significativas. El periódico que más textos se publica sobre alcohol el alcohol es La Razón  con 36, y el que menos Abc con 17 textos. En cualquier caso, si consideramos un mes de 30 días, la media de textos sobre alcohol al mes sería de 4,29. En este sentido, en las cabeceras analizadas no se cumple la hipótesis primera en la que, dada la problemática del consumo de alcohol en el caso español, esperábamos que los medios destinaran un peso significativo a este tipo de informaciones.

En relación con la intensidad formal y en virtud de los resultados obtenidos en las distintas variables de análisis (género, ubicación de los textos y su acompañamiento gráfico) podemos concluir que favorecen que, en general, la noticia pase desapercibida y que el tema no capte la atención del lector apareciendo poco destacado. En relación con género, la noticia es el más frecuente en un 65,04% de la muestra, si bien el siguiente en presencia es el reportaje  y la categoría otros, ambos con 10 casos. Llama la atención el escaso porcentaje de artículos de opinión sobre el tema (8 textos, 7,76%). La mayoría de los textos se sitúa en página par normal (48), seguido de impar con algo menos de presencia.

En cuanto a los recursos gráficos, sólo tienen una imagen (52) y hay una cantidad considerable de piezas periodísticas que no tiene ninguna (41), con lo que puede concluirse que no es demasiada la relevancia gráfica que se le concede al tema. Sobre un máximo de 100, la media de variables analizadas respecto al tratamiento formal es baja, de 33,53 puntos.

Por todo ello, podemos concluir que el análisis cuantitativo y de la intensidad formal refuta la primera hipótesis formulada.

Con respecto a la segunda hipótesis en la que preveíamos encontrar un peso considerable de las instituciones que trabajan en prevención y asistencia a la drogodependencia en las informaciones relativas al alcohol, tanto como fuentes, como en relación a los contenidos temáticos, nos encontramos con una presencia reducida como tema principal de las campañas y acciones de prevención que aparecen sólo en 8 textos (7,75%) y de las instituciones que trabajan en prevención y asistencia a las drogodependencias en 4 textos (3,88%). Si atendemos al análisis de las fuentes, observamos que el  número de fuentes citadas no es muy numeroso como formulaban estudios anteriores (Zalakaín, 2004).

La gran mayoría de los textos sólo citan una fuente (42,71%), seguidos de los que citan dos (23,3%). Es más, hay un porcentaje considerable de piezas en las que no se alude a ninguna fuente personal, en concreto, son 16 que representa un 15,53% de la muestra. Cuando se cita una sola fuente, en la mayoría de los casos son fuentes de instituciones privadas (16), seguidas por políticos y fuerzas de seguridad en igual cantidad (14), y en un tercer bloque se hallan las fuentes psico-sanitarias y los académicos (7) y, por último, los científicos. Curiosamente cuando mayor número de fuentes citadas-cuatro o seis- son no expertos en la materia. Todo ello nos lleva a refutar la segunda hipótesis expuesta.

En relación con la tercera hipótesis, relativa al seguimiento de las recomendaciones para una información orientada a la prevención en el consumo de alcohol (FAD, 1998; López-de-Luzuriaga y Bermejo, 2004; Paricio, 2010) nos encontramos con que el alcohol aparece en secciones específicas de cada periódico y originales, seguido de la sección de sociedad en un 17,47% de los casos, y el porcentaje de textos sobre alcohol relacionados con la salud es tan sólo de un 7%.

En cuanto a los encuadres, si observamos los destacados, el más importante es “delito” en un 25,24% de los casos con 26 textos, seguido de “epidemiología” con un 14,56%  de la muestra y 15 textos. En tercer lugar, se hallan los textos que aluden a “nuevas investigaciones” que suponen un 10,67% del total. Respecto al tema principal de los textos, la mayoría de los que tratan el alcohol habla de consecuencias relacionadas con la conducción en 14 casos, seguidas de conflictos/delitos, datos sobre consumo y relacionan el consumo con el ocio en un 10,67% de la muestra. De modo que, a pesar de que el consumo de las drogas se está gestionando desde el Ministerio de Sanidad y no desde Interior, predomina el enfoque delictivo frente al enfoque sanitario.

En relación con los  datos sobre el tono de los textos analizados es concluyente y se percibe que el que predomina es neutro en un total de 68 de los 103 estudiados que suponen más de la mitad de la muestra, un 66,01%, lo que resulta un reflejo claro de la normalización del consumo de esta droga legal sobre la que, además, numerosos autores coinciden en alertar que no se incluye como droga en los medios de comunicación.

Se preveía  encontrar en poca proporción el alcohol asociado a personajes famosos en la categoría temática que denominamos celebrities y que los medios contribuirían a prevenir el consumo abusivo de esta sustancia, podemos afirmar que los resultados son coherentes tan sólo parcialmente con lo previsto, puesto que  los personajes famosos que aparecen en situaciones de consumo lo hacen sólo en 7 textos, un 6,79% de los casos. Sin embargo, si cotejamos esta variable con el número de textos que utilizan el enganche que supone el famoso para hacer prevención, hallamos que la proporción es aún menor y sólo se encuentra en 3 textos (2,91%); por lo que no se saca partido del tirón informativo que podrían generar en las campañas preventivas, por ejemplo personajes del deporte, con hábitos de vida saludable posicionándose claramente en contra del consumo abusivo de alcohol.

Estos resultados nos llevan a concluir que la hipótesis tercera se cumple muy escasamente, puesto que los textos se ubican fundamentalmente en la sección otros y en sociedad; mientras que la sección más adecuada en una información orientada a la prevención del consumo de alcohol sería la de salud. En cuanto a las categorías temáticas y encuadres o frames, el alcohol aparece como tema delito fundamentalmente y la proporción de encuadres de tipo más social que eran los más recomendados por los autores estudiados (López-de-Luzuriaga y Bermejo, 2004) aparece en poca proporción. En cuanto al tono no encontramos un mensaje claro de rechazo del consumo de alcohol, predominando el tono neutro. Y en relación a la no asociación de éxito y alcohol o glamurización de la que hablaba el Departamento de Salud Norteamericano, hallamos un cumplimiento parcial en los medios analizados, puesto que hay una proporción muy baja de la asociación famoso y consumo de alcohol, lo cual implicaría el seguimiento de las recomendaciones; si bien de la lectura de los textos se infiere que los medios analizados apenas aportan modelos alternativos positivos.

* Este artículo es producto del proyecto de investigación “Análisis y diseño de campañas y programas de sensibilización y prevención de las drogodependencias en los medios de comunicación”, financiada por la I Convocatoria de ayudas para la realización de proyectos de investigación epidemiológica y/o social, y proyectos de prevención en materia de Drogodependencias (01/02/2010). Fundación para el Estudio, Prevención y Asistencia a las Drogodependencias (FEPAD). Generalitat Valenciana.
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Resumen: La competencia en el ámbito de la televisión ha aumentado en las últimas décadas y en mayor medida recientemente en el nuevo entorno competitivo provocado por la implantación de la televisión digital. Como consecuencia, la legitimidad de las televisiones públicas es cuestionada por los competidores. En el presente artículo se valorará el cumplimiento de servicio público de los canales públicos. En concreto se analizarán variables relativas al servicio que presta a las audiencias; la diversidad de la oferta; el impulso tecnológico y la responsabilidad social corporativa. Con el fin de aportar conclusiones de orden práctico, se utilizará el método comparativo entre TVE y la BBC.
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1. Introducción
La televisión pública nació en Europa tras la segunda guerra mundial y durante más de tres décadas existió un consenso generalizado sobre su función. Los monopolios públicos debían garantizar en cada país el pluralismo informativo, la promoción de la identidad cultural, el respeto a las minorías, fomentar la calidad en la profesión y la cobertura de cualquier acontecimiento de relevancia pública (HMSO, 1994; Dries y Woldt, 1996). De esta manera, los organismos públicos debían informar, entretener y educar al público.
En esas primeras décadas,  las empresas públicas de televisión no se enfrentaron a graves problemas de identidad ni de legitimidad, como diría Richeri (1994: 45-72). Su dominio completo del mercado les proporcionaba altas cuotas de audiencia que justificaban su existencia y cumplían sin competencia alguna su misión de servir al público.
El aumento de la competencia en los años noventa provocó el descenso de las audiencias de los canales públicos, el aumento del precio de los programas más populares (deportes, películas y algunas series) y la disminución de los ingresos de los entes públicos. Asimismo, los organismos públicos se debatían entre dos opciones. Por un lado, ofrecer una programación generalista para llegar a todo el público y asegurar su legitimidad. O por otro lado, emitir aquellos programas que los canales privados no emitirían y de esta manera, correr el riesgo de convertirse en canales marginales. Estos efectos llevaron a cuestionar la legitimidad de las televisiones públicas (Azurmendi, 2007). Por un lado los nuevos canales privados podían desempeñar las funciones propias de la televisión pública y las nuevas tecnologías permitían aumentar la oferta de contenidos, las vías de acceso y selección de los espectadores.         
Ante la incertidumbre actual, valorar el cumplimiento del servicio que la televisión pública presta a los ciudadanos resulta necesario para juzgar sobre su supervivencia. Sin embargo, la valoración del servicio de las compañías de televisión tiene cierta complejidad. El carácter  intangible de algunos de sus efectos, como la influencia –positiva o negativa– de los programas en la audiencia, hace que sea difícil encontrar variables adecuadas para valorar su actividad. En el caso de las televisiones públicas, además, conviene elegir medidas que contemplen también su dimensión social, política y cultural (Picard, 2003: 43).
Los estudios sobre el desempeño de las televisiones públicas son abundantes. Muchos de ellos se han centrado en la oferta de programas (entre otros: León, 2007), pero en el actual queremos poner mayor énfasis en los servicios de valor añadido, su aportación al impulso tecnológico y las acciones de responsabilidad social corporativa.
Recientemente, UTECA ha publicado un “Informe sobre el grado de cumplimiento del servicio público de Televisión Española” (Núñez, 2008), que con una metodología rigurosa cuantifica el grado de servicio público de la televisión en España. El estudio se centra en los contenidos, el idioma, la subtitulación, el cumplimiento del horario, el origen y la fecha de producción.  La diferencia con el presente estudio es que sólo se refiere al caso español y se centra en la programación en antena.
Por el contrario, en este artículo se pretende aportar un método de valorar el cumplimiento de servicio público que las televisiones prestan a los ciudadanos, por tanto se estudiarán también otros aspectos relacionados con la página web, la oferta de canales digitales, la atención a las demandas de los espectadores y otros servicios que prestan a la audiencia.  Se utilizará además el método comparativo con el fin de aportar conclusiones de orden práctico fruto de la comparación con otro país.  Los modelos estudiados son TVE y la BBC.
La BBC desde 2004 ha puesto en marcha un sistema que pretende medir su servicio público llamado Public Value Test. El objetivo de este test es ayudar a decidir al Consejo de Administración de la BBC (BBC Trust) dónde deben invertir sus recursos económicos. El procedimiento que siguen es el siguiente. En primer lugar, el Executive Board (la alta dirección de la BBC) solicita el desarrollo de un nuevo servicio.  A continuación, el grupo asesor BBC Trust Unit, considera el valor público de la nueva actividad. Este valor se mide en relación a tres factores: el valor que tendrá el nuevo servicio para los contribuyentes del canon, para la sociedad y su coste económico. Por otro lado, Ofcom –Organismo regulador de los medios de comunicación en el Reino Unido– juzga el impacto que el nuevo servicio puede causar en el mercado audiovisual. Con los resultados de ambas valoraciones se toman las primeras decisiones y, después de analizarlas, se publican las conclusiones finales. La última palabra le corresponde al BBC Trust, que decide si se desarrolla un nuevo servicio de la BBC o no (BBC Trust, 2007: 5).
Este test no se ajusta al objetivo que perseguimos con este artículo, ya que está orientado a la puesta en marcha de nuevos servicios de la BBC, y no se establecen unos indicadores concretos que permitan la comparación de los dos modelos objeto de estudio.
Antes de definir las variables de medición que se ajusten al servicio público de televisión, parece necesario definir qué se entiende por tal servicio.
El concepto de servicio público de televisión ha sido interpretado por voces diversas y ha sido objeto de numerosos debates. Se pueden considerar ocho principios característicos o que, idealmente, deberían caracterizar las emisiones de servicio público (Ojer, 2007: 45-47).
El rasgo fundamental del servicio público de televisión es la provisión de programas para toda la población, independientemente de su localización geográfica o situación económica. Un segundo atributo es una oferta amplia de géneros que llame la atención al mayor número de espectadores. Además, las emisiones de servicio público deben cubrir también los intereses de las minorías -que de otro modo podrían quedar al margen de la sociedad-, y así, contribuir a la cohesión social. Por otra parte, las emisiones públicas han de reflejar la identidad nacional del país donde se emiten, que suele ocurrir con la emisión de ciertas celebraciones, como eventos deportivos, que afectan a todos los ciudadanos de un mismo país (Bonaut, 2008). Otro rasgo del servicio público tiene que ver con la independencia frente al Gobierno y a los intereses comerciales. Una sexta característica que se asocia con el servicio público de televisión es la utilización de recursos públicos para financiar o subvencionar los programas. En este caso la televisión se concibe como un bien meritorio que debería estar financiada directamente por los ciudadanos. En séptimo lugar, las emisiones públicas deberían perseguir la excelencia en los contenidos y, finalmente, no regirse exclusivamente por los índices de audiencia.
2. Metodología
Para esta investigación, se han seleccionado cuatro grandes apartados donde se incluyen indicadores concretos, que ayudarán a comparar los dos modelos de televisión. Los aspectos seleccionados están directamente relacionados con el servicio público. No se pretende hacer un elenco exhaustivo de todos los aspectos, sino que se seleccionarán aquellos sobre los que haya datos recientes y accesibles, que permitan la comparación. Encontrar evidencias y no quedarse sólo en ocurrencias o declaraciones teóricas de los responsables ha sido uno de los motivos que justifica la elección. No hemos querido detenernos en aspectos económico-financieros, que por su amplitud sería objeto de otro estudio, aunque en la parte de las conclusiones la valoración se completará con algunos datos económicos que manifiestan el grado de eficiencia en la gestión de estas instituciones (Medina, 2007).
Las variables se encuadran dentro de los siguientes aspectos: servicio a la audiencia; diversidad de la oferta de programas; innovación tecnológica y responsabilidad social. Para el estudio de estas variables se utilizarán los documentos internos de las compañías y las investigaciones recientes que se han desarrollado en este sentido.
Estos principios están estrechamente relacionados y el cumplimiento de unos lleva a la promoción y consecución de los otros. Para avanzar en la resolución de este problema parece oportuno comparar diferentes sistemas en cuanto al cumplimiento del servicio público.  Por eso, se han elegido dos modelos dispares: la BBC y RTVE. Con la finalidad de dar un enfoque actual al debate, el periodo objeto de estudio comprende los años 2000.
A continuación, se expondrá la fundamentación de los indicadores seleccionados y las variables que permitan comparar un sistema de televisión con otro.
2.1. Servicio a la audiencia
De acuerdo con la Recomendación del Consejo de Europa en el Consejo de Ministros (2007), el servicio público de televisión debía ser punto de referencia para todos los ciudadanos; factor de cohesión social, integración de los ciudadanos, foro de discusión pública plural y medio para promover una participación más democrática de los individuos. El cumplimiento de esta función justifica las ayudas públicas a estas televisiones.
Estas obligaciones se relacionan con el servicio que deben prestar a la audiencia, que con frecuencia se mide con los datos de audiencia alcanzada, como en el sector privado. No obstante, Picard (2002: 228) argumenta que la búsqueda exclusiva de grandes audiencias ya no es la única medida para valorar la actuación de las compañías de televisión, ya que en un contexto donde la oferta de programas ha aumentado, es lógico que los índices de audiencia desciendan.
Por tanto, las cuotas de audiencia no son los únicos indicadores válidos para juzgar la actividad televisiva. De hecho, con frecuencia, los canales públicos llevan a cabo estudios de satisfacción de los espectadores y de valoración de sus programas. Sin embargo, algunos autores (Baran, Galka y Strunk, 2008: xii) cuestionan el valor de los índices de satisfacción y señalan otros como la confianza y el compromiso para fidelizar a la audiencia, que se hace acuciante en el caso de las televisiones públicas en el actual entorno competitivo.
Aunque, las televisiones públicas han procurado desde el origen de su existencia idear mecanismos para favorecer la participación ciudadana. De acuerdo con Iosifidis (2007: 42), los cambios tecnológicos, políticos, legales, económicos y sociales han tenido un profundo efecto en la percepción de los ciudadanos de la televisión pública, y esto les ha llevado a idear nuevas formas de contar con el público.
Las nuevas tecnologías han facilitado estos cauces de comunicación. Según Picard (2005: 287), los gestores públicos han empezado a valorar a los espectadores como clientes y están usando técnicas de gestión –Customer Relationship Management (CRM)– para mejorar la participación e implicación de los espectadores en la programación. El Observatorio Audiovisual Europeo (2007: 13) señala diferentes modalidades en este sentido. Desde la supervisión y participación del público en los órganos de gobierno de las entidades públicas, hasta consejos asesores de la programación, o mecanismos para dar cauce a las reclamaciones y sugerencias por parte del público. En Suiza, existe la figura delOmbudsman; en Finlandia, el servicio a la audiencia; los mediadores en Francia y en Dinamarca, el editor de los espectadores. En algunos países, como Italia, Polonia y Rumanía, están desarrollando sistemas para involucrar al público en los programas mediante votaciones mientras ven los programas.
Finalmente, el último aspecto relacionado con el servicio a las audiencias tiene que ver con los servicios de valor añadido ofertados junto con la programación. En concreto, nos detendremos en los servicios de subtitulado, uso del lenguaje de los signos y el teletexto, que son una valiosa aportación para las personas discapacitadas.
2.2. Diversidad de la oferta
En la Resolución de Praga (1994), se recogió que uno de los principios que fundamentaban la existencia de los servicios públicos de televisión, es que éstos debían facilitar la reflexión sobre las ideas filosóficas y creencias religiosas que imperaban en la sociedad, encaminada a conseguir un mejor entendimiento y tolerancia entre culturas diferentes (Consejo de Ministros, 2007; Iosifidis, 2007: 8). Es exigible, además, que las televisiones públicas aporten una variedad de programas basados en estándares éticos y de alta calidad.
En este sentido, uno de los indicadores más utilizados para medir el buen cumplimiento de su misión es la diversidad de géneros que las televisiones públicas ofrecen junto con la variedad de canales dirigidos a públicos diferentes, que la tecnología digital permite.
De acuerdo con Lowe (2008), los canales públicos deben desarrollar estrategias para satisfacer las necesidades de los diferentes segmentos de la audiencia, e incluso, de usuarios individuales (Lowe y Bardoel, 2007: 21). Gracias al desarrollo de la tecnología digital, el crecimiento de la oferta de canales ha permitido diversificar sus contenidos y transformar la televisión pública como único canal en “medios de servicio público”, en los que los espectadores se convierten en socios (Lowe y Bardoel, 2007: 22). El informe The Future Funding of the BBC (1999) veía con recelo la iniciativa privada en el nuevo entorno digital, ya que la teoría económica indicaba que las empresas privadas no podrían producir todos los programas demandados ni hacerlo con estándares de calidad, por eso se apostaba por los medios públicos (Davies, 1999: 207).
Sin embargo, el objetivo de facilitar una programación diversa no es siempre económicamente asequible para las televisiones públicas. En algunos países, como por ejemplo en Nueva Zelanda, existe un fondo de producción para financiar determinados géneros de programas que son considerados “en peligro” (Bardoel y d´Haenens, 2008: 346).
El estudio de la diversidad de las nuevas ofertas nos permitirá ver en qué medida ha crecido el grado de servicio público relacionado con la oferta de contenidos.
2.3. Innovación tecnológica
Como se acaba de apuntar, los nuevos medios públicos han de tener un papel protagonista en el desarrollo tecnológico. Según Jakubowicz (2007: 41), deberían ostentar el liderazgo en el apagón analógico; estar presentes en todas las plataformas de distribución de contenidos, atraer a la audiencia y desarrollar sistemas interactivos a través de Internet para mantener e incrementar el contacto con el público.
Así lo contempla el artículo 3.3. de la ley 17/2006, de junio, de la Radio y Televisión de Titularidad Estatal: “forma parte de la función de servicio público de radio y televisión contribuir al desarrollo de la Sociedad de la Información. Para ello participarán en el progreso tecnológico utilizando las diferentes tecnologías y vías de difusión, y desarrollarán nuevos servicios conexos e interactivos, susceptibles de enriquecer o completar su oferta de programación (…)
”.Por otra parte, en los documentos acerca del impulso tecnológico, se considera que las televisiones públicas deben favorecer el acceso universal gratuito a los nuevos servicios digitales, siguiendo la filosofía que legitima su existencia y financiación (vid., por ejemplo, Rec 2003, nº 20). Por tanto, poner los contenidos a disposición del público por todas las vías posibles a precios asequibles es parte del acceso universal que los servicios públicos deben garantizar (Iosifidis 2007: 70). Esto dirige nuestro interés a conocer cómo han diversificado su oferta a través de las nuevas tecnologías y deducir en qué medida cumplen su misión de servicio al público en los nuevos canales y ventanas de distribución como Internet.
2.4. Responsabilidad social corporativa
De acuerdo a la AECA (2004), la responsabilidad social corporativa es “el compromiso voluntario de las empresas con el desarrollo de la sociedad y la preservación del medio ambiente y un comportamiento responsable hacia las personas y grupos sociales con quienes interactúan”.
La RSC empieza en los años cincuenta y sesenta del siglo XX. Las empresas privadas de Estados Unidos se dieron cuenta de que además de producir bienes y servicios, eran responsables de los riesgos sanitarios de sus trabajadores y de que algunas de sus actividades contaminaban el medio ambiente (Villalonga y Server, 2006: 20). En el siglo XXI se empieza a incorporar a las decisiones estratégicas de las compañías y muchas lo recogen en el “balance social” (Bohnet-Joschko y Schiereck, 2002: 7). De alguna manera, la empresa privada asume una cierta conciencia de interés público y asume el riesgo que esto supone, mientras que en las empresas públicas, el riesgo es asumido generalmente por el Estado.
La tarea más importante de responsabilidad social  que una empresa  debe realizar tiene que ver con firmar contratos justos y fomentar la promoción profesional de sus empleados (Gebauer y Wall, 2002: 135). Villalonga y Vargas (2006: 23) concretan otras medidas como son la inversión en formación e incentivos, medidas de seguridad y prevención de riesgos, gestión del cambio, además de definir las necesidades de formación y llevar a cabo prácticas no discriminatorias, como la contratación de personas pertenecientes a minorías étnicas o discapacitadas.
La influencia en la dirección de las empresas de esta filosofía se ha concretado en la Norma SA 8000 de certificación que otorga la Social Accountability International (SAI), que evalúa, entre otros aspectos, la salud y seguridad en el trabajo, la libertad de asociación y derecho a la negociación, la no discriminación, medidas que evitan abusos, los horarios de trabajo y las remuneraciones. En España AENOR es el organismo nacional de normalización y la única empresa pública que ha adaptado los indicadores hasta la fecha es RENFE (De la Cuesta, 2004: 287).
El concepto de la RSC está estrechamente vinculado al de servicio público, ya que va más allá de los beneficios a corto y tiene que ver con el bien social. La Comisión Europea (2001) la definía como “la integración voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales en sus operaciones comerciales y las relaciones con sus interlocutores”. En este sentido, se entiende que las televisiones públicas asumen este compromiso en cuanto prestan a las audiencias el servicio público que les legitima. Aunque también se contempla la acción directa que favorezca el medio ambiente. En concreto, la ley 17/2006 de los medios de titularidad estatal señala que dentro de su encomienda como servicio público debe “promover el conocimiento, la salvaguarda y el respeto de los valores ecológicos y de protección del medio ambiente” (art. 3, r).
Lozano (2003: 46) señala dos grandes ámbitos sobre los que se puede proyectar la RSC, uno es el interno que, como acabamos de señalar, tiene que ver con la dirección de personas, y el otro es el que valora el impacto de su actividad en comunidades locales, proveedores y clientes. En este sentido, las televisiones, como agentes sociales aprovechan su influencia para desarrollar campañas sociales unidas a sus programas que se pueden considerar modos de cumplir con su responsabilidad social.
Con Liebl (2002: 25) coincidimos en que las acciones de RSC deben ir acompañas de una estrategia global coherente y auténtica que afecte a todas las decisiones de la compañía con respecto a sus destinatarios externos, a los empleados y demás agentes internos.A continuación, el siguiente apartado mostrará los resultados de acuerdo a los indicadores que hemos encontrado.
3. Resultados3.1. Servicio a la audiencia
Consideramos que la cuota de audiencia tiene que ver con el cumplimiento del servicio público porque no parece que esté justificado mantener unos canales de televisión que a penas atraen a los espectadores. Por tanto, el primer indicador que compararemos es la cuota de audiencia de los canales públicos en los últimos años. A continuación, mostraremos algunos índices de la valoración que el público hace de sus programas, las vías de acceso que estas televisiones facilitan para que el público participe en la programación televisiva y los servicios de valor añadido que ofrecen.
3.1.1. Cuota de audiencia
El aumento de la oferta televisiva, tanto en el Reino Unido como en España, ha hecho que los canales de la BBC y TVE hayan perdido audiencia. Al comparar las dos corporaciones, la disminución de espectadores de TVE ha sido mayor –10,6 puntos– que la de la BBC –7,6–.
Gráfico 1. Cuota de audiencia de los canales analógicos terrestres de la BBC y TVE (2000-2007) (%)
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 Fuente: TNS y BARB. No obstante, la cuota de audiencia de los dos canales públicos de la BBC y de TVE sigue siendo mayor que la de sus competidores directos. Con lo cual, se puede deducir que teniendo en cuenta la cuota de audiencia, siguen cumpliendo su misión de servicio público. Sin embargo, en el Reino Unido la categoría de “otros” donde se incluyen canales distribuidos por satélite, cable y TDT, supera en audiencia a los canales analógicos de la BBC desde el 2006 (vid. Gráfico 2).
Gráfico 2. Cuota de audiencia de los principales operadores de televisión en el Reino Unido (2000-2007)
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Fuente: BARBSin embargo, no ocurre así en el caso de TVE. La audiencia acumulada de sus dos canales supera la de los canales privados individualmente, y la audiencia de “otros”, que incluye canales temáticos, locales y digitales, todavía no supera la de los canales públicos nacionales (vid. Gráfico 3).
Gráfico 3. Cuota de audiencia de los principales operadores de televisión en España  (2000-2007)
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3.1.2. Valoración de los programas
Para valorar el compromiso con el público, no basta conocer la cuota de audiencia de los canales. Parece necesario conocer la satisfacción de los espectadores. Las dos compañías llevan a cabo periódicamente estudios sobre la valoración de sus programas. RTVE elabora dos índices anuales, uno sobre la aceptación de los programas de todas las cadenas y otro, sobre el interés de los informativos. Los contenidos que tienen mayor aceptación no siempre coinciden con los de mayor audiencia, pero en general sus cuotas de audiencia no son desestimables. Por ejemplo, en estos años los programas con una puntuación superior a 7 fueron Las cerezas de Julia Otero, 59 segundos de Mamen Mendizábal y Esto es vida de Juan Ramón Lucas. Algunos de estos programas, gracias a la valoración positiva del público, se mantuvieron varias temporadas en la parrilla.
En España, hay otra fuente externa, Geca, que elabora una encuesta sobre la imagen de las cadenas a una muestra de 3.200 personas. En 2007, la evolución de la imagen de La Primera mejoró notablemente hasta situarse, con una puntuación de 6,48, por encima de las privadas: Tele 5 (con 6,27) y Antena 3 (con 6,29). Sin embargo, según el Índice de Geca de 2008, Antena 3 fue la televisión más valorada, seguida de Tele 5, Cuatro, TVE1 y la Sexta, y el público que mejor valora La 1 es el mayor de 64 años, que responde, en parte, al público objetivo de la cadena.
Tabla 1. Valoración de las cadenas. España. 2008
	Ranking
	Cadena
	Total

	1
	Antena 3
	6,69

	2
	Tele 5
	6,68

	3
	Cuatro
	6,51

	4
	Nacionales
	6,43

	5
	TVE1
	6,39

	6
	La Sexta
	6,25

	7
	Autonómicas (1º canales)
	6,12

	8
	La 2
	6,07


Fuente: Geca 2008Por el contrario, la BBC goza de un alto índice de satisfacción entre el público. En un estudio realizado en 1999, se preguntaba: “En general, ¿cómo de satisfecho o insatisfecho está usted con la BBC?” El siguiente gráfico muestra los resultados.
Gráfico 4. Grado de satisfacción de los espectadores de la BBC (1999) (%)
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 Fuente: Elaboración propia con datos de Davies (1999: 18)
.Atendiendo a las respuestas dadas, se puede decir que el 70% de los encuestados estaba satisfecho en términos generales con la BBC, frente al 15% de personas que estaban insatisfechas. El 14% se mostraba indiferente y el 1% restante declaraba que no sabía.  Sería conveniente obtener datos más recientes para poder contrastar con la evaluación actual de los canales de la BBC, pero el acceso a estos no es posible sin ser miembro del instituto de audiencias, BARB.
Según Dodd (2007), Director de Estrategia del área de periodismo de la BBC, una de las maneras que tiene la corporación de evaluar sus contenidos es a través de las opiniones de los ciudadanos. De ahí que la BBC lleve a cabo investigaciones de audiencias, considere todas las observaciones del público y tenga en cuenta los datos de audiencia proporcionados por BARB.  Sin embargo, la mayoría de estas investigaciones no se difunden de manera pública y quedan en el ámbito privado de la organización.
3.1.3. Participación ciudadana
El acceso universal a los contenidos de las televisiones públicas se lleva a cabo en parte con las vías de participación de los ciudadanos.
El equipo directivo de la BBC asegura que es importante para la corporación británica interactuar directamente con sus televidentes, oyentes y usuarios de su página web. Por ello, tienen contacto regular con los espectadores para averiguar qué les gusta, qué no y qué esperan de la BBC. Esa información se utiliza en la producción de programas y en los servicios que se ofrecen (BBC, 2007-2008: 55).
La página web BBC Information (http://www.bbc.co.uk/info/) es uno de los medios que el público tiene de contactar con la BBC. En 2007 se tramitaron un millón cien mil contactos. El 60% de esos contactos fueron vía telefónica, y el 91% de las llamadas telefónicas fueron contestadas en 30 segundos. En 2007, se contabilizaron 124.000 quejas, de las cuales el 93% fueron atendidas en el plazo de diez días (BBC, 2007-2008: 55).
Además, el público puede participar en la corporación británica mediante diversas vías. Puede votar en los programas de entretenimiento, por ejemplo en I’d do anything; formar parte del público de un programa; acudir a un evento como una actuación de la orquesta de la BBC o los premios World Music; obtener información sobre sus programas y realizar una visita a los estudios de la BBC.
En su deseo de contactar con el público, es mítico el programa de televisión del canal BBC 1, Points of View, que comenzó en 1961 y se mantuvo en antena diez años. Fecha en que se suspendió la emisión, aunque volvió a reanudarse en 1979 hasta la actualidad. Originalmente, el programa duraba diez minutos y en él los ciudadanos podían expresar libremente sus opiniones acerca de los programas de la cadena. Era conducido de forma cómica por sus presentadores. Este tipo de programas, denominados feedback programmes, sirven para reforzar la relación con la audiencia.
En el caso de TVE, en febrero de 2006 la Dirección General creó la Oficina del Defensor del Telespectador y del Radioyente. Durante ese año se recibieron 4.772 escritos por parte del público por vía correo electrónico, fax o correo postal. 49% de estos contenidos fueron reconducidos desde la Oficina a las unidades de gestión correspondientes para su evaluación y 7,5% dieron lugar a informes específicos porque versaban sobre incumplimientos de normas o principios relativos a las emisiones. Por norma general, los remitentes obtienen acuse de recibo a las  72 horas de su recepción, que indica y justifica su desestimación o estimación y el tratamiento que se le dará. El 84 % de estos mensajes contenía quejas, críticas o protestas: 19% de ellos hacía referencia a horarios, 16% a la presencia, ausencia o finalización de emisiones y 14,5 % a cuestiones de calidad en general o a inclusiones de escenas de sexo, violencia, tendenciosidad, racismo o incitación inadecuada. Como consecuencia de esta actividad, el Defensor elaboró pautas generales y de actuación con respecto a la mejora de la calidad de las emisiones, al respeto a la dignidad de las personas, derechos de la intimidad, honor y propia imagen, protección de la infancia y de la juventud y promoción de la igualdad y no discriminación. Como resultado de esta actividad, se han llevado a cabo 102 acciones explicativas, 84 operativas y 24 recomendaciones de mejora del servicio público de RTVE  (RTVE 2006).

El programa Tengo una pregunta para usted (2007) supuso la primera vez que una cadena de televisión española ponía en antena un formato de participación de tales características, dirigido al diálogo con personajes públicos. En concreto, la emisión de la comparecencia del Presidente del Gobierno en marzo de 2007 fue seguida por 5,8 millones de espectadores y alcanzó 30,3% de cuota de pantalla.
En una iniciativa sin precedentes en Europa, RTVE creó un canal en Youtube sobre las Elecciones Generales 2008 en España e invitó a los ciudadanos a participar. Ambas empresas crearon el canal Elecciones'08 de RTVE-YouTube, a través del cual los ciudadanos podían enviar en vídeo sus preguntas dirigidas a los candidatos. Las preguntas seleccionadas fueron planteadas a los candidatos durante una serie de entrevistas retransmitidas en directo por TVE.
La página web de RTVE ofreció mientras los Juegos Olímpicos de Pekín (2008) los contenidos en directo y en diferido, proporcionando una plataforma de participación ciudadana llamada La Villa, a través de la cual los aficionados podían ponerse en contacto con 50 deportistas de alta competición.
Estos ejemplos suponen intentos de acercar la televisión a los ciudadanos, aunque todavía falta un paso más para contar con el público en la elaboración de las parrillas televisivas.
Finalmente, y relacionado con el servicio prestado a las audiencias, nos parece interesante atender a los servicios de valor añadido ofertados por estos canales, en concreto, los servicios para personas con discapacidad auditiva y el teletexto.
3.1.4. Servicios para personas con discapacidad auditiva
TVE empezó a subtitular para los discapacitados auditivos en 1990. Este servicio se encamina a la integración social del colectivo de más de 1,2 millones de espectadores españoles y a los extranjeros que quieren aprender español. La cadena pública española ha ido aumentando progresivamente las horas de programación subtitulada: mientras que en 1997 ofrecía 400 horas, en 2003 fueron 2.500 y en 2007, 8.500, como aparece en el siguiente gráfico, que se refiere a La Primera, La 2 y TVE Internacional.
Gráfico 5. Horas de subtitulado de RTVE
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Fuente: elaboración propia con datos de RTVE 2003 y 2005, www.rtve.es.
RTVE ha elaborado su propio libro de estilo de subtitulado para sordos, basado en su experiencia y en la de las televisiones que le sirvieron como modelo, la BBC y la RAI. En el servicio de subtitulación de TVE trabajan diez subtituladores y un lingüista que se ocupa de la corrección ortográfica y gramatical de los subtítulos. Con el equipo también colabora un especialista en el lenguaje de los signos de los sordos y en la problemática que rodea a este colectivo.
La cantidad de horas de subtitulado de la BBC supera a las de RTVE. Las horas de subtitulado de la BBC incluyen los canales BBC 1, BBC 2, BBC 3, BBC 4, CBBC, Cbeebies y BBC News 24. Mientras que en 2005 sólo BBC1 subtituló más de 13.000 horas, TVE1 subtitulaba 3.051.
Gráfico 6. Horas de subtitulado de la BBC (2001-2006)
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Fuente: Memorias anuales de la BBC de esos años.
Además la  BBC tiene un número elevado de horas de programas retransmitidos con lenguaje de signos. En 2006 llegaron a ser más de 30 horas. En La 2 y en el canal internacional de TVE se empezó a emitir a partir de febrero de 2007 un informativo en lengua de signos presentado por una persona sorda.
La invención del teletexto se gestó en el departamento de investigación y desarrollo de la BBC en los años setenta. En un principio recibió el nombre de Ceefax o videotexto. Consistía en un sistema de datos que proporcionaba nuevas opciones televisivas a los espectadores con tan solo pulsar un botón. El 2 de septiembre de 1979 el sistema Ceefax facilitó los primeros subtítulos en las retransmisiones, de vital importancia para las personas sordas (Abramson, 2003: 151). El teletexto supuso un paso importante en la industria de la comunicación ya que se conjugaba la televisión con los medios impresos, proporcionando al consumidor una información útil.
TVE ofrece el servicio de Teletexto desde 1987. El contenido que ofrece no sólo es de últimas noticias y actualidad nacional e internacional, sino que se complementa con otra información adicional y de interés para los ciudadanos a través de sus más de 500 páginas. Un estudio realizado en noviembre de 2005  por Gimark, con encuestas a 1.100 personas, revelaba que el 72% de la población española entre 15 y 74 años utiliza el servicio de teletexto, y que el contenido consultado con más frecuencia es el de programación televisiva, con un 55%, seguido por los deportes en un 42%.
3.2. Diversidad de la oferta
A diferencia con la calidad de los contenidos (Medina 2006), la diversidad de canales y de géneros, junto con la audiencia, es uno de los criterios más sencillos de contabilizar y por ende, de valorar. Nos detendremos, en primer lugar, en la oferta de canales digitales, para después comparar la diversidad de géneros que la BBC y RTVE ofrecen, y por último, la cantidad de tiempo que ambas corporaciones destinan a programas regionales y dirigidos a minorías.
3.2.1. Diversidad de canales digitales
Tanto TVE como BBC empezaron a emitir en digital a finales de los años noventa varios de los canales que ya existían. TVE creó con motivo de su cincuentenario el canal 50 TV, que posteriormente convirtió en Clan TVE.
Tabla 2. Canales digitales de TVE
	 Nombre
	Inicio
	Público
	Contenidos

	TVE Internacional
	1992
	Audiencia internacional
	Reportajes, retransmisiones, series y galas ofrecidas en España a través de La Primera, La 2 y Canal 24 Horas

	24 Horas
	1997
	Hispanohablantes en Europa y América
	Todo noticias

	Teledeporte
	1997
	Audiencia nacional
	Retransmisiones en directo, informativos, entrevistas e imágenes de los momentos más brillantes de la historia del deporte

	Clan TVE
	2005
	7-13 años
	Infantil

	Docu TVE
	2005
	América
	Documentales

	Canal Clásico
	2005
	Audiencia nacional
	Música


Fuente: Elaboración propia.
Tabla 3. Canales digitales de la BBC
	Nombre
	Inicio
	Público
	Contenidos

	BBC Three
	2003
	16 y 34 años
	Reemplaza a BBC Choice(creado en 1998)

	BBC Four
	2002
	Audiencias intelectuales y con nivel cultural alto
	Reemplaza a BBC Knowledge(creado en 1999)
Documentales o películas

	The CBBC
	2002
	6 y 12 años
	Infantil

	CBeebies
	2002
	menores de 6 años
	Infantil

	BBC News 24
	1997
	Audiencia nacional
	Noticias 24 horas

	BBC Parliament
	1998
	Audiencia nacional
	Información política


Fuente: Elaboración propia. Los seis canales digitales de la BBC se pueden recibir a través de la plataforma Freeview, descodificador que permite acceder a los ciudadanos británicos a la televisión digital terrestre. En el caso de TVE, no son exclusivos de TDT, también se reciben por cable y satélite. Por el momento, las dos corporaciones emiten el mismo número de canales. Sin embargo, TVE a penas produce nuevos contenidos para los canales digitales, mientras que la mayoría de los programas de la BBC emitidos por estos canales son de nueva creación.
3.2.2. Diversidad de géneros
Vamos a ver a continuación el porcentaje de horas dedicado a cada género en los dos canales de la BBC y de TVE. Se ha tomado como referencia el mismo año, 2005.
Gráfico 7. Porcentaje de horas de emisión según los géneros. BBC 1 (2005)
[image: image60.png]Religen_ Certinidades

Misicay arte
[
Gine
%
E?:D‘;f Neticias v o tierrpo
° 31%
Entram\meﬁc//

Actusliced
EA

oFactud
mEducacién
OMticias y o tierrpol
0 Actudided
mErtreternirrierto
BDspates

mirfarti

oD=ma

mcre

BMisicay ate
oRsligen

B Cortinuidaces





 

Fuente: BBC 2005-2006.
Gráfico 8. Porcentaje de horas de emisión según los géneros. BBC 2 (2005)
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Fuente: BBC 2005-2006.
La mayor diferencia de géneros entre BBC 1 y BBC 2, es el porcentaje destinado a educación. Mientras que en BBC 1 se destinó 0,03 % en 2005, la BBC 2 destinó 18,4 % de su tiempo a este tipo de programas. Probablemente en él se contabilizan los programas de la Open University. El porcentaje de los demás géneros es parecido en un canal y en el otro.
Si comparamos la diversidad a lo largo de los años, se observa que en los dos canales aumenta el porcentaje de programas dramáticos y factuales. Mientras que en el primer canal disminuyen los programas infantiles, aumentan en el segundo. El cine disminuye en el primer canal, mientras que en el segundo se mantiene, y la presencia de programas educativos disminuye en el segundo canal.
Gráfico 9. Porcentaje de horas de emisión según géneros. La 1 (2005)
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Fuente: RTVE 2005: 92.
Gráfico 10. Porcentaje de horas de emisión según géneros. La 2 (2005)
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Fuente: RTVE 2005: 92.
Mientras que el género más abundante del primer canal de TVE 1 son los informativos, en La 2, son la ficción y los deportes. Los programas de ficción y los divulgativos ocupan también un porcentaje elevado en la primera cadena. El segundo canal emite más dibujos animados y educativos que el primer canal aunque el porcentaje de este tipo de géneros es menor en TVE que en la BBC. En la BBC 2, en 2005 18 % de los programas fueron educativos.
De acuerdo a estos datos y teniendo en cuenta el año de referencia, la diversidad es mayor en la BBC que en TVE, especialmente si lo comparamos con La Primera. Más del 70 % de la programación se concentra en tres géneros: informativos, ficción y divulgación. En la BBC, el género que mayor porcentaje tiene –noticias y tiempo– ocupa 29,6 % en el primer canal y en el segundo canal, el género “factual” ocupa el 19% del tiempo.
3.2.3. Programación regional y para minorías
TVE es la única emisora de televisión con presencia y actividad en todas las comunidades autónomas de España, y la única que tiene emisión territorial con contenidos regionales en todas y cada una de ellas. TVE tiene centros de producción en Madrid, Canarias y Cataluña, además de centros territoriales en las demás Comunidades Autónomas.
La programación religiosa está presente en TVE desde la aprobación por el Consejo de Administración de RTVE el 7 de septiembre de 1982, en virtud del marco de los acuerdos suscritos entre la Iglesia Católica y el estado español. A las emisiones dedicadas a la confesión católica se sumaron posteriormente acuerdos para las comunidades musulmana, judía y evangélica, tras los convenios alcanzados entre sus más altos representantes, el Ministerio de Justicia y la Dirección General de RTVE.
En 2007 se emitieron cinco programas sobre temas religiosos: Pueblo de Dios, Últimas preguntas, Testimonio, El día del Señor y Tiempo de creer, todos emitidos los domingos en la segunda cadena. En cuanto a los porcentajes de programas religiosos, las cifras de porcentaje de horas de emisión no son elevadas. En 2005, se destinaron 97 horas (1,1%) en BBC 1 y en el segundo canal, 45 (0,5%) (vid. Gráfico 7 y 8). TVE destinó todavía menos proporción a los programas religiosos, 0,04% en el primer canal y 1,93 % en el segundo, y 2,78 % y 9,09% a los programas infantiles en el primer y segundo canal respectivamente (vid. Gráficos 9 y 10). Ya se ha señalado antes que la BBC cuida especialmente a los niños, a los que en el 2005 dedicó 673 horas (7,9%) en el primer canal y 1.165 (13,5%)  en el segundo.
La BBC tiene la obligación de reflejar la realidad del Reino Unido, para ello debe representar la diversidad de población y de comunidades que lo componen. Los hechos que confirman este compromiso son varios. En primer lugar, tiene cuatro divisiones que intentan reflejar la variedad de comunidades del Reino Unido y acercarse a sus audiencias locales: BBC English Regions, BBC Northern Ireland, BBC Cymru Wales y BBC Scotland. Cada una de estas divisiones produce programas de información regional, series de televisión que manifiestan la realidad de los ciudadanos locales y emisoras de radio que tratan la actualidad de la población a la que se dirigen. También las tramas de los guiones o los personajes se adaptan a las características particulares de cada nación.
Por otra parte, las distintas regiones del Reino Unido están representadas en el Gobierno Corporativo de la BBC. De los doce miembros que forman parte del Consejo de Administración de la BBC (BBC Trust), cuatro representan a sus regiones: Inglaterra, Norte de Irlanda, Gales y Escocia.
3.3. Innovación tecnológica
Azurmendi (2007: 322-325) muestra el protagonismo de la BBC en el desarrollo tecnológico en cuanto al impulso de la TDT, la digitalización de los servicios y la convergencia de la televisión con Internet, frente al escaso papel ejercido hasta el momento por RTVE.  También Storsul y Syvertsen (2007: 285) señalan el protagonismo de los canales públicos en el desarrollo digital en el Rino Unido.Ya hemos visto la oferta de canales digitales de estas empresas. A continuación, vamos a detenernos en el uso y servicios que prestan a través de la página web y el desarrollo de la TDT
3.3.1. Página web
El 20 de mayo de 2008 se presentó la nueva página web de RTVE –http://www.rtve.es–, que  incluye vídeos, audio y fotos, TVE y RNE a la carta, blogs, el archivo de RTVE y las noticias más destacadas.
A través de la web se pueden bajar los programas que uno quiera, tener acceso al Canal 24 Horas con muchas informaciones en directo, como el Consejo de Ministros, los partidos de la selección o Tengo una pregunta para usted, entre otros. Se ofrecerán los telediarios una vez emitidos por TVE y se podrá acceder a uno resumido en 4 minutos, que permitirá al usuario tener una visión completa de la información. La nueva web permitirá el acceso a los contenidos de la historia de TVE, después de que se hayan digitalizado más de un millón de horas de imágenes del archivo de RTVE. De esta forma, los internautas podrán ver, aunque no descargar, capítulos de series como Los gozos y las sombras, Verano azul, La bola de cristal, Anillos de oro, Historias para no dormir  o Turno de oficio.
Uno de los retos que se plantean a medio plazo es cómo dar salida a un archivo que cuenta con cerca de un millón de horas de programas y que está siendo digitalizado. El tema de debate en este aspecto es si un servicio público debe cobrar por el acceso a este material.
La página web de la BBC ofrece información sobre la compañía e información sobre todos los servicios de la corporación. Se puede acceder a los canales de televisión terrestres y digitales. También se pone a disposición de los usuarios las emisiones de radio de las emisoras de la BBC (BBC Radio1, BBC Radio2, BBC Radio3, BBC Radio 4, BBC Radio Five Live, BBC Five Live Sports Extra, 1XtraBBC, BBC 6 music, BBC7 y BBC Asian Network). La página web de la BBC ofrece un servicio de noticias internacional –BBC World– en 32 idiomas y la posibilidad de realizar cursos de idiomas a distancia.
Otro de los servicios pioneros en Internet de la BBC ha sido la apertura al público del archivo histórico de la corporación británica. A través del programa iplayer, se pueden descargar de manera gratuita programas de televisión y radio. La audiencia internacional que quiera acceder a este servicio debe pagar por descarga. Iplayer comenzó en diciembre de 2007 y en marzo de 2008 ya se habían producido 42 millones de descargas de programas de la BBC. Este servicio tiene una media de 1,1 millones de usuarios semanales (BBC 2007-2008: 31).
La página web de la BBC es una de las más visitadas semanalmente en Europa como refleja la siguiente tabla.
Tabla 4. Usuarios únicos semanales (en millones)
	 http://www. bbc.co.uk
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Reino Unido
	n.d.
	22,8
	12,3
	14,8
	n.d.

	Reino Unido e internacionales
	33,8
	48,1
	24,3
	28,3
	33


Fuente: Memorias anuales de la BBC.

3.3.2. Impulso de la TDT
En el Reino Unido desde la publicación de la Communications Act de 2003 se han regulado las nuevas licencias y su redistribución y se ha consolidado el organismo Ofcom que ofrece unas garantías de control en el proceso de cambio tecnológico. Además, la BBC tiene atribuida la función de actualizar la información sobre el apagón analógico y de informar sobre las diversas alternativas que, región a región, tienen los usuarios de radio y televisión. A estos hechos hay que añadir la inversión de la corporación pública británica en nuevos canales de televisión y radio digitales. Así durante el año 2002-2003 se crearon cuatro nuevos canales de televisión digitales (BBC Four, CBBC, CBeebies y BBC Three) y cuatro emisoras de radio digitales entre 2002 y 2005 (BBC Five Live Sports Extra, BBC 6 Music, 1XtraBBC y BBC7). Otra de la iniciativas de la BBC para impulsar la TDT es su participación junto con la ITV, Channel 4 y BSkyB en el descodificadorFreeview, aparato que permite acceder a la televisión digital terrestre ofreciendo más de 20 canales.
En España, la norma legal sobre la televisión digital terrestre es la Ley 10/2005, de 14 de junio, de Medidas Urgentes para el Impulso de la Televisión Digital Terrestre, de Liberalización de la Televisión por Cable y de Fomento del Pluralismo, intenta coordinar el ritmo de adquisición de equipos digitales en los hogares con la progresiva generalización de las emisiones digitales por parte de las cadenas de televisión y de los nuevos operadores digitales. Las autoridades españolas han fijado el 3 de abril de 2010 como la fecha en la que se producirá el apagón analógico. Sin embargo, al comparar la estrategia digital española con la adoptada por el Reino Unido, se puede concluir que falta un plan estratégico de implantación en el caso español. Por otra parte, el protagonismo del desarrollo de la TDT no ha sido asumido por la televisión pública como en el caso de la BBC. En la siguiente tabla se pueden observar los datos más relevantes del sector a finales de agosto de 2008. La penetración de la TDT en el Reino Unido duplica la de España.
Tabla 5. Cifras de penetración de la TDT. Agosto 2008
	 
	Reino Unido
	España

	Cobertura TDT
	73%
	85 %

	Universo de hogares TDT
	25,5 millones
	16,1 millones

	Penetración TDT
	63%
	39 %

	Sintonizadores vendidos
	23 millones
	12 millones


Fuentes: Ofcom (R.U.) e Impulsa TDT (España)  
           
3.4. Responsabilidad social corporativa

Además de prestar a las audiencias el servicio público que les legitima, la mayor tarea de responsabilidad social de una empresa es fomentar la promoción profesional de sus empleados y hacer unos contratos justos. Como ya se apuntó, las televisiones han desarrollado una actividad social unida a sus programas que no deja de tener interés.
Siendo loable la labor de cuidado del medio ambiente, no se ha tenido en cuenta en este estudio porque todavía el impacto de las televisiones en este sentido no es fuerte. Aunque las cadenas juegan un papel importante en cuanto productoras y distribuidoras de contenidos que sensibilicen en este aspecto.
3.4.1. Contratación y formación de los empleados
La cifra de empleados de estos organismos es muy elevada, y es quizá hoy uno de sus graves problemas. Durante muchos años han contratado profesionales para los que no había un puesto de trabajo definido. En este sentido, cabe pensar en una mala práctica de la responsabilidad social, entre otras cosas, porque en momentos de crisis, como el actual, se ven obligados a hacer un recorte de plantilla aplicando un ERE, con jubilaciones anticipadas y contrataciones de jóvenes profesionales sin experiencia, que con sueldos menores, sustituyen a veteranos profesionales.
De acuerdo al informe para la reforma de los medios de comunicación de titularidad del Estado (2005: 34) señala que
“la notable disminución del número de empleados (entre 1990 y 2003 se produjo una reducción neta de 4.867 trabajadores, de la que el 92,4% tuvo lugar en el periodo 1990-1996) se ha realizado mediante expedientes de regulación de empleo y de jubilaciones voluntarias anticipadas, sin atender a los perfiles profesionales ni a las necesidades previstas en las empresas. El resultado es que los costes laborales no han descendido sensiblemente en términos reales, que la plantilla mantiene un perfil envejecido y que los contratos temporales (especialmente por obra), se renuevan desde hace unos quince años repetida y a veces intermitentemente”.
A pesar de la mejora de la eficiencia en la gestión que perseguía el ERE 69/97, del ratio elaborado en 2003 y 2004 se aprecia el empeoramiento progresivo de la eficiencia, al disminuir las audiencias en relación a los costes (vid. Tabla 5). Así, dados los gastos de personal (en miles de euros) y las audiencias medias en los ejercicios 2003 y 2004 para las principales cadenas de ámbito nacional, el ratio gastos de personal por cada punto de audiencia obtenido, supera en el doble al de Antena 3 y nueve veces el de Tele 5 (Tribunal de Cuentas 2006: 79).
Tabla 6. Ratio gastos de personal/audiencias medias. España
	Cadena
	Gastos de personal (1)
	Audiencias medias (2)
	Ratio (1)/(2)

	
	2003
	2004
	2003
	2004
	2003
	2004

	TVE SA
	279.421
	292.953
	30,6
	28,3
	9.131
	10.377

	T5
	41.921
	46.517
	21,3
	22,05
	1.968
	2.109

	A3
	103.509
	103.369
	19,4
	20,83
	5.335
	4.962


Fuente: Cuentas anuales y Sofres.Asimismo, la cifra de empleados de TVE supera en más de 5.000 empleados la de Antena 3 y Tele 5, como señala la Tabla 7.
Tabla 7. Cifra de empleados. Televisiones. España
	2003
	2004

	TVE
	T 5
	A 3
	TVE
	T 5
	A 3

	6.029
	733
	1.610
	6.122
	759
	1.600


Fuente: Tribunal de cuentas 2006: 80.
A pesar de estas cifras astronómicas, la plantilla de RTVE es más pequeña que la de la BBC, ya que su tamaño es menor. En la siguiente tabla aparece la segmentación según hombres y mujeres y la cifra de empleados en los diferentes organismos de la corporación RTVE en 2005. No todos los empleados tienen el mismo contrato. Al finalizar 2005, la plantilla de empleados fijos del Grupo RTVE era de 8.163 trabajadores, a los que hay que añadir 1.203 contratados, de forma que el total de asalariados ascendía a 9.366. Respecto al ejercicio anterior, el empleo fijo disminuyó en 95 personas, mientras que el número de contratados se ha elevado en 92, lo que se traduce en una estabilidad global del número total de empleados.
Tabla 8. Cifra de empleados. RTVE. 2005
	
	Total
	Hombres 
	Mujeres

	EP RTVE
	920  
	467
	453

	TVE, S.A
	5.280 
	3.725
	1.555

	RNE, S.A.  
	1.963
	1.339 
	624

	GRUPO
	8.163 
	5.531
	2.632


Fuente: RTVE 2005: 51
El director general de la BBC, Mark Thompson, en 2004 adoptó la medida de despedir al 18% de la plantilla (4.500 trabajadores) en años sucesivos. El objetivo se encaminaba a conseguir una corporación más eficiente. El siguiente gráfico muestra la evolución de los trabajadores de la BBC desde 2000 a 2007. Como se observa, desde 2004 la plantilla de la BBC ha ido disminuyendo en número de empleados.
Gráfico 11. Cifra total de empleados BBC
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Fuente: memorias anuales de la BBC de esos años.
La BBC refleja la diversidad de comunidades del Reino Unido también a través de su plantilla. La siguiente tabla muestra el porcentaje de empleados de raza negra y de otras etnias que trabajan en la corporación británica, así como también el porcentaje de personas con discapacidad que prestan sus servicios a la BBC. Aunque no es muy elevado, muestra un esfuerzo de la Corporación por integrar a profesionales de razas diferentes y personas discapacitadas.
Tabla 9. Empleados de la BBC de minorías étnicas y con minusvalías
	 
	Empleados negros y 
minorías étnicas (%)
	Empleados con discapacidad (%)

	2006
	9,9
	2,8

	2007
	10,3
	2,8

	2008
	10,9
	4,7


Fuente: BBC 2007-2008: 61.
No sólo las contrataciones manifiestan la responsabilidad de la empresa con sus empleados, la formación que estos reciben muestra su interés por su mejora profesional. En 2007, la BBC invirtió 43 millones de libras en cursos de formación para sus empleados y alrededor del 99% de sus empleados fijos asistió al curso Safeguarding Trust Training (BBC 2007-2008: 60). Los cursos que la BBC ofrece a sus trabajadores están relacionados con las nuevas tecnologías, previsión de riesgos laborales y los diversos aspectos que intervienen en la producción de programas, como el manejo de las cámaras o el diseño de los platós.
En 1975 se creó el Instituto Oficial de Radiodifusión y Televisión (IORTV) de RTVE donde se imparte formación a los empleados de la empresa y a otros públicos. RTVE ofrece cursos para el personal interno de la empresa de informática, contabilidad, inglés y sobre temas audiovisuales específicos.
La siguiente tabla muestra, a través del número de cursos impartidos, duración de los mismos (en número de horas) y trabajadores que los realizaron, la actividad de formación de RTVE en los años 2002-2004.
Tabla 10. Cursos de formación en RTVE
	TIPO DE FORMACIÓN
	CURSOS
	HORAS
	PARTICIPANTES

	Formación continua
	2002
	2003
	2004
	2002
	2003
	2004
	2002
	2003
	2004

	Formación presencial
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Acciones formativas internas
	454
	653
	469
	10.058
	12.297
	10.296
	3.966
	5.552
	3.782

	Asistencia a cursos y seminarios
	22
	36
	39
	462
	1.079
	2.867
	50
	71
	98

	Formación a distancia
	56
	69
	85
	2.933
	3.943
	5.423
	2.436
	3.263
	2.942

	Total formación continua
	532
	758
	593
	13.453
	17.319
	18.586
	6.452
	8.886
	6.822

	Formación externa
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Formación abierta
	44
	18
	21
	2.611
	1.520
	1.720
	434
	174
	169

	Formación de grado superior
	6
	6
	6
	4.196
	4.142
	4.000
	180
	179
	180

	Formación postgrado
	3
	 
	3
	504
	 
	2.022
	75
	 
	82

	Consultoría de formación
	 
	8
	16
	 
	356
	406
	 
	117
	178

	Total formación externa
	53
	32
	46
	7.311
	6.018
	8.148
	689
	470
	609

	Total formación
	585
	790
	639
	20.764
	23.337
	26.734
	7.141
	9.356
	7.431


Fuente: Tribunal de Cuentas (2006: 66)
3.4.2. Programación solidaria
Las televisiones son una magnifica plataforma para promover causas solidarias. En este sentido las televisiones públicas deberían destinar gran parte de su tiempo a estos contenidos. A continuación nos detendremos en las acciones solidarias que han llevado a cabo las televisiones objeto de estudio.
La solidaridad estuvo presente en 2003 en TVE con productos documentales como la serie Los excluidos, producida en África, América Latina y Asia, con la colaboración de las ONG,s Intermón Oxfam y Entreculturas - Fe y Alegría; programas culturales y de divulgación como La aventura del saber, que en su sección La aventura solidaria recogió para los espectadores el trabajo de ONGs como la Fundación Vicente Ferrer o Médicos Mundi en India, Colombia, Perú, El Salvador, Ruanda y Burundi.
El programa La noche temática también produjo ediciones especiales como Convivir con disminuidos, que dibujó la experiencia derivada de la convivencia con personas con discapacidades psíquicas, o Solidarios, que versó sobre aquellas personas que dedican su vida a ayudar a los demás.
En el ámbito internacional, RTVE suscribió un convenio de colaboración con Naciones Unidas por el que TVE Internacional daba cabida en su programación a espacios de carácter humanitario y solidario elaborados desde esa organización internacional, agrupados bajo el título Un mundo unido.
Además se organizaron varias galas destinadas a recaudar dinero para acciones solidarias, como por ejemplo, en la Gala del corazón voluntario RTVE se rindió homenaje a los voluntarios, o la Gala FAO, organizada con la colaboración de Naciones Unidas y del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación, para atraer fondos para disminuir el hambre en el mundo.
Desde el 2000, se realiza la  campaña solidaria “Un juguete, Una ilusión“, junto con la Fundación Crecer Jugando y RNE. Es una apuesta por la educación en la solidaridad y la cooperación, con el objetivo de enviar juguetes a niños de países del Tercer Mundo donde los cooperantes españoles trabajan en proyectos de desarrollo.
Además, TVE emite campañas publicitarias de causas solidarias, de modo gratuito. En la siguiente tabla se recogen las que fueron emitidas en 2005
Tabla 11. Campañas publicitarias solidarias en RTVE
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Fuente: Informe RTVE 2005: 36.
Una de las últimas acciones solidarias de RTVE fue la colaboración con las víctimas del terrorismo. En 2003 RTVE suscribió un convenio con la Fundación Víctimas del Terrorismo, presidida por Adolfo Suárez, por el que se comprometía a prestar una especial atención en sus programas informativos a cuantas actividades fueran desarrolladas por dicha Fundación. Así, y en colaboración con esta Fundación, la Orquesta Sinfónica de RTVE interpretó en el Palacio Euskalduna de Bilbao, la Sinfonía número 4 de Johannes Brahms y otras obras en memoria y homenaje a las víctimas del terrorismo, concierto que fue retransmitido en directo por la segunda cadena. También emitió gratuitamente el spot promocional de la Fundación, con un coste teórico de cerca de 900.000 euros, que fue asumido por la corporación pública.
La BBC lleva a cabo diversas acciones que contribuyen al cumplimiento de su servicio público y ayudan a las personas más desfavorecidas. Por ejemplo, Children in Need es la obra social de la BBC que apoya a miles de niños y adolescentes que se han quedado sin casa, han sufrido abusos sexuales, padecen graves enfermedades o altos grados de minusvalía. En 2006 la BBC concedió una beca de 24.000 libras a un especialista de Wiltshire para ayudar a niños con dificultades de comunicación y 39.848 libras fueron destinadas a un proyecto en Birmingham para ayudar a niños con riesgo de caer en las drogas y en bandas callejeras.
El BBC World Service Trust es la organización internacional de la BBC que se dedica a obras sociales. Su objetivo es mejorar la calidad de vida a través de los medios de comunicación de las personas que viven en países en vías de desarrollo. Uno de los proyectos ha consistido en la formalización de acuerdos de colaboración entre escuelas del Reino Unido con otras de África y Asia (BBC 2006-2007: 80).
Antes de las conclusiones, procederemos a reflexionar sobre la validez de los datos aportados en el siguiente apartado.
4. Discusión
Los datos obtenidos son suficientes para valorar si en los aspectos seleccionados las corporaciones han cumplido con su misión de servicio público.  Incluso se podría valorar en qué aspectos cumplen mejor con estas obligaciones cada una de las cadenas estudiadas. Sin embargo, no se puede cuantificar esta valoración porque no existen datos homogéneos que permitan hacer un seguimiento estadístico.
La cuota de audiencia no es un dato suficiente para valorar el servicio público de televisión, ya que estos canales deben ofrecer programas que no estén cubiertos por las compañías privadas, aunque no interesen a la totalidad de los espectadores. Sin embargo, tampoco parece que tenga sentido mantener unos canales con la estructura que tienen en la actualidad con audiencias minoritarias que demuestran que sus programas no gustan a la mayoría. Los datos procedentes de las encuestas sobre valoración de los programas y satisfacción de los espectadores parecen los más pertinentes para valorar el servicio al público.
Por otra parte, todos los mecanismos desarrollados para contar con la opinión de los ciudadanos son necesarios para hacer efectivo el interés por sus necesidades e intereses. El uso de las nuevas tecnologías facilita este servicio. Aunque parece conveniente que los canales conviertan estas opiniones en información efectiva para la toma de decisiones sobre los programas. Finalmente, el esfuerzo de los canales por hacer accesible el medio audiovisual a las personas sordas es meritorio de su labor de servicio público y deben continuar invirtiendo en servicios de subtitulado y programas para este colectivo.
La oferta de canales digitales como muestra de diversidad es un dato revelador, aunque de momento, los canales públicos no han hecho grandes inversiones en contenidos para los nuevos canales. La diversidad de géneros, siendo un dato fácil de obtener, no refleja correctamente la misión de servicio público de las televisiones, ya que quizá deben renunciar a la diversidad a favor de algunos programas que no ofrecen los canales privados. Por ejemplo, programas dirigidos a minorías cuya presencia es todavía pequeña en los canales públicos. Por otra parte, los datos revelan un esfuerzo efectivo por alcanzar y cubrir acontecimientos y temas de interés para las diferentes regiones.
El impulso de la página web y la oferta de servicios es un hecho que manifiesta el afán innovador de los canales y la adaptación a los cambios tecnológicos. 
Finalmente, los datos seleccionados para estudiar las políticas de responsabilidad corporativa son suficientes para medir este aspecto. La falta de ajuste de las plantillas a la actividad productiva y comercial muestra que intereses políticos han prevalecido a intereses profesionales y esta es una lacra que tendrán que resolver en los próximos años. Las acciones solidarias en pantalla y fuera de la televisión sirven de botón de muestra de la acción solidaria que la televisión como medio de comunicación puede llevar a cabo. La falta de datos cuantitativos nos impide evaluar el grado de implicación de las televisiones objeto de estudio.
Cabría sugerir a las corporaciones públicas la elaboración de informes donde se recojan estos aspectos de un modo sistemático y que de alguna manera, permita a los contribuyentes evaluar la eficacia de estos servicios. Estos datos estarían incompletos si no se añaden los datos económicos y financieros de las mismas.
Tras evaluar los datos obtenidos, finalmente pasaremos a apuntar algunas conclusiones sobre el cumplimiento del servicio público en la BBC y en RTVE en los últimos años
5. Conclusiones
De todos los aspectos estudiados podemos señalar algunos puntos fuertes que muestran el cumplimiento correcto del servicio público como son:
1. la cuota de audiencia alcanzada, si se suman los dos canales principales;
2. la elevada satisfacción de los espectadores en el caso de la BBC;
3. la participación de los ciudadanos mediante envío de opiniones desde los años sesenta en la BBC, o participación directa en programas, como en Tengo una pregunta para usted de TVE; también es meritorio el servicio puesto en marcha por TVE del Defensor del Espectador que canaliza las quejas y sugerencias por parte del público;
4. la experiencia de la BBC en el desarrollo de teletexto es legendaria, data de 1974; aunque el de TVE es más joven, de1987, es pionero en España;
5. la inversión en subtitulado de programas y en el uso del lenguaje de los signos en la BBC;
6. la apuesta de las dos corporaciones por la programación regional y, en el caso de la BBC, por la programación infantil y educativa;
7. la innovación en la página web se manifiesta en el número de visitas a la de la BBC, más de un millón; la apuesta reciente de TVE muestra el afán por liderar el cambio tecnológico y buscar nuevas salidas a los contenidos audiovisuales;
8. por otra parte, la BBC ha liderado el desarrollo de la televisión digital terrestre, permitiendo que operadores privados se beneficien del mismo;
9. la abundancia de cursos de formación en las dos corporaciones demuestra su interés por la mejora continua de sus empleados;
10. su colaboración con diferentes causas sociales son una manifestación de su interés por estar cerca de los problemas sociales e incluso, intentar aportar soluciones.
Asimismo, hay que señalar indicadores negativos del servicio público:
1. TVE no tiene una alta aceptación del público;
2. parece necesario seguir innovando para canalizar de modo eficiente la opinión del público sobre los contenidos;
3. en TVE todavía se puede incrementar el número de programas con subtítulos y el uso del lenguaje de los signos (mientras que en la BBC subtitulaba más de 41.000 horas de programación en 2005, TVE lo hacía con unas 5.000). Esta conclusión coincide con el estudio mencionado de UTECA, en el que se dice que el 62,7% de los programas analizados no cuenta ni con subtitulación ni audiodescripción (Núñez 2008: 40);
4. la proporción de programas infantiles y dirigidos a otros sectores minoritarios es pequeña en TVE;
5. TVE no ha invertido por el momento ni los recursos ni los medios económicos proporcionales al impulso que la televisión digital necesita;
6. las plantillas sobredimensionadas de las dos compañías denotan carencia de una política de personas clara y adecuada a las necesidades reales; los gastos son elevados en las dos corporaciones y superan a los ingresos. La siguiente tabla muestra las cifras económicas de las dos corporaciones en 2003, donde queda patente la deuda, mayor en TVE que en la BBC, y las vías de ingresos diversas de las dos televisiones.
Tabla 12. Cuenta de resultados. 2003 (en millones de euros)
	 
	BBC
	TVE

	Ingresos
	5.251,9
	877,2

	Fondos públicos
	311,9
	83,9

	Canon
	3.965,4
	0,0

	Publicidad
	0,0
	697,2

	Otros
	974,6
	96,1

	Gastos
	5.671,0
	1.477,2

	Resultados
	-419,1
	-600,0


Fuente: EBU-UER 2005
Por último, habría que destacar algunos retos ante los que las televisiones tendrán que hacer frente en el futuro:
1. la pérdida de audiencia de los canales públicos en favor de las cadenas privadas o de otros modelos de televisión;
2. los programas mejor valorados no coinciden con los que tienen mayores cuotas de audiencia. Este desencuentro explica la necesidad de desarrollar sistemas de valoración de los programas más adecuados al servicio público y quizá más separado de las necesidades cuantitativas del mercado;
3. junto con idear mecanismos para disminuir la deuda;
4. aunque las dos corporaciones tienen licencias para desarrollar canales digitales, todavía les escasa a inversión y creatividad destinada a la producción de nuevos contenidos;
5. y finalmente, deberían mantener los estándares de calidad y de servicio público en todos los canales de televisión y en todas las plataformas de distribución de contenidos que desarrollen.
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