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Presentacion

CARMEN R1vas
Directora Observatorio Medios de Comunicaciéon y Sociedad

cion 1° de Mayo de CCOQ, es un poco especial por varios motivos. Salimos el dia

Internacional de la Mujer. Por esa razon, la entrevista de este nimero no esta
vinculada a los medios de comunicacién. Hemos preferido hablar con una mujer que
ha tenido diferentes responsabilidades politicas y que, posiblemente, sea una de las per-
sonas mas respetadas y valoradas de la historia democratica més reciente de nuestro
pais. Cristina Narbona ha asumido responsabilidades publicas desde 1979. Primero en
Andalucia, después en Madrid y mas tarde en el primer gobierno de José Luis Rodri-
guez Zapatero, en el que asumi6 el Ministerio de Medio Ambiente. Sus conocimiento
y sus iniciativas han sido y son valoradas por amplios colectivos que le reconocen un
antes y un después de su gestion. En la entrevista se recogen sus opiniones en torno a
la crisis econ6mica, a Europa, al medio ambiente y a la Organizacion para la Coopera-
cion y el Desarrollo Econémico (OCDE) en la que esta representando a Espana.

El Observatorio numero 6 de Medios de Comunicacién y Sociedad de la Funda-

“Los medios de comunicacion suspenden en igualdad” es el titulo del trabajo elaborado
por Carmen Fdez Morillo, periodista elegida por el PSOE para representarle en el Con-
sejo Audiovisual de Andalucia. Desde hace tres afios, los estudios efectuados por este
Consejo Audiovisual, demuestran que la presencia de las mujeres en los medios de co-
municacion no sélo estd subrepresentada en los informativos sino que la publicidad
ofrece una imagen estereotipada de la mujer que poco o nada tiene que ver con la mu-
jer real. La sensacion general, afirma Carmen Morillo, es que los medios de comuni-
cacion en general y la publicidad en particular son, en estos momentos, un serio obs-
taculo para avanzar en la igualdad. Segun el tltimo informe, correspondiente al
segundo trimestre del 2009, las mujeres ocupan solo el 19% del tiempo de palabra en
los informativos de TVE y el 26% en la RTVA. Aunque es preciso resaltar que estos da-
tos se obtienen en Andalucia, comunidad que cuenta con el segundo Parlamento eu-
ropeo con mas presencia femenina, después de Suecia; con Gobiernos paritarios desde
hace diez afios y que ha incorporado la igualdad como valor social y politico en todas
sus instituciones y en su politica presupuestaria. En radio, el 87% de las noticias emi-
tidas estan protagonizadas por hombres.

La publicidad en television es abordada en dos de los trabajos elaborados para este ob-
servatorio. Daniel Olmos, analiza la futura Ley Audiovisual desde la necesidad de que
esa regulacion establezca con mas nitidez cual es el espacio razonable para una publi-
cidad que no puede ni saturar ni condicionar la emision. Una regulacién imprescindi-
ble para proteger la programacion y poner fin al espectaculo de una programacion de-
formada por la invasion de la publicidad. La saturacién publicitaria en nuestro pais se
documenta con el dato de que ocupamos el puesto mundial nimero tres en emision de
publicidad, estamos s6lo por detras de EEUU. Y Libano. Estos y otros datos nada sos-
pechosos de tendenciosidad, le llevan al autor de este trabajo a hacer una llamada de
atencion sobre la necesidad de tomar medidas legislativas para impedir que la publi-
cidad acabe con la propia television. Todavia estamos a tiempo para que la Ley Gene-
ral Audiovisual de una respuesta a este conflicto de intereses.

Rafael Fraguas, también ha reflexionado sobre la publicidad y més en concreto, en torno
a la supresion de la publicidad en Television Espafiola. Afirma el autor que esta medida
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es la inica disposicion de la Administraciéon Publica espaiola en los tltimos 40 afos
que se enfrenta a una de las principales manifestaciones de la sociedad de consumo.
Rafael Fraguas hace un recorrido por los impactos dafiinos que tiene la publicidad en
el conjunto de la ciudadania y muy particularmente en lo nifos y en los sectores mas
insolventes econ6micamente hablando de la sociedad.

En un ensayo en torno a un asunto completamente diferente, Rafael Fraguas, desvela
y analiza el contenido del libro del soci6logo Manuel Castell “Comunicaciéon y Poder”.
Sostiene el autor que este libro es de lectura imprescindible para comprender el mundo
en el que vivimos y que todavia existe confusion entre los términos comunicacion e in-
formacion, cuando son dos universos distintos. Agrega que un valor afiadido al texto
del libro es la consideracion de la red como una puerta abierta a la esperanza de con-
quistar para los pueblos el uso que, en clave humana y emancipadora, brindan las tec-
nologias digitales de la informacion.

El Gltimo trabajo que recoge este observatorio es el elaborado por Manuel del Alamo,
periodista, jefe del gabinete de comunicacion del Sindicato de la Guardia Civil. Resume
esta elaboracion el libro en torno al tratamiento informativo que los medios de comu-
nicacion han hecho de la Guardia Civil durante la democracia. La Guardia Civil es una
de las instituciones més valoradas por la opinién publica espafiola que le reconoce su
adaptacion al sistema democratico y su eficacia. El papel de la Guardia Civil en la lu-
cha antiterrorista y el relacionado con la seguridad ciudadana son los mas valorados
por la ciudadania y posiblemente lo que més han contribuido a mejorar su imagen. Pero
los medios de comunicacion han dado una imagen negativa de la Guardia Civil referida
a abusos de poder, guerra sucia y caso Roldan. El libro de Carlos Capa, Luis Miguel To-
rres y Manuel del Alamo, hace un recorrido detallado del tratamiento que desde los me-
dios de comunicacion se ha dado a la trayectoria de la Guardia Civil en las cuatro l-
timas décadas. ¢
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ENTREVISTA A CRISTINA NARBONA

~ “Lo que méas me preocupa es que los

jovenes estan siendo muy afectados
por la crisis”

CARMEN Ri1vas

Sali6 del Ministerio de Medio Ambiente en la primavera de 2008 y se fue a vivir a Pa-
ris como embajadora de Espana en la Organizacién para la Cooperacién y el Desarro-
llo Econémico (OCDE), con sede en la capital francesa. Desde entonces, esta volcada
en una institucion que produce 300 informes al afio. Informes en los que la economia
espanola no siempre sale bien parada. Sin embargo, frente a las criticas que ha recibido
la presidencia espafola de la Union Europea por los malos indicadores del paro en Es-
pafia, considera que el Gobierno de José Luis Rodriguez Zapatero si puede dar leccio-
nes en el Viejo Continente, especialmente en ambitos como el didlogo social, europe-
ismo, energias renovables, proteccion social, sanidad, regulacion bancaria o en
reduccion de desigualdades sociales.

Los cuatro afios que estuvo al frente del Ministerio de Medio Ambiente son reconoci-
dos, incluso por las organizaciones ecologistas, como un importantisimo avance para
la preservacion de la naturaleza y como un periodo que sirvio, entre otras cosas, para
introducir elementos de racionalidad en el uso de la energia. Con toda seguridad, su dis-
curso de que para reducir el efecto invernadero, es imprescindible luchar contra la po-
breza, no ha gustaba a muchos.

Nace en Madrid el 29 de julio de 1951. Tenfa 12 afios cuando sus padres
se trasladan a vivir a Italia por motivos profesionales. En 1964 su padre es
nombrado corresponsal de Radio Nacional de Espafia en Roma y su madre
es corresponsal en la misma ciudad del diario Pueblo. De ahi que gran parte
de su formacién académica la adquiere en la capital Italiana, en cuya Uni-
versidad se doctord en Ciencias Econdmicas. Vuelve a Espafia en 1975, tras
la muerte del General Franco. Se Instala en Sevilla, en cuya Universidad da
clase de Economia Internacional.

Asumié su primera responsabilidad politica con el primer gobierno autono-
mico andaluz. Unos afios después daria el salto a la politica nacional, siem-
pre vinculada al Partido Socialista. Mas tarde, en el Ultimo mandato de Fe-
lipe Gonzalez, desempefi6 el cargo de Directora General para la Vivienda y
Arquitectura durante 1991y, dos afios mas tarde, el de Secretaria de Estado
de Medio Ambiente y Viviendas, cuando Josep Borrell era Ministro de Obras
Plblicas y Transportes. En ese momento comienza su trabajo en el sector del
Medio Ambiente. Con la caida de los socialistas en 1996, Cristina Narbona pasa a ser portavoz del grupo so-
cialista en la Comision de Medio Ambiente, tras ser elegida diputada en el Congreso por Almeria. En las elec-
ciones del 14 de marzo de 2004 es de nuevo elegida diputada, en esta ocasién por Madrid. José Luis Rodriguez
Zapatero la nombra Ministra de Medio Ambiente, un cargo que le viene como anillo al dedo, tanto por su tra-
yectoria anterior como por sus conocimientos. Entre las actuaciones emprendidas como ministra, se encuentra
el de hacer cumplir el Protocolo de Kyoto, buscar una alternativa a los trasvases de agua o promocionar el uso
de las energfas limpias.
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Estuvo como Ministra de Medio Ambiente una legislatura ¢Considera que
cuatro anos son suficientes para definir un modelo medio ambiental ca-
paz de establecer unas pautas diferentes de las que se encontré6?

“Aprobamos diez leyes de contenido medioambiental que poco a poco iran dando re-
sultados y que han cambiado el concepto del medio ambiente que habia en Espaina. Las
actuaciones que aprobamos desde el gobierno cuando estuve al frente del ministerio
contaron con el aval y la financiacion de la Unién Europea. La lucha contra el cambio
climéatico esta en la agenda politica de Espana para siempre.”

”Como ex ministra de Medio Ambiente, ¢Como valora los resultados de la
cumbre de Copenhague?

Respuesta:” Aunque no se hayan dado todos los pasos que se han de dar la cumbre no
se puede descalificar, como esos que dicen que fue “marketing politico”. Con una vi-
sidbn mas estratégica, es muy positivo que, por primera vez, Estados Unidos asume un
liderazgo, no s6lo pensando en su pais, sino también en el resto de la comunidad in-
ternacional, con la idea de que el cambio climatico es un problema al que hay que en-
frentarse. Hasta hace dos dias, Estados Unidos negaba el problema y ocultaba los in-
formes de la NASA sobre este asunto”.

En alguna ocasién, ha reconocido que fue el rostro de la discordia del an-
terior gobierno de José Luis Rodriguez Zapatero. ¢Cuales fueron los mo-
mentos mas dificiles de su mandato?

“"Hubo momentos de tension con distintas autonomias. Con Valencia, con Castilla La
Mancha, con Andalucia, con Cataluna, fue muy duro. Pero siempre he hecho una po-
litica de Estado y lo hecho, no tiene vuelta atras. Considero, ademas, un acierto que
el Ministerio de Medio Ambiente se uniera con Agricultura y con desarrollo rural y ma-
rino. Me parece un esquema adecuado y de futuro, en el que me siento reconocida”.

Pregunta: ¢Ser sustituida en el Ministerio de Medio ambiente y enviada a
Paris lo considera una promocioén o un exilio?.

” En la OCDE tenemos mucho recorrido y mucho que sacar de nuestra presencia en ella.
También en Paris me siento totalmente vinculada al Gobierno, al PSOE, porque sigo
siendo miembro del Comité Federal, y ahora estoy en el patronato de la Fundacion
Ideas, con Jesus Caldera. Es decir, que estoy muy vinculada al proyecto politico de Za-
patero. En la OCDE también soy 1til, y me siento con capacidad para hacer cosas po-
sitivas para Espana y para Europa.

Pregunta: Con los informes que conocemos de la OCDE ¢Cual es su vision,
su opinion de la crisis?

”Mi Opinidn de la crisis no es pesimista. Estamos inmersos en una crisis general. Lo
que mas me preocupa es que va a haber una generacion de gente joven que va a estar
sufriendo, y que ya esté sufriendo, un problema de desempleo altisimo en Espaiia, pero
también es verdad que en una situacién como ésta, en un pais que ha abierto sus fron-
teras al mundo, se permite a muchos de nuestros jévenes cosas inimaginables hace
anos. Espafia puede recuperar una situaciéon de creacioén de empleo y bienestar aunque
no a muy corto plazo”.
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Pregunta: ¢Como lleva representar a Espaiia en una organizacion inter-
nacional mas bien critica con la economia espaiola?

”En Espana lo que tenemos que hacer es explicar. Si hay diferencias entre las estima-
ciones del Gobierno espafiol y las de la OCDE, hay que saber que las diferencias de una
décima para arriba o para abajo del crecimiento del PIB, son relativas. Nunca estamos
hablando de diferencias enormes, porque ademas, la economia no es una ciencia
exacta como se ha demostrado en los tltimos tiempos. Ahora en Europa estamos en
un momento de reflexion econémica de largo plazo. Por eso interesa estamos a tiempo
de reorientar el modelo productivo con una ley de economia sostenible”.

Pregunta: ¢Qué lectura hace, ha hecho de la crisis?

“La crisis econdémica ha abierto los ojos a muchos, porque habia razones para pensar
que, en términos econoémicos, en Espafia, no estAbamos apuntando adecuadamente. En
la OCDE nos ocupamos precisamente de muchas cuestiones relacionadas con politicas
a largo plazo y esto hace que me sienta aqui muy satisfecha”.

Pregunta: (Sera capaz la Presidencia Espaiiola de la Uniéon Europea de sa-
carnos de la crisis?

”Cuando hablamos de nuestros socios europeos, hay que tener en cuenta su diversidad.
Hay gobiernos de distinto signo politico y también paises a los que la crisis ha afectado
de manera diversa. Nuestras propuestas van a conectar mas con unos que con otros,
pero esto tltimo no es un impedimento para seamos activos desde una posiciéon euro-
peista que consiste en generar un interés general de la Unién Europea representada por
las nuevas instituciones surgidas del Tratado de Lisboa.

Pregunta: Los analistas mas tremendistas hablan de que Espaiia se pueda
venir abajo si el paro supera el 20 por ciento.

” El paro siempre tiene un coste para el Gobierno. Pero segtn las estadisticas, ahora
mismo hay el mismo nimero de personas paradas sin prestacién de desempleo que las
que habia en 2002 0 2003 bajo el Gobierno de José Maria Aznar, cuando habia menos
parados. La proteccion social del desempleo en Espana ha aumentado muchisimo y es-
tamos por encima del 70% de cobertura. En este aspecto, la OCDE nos pone muy buena
nota”.

Seguimos hablando e inevitablemente volvemos a retomar el Medio Ambiente como
una cuestion estrechamente relacionada con el modelo productivo que nos ha condu-
cido a esta crisis econémica.

Su defensa de la naturaleza no se queda en los discursos. La ex ministra de Medio Am-
biente intenta trasladar a su vida lo que predica, aunque, como ella misma reconoce,
no es nada facil. Los que la conocen destacan de ella su teson y su diplomacia. Siente
un deseo permanente de cambio, no sélo para lo que la rodea, sino para ella misma, con-
virtiéndose en su méxima el dicho “renovarse o morir”. 4
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LLos medios de comunicacion
suspenden en igualdad

CARMEN F. MORILLO
Consejo Audiovisual de Andalucia

La indefinicion de la legislacion, la ausencia de indicadores para evaluar
el sexismo y el escaso compromiso del sector son algunos de los problemas
que deben resolverse.

radio y television tanto en términos absolutos como en relaciéon con su presen-

ia real en la sociedad o que la publicidad ofrece una imagen estereotipada e

irreal de la mujer —a veces también ofensiva y degradante- son obviedades reiteradas

desde 1995, cuando la IV Conferencia Mundial de Beijing impuls6 un discurso critico

sobre la imagen de la mujer en los medios de comunicacion. Desde entonces, esa mi-
rada critica no ha hecho més que crecer.

3 firmar que la poblacion femenina esta subrepresentada en los informativos de

Quince anos después de Beijing, los retos planteados en relacion con los medios de co-
municacion no se han alcanzado, al menos en Europa. Las conclusiones del Foro Eu-
ropeo de Mujeres celebrado en febrero en Cadiz con el propésito de preparar la reunion
mundial que analizara la situacion de las mujeres en el mundo no pueden ser mas des-
alentadoras. Los 27 paises que integran la Unidon Europea situaron a los medios de co-
municacion en quinto lugar entre los doce &mbitos estratégicos en los que debia inci-
dirse para alcanzar la igualdad real de hombres y mujeres. Se han alcanzado logros
impresionantes en terrenos como el de la educacion o el laboral pero la Comisiéon Eu-
ropea ni siquiera dispone de indicadores que permitan evaluar el progreso en los me-
dios, aunque el balance y la impresion de las expertas que participaron en el Foro de
Cadiz son muy negativos, sobre todo en relacion con la publicidad. Se alert6 sobre los
efectos que determinados anuncios pueden tener, quebrando en cuestiéon de segundos
muchas horas de trabajo empleadas en la escuela para concienciar a los menores de
edad.

La sensacion es generalizada: los medios de comunicacion en general y la publicidad
en particular constituyen en estos momentos un serio obstaculo para avanzar en igual-
dad. El informe realizado por la presidencia sueca sefiala que los medios ayudan a con-
solidar las desigualdades atin existentes entre los sexos, asi como que las imagenes y
el idioma se han vuelto mas ordinarios en los ultimos diez afios. Aunque las institu-
ciones europeas son conscientes de la funcion clave que hoy tienen los medios en la so-
ciedad, parece que los Gobiernos no han realizado adecuadamente los deberes enco-
mendados para progresar en una esfera social tan influyente. Bruselas incide en la
necesidad de establecer un didlogo con un sector reacio a asumir responsabilidades.

En la IV Conferencia Mundial de Beijing (1995) se evidenciaron algunos problemas
graves en relacion con la difusion de estereotipos sexistas, de imagenes que perpettian
la violencia hacia las mujeres y la invisibilidad de éstas en los medios de comunicacion,
especialmente en los puestos decisorios y de responsabilidad. Las Naciones Unidas
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plantearon dos objetivos estratégicos: conseguir un mayor acceso y participacion de las
mujeres en los puestos de expresion y decision de los medios y a través de las nuevas
tecnologias de la comunicacion, asi como fomentar una imagen equilibrada y no este-
reotipada de la mujer.

Hace tres lustros se encomendo a los gobiernos y organizaciones internacionales fo-
mentar la idea de que los estereotipos sexistas que se presentan en los medios de di-
fusion son discriminatorios para la mujer, degradantes y ofensivos. La ONU recla-
maba medidas efectivas, que incluyan normas legislativas pertinentes, contra la
pornografia y la proyeccion de programas en los que se muestren escenas de violen-
cia contra mujeres y ninos en los medios de difusion.

Por otra parte, y siempre salvaguardando el derecho a la libertad de expresion, se re-
comendaba a los medios de comunicacién y a las organizaciones de publicidad la ela-
boracion de directrices profesionales y codigos de conductas y otras formas de auto-
rregulacién para fomentar la presentacion de imagenes no estereotipadas de la
mujer. Asimismo, los medios y las organizaciones publicitarias debian elaborar direc-
trices profesionales y cédigos de conducta respecto de los materiales de contenido vio-
lento, degradante o pornografico sobre la mujer en los medios de informacion, incluso
en la publicidad. La ONU reclamaba ademas estudios sobre la imagen y presencia de
las mujeres en los medios.

Los hombres acaparan el tiempo de palabra en los informativos

Siguiendo las recomendaciones y directrices internacionales, el Consejo Audiovisual de
Andalucia (CAA) ha realizado en los tres Gltimos afios diferentes estudios e informes
sobre la imagen que de la mujer ofrecen los medios, asunto que ha constituido en el
2009 una de sus cuatro lineas estratégicas de trabajo junto a la proteccién de la in-
fancia, la promocion del pluralismo y de la mision de servicio publico de los medios.
No esta resultando facil. Cada una de las decisiones adoptadas para fomentar la igual-
dad y combatir el sexismo no ha estado exenta de polémica al ser contestada, cuando
no ridiculizada, desde algunos sectores.

Desde hace casi un afio, el CAA monitoriza el tiempo de palabra de mujeres y hombres
en los informativos de trece televisiones publicas, incluidas las desconexiones de TVE
para la comunidad auténoma y los dos canales de la television autonémica. Segun el
altimo informe, correspondiente al segundo trimestre del 2009, las mujeres ocupan
s6lo el 19% del tiempo de palabra en los informativos de TVE y el 26% en la RTVA. Es
preciso resaltar que estos datos se obtienen en Andalucia, comunidad que cuenta con
el segundo Parlamento europeo con mas presencia femenina, después de Suecia; con
Gobiernos paritarios desde hace diez afios y que ha incorporado la igualdad como va-
lor social y politico en todas sus instituciones y en su politica presupuestaria. En ra-
dio, el 87% de las noticias emitidas estan protagonizadas por hombres.

Los resultados son atin mas raquiticos cuando se desciende a un &mbito tan importante
social y econ6micamente como el deportivo: Por cada minuto destinado al deporte fe-
menino en television se dedican 19 al deporte masculino. Los esfuerzos y triunfos de
las deportistas pasan en general desapercibidos en una sociedad en la que los idolos de-
portivos tienen una importancia e influencia innegables.? Diferentes informes y estu-
dios publicados por el Consejo Audiovisual de Andalucia demuestran la magnitud de
esta brecha, mayor que la denunciada en otros sectores de la sociedad.

El Foro Europeo Beijing+15 ha insistido en la importancia de la corresponsabilidad de
hombres y mujeres en el trabajo no remunerado. Espaiia esta atin muy lejos de los avan-
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ces que, en esa linea, se ha logrado en paises como Suecia y Noruega. Pues bien, un es-
tudio realizado por el CAA sobre 76 anuncios diferentes del sector de limpieza del ho-
gar demuestra que dicha publicidad sigue presentando a la mujer como la persona en-
cargada de asumir integra o principalmente tareas de cuidado de la casa y la familia.
El 79% de los anuncios reproducen estereotipos sexistas masculinos o femeninos.3

¢Como hacer efectivo el derecho a la igualdad entre hombres y mujeres, la no discri-
minacion por razon de sexo, en relacion con los medios de comunicaciéon? Es un de-
bate emprendido hace méas de treinta afios por el movimiento feminista sujeto, como
ya se ha sefialado, a tensiones no resueltas.

Los limites juridicos establecidos frente a la emisiéon de contenidos radiotelevisivos se
asientan sobre un pilar basico del Estado de Derecho: el ejercicio de las libertades de
expresion y de informacion que la legislacion espafiola y comunitaria s6lo acota para
proteger otros bienes y derechos fundamentales: al honor, la intimidad personal y fa-
miliar, la imagen, los derechos del menor, el pluralismo y la no discriminacién.

Cualquier intento de ir mas alla en la reglamentacion y control de los medios ha enca-
llado hasta ahora ante la imposibilidad de alcanzar un consenso politico y social sobre
el camino a seguir para alcanzar la igualdad en los medios de comunicacién. Se ha que-
rido interpretar siempre que la regulacion de los medios supone un ataque directo a la
linea de flotacion del derecho fundamental a las libertades de prensa, expresion e in-
formacion. El sector sostiene que la autorregulacion y la concienciacion de la ciudadania
son los mejores instrumentos que cabe aplicar para mejorar la calidad de los conteni-
dos audiovisuales, asegurando el respeto de los valores y principios constitucionales y
estatutarios.

La libertad de expresion como excusa

Desde que en 1957 la eliminacion de las desigualdades entre hombres y mujeres se con-
virtiese en un objetivo esencial de la Comunidad Europea se han aprobado trece di-
rectivas en el campo de la igualdad de trato juridicamente vinculantes para los Esta-
dos miembros, obligados a incorporarlas a sus legislaciones nacionales. Sin embargo,
la Directiva del Consejo 2004/113/CEE por el que se aplica el principio de igualdad de
trato entre hombres y mujeres al acceso a bienes y servicios y su suministro excluye en
su articulo 3 a los medios de comunicacion y a la publicidad, sectores que fueron eli-
minados de la primera propuesta. La Comision decidi6 dejar aparcada temporalmente
la regulacién de la igualdad de trato en relaciéon con los medios de comunicacion y la
publicidad ante las discrepancias surgidas en el camino a seguir, no en los objetivos.4

En el Foro Europeo Beijing+15 se alzaron algunas voces proclamando que la libertad
de expresion no puede, sin embargo, ser una excusa para que los medios impulsen y
respeten la igualdad.

En Espana, las leyes de igualdad y contra la violencia de género reconocen la respon-
sabilidad de los medios de comunicacion, su influencia social y la importancia de su
contribucion a los cambios sociales necesarios para hacer realidad la igualdad de de-
rechos de hombres y mujeres. Eso implica eliminar los estereotipos, topicos, el lenguaje
y cualesquiera otras representaciones degradantes y humillantes que constituyen un
atentado contra la dignidad de la persona y contribuyen a la discriminacion de la mu-
jer, asi como lograr que los medios asuman un papel activo y se impliquen en la pro-
mocion de actividades, modelos sociales y comportamientos no sexistas que permitan
alcanzar la sociedad igualitaria que proclama nuestro ordenamiento juridico.



2010
Marzo

(1

-

OBSERVATORIO MEDIOS DE COMUNICACION pN@@i1H).\o

11

Asi, mediante estas leyes se modifico el articulo 3 de la Ley General de Publicidad para
considerar ilicitos aquellos anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria,
bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero
objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen aso-
ciada a comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro or-
denamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley Organica de
Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género.

Se retoco también la Ley 25/1994 de Television sin Fronteras que protege especialmente
a los menores de edad de las consecuencias que para su desarrollo pueda tener la pu-
blicidad, incorporando un articulo segun el cual la publicidad o tele venta dirigida a
menores debera transmitir una imagen igualitaria, plural y no estereotipada de
mujeres y hombres.

Sin embargo, el Consejo Audiovisual de Andalucia ha realizado dos estudios recientes
sobre la publicidad televisiva de juguetes, dirigida a menores de edad con conclusio-
nes alarmantes, ya que los anuncios suelen segregar a nifios y nifias en el juego a unos
niveles que no se tolerarian en otras esferas de la sociedad. Los contenidos de dicha pu-
blicidad estan claramente sexuados segn sus destinarios. El 100% de los anuncios de
muilecas-accesorios y figuras de accion-vehiculos se dirigen sélo a nifias o nifios, res-
pectivamente. 5

El CAA, que el aho pasado abri6 29 expedientes sancionadores para salvaguardad a los
menores de edad de contenidos que puedan perjudicar su desarrollo fisico, moral y
mental imponiendo sanciones que superan los 300.000 euros no ha podido abrir ni un
solo expediente sancionador en relacion con los derechos de la mujer, fundamental-
mente por dos razones: porque la legislacion no contempla sanciones administrativas
cuando se ofrece una imagen vejatoria o estereotipada o -en el caso de que estén pre-
vistas como sucede en la Ley de Television sin Fronteras- nos enfrentamos a concep-
tos juridicamente indeterminados.

La indefinicion de los conceptos juridicos que se vuelcan en nuestra legislacion, la au-
sencia de consenso sobre indicadores y de metodologias que permitan medir objeti-
vamente, evaluar y corregir el sexismo y la discriminacion, asi como el escaso com-
promiso de los de los propios medios de comunicacién son algunos de los problemas
que deben resolverse.

Se ha confiado en que la autorregulacion y el desarrollo de la ética de los medios era
el camino idéneo para ofrecer una imagen realista del papel que desempefian hombres
y mujeres en la sociedad, evitando retratar a estas de manera ofensiva, denigrante y es-
tereotipada.

La autorregulacion sigue prevaleciendo en nuestro ordenamiento juridico como ins-
trumento fundamental para regular los contenidos de la comunicacion y la diligencia
o el trabajo de los profesionales de los medios, lo que implica que son los propios me-
dios o los profesionales quienes voluntariamente se dan a si mismos directrices para
alcanzar los objetivos previstos en la legislacién. Su incumplimiento carece de conse-
cuencias juridicas y administrativas. Adn casi todo esta por hacer en ese sentido. Ni los
profesionales ni los medios ni el sector publicitario han asumido de momento, y pese
al tiempo transcurrido recomendaciones o pautas de conductas encaminadas a fo-
mentar un tratamiento igualitario y remover practicas que denotan sexismo o discri-
minacién por razon de sexo.

Un ejemplo palmario lo constituye la publicidad de servicios sexuales y de prostitucion
que ha experimentado un crecimiento espectacular en Espafia pese a la peticion de au-
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torregulacion realizada por el Parlamento en el 2007 y la conciencia existente en torno
a la magnitud y gravedad del problema del trafico de mujeres para su explotacion se-
xual. El Consejo Audiovisual de Andalucia ha reclamado —sin éxito hasta el momento-
una regulacién de estos anuncios en el ambito audiovisual, donde el descenso de la pu-
blicidad se intentado contrarrestar con los ingresos procedentes de telechats que ofre-
cen o demandan contactos personales y sexuales mediante sms y llamadas a teléfonos
de tarificacion adicional.

En diciembre del 2009, el CAA elevd de oficio a todos los grupos parlamentarios un in-
forme sobre el proyecto de Ley de Comunicaciéon Audiovisual que debate el Parlamento
espanol, informe que considera muy preocupante la laxitud con la que se contempla
la cuestion de igualdad entre hombres y mujeres y su influencia en los menores. Las
previsiones a este respecto a lo largo de la Ley son practicamente inexistentes, aun
cuando tanto la normativa Comunitaria como la propia normativa Estatal vienen
considerando la cuestion de igualdad y medios de comunicacion como un elemento
fundamental para la eliminacion de estereotipos y conductas que perpetiian la trans-
misién de valores discriminatorios. La aprobacion de una nueva Ley es un momento
oportuno para que las previsiones de las leyes de igualdad y de prevencion de vio-
lencia de género puedan pasar del ambito declarativo a hacerlas realmente aplica-
bles a la realidad en el ambito de los medios audiovisuales. La creacién de un Con-
sejo Estatal de Medios Audiovisuales permite, también a estos efectos, disponer de un
instrumento que vele por la aplicacion factica de las limitaciones e indicaciones con-
tenidas en la legislacion sectorial.

¢Favorece la desigualdad entre hombres y mujeres el que la publicidad infantil distinga
entre juguetes para nifios y juguetes para nifias? ¢Y la invisibilidad de las mujeres en
los programas informativos? ¢Y el que la publicidad presente a la mujer como tinica res-
ponsable del cuidado de la familia y del hogar? éQué sucede cuidndo al enorme esfuerzo
economico, politico y social que estamos realizando para combatir la violencia de gé-
nero se contrapone la emision en horario infantil de programas que —como los cule-
brones venezolanos o determinadas series animadas- promueven comportamientos se-
xistas o hacen apologia de la dominacion de los hombres sobre las mujeres? ¢ Debemos
permitir que los medios publiciten chats y publicidad de prostituciéon cuando somos
conscientes de la magnitud del problema del trafico de mujeres y teniendo en cuenta
que diferentes instituciones de &mbito internacional consideran que la prostitucion vul-
nera la dignidad de las personas, supone una manifestacion de violencia de género y
quiebra la libertad personal, incluso cuando se ejerce voluntariamente?

Posiblemente, resultaria imposible consensuar las respuestas a estas preguntas...
Queda mucho camino por recorrer para que se entienda y respete el papel de los me-
dios de comunicacion en la lucha por la igualdad. &

NOTAS

t El informe de la presidencia sueca del Consejo titulado Beijing +15. La plataforma de accién y la Unién
Europea es el tercer examen que se realiza en los tltimos quince afios para evaluar los logros, lagunas y
retos en los que debe incidirse para alcanzar hacer efectivo el principio de igualdad .

2 Son conclusiones generales extraidas de tres estudios e informes elaborados y publicados por el Consejo
Audiovisual de Andalucia: Estudio sobre el pluralismo politico en las televisiones de Andalucia (segundo
trimestre 2009), Estudio sobre género y deporte en televisién y Andalucia: retrato sonoro de la co-
munidad autéonoma. Pueden consultarse en la pagina web www.consejoaudiovisualdeandalucia.es.

3 Estudio La publicidad del sector de limpieza: modelos y representaciones de género del Consejo Au-
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diovisual de Andalucia.

4 En el apartado de motivacion, objetivos y descripcion de la propuesta de la Directiva presentada pre-
viamente por el Consejo se hace referencia a que los representantes de los medios de comunicacion, sos-
tienen que todo intento de regularles el contenido va en contra de la libertad de prensa y que no estd
en tela de juicio el compromiso de todos los interesados por alcanzar la igualdad en la practica en es-
tos ambitos; en lo que difieren es en el camino a seguir. Aun queda mucho por debatir al respecto. La
Comisién tendra que continuar con los interesados para llegar a un consenso en todos estos aspectos.
Por ello, ha llegado a la conclusion de que no debe por hacer propuestas en los ambitos de la educa-
cion, la fiscalidad o el contenido de los medios de comunicacion.

En la propuesta se justifica esta decision recordando que al tiempo que se prohibe la discriminacion,
es importante respetar otros derechos y libertades fundamentales, como la protecciéon de la vida pri-
vada y familiar o las transacciones realizadas en ese marco, asi como la libertad y el pluralismo de los
medios de comunicacion. Por ello, la prohibiciéon de la discriminacion se aplicara al acceso y suminis-
tro a bienes y servicios disponibles para el publico. No se aplicara al contenido de los medios ni a la
publicidad.

5 Estudio sobre la publicidad de juguetes en la campana de Navidad 2008-2009.
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Publicidad en television: saturacion,
incumplimiento y desregulacion

DANIEL OLMOS
Ex secretario general del Sindicato de Comunicacién Social de Madrid de CCOO

Ex secretario de Accion Sindical Internacional (Federacion de Comunicacion y
Transporte de CCOO)

minutos diarios viendo television, la cifra més alta desde 1992, fecha en la que

se iniciaron las mediciones fiables de ese dato. No obstante, no todo son pro-
gramas los que se ven. El volumen que la emision televisiva dedica a la publicidad se
mantiene en cifras muy altas, tan s6lo frenado en alguna ocasion, como en la actuali-
dad, por factores ligados a crisis econdémicas.

Durante el afio 2008 los espainoles permanecimos un promedio de 3 horas y 47

Sentados en el sof4, frente al televisor, los ciudadanos, -que no s6lo consumidores-, en
medio de una interminable pausa publicitaria se preguntan con frecuencia, ¢pero yo
qué programa estaba viendo?

Algunos oprimen el mando a distancia con desesperacion intentando huir de la sefiora
que sufre diarrea y gases, del nifio que va a comer salchichén a casa de su abuelito, del
pobre hombre que se puso ciego de “tapitas” y es abroncado por su esposa o de la mu-
jer que sufre en silencio el escozor de sus almorranas.

Por encima de los estudios o de los cada vez mas frecuentes mensajes interesados que
ponderan la publicidad como algo sustancial a la comunicacion, los espectadores sen-
timos que la publicidad ha saltado todos los muros que antafio protegian la progra-
macion y asistimos hastiados al espectaculo de una television deformada por los anun-
cios invasores.

En 1992 el Informe de Tendencias de la Comunicacion Social de FUNDESCO en sus
conclusiones decia:

“La mercantilizacion tantas veces referida ha desembocado en una dependencia
radical de los medios de la publicidad. Dependencia que deja de ser garantia de li-
bertad, como se viene repitiendo, cuando el medio antepone los intereses de los
anunciantes a cualquier otra consideracion. Esta circunstancia comienza a en-
contrar la resistencia de los sectores culturalmente mas cualificados de la au-
diencia, asi como la de los creativos -guionistas, realizadores, etc.-, contrarios a
la devaluacién de espacios sujetos a la compulsion publicitaria.

El ntcleo del debate, en el &mbito de la publicidad, se centra entre quienes afirman que
la publicidad debe entronarse en los valores supremos de la cultura democrética,
como parte indisociable de la libertad de expresion, y quienes promueven, en muchos
casos en sintonia con los estados de opinién de las audiencias, una limitacion de la pu-
blicidad, en tiempo, entorno emisor o de programacion, asi como de sus contenidos,
cuando la excitacion de mensaje busque consumos que afecten al bien social colectivo,
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la salud publica y la seguridad vial, la formacién del menor, etc. Todo parece indicar
que en los préoximos afos se definiran limitaciones desde las instancias supranacionales
y nacionales”.

Transcurridos 17 afos desde la publicacion del texto anterior, écual es la situacion?. Los
ciudadanos galopamos a lomos de nuestro mando a distancia huyendo inttilmente de
los anuncios, -las cadenas en su mutua vigilancia acaban metiendo bloques publicita-
rios a las mismas horas-, en las series de ficcidon aparecen constantemente marcas co-
merciales en los escenarios, pequefios y no tan pequeios rétulos invaden la pantalla con
promociones y hasta los actores o presentadores largan el anuncio enmedio del pro-
grama o protagonizan publirreportajes. Los propios contenidos de los anuncios siguen
suscitando montones de denuncias por sexismo, publicidad engafiosa e incluyen ma-
sivamente palabras, frases, canciones, roétulos en otro idioma que siempre es el inglés.

Numerosas féormulas para introducir publicidad se practican habitualmente, inva-
diendo la programacién con cada vez mas frecuencia. Algunas de ellas son:

« Telepromociones. Microformatos de alrededor de un minuto en los que los pre-
sentadores o conductores del programa hablan del producto y lo recomiendan.

« ”Sitcoms” comerciales. Los actores de una comedia de situaciéon hablan de la
marca.

« Infoconsejos. Espacios de un minuto de informaciéon acompanados de un anuncio
clasico.

« Emplazamiento del producto. El producto aparece en los decorados de la serie
como un elemento pretendidamente “natural”, siendo en numerosas ocasiones cap-
tado por la cAmara con especial atencion.

« Patrocinio. La marca subvenciona el programa o algin apartado del mismo.

« "Morphing”. Se fusiona el anagrama de la cadena con el de la marca, continuando
usualmente con un anuncio del producto.

« Infos. Se ofrece en pequenos espacios de un minuto informaciones de interés
para el sector al que pertenece el producto, constatando que es la marca la que pa-
trocina el microrreportaje.

» Mencion combinada. Pariendo de la inclusion de un rétulo, el presentador del pro-
grama menciona brevemente algo sobre el producto.

Como podemos ver, con estos métodos los anunciantes pretenden ligar solidamente el
anuncio con el programa, lo que supone algunas ventajas para sus intereses:

« Los espectadores fijan en su memoria mucho mas que con un anuncio clasico el
producto anunciado, relacionandolo con el programa y con los presentadores o ac-
tores populares.

« Se evita el “zapping”, buscando que el televidente permanezca consumiendo la pu-
blicidad de la marca, sin cambiar de canal.

« Se borran las fronteras entre programas y publicidad.

Como dato para ilustrar la saturaciéon publicitaria, un estudio elaborado por la inves-
tigadora Cristina del Pino (Universidad Carlos III), constata que, durante el afo 2007,
las televisiones espafiolas se situaron en el tercer puesto mundial de emision de pu-
blicidad, tras Estados Unidos y Libano.

Segun la informacién publicada por el Observatorio de la Publicidad (Asociacién Es-
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panola de Anunciantes) los datos de 2008 sobre tiempos del llamado “Resto de emi-
sion”, que incluye avances de programacion, autopromocion, teletienda, sobreimpre-
sibén, patrocinios y telepromociones, spots y otros, distribuidos por cadenas son los si-
guientes:

Tiempo dedicado al Resto de Emision:

TeleCINCO: ..uvvreeeeeeereeeeeeeieeee e 20,4%
(031 F:1 0 /o LU 22,5%
ANTENA 32 covrieeiireeeeeee e, 18,5%
LaSexta: ...vceeeeeeeeeiiiieeccciiirrereeeeee e e e e e e eeeenes 17,7%
I U 16,5%
LaA2 oo 14,2%

Estos tiempos se incrementan puntualmente segin la medicion por franjas horarias y
suponen, en algunos casos, una clara saturacion publicitaria que ha hecho a la Comi-
si6on Europea advertir al gobierno de Espafia del incumplimiento de la nueva Directiva
de Servicios de Medios Audiovisuales.

Esta nueva Directiva, que viene a sustituir a la denominada Television Sin Fronteras,
ha de ser objeto de transposicion a la legislacion espafiola antes del 19 de diciembre del
afio en curso. A tal efecto, el gobierno espaiol la incorpora a la futura Ley General del
Audiovisual (LGA), de la cual existe ya un Anteproyecto aprobado por el Consejo de Mi-
nistros en el mes de junio. Por tanto, la tramitacion parlamentaria del texto legislativo
ha tenido lugar durante este otoio.

La LGA contemplara no solo estos aspectos sobre la publicidad, sino que sera el marco
legislativo que regulara todos los temas concernientes a los medios audiovisuales, por
lo que su debate es primordial para la defensa de los intereses de los ciudadanos, los
trabajadores y la sociedad en general, motivo por lo que es necesario generar posicio-
nes desde el sindicato que abarquen todos los temas que la Ley plantea.

En este articulo nos limitamos solo a una parte de la futura legislacion, la que tiene que
ver con la publicidad, entendiendo la oportunidad de hacer una llamada de atencién
sobre la necesidad de incidir en una regulacion que establezca con mas nitidez y con-
trol cual es el espacio razonable para una publicidad que no puede ni saturar ni con-
dicionar la emision.

Estamos pues, en un momento crucial para, como decia el Informe FUNDESCO de
1992, hacer prevalecer el criterio de limitar la publicidad, acabando con la saturacion,
evitando que sus contenidos contintien degradandose y separandola nitidamente de la
programacion.

En este debate se juega una buena parte de las sefias de identidad de la television, en
un horizonte que ya estamos viviendo, en el que con la television digital terrestre y to-
das las nuevas formas de comunicacion el panorama audiovisual experimenta una ra-
dical transformacion. ¢
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La hora de la publicidad ha llegado

RAFAEL FRAGUAS
Periodista

de enero de 2010 constituye uno de los hechos de mayor significacion simbolica

en el mundo de los medios publicos de informacion de las ultimas décadas. Y lo
es por cuanto que la publicidad comercial ha sido, ademas de otras muchas cosas, el
principal elemento financiador tanto de los medios privados como de los publicos desde
el arranque de la democracia en Espana tras la muerte del dictador.

La decision de RTVE de suprimir la emisiéon de publicidad comercial a partir del 1

Independientemente de que la medida pueda redundar econémicamente en beneficio
de las cadenas privadas, que polarizan ahora la difusi6on publicitaria en el medio tele-
vision, la supresion adoptada en las cadenas ptiblicas de &mbito estatal, implica la tinica
disposicion politica de entidad adoptada por una Administracion publica espafiola en
los dltimos 40 afos frente a una de las principales manifestaciones de la sociedad de
consumo, cuyo desbocamiento en clave ultracapitalista, al parecer de muchos, ha sido
otro de los precios pagados por la ciudadania a cambio de las libertades politicas tanto
tiempo perdidas y durante tantas décadas anheladas. Admitir la insercién de Espana
en el mundo denominado capitalista no tiene por qué implicar aceptar una desaforada
y lesiva presencia de la publicidad en la vida cotidiana de nadie, que es lo que aqui ha
sucedido, como reconocen incluso los mejores profesionales de la Publicidad, que se
percatan ahora del alcance de lo ocurrido por una pésima practica de sus cometidos,
cuando stocks desde automoviles a perfumes se acumulan sin salida pergenable a me-
dio o largo plazos y cuando los mecanismos digamos “legitimos” de persuasion han sido
hechos aficos por publicitarios advenedizos y sin escripulos que creen que el negocio
consiste en exprimir el limon del consumidor hasta que reviente.

A nadie se le oculta que la Publicidad, en todo sistema capitalista donde el comercio
juega un papel evidente, desempena un papel destacado en el proceso de ideacion, pro-
duccién y consumo de bienes y servicios. A grandes rasgos, se conviene en admitir que
su funcion consiste en acreditar el consumo de cualquier articulo mediante el desplie-
gue de una serie de elementos que van desde la propia informacién sobre el objeto a
vender hasta la seduccion a través de una presentacion grata y una distorsién mode-
rada de sus cualidades especificas. Estas son evidencias admitidas. Pero hoy y aqui, con-
viene ponerlas en cuestion.

El primer lugar, el consumo ha adoptado en los tltimos diez afios en Espafia unas for-
mas elefantiasicas, sobredimensionadas, entre otras causas por la atroz distorsion de
la realidad operada por la creacion, las estrategias y los métodos publicitarios, que han
transformado el consumo en consumismo desbocado, una exacerbacién malsana y an-
tieconomica de las pautas de comportamiento comercial. Una cosa es seducir mediante
una breve elevacion o maquillaje suave de la realidad del producto del que se trate, me-
canismo que incluso es percibido por el futuro consumidor como un guifio amable y la-
dico capaz de incitar a la adquisicion del bien publicitado, y otra cosa bien distinta es
el camuflaje del producto o la presentacion abultada y mentirosa de sus supuestas cua-
lidades, no para inducir, sino mas bien para forzar su consumo.
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Este ha sido el procedimiento aplicado en Espana por muchas de las firmas publicita-
rias durante la pasada década. Los efectos sobre la conciencia infantil causados por mu-
chos factores pero entre los que cabe incluir también esa misma publicidad desociali-
zadora, distorsionada y dirigida a la infancia pronto se haran notar masivamente,
como ya anuncian algunas pautas observadas en la conducta de algunos adolescentes,
caracterizados por una precocidad delictiva inquietante y con un despliegue estreme-
cedor de conductas desviadas. El macabro juego al que se somete a sectores insolven-
tes, como la propia infancia, con un bombardeo sistematico de ofertas de bienes a los
que no tienen acceso directo provoca una quiebra del universo simboélico, moral y emo-
cional infantiles de gravisimo alcance. Y ello independientemente de los contenidos de
los productos cuyo consumo de ofrece, como son todas esas gamas de juguetes elec-
tronicos o informaticos cuyo fin consiste en simular la aniquilacion sistematica de ene-
migos. Efectos diferentes, pero analogos, genera la publicidad engafiosa en muchos sec-
tores de edad, laborales o de género.

Por otra parte, los impactos daninos para la economia real de tan engafosos procedi-
mientos son tan rotundos que han contribuido a disparar el comercio inttil, a generar
pues el caos productivo, el desmantelamiento del empleo en sectores de economia con
pies de barro por lo efimero de sus propuestas productivas y, lo que es peor, a dejar in-
defensos a los ciudadanos ante una publicidad masiva, sobre todo en television, donde
por su propia disposiciéon no existen mecanismos de reversibilidad, ni de proteccion del
telespectador ante los abusos emisores de publicidad, que, incluso, han puesto de re-
lieve alteraciones puntuales en el sonido durante las interminables franjas publicita-
rias, cuando no otras alteraciones de tipo cromatico o, lo que es mas grave, cuando se
ha recurrido al empleo de mecanismos subliminales de control psicolégico de masas,
de cuyo empleo fue maestro el criminal ministro nazi de Propaganda Josep Goeb-
bels. La utilizacion encubierta de tales técnicas esta mucho méas extendida de lo que se
cree, como reconocen los expertos.

Precisamente, muchos de los principales expertos publicistas subrayan que el fin pri-
mordial de la Publicidad no es, como siempre hemos pensado, la acreditaciéon del con-
sumo de un producto determinado. El fin altimo, la mision principal de la Publicidad
es, curiosamente, la acreditacion del consumo de Publicidad. Por ello, la crisis mues-
tra a las claras que al desprestigiarse ella misma por causa del descontrol implicito en
la desaforada sociedad de consumo devenida en consumismo, ha perdido la capacidad
que siempre tuvo de acreditarse a si misma, de estimular el propio consumo y desper-
tar la demanda de Publicidad. Por ello, la supresion de la publicidad en un servicio pu-
blico como RTVE, independientemente de los errores de su gestion o de otros efectos
politicos, en tal caso indeseados por la ciudadania, son un aldabonazo que significa
que la medida ha sido “ahora” politicamente adoptable y viable, precisamente por la
hondura de esta crisis de legitimidad que la peor publicidad ha contribuido a hacer cre-
cer. Los errores se pagan y ya va siendo hora de que quienes se convirtieron en la ex-
presién publicitaria de quienes crearon la presente crisis asuman sus responsabilida-
des y dejen paso a los profesionales que saben que la persuasion racional y sensata es
la garantia de toda empresa comercial publicitaria honesta. Es también la tinica que
puede dotarle de una funcion social a la Publicidad frente al caos derivado del abuso
que, concretamente en Espafa, ha activado, ademas, la crisis del cine, que obedece a
causas propias pero que también se ha visto coadyuvada por el descrédito de los filmes
emitidos por television dadas las innumerables interrupciones a causa de la publicidad
desmesurada, asi como por la tan irrespetuosa para el puablico rotura de los relatos y
narraciones propuestos por el cinematografo y, sobre todo, por las gravisimas altera-
ciones en el comportamiento infantil y adolescente arriba descritas. La afluencia de es-
pectadores a los filmes sin publicidad observada en los tltimos dos meses debieran ha-
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cer reflexionar a los lideres de la Publicidad e invitarles a desterrar los atajos fraudu-
lentos que algunos de sus companeros han recorrido tan irresponsablemente en los 1l-
timos afios. Con todo, algunos creen que la supresion de la publicidad en RTVE no es
mas que una medida insincera cuya finalidad apuntaria no tanto a la salvaguarda y a
la higiene civicas en un medio de su importancia, sino por el contrario, se orientaria ha-
cia el postrer y decisivo desmantelamiento de la televisiéon publica. Por ello seré pre-
ciso mas que nunca recitar ahora el refran: “Permanezcan atentos a la pantalla”.
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Comunicacion y poder, una nueva
contribucion del socidlogo Manuel
Castells

RAFAEL FRAGUAS
Periodista

Castells (Hellin, Albacete, 1942) aborda el entrelazamiento de los dos grandes

universos definidos en el titulo de su dltimo libro cuya mixtura, no por intrin-
cada menos real, determina el perfil de nuestro tiempo. Castells, un cientifico social a
la vanguardia del progresismo mas sensato, ha realizado gran parte de su carrera en
el medio universitario estadounidense. En estas paginas afronta un esfuerzo descrip-
tivo y analitico casi titanico para conseguir algo semejante a lo que Niklaus Luhman de-
finiera como una "fusién de horizontes" y que adquiere expresion formal en este en-
jundioso texto. Su discurso se ve caracterizado por una fundamentada ambicion
cientifica, dado el amplio ambito conceptual del que trata, ambicion signada ademas
de inferencias y reflexiones de muy hondo y comprometido alcance politico.

En Comunicacion y Poder (Alianza Editorial, 2009), el pensador espafiol Manuel

El libro lo dedica Castells a su amigo, el llorado politélogo marxista griego Nicos Pou-
lantzas. De él recoge parte de su herencia conceptual, pero no de manera explicita
sino tnicamente en sus aspectos metodoldgicos. Comunicacion y Poder es, por encima
de todo, un libro de metodologia y analitica social y politica. Sin esta singularidad de
la obra de Castells no seria explicable ni la eficacia ni al impacto de su mensaje, ya que
al desenvolverse él en un medio académico anglosajon, tan diferente del continental eu-
ropeo y tan determinado todavia por el pragmatismo cristalizado alli ya desde tiempos
de William James a finales del siglo XIX, resultaria impensable adquirir los créditos por
él logrados sin fundamentar sus conocimientos en un preciso aparato conceptual, me-
todolégicamente impecable, como es el caso.

Pero, ademaés de tales determinaciones académicas, Castells opta por blindarse, me-
todologia mediante, a la erosion sufrida por el pensamiento sociologico progresista que,
desde las cumbres alcanzadas por el aleman Jiirgen Habermas en la década de los afios
80 del siglo XX, no parece haber sabido -o podido- revisar el mecanicismo de muchos
de sus viejos sistemas conceptuales, ni remontar tampoco los reveses politicos atri-
buidos a su bando por sus enemigos ideoldgicos de la derecha ultra liberal. Tales re-
veses han sido interiorizados por un sector del mundo cientifico, el sector de izquierda,
que sigue considerando que la moralidad forma parte de la vida y que no parece que-
rer dar un paso adelante mientras no resuelva tal conflicto politico-moral que entiende
previo a todo otro emprendimiento. Ello explicaria la prolongada inaccion de este sec-
tor progresista a la hora de encarar con propuestas alternativas la presente crisis ca-
pitalista, inducida desde la especulacion y el descontrol social y politico de la actividad
financiera, la mas grave historicamente de cuantas han acaecido y que se vive en estos
dias entre la estupefaccion de algunos incrédulos ultra liberales, ignorantes de los efec-
tos de su propia frivolidad teorica, y la alegria de algunos marxistas, al ver asi confir-
madas muchas de las previsiones del mas licido Karl Marx, pero todavia sin movilizar
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decidida energia por crear caminos superadores. Hay quien asegura no obstante que,
comoquiera que ha sido el ultra liberalismo quien ha generado el presente caos, es pre-
ciso que él mismo se ahorque solo, ante la imposibilidad de sortear esta crisis, lo cual
convertira la espera de la izquierda en un consciente e historico escarmiento.

Salir del dilema

Castells sale de este dilema con su apuesta metodologica, que considera clave y previa
para permitirle y poder permitir a otros adentrarse en una nueva percepcion socio-po-
litica que desbloquee tal parélisis y facilite encarar los problemas de nuestro tiempo con
las credenciales que siempre situaron al pensamiento de izquierda a la vanguardia del
combate por conquistar el futuro. Basicamente, Castells ahonda en la caracteriza-
cion de la sociedad como una inmensa red cuyo flujo vital interior viene a ser la infor-
macion que determina, en entrecruzamientos significativos, el surgimiento de nodos
expansivos y focalizadores que aseguran propiamente la vida social y politica en una
clave historicamente insolita. Tal flujo alimenta, expande y desarrolla la red. A juicio
suyo, no es posible entender hoy el comportamiento de ningtin agente social, politico
o histérico sin tener presente esta distribucion reticular, que determina también los cau-
ces por los que discurre una nueva forma de poder mucho mas compleja que la que tra-
dicionalmente hemos concebido . Las consecuencias de este proceso las venimos pa-
gando todos desde que la clase dirigente de los Estados Unidos convirtiera en 2001 la
tragedia de las Torres Gemelas en el pretexto idoneo para plantear una reaparicion geo
estratégica en la escena internacional, concretamente en el corazon de Asia de donde
habia sido expulsada por la revolucion irani en 1979, que le asegure a partir de ahora
la hegemonia mundial con la coartada de la lucha contra el terror.

Desde un punto de vista progresista, la apuesta diferencial que Manuel Castells ofrece
en este libro es la que sefiala como el surgimiento de un nuevo sujeto histoérico-social
capaz de autocomunicarse en la red y que abarca desde el mero individuo que sabe in-
sertarse en ella hasta las mentadas redes sociales, a las que atribuye una capacidad po-
litica transformadora que considera no solo evidente sino, sobre todo, ilimitada. Como
ejemplo pone Castells la influencia de estas redes, a su juicio decisiva, en la reciente
eleccidon de Barak Obama como presidente de los Estados Unidos de América, campafia
electoral en la que el autor particip6 activamente con la esperanza en que encarne un
papel politico diametralmente opuesto al de su antecesor George Bush II.

Encrucijada

He aqui lo que mas dudas suscita de la propuesta del pensador espanol. ¢Es verdade-
ramente posible y eficaz politicamente, la transformacion de la energia individual o co-
lectiva en actos politicos significativos y transformadores a través de la red o de las re-
des?; o mas bien, por el contrario ése trata de un pensamiento tenido de deseo, una
expresion de impotencia ante una complejidad de la vida social y politica que nadie pa-
rece controlar, como la presente crisis capitalista pone de manifiesto? En otros térmi-
nos, ¢es real la presencia del individuo transformador en la actual vida politica o es en
verdad una proyeccion virtual y fantasmatica, politicamente irrelevante y abducible por
la propia red?

La encrucijada se desgaja en dos alternativas bien diferentes. Castells apuesta por la ca-
pacidad transformadora de la red, su potencialidad, su utilidad tanto individual como
colectiva con miras a la induccion de cambios progresistas. Pero a nadie se le oculta que
su apuesta resulta adn dificil de acreditar, al menos desde Europa, donde la informa-
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tizacion, la estructuracion en redes de la produccion, la economia y la cultura -otro de
los resultados de esa omnipotente reticula- ha desvencijado la organizacion de la vida
cotidiana continental sin ofrecer hasta el momento otros resultados mas visibles
que una angustiosa precarizacion laboral, salarial e ideologica irrefrenables, en medio
de una desmovilizadora sacralizacion de la informatica, que mitifica su entidad tec-
nologica como una segunda Naturaleza humana sin reparar nada en sus efectos sociales,
y que estd desmantelando sectores completos de la produccién y del pensamiento, del
universo mediatico incluido, sin suministrar alternativas. Es preciso sefialar que estos
aspectos adversos de la caracterizacion reticular del poder y de la sociedad no son los
unicos que cabria esperar de otro tipo de informatizacion, en clave humana, de la vida
pero son, hasta el momento, casi los tinicos y los méas evidentes. Ello lleva a pensar en
si en la era de la globalizacion, tan mitificada en nuestros dias, lo Gnico que resulte en
verdad globalizable sean lo virtual, es decir, el capital financiero, expresién suprema
de la virtualidad, frente a lo real, como los valores de solidaridad o los propios dere-
chos humanos

Informacion versus Comunicacion

Quizés en el origen de las carencias analiticas al respecto de la informatizacion de la
vida se encuentre una confusion sin superar aan: la que solapa Informacion y Comu-
nicacion, siendo, por el contrario, dos universos distintos. Si por Informacién enten-
demos la base factual de la realidad, los hechos que la fundamentan, la Comunicacion
es el proceso de socializacion de esa Informacion, la conversion de esos hechos, de esa
base factual de la realidad, en conocimientos, valores o simbolos a través del didlogo
social, del debate y a reflexion colectiva para su validacion social, moral pues. Sin em-
bargo, en el discurso académico estadounidense, los apremios del pragmatismo han for-
zado esta identificacién tan forzada y lesiva de Informacion y Comunicacion que ob-
tura una comprension cabal de ambos fenomenos. Quizd mas preocupados por la
urgencia de salir al paso de tanto desman como el que el pensamiento ultra liberal ha
provocado a escala planetaria y &vidos de brindar una guia eficaz para reinstalarse en
nuevas certezas la Sociologia de nuestro tiempo, algunos cientificos sociales progresistas
parecen haber asumido tal identificacion a la cual, una parte del discurso de Castells
no parece haber podido sustraerse.

Con todo, su caracterizacion se yergue como uno de los principales hitos del quehacer
sociolégico contemporaneo y convierte a Manuel Castells en el soci6logo mas influyente
creativo de nuestra época. Comunicacion y Poder se torna asi un libro bien pensado,
escrito y narrado de lectura imprescindible, sefialadamente en cuanto toca a su des-
cripcion de un presunto, nuevo y emergente Sujeto historico, por cuanto se propone su-
perar la atronadora duda del marxismo-estructuralista sobre "la Historia sin Sujeto"
y por su minucioso esquema sobre la vertebracion de los grandes oligopolios infor-
mativos, hoy inextricablemente unidos al Poder, en todas sus manifestaciones. Valor
anadido agrega a su texto la consideracion de la red en su versatilidad politica, que abre
un portoén a la esperanza de conquistar para los pueblos la tenencia y el uso en clave
humana y emancipadora de ese macro-aparato que brindan las tecnologias digitales de
la informacién hoy en manos todavia, no nos engafiemos, de sus mas conspicuos ene-
migos. ®
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Los Guardias Civiles en la prensa
espanola durante la democracia (1978-
2008)

MANUEL DEL ALAMO

publica espanola, que reconoce fundamentalmente su adaptacion al sistema de-

mocréatico y su eficacia. Ello es asi porque el Instituto Armado ha sido capaz a lo
largo de la historia de adaptarse a lo que la sociedad espera de la institucion. En este
caso, la Guardia Civil ha pasado de ser, no sin dificultades, una fuerza del orden (es-
tablecido) a una institucion al servicio de los ciudadanos; que ha evolucionado desde
un Cuerpo al servicio de una determinada clase social a una institucion para garanti-
zar el ejercicio de los derechos y libertades de los ciudadanos.

La Guardia Civil constituye una de las instituciones méas valoradas por la opinion

Sin embargo, esta evolucion no ha estado exenta de dificultades y la pervivencia de los
vicios del pasado llega en ocasiones casi hasta nuestros dias. La ciudadania reclama
ahora, ademas de eficacia, una cierta integracion en el cuerpo social. La Guardia Civil
como institucién fundamental, de alguna manera, debe recibir también cierta legiti-
midad de la opinion publica. Por ello, el papel de los medios de comunicacion es fun-
damental en su legitimacion social, que es imprescindible tanto para su eficacia, como
para la confianza ciudadana y el comportamiento de los ciudadanos en situaciones de
seguridad y riesgo.

En este sentido el trabajo de anélisis, realizado por el equipo formado por Carlos
Capa, Luis Miguel Torres y Manuel del Alamo, sobre el tratamiento informativo de los
guardias civiles, y de la propia institucion, por los medios de comunicacion durante la
democracia, publicado recientemente por la editorial valenciana Tirant Lo Blanc, es una
pionera investigacion la construccion de la imagen corporativa de una entidad como
la Guardia Civil.

La metodologia del trabajo ha sido el analisis de los tres periddicos de mayor tirada na-
cional en estos momentos, El Pais, El Mundo y ABCy dos de alcance regional EI Norte
de Castilla, decano de la prensa espanola, y El Mundo de Valladolid, con la intencion
de intentar analizar las posibles diferencias entre el tratamiento que el Instituto recibe
en los medios de comunicacion nacionales, mas atentos a la vertiente politica de la ac-
tualidad, y aquellos que hacen hincapié en las noticias méas cercanas a los ciudadanos.

Para ello, hemos seleccionado el mes de noviembre de los anos 1977, 1987, 1997 y 2007*
que nos pueden dar idea de la evolucion en el tratamiento de las informaciones rela-
cionadas con la Guardia Civil en todo el periodo democratico. Se eligi6 este mes con-
creto por considerarlo un periodo neutro, en el que no intervienen rutinas informati-
vas como las del verano y su ‘sequia informativa’ o la navidad.

Asi, hemos analizado un total de 580 noticias de los diarios nacionales, 294 de EI Norte
de Castilla y 86 de El Mundo de Castilla y Leén. A partir de este cuerpo, hemos que-
rido hacer un estudio tanto de contenido —analizando quienes son los protagonistas de
las informaciones en las que aparece la Guardia Civil, cobmo lo hace tanto en los titu-
lares como en el cuerpo de la informaciéon o cuéles de sus funciones son las que mas
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destacan los medios- como de forma apuntando la amplitud de las informaciones, su
aparicion en las fotografias e, incluso ,adentrarnos en la produccion de la propia noti-
cia al senalar quienes son las fuentes principales de la informacion en la que interviene
el Cuerpo. Todo ello nos permitira obtener una idea de la imagen que proyecta el Ins-
tituto en la prensa y ponerla en relacion con los escasos estudios demoscépicos exis-
tentes sobre la percepcion que los ciudadanos tienen de su Guardia Civil.

Obviamente no podemos tratar todos estos aspectos por lo que, a los interesados, re-
mitimos al libro resenado. Veamos, sin embargo, cuales son las conclusiones mas im-
portantes de dicho trabajo que ha contado con la colaboracion de la Asociacion Unifi-
cada de Guardias Civiles (AUGC).

LAS DIFICULTADES DE UNA MARCA

En general, se puede decir que los cuerpos policiales no tienen un problema de ima-
gen y son valorados por los ciudadanos, si bien ha existido un porcentaje de la pobla-
cion que, en determinados momentos, expresa recelos por el temor a la presencia po-
licial, especialmente en la transiciéon, cuando también existe el porcentaje de noticias
mas alto referidos a abusos de os agentes y a la represion e los movimientos democra-
ticos. Estos recelos se han ido disipando con los afios.

Sin embargo, ese respaldo social hacia el Instituto Armado se ha producido pese a te-
ner una presencia mediatica muy débil. La Guardia Civil ha sido histéricamente una
institucion relativamente discreta como consecuencia de su caracter militar, su exce-
siva burocracia y la practica ausencia de canales cercanos de comunicacion entre pe-
riodistas y guardias civiles. Su aparicion ptblica y su caracter son subalternos respecto
de otros cuerpos policiales, como se pone de manifiesto en el elevado niimero de no-
ticias en las que figuran los dos cuerpos y solo se destaca la intervencion de uno de ellos.

Podemos decir que existe una imagen de marca de la Guardia Civil en los medios re-
conocida, pero con enormes dificultades para diferenciarla de otros cuerpos policiales.
Del mismo modo, es un cuerpo respetado en la sociedad, que la considera una insti-
tucion de servicio y, por lo tanto, pocas veces le otorga un papel protagonista.

SEGURIDAD Y TERRORISMO

Entre las cuestiones que han forjado la identidad del cuerpo destaca la lucha contra el
terrorismo y los relacionados con la seguridad ciudadana, mientras que su presencia
queda mucho mas desdibujada en aquellos relacionados con la proteccion civil.

El tratamiento de la informacién en materia de lucha contra el terrorismo ha experi-
mentado importantes cambios en estos 30 afios de democracia. En 1977, los diarios se
limitaban a una breve resena de los atentados, de forma aséptica, sin apenas vertiente
politica ni reacciones. En definitiva, un distanciamiento consciente en el que casi se ob-
viaba a la victima y, en ocasiones, se pone en pie de igualdad a ETA y al Estado como
agentes intervinientes. Es lo que hemos denominado ‘periodismo de quir6fano’. Poco
a poco se abre el espectro, primero poniendo el acento en la vertiente politica del pro-
blema; después, con atencion creciente hacia el contexto de las victimas. A partir de
1991 (tras el atentado contra Irene Villa) la crudeza de las imagenes y narraciones y el
abandono de la neutralidad sustituyen a la asepsia inicial. Desde 1996 (asesinato de To-
masy Valiente) el foco de atencidn se extiende hacia los familiares de las victimas y se
rebaja la crudeza de las imagenes.



2010
Marzo

(1

-

OBSERVATORIO MEDIOS DE COMUNICACION RENO@14D).15)

25 |

Otro hito en la informacién sobre el terrorismo, se produce tras el atentado de las To-
rres Gemelas, momento en que los medios evitan las imagenes mas duras y se pone el
foco en todo lo que rodea el atentado: servicio de socorro, familiares angustiados. En
definitiva, el drama se impone al horror y al morbo.

En los medios de comunicacion se produce una sobrerrepresentacion de los sucesos y
una tendencia a la espectacularidad que, a su vez, es la consecuencia de una mayor pre-
sencia de la Guardia Civil en la prensa. La sobrevaloracion del suceso es, frecuente en
las paginas del periddico, que lo aborda no como si fuera algo excepcional sino repre-
sentativo de lo que ha ocurrido en el dia. Esta subrepresentacion de la violencia lleva
a que los sucesos salgan de las secciones de noticias y se expanda practicamente por
todas las areas, como la cultural y entretenimiento, especialmente en la television.

La seguridad ciudadana es uno de las lineas frecuentes de debate politico que, en oca-
siones, puede sembrar dudas sobre la eficiencia del cuerpo... aunque no sobre el enfo-
que de quien establece las prioridades y da las 6rdenes. La Guardia Civil permanece en
un segundo plano en estas cuestiones, apenas habla y las més de las veces aparecen
como ‘extra’ ilustrando con su presencia las informacion, pero nada maés.

La presencia de la Guardia Civil en cuestiones relacionadas con la proteccion civil es
débil y secundaria. También hay una tendencia a la espectacularidad en la que prima
la actuacion de la Administracion (y los representantes politicos) sobre la de los Cuer-
pos de seguridad. Pero detengamonos antes en las imagen negativas de la institucion.

LA IMAGEN NEGATIVA

La imagen negativa de la Guardia Civil en estos afios de democracia ha tenidos tres ejes
fundamentales:

1.- Los abusos por parte de agentes del Cuerpo y la represion de los movimientos de-
mocraticos, que fueron especialmente destacados y numerosos durante posprimeros
anos de la transicion y que, practicamente, han desaparecido han quedado en cues-
tiones episodicas.

2.- La guerra sucia, que timidamente empieza a aparecer en los medios a mediados de
los 80 y que a finales y en los primeros 9o acaparara la gran mayoria de las informa-
ciones relacionadas con el Instituto Armado.

3.- El denominado ‘Caso Roldan’ que, por si solo, llega a tapar cualquier otra referen-
cia informativa en sus afios de apogeo. En este sentido, es interesante comprobar como
la Guardia Civil renuncia a dar su version de los hechos y personifica en el ex director
del Instituto armado toda la responsabilidad. De este modo, se evita entrar en un de-
bate sobre la necesidad de modificar las estructuras del cuerpo que son, precisamente,
las que han permitido que se llegara a esa situacion.

Noticias negativas 1987 Noticias negativas 1997
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¢UNA INSTITUCION VALORADA?

Sin embargo, estos fendmenos negativos apenas han hecho mella en la imagen del
cuerpo que sigue siendo una de las instituciones més valoradas por los espafioles aun-
que los distintos sondeos marcan una tendencia de mejor valoraciéon de otras institu-
ciones como el Cuerpo Superior de Policia, que en los tiltimos afnos ha superado en va-
loracion al propio Instituto Armado.

Creemos que los avances en la desmilitarizacion de la institucion, con el reconocimiento
del derecho de asociacionismo profesional, sittian a la Guardia Civil como un cuerpo
policial civil y equiparable al Cuerpo Nacional de Policia. El camino no ha sido facil ni
lo sera. Pero los avances son importantes y mas en una institucion tan cerrada a la mo-
dernidad y a los cambios y tan lenta en su funcionamiento como ha sido tradicional-
mente dicha institucion. En este sentido el papel que ha jugado y jugara el asociacio-
nismo democratico y profesional en la Guardia Civil ha sido fundamental, y conviene
subrayarlo

LAS FUENTES INFORMATIVA'Y LA GUARDIA CIVIL

El papel subalterno que, mediaticamente hablando, juega la Guardia Civil en sus dis-
tintas funciones, es probable que tenga que ver con la dificultad del Instituto Armado
para transmitir sus propias noticias. Es decir, podemos hablar de falta de control de la
Guardia sobre su propia imagen desde el momento en que soélo es el origen del diez por
ciento de las informaciones en las que aparece, dejando a las Administraciones y al sis-
tema judicial como principales fuentes informativas. En el primer caso, ademas, es evi-
dente que el Gobierno no es una fuente neutral y que incidira especialmente en aque-
llas cuestiones que le convenga en su estrategia politica. Los guardias civiles como
fuente directa apenas aparecen. La combinacién de ambos factores —canalizacion fre-
cuente de informaciones por parte de fuentes oficiales y ausencia de voces directas- pro-
voca que el periodista, en ocasiones, tenga que construir la realidad e informar sobre
lo ocurrido sin referencias directas.

FUENTES 2007 1997 1987 1977
Admon/Gobiernos 15,88 16,96 13,28 16,27
Justicia 18,82 21,42 11,18

Partidos politicos 0,58 1,78 0,69 9,3
Lucha antiterrorista 1,17 4,91 4,89

Guardia Civil 8,23 5,8 10,48 4,65
Otras policias 6,4 4,01 2,09 2,32
Militares 4,1 2,32
Organizaciones policiales 0,44

Organizaciones de la GC 2,35 0,44

Entorno de ETA 0,58 0,89 0,69 9,3
Otros 14,11 8,92 17,48 16,27
Sin especificar 27,6 31,55 39,16 39,53

Una parte importante del proceso de forja de la imagen son las fuentes informativas.
Ellas son la principal herramienta que utiliza el periodista en la elaboracion de las no-
ticias y el principal proveedor de la materia prima para la informacion y, por lo tanto,
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constituyen un elemento fundamental para marcar la agenda informativa, los enfoques
y la interpretaciéon de unos hechos, cuya lectura debe completarse con la profesionali-
dad del informador. Por ello, llama la atencion el hecho de que en una materia tan de-
licado como pueda ser la seguridad ciudadana, exista un elevadisimo porcentaje de in-
formaciones en los que no figura de forma explicita el origen de las mismas, lo que, por
otro lado, hurta a los lectores de una parte importante de la informacion, que le per-
mitira interpretar y dar validez a los hechos narrados. Asi, tanto en 1977 como en 1987
en casi el 50 por ciento de las noticias en las que interviene la Guardia Civil no figura
la fuente de la informacion, lo que en algunos casos podria explicarse por el caracter
‘casi mistérico’ del cuerpo en los inicios de la democracia. Pero esta situacion se ha man-
tenido y en 1997 el origen de la informacion se omite en mas del 31 por ciento de los
casos y en 2007, en el 27,6 por ciento, es decir, mas de una de cada cuatro. Estas cifras,
por otro lado, no son muy distintas a las medias globales de los perioédicos analizados
y pueden explicarse en que el formato de una parte importante de las noticias —ape-
nas 10 lineas- deja poco espacio para explicar la fuente, lo que no es justificacion para
quienes son laxos en uno de los principios bésicos del periodismo.

Salvando esta cuestion, la primera conclusion a la que llegamos es la falta de control
de la propia Guardia Civil sobre su propia imagen. En el mejor de los casos (1987), el
Instituto Armado es el origen del 10 por ciento de las informaciones en las que apare-
cen agentes, cifras que se reducen al 4,65 por ciento en 1977, algo normal dado el pe-
riodo histérico, pero no tanto el 8,23 por ciento en 2007 y el 5,8 por ciento en 1997.
Llama la atencion este tltimo dato porque pone sobre la mesa la renuncia que hizo el
cuerpo a dar su version de los hechos en un momento de ‘crisis informativa’ por la eclo-
sion de los episodios de corrupcion. El Instituto Armado se hizo a un lado y dejé que
fuese la justicia la que ofreciera la version oficial de lo que anos atras habia ocurrido
en el cuerpo, lo que puede indicar, por otro lado, un intento de evitar dar explicacio-
nes sobre la ausencia de controles y los fallos internos dentro de la institucién que hi-
cieron posible ese rosario de escandalos.

Y ello se produce pese a los intentos del cuerpo de dotarse de una estructura de co-
municacion que se materializan en marzo de 1998 cuando se crean las Oficinas Peri-
féricas de Comunicacion (OPC) en cada comunidad auténoma, comandancia y unida-
des independientes de la Guardia Civil.

De este modo, el Gobierno se convierte en la principal fuente informativa sobre la ac-
tuacion de la Guardia Civil, lo que, en ocasiones, evitara que pueda introducirse una
version de los hechos profesional (¢y neutral?) que ayude a la ciudadania a conformar
una interpretacion de la realidad. En la practica periodistica es habitual que las notas
de prensa en las que interviene el Instituto Armado se faciliten desde las delegaciones
y subdelegaciones del Gobierno, lo que implica dificultades para el acceso a fuentes de
informacion directa (con las posibilidades que abre para la aplicacion de tamices po-
liticos) y se convierte casi en imposible acceder a los protagonistas directos del hecho
noticiable. En definitiva, los gabinetes de prensa gubernamentales se ocupan de ca-
nalizar las informaciones en la forma y en el tiempo que mas benefician a sus jefes, lo
que introducen enormes dificultades para que se puedan contrastar datos.

GUARDIA CIVIL SIN GUARDIAS CIVILES: EXCESIVA
INSTITUCIONALIZACION DE LA MARCA

Mas sorprendente es, si cabe, la forma en que la Guardia Civil se presenta ante los me-
dios y que esté polarizada en torno a la institucion en si misma y no a las personas. Es
la Guardia Civil quien interviene y no los agentes o las distintas unidades que desapa-
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recen en el magma institucional. Dos de cada tres noticias en las que la parte activa es
el Instituto Armado lleva el sello de la institucion, que también da una importancia re-
lativa a su director general, que aparece en el 2,35 por ciento de las informaciones,
frente al resto de los mandos, cuya presencia es nula (apenas 0,58 por ciento). El tra-
tamiento que recibe el director general por parte de la prensa es también excepcional
como se pone de manifiesto en que en el Gltimo afno, siempre que ha aparecido ha sido
destacado en los titulares de la informaci6n.

Se trata también de una constante historica con algunas variaciones porcentuales, pero
que mantienen las lineas maestras de la representacion, salvo para referirse a los
agentes individuales. Estos funcionarios publicos figuran como actores en el 2,35 por
ciento de los casos, menos de la mitad de las veces que lo hacian en 1997 0 en 1987. En
definitiva, el proceso de eliminacion de la individualidad en la imagen del Cuerpo ha
dado un paso de gigante en estos tltimos afios y tiene también como coordenada la
practica desaparicion de los mandos intermedios entre el director general y los agen-
tes. Este proceso de institucionalizacion lo sufren también las diferentes unidades del
Instituto Armado, que apenas encuentran hueco para su diferenciacion y entre las que
destaca anicamente y de forma sorprendentemente baja la Unidad Central Operativa
(UCO), que figura en el 2,35 por ciento de las informaciones, una minima parte de las
noticias que por si sola genera esta unidad. Otros que se enmarcan dentro de lo que po-
diamos llamar lucha contra los delitos de altima generacion (informaticos, urbanisti-
cos....) y aquellos en los que los agentes acttian como policia judicial apenas encuen-
tran espacio en las paginas, pese a lo atractivo de su trabajo y han desaparecido
informativamente unidades de importancia capital como la vigilancia aduanera o
todo lo que tiene que ver con la Guardia Civil del Mar.

UNA MIRADA REGIONAL Y LOCAL

Vamos a abordar brevemente las diferencias que encontramos entre la mirada que se
proyecta en la prensa de cobertura nacional y la de &mbito local y regional, desde la per-
cepcion de que en el altimo caso el campo el interés del periddico se dirige de forma
prioritaria a situaciones mas relacionadas con la vida cotidiana de los ciudadanos y no
tanto a los aspectos de controversia politica que la prensa de Madrid. Asi, encontramos
una mayor presencia de la Guardia Civil en las paginas de estos diarios. Por ejemplo,
El Norte de Castilla se encuentra en la franja de mayor representacion del Instituto Ar-
mado en cada uno de los afios analizados (97 noticias en 2007; 87, en 1997 y 76 en
1987), mientras que El Mundo de Castilla y Le6n aporta 59 noticias en noviembre de
2007y 27 en 1997 solo en las paginas de Valladolid y Castilla y Leon, lo que hace mu-
cha més cotidiana la actuacién de los agentes para los ciudadanos de esta Comunidad.

Ademaés, la informacidn local y regional en la que intervine el Instituto Armado ha ido
ganando peso en el conjunto de las noticias y si en 1977 la proporcion era de 64 por
ciento en las paginas nacionales por el 23 por ciento en las locales y regionales, en 2007
encontramos que practicamente se ha equilibrado y se sitiia en el 48,4 por ciento para
las paginas nacionales y el 46,3 por ciento para el resto, si bien este diario mantiene re-
cluida mucha de esta informacién en las paginas de sucesos. Sin embargo, la valora-
cion de su trabajo es mayor a la que efectiian los medios de ambito estatal a tenor de
su presencia mas continuada en las portadas que se pone de manifiesto, por ejemplo,
en 2007 cuando supera en El Mundo de Castilla y Leon se llega al 5 por ciento del to-
tal de referencias; en El Norte de Castilla se produce en el 4,12 por ciento de los casos,
mientras que en los de &mbito nacional es del 2,9 por ciento.

Esta dimension més pegada a la realidad cotidiana provoca también que haya distin-
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ciones en cuanto a los temas que se abordan desde los diarios regionales y locales. Aqui
las cuestiones de seguridad ciudadana ocupan el mayor nimero de referencias (excepto
en 1977 por las connotaciones politicas de las que ya hemos hablado) y dejan de pu-
blicarse muchas de las referencias al terrorismo que venian justificadas por debates po-
liticos en torno al tema. Asi, en 2007, cuatro de cada diez noticias publicadas sobre el
Instituto Armado en El Norte de Castilla —entre las paginas destinadas a informacion
nacional y local y regional) se referian a cuestiones de seguridad ciudadana (frente al
24 por ciento de la prensa nacional); las referencias a la guardia Civil en tareas de tra-
fico eran tres veces mayores en este peridédico que en los de &mbito estatal (12,3 frente
a 4,1) y el 5 por ciento de las informaciones tenian que ver con labores de proteccion
civil, inexistentes en el resto de periodicos. Mas acusado es en El Mundo de Castilla y
Le6on —que solo tiene paginas de informacion local y regional- con un reparto que si-
tha el 39 por ciento de las noticias en temas de seguridad ciudadana; un 8,47 en labo-
res de proteccién civil, y un 28,8 por ciento, en tareas de vigilancia y control del tra-
fico.

Otra diferencia considerable entre uno y otro tipo de prensa la encontramos al anali-
zar las fuentes informativas que, si bien siguen dependiendo en un gran porcentaje del
Gobierno y las administraciones (en 2007, 21,6 por ciento en El Norte de Castillay 18,6
por ciento en El Mundo de Castilla y Le6n) dan mucha més voz y mas presencia al pro-
pio Instituto Armado que es origen del 16,4 por ciento de las noticias en El Norte y del
23,7 por ciento en la ediciéon regional de El Mundo, lo que podria explicar esa imagen
de mayor apego al terreno que el Instituto Armado tiene en esta Comunidad. ¢

NOTAS

t El Mundo tiene edicion sélo desde 1989, mientras que el analisis del ABC de 1977 no ha sido posible.



