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sPublicidad o
Informacién?: la
presencia de la
publicidad en los
informativos de
television

Elena Fernandez Blanco
Sevilla, Eduforma, 2007, 190 pp.

Sucede como con las discusiones:
“Dos discursos no se contaminan... si
uno no quiere”. Pero lo cierto es que
quisieron, y lo cierto es que se deja-
ron querer. En el acercamiento de los
discursos informativo y publicitario
encontramos un flirteo de largo alcan-
ce, que se remonta con facilidad en el
tiempo. En el ahora, sin embargo, el
romance se ha vuelto mas estrecho; el
emparejamiento mds amoroso; v la
consumacidn, en ocasiones, acostum-
bra a volverse indisoluble.

Discurre el asombro en la frontera.
Circula también el misterio. La fronte-
ra, siempre, acostumbra a brindar
aprendizaje. Dentro de la comunica-
cidn,y mds audn en el siglo XX, la inves-
tigacidn no puede estar al margen de
esos ingentes escenarios fronterizos.
Frontera de especial relevancia es la
desplegada entre los discursos publici-
tario e informativo.Ya sélo por esa ra-
zo6n habrfa de ser bien recibida la obra
que aqui contemplamos. Si afadimos a
ello el cardcter metddico y exhausti-
vo con el que se afronta, si incorpora-
mos a ello el rigor cientifico con el que
Elena Ferndndez Blanco desenvuelve
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su estudio. .. resulta innegable la per-
tinencia de este libro.

En 2004 tuve ocasidn de defender
una tesis doctoral en la cual, su objeto
de estudio requerfa de un capftulo pri-
mero dedicado al “posperiodismo”.
Por discurso posperiodistico se enten-
dfa aquella informacidn sometida a la
|6gica publicitaria. Se intentaba argu-
mentar cémo pautas perfectamente
licitas en el ejercicio publicitario no
siempre resultardn legftimas en el que-
hacer informativo. Pero no por conce-
bir la publicidad como chivo expiatorio
y desinformador; sino por el simple
detalle de que la informacion y la pu-
blicidad responden -debieran respon-
der- a una naturaleza diferente. Ni me-
jor ni peor: distinta.

Ante ciertos solapamientos, las culpa-
bilidades unilaterales no podfan con-
jugarse con una ingenua candidez del
otro partner. Aquel capitulo, pues, se
apartaba de aquellos maniqueos ejer-
cicios en los que la publicidad pasaba
por poli malo, y los medios supuesta-
mente periodisticos -asaltados de im-
Proviso en su inocencia- venfan a encar-
nar el virginal papel de poli bueno. En
aquella tesis de 2004,y en trabajos su-
cesivos que desplegaban vertientes de
la misma, se desembocaba en las impli-
caciones politicas y democrdticas que
acarrea una informacién condiciona-
da por patrones publipropagandisti-
cos.

En esta brillante investigacion que
ahora nos ocupa, la autora, Elena Fer-



nandez Blanco, sita su eje en el con-
cepto de hibridacién. Una hibridacion
informativa-publicitaria que se aborda
en dos grandes dimensiones: (a) es-
tructural (referida a la irrupcion de
formatos y tiempos publicitarios en el
devenir del propio informativo; algo
que propicia alteraciones en la estruc-
tura del informativo); (b) transversal y
discursiva (marcas comerciales en el
desarrollo de las noticias; elementos
retdricos y narrativos propios del len-
guaje publicitario; y Idgica publicitaria
a la hora de simplificar y cribar la rea-
lidad informativa que pudiéramos en-
contrarnos).

Detallemos de manera esquemdtica
ese deambular audiovisual y publicita-
rio que la autora nos presenta. El salto
de la paleotelevision (proyectada hacia
un receptor/espectador) a la neotelevi-
sion (orientada hacia un consumidor/
audiencia) conlleva otra serie de cam-
bios. Si en el primer estadio asistiamos
a una divisién de géneros mas cldsica 'y
rigida; en el posterior, la hegemonia del
entretenimiento vy el espectdculo, la
emision dmnibus vy la resefiada hibrida-
cién trastocan el paisaje de manera
bien significativa.

Los programas hibridos multimedia,
con voluntad de fidelizacién clientelar
y gestionados como una marca, resul-
tan una tendencia presumible en este
sendero. De la mano de autores co-
mo Imbert, a esas marcas-productos
Fernandez Blanco las vinculard mas
con la industria del marketing, que con
la industria cultural.
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Pero esta profesora ofrece mds pasos.
Los procesos de mezcla e integracion
intergéneros propician “un discurso
continuo” en el que la publicidad va a
desbordar las trincheras que habitual-
mente le habfan sido asignadas. Los
cldsicos bloques publicitarios se ven
complementados por otras manifes-
taciones (patrocinios, telepromocio-
nes, product placement, bartering, men-
sajes SMS...) que se adentrardn con
solvencia en el conjunto de la progra-
macion:“Esta ubicuidad de la publicidad
contribuye a expandir su ldgica, racio-
nalidad y modos de expresion a otros
espacios y contenidos de la televisién”

(p. 169).

Tal ubicuidad, para ser completa, no
escapa a los informativos. La publici-
dad no sdlo los precede y prosigue, si-
no que estd inmersa en ellos (en for-
ma de patrocinio, en forma de spot so-
lapado, por recordar dos formatos en
los que se detiene la obra). Si para la
cadena correspondiente esa presen-
cia publicitaria ayuda a rentabilizar
(crematisticamente) el informativo;
para los anunciantes, el informativo es
un espacio privilegiado a la hora de
otorgarle crédito y poso a su discurso,
y ala hora de reafirmar sus valores de
marca. Si a ello afiadimos una mayor
eficacia que la lograda en los tradicio-
nales blogues (como nos indicarfan los
resultados en términos de GRP's) se
entenderd lo tentador de concebir la
informacién como soporte publicitario.

Empresas y ONG -apunta la autora-
encuentran en los informativos un an-
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helado vehiculo de presencia social y
de conexién con sus publicos. Por la
misma razén -cabe afiadir-, anhelo que
no es ajeno a los partidos politicos y a
las administraciones de una u otra na-
turaleza: algo que, Iégicamente, supone
encontrarse con otros rostros y encar-
naciones de la publicidad politica e ins-
titucional.

Serfa ése un frente sobre el que po-
der seguir trabajando. Un rumbo que
se afadirfa a la linea de trabajo con
que la autora cierra su obra. Puesto
que el discurso publicitario se integra
en el discurso informativo, de entrete-
nimiento y de ficcién, configurando to-
dos ellos ‘el macrodiscurso televisivo”,
extrapolable resulta -desde ahi- pre-
guntarse por‘“la tradicional separacidn
entre publicidad, periodismo y audio-
visual” (p. 1 74). Afrontar esas reflexio-
nes no obligatoriamente conlleva te-
ner que validar cualquier mixtura, ni
tener que concebir como irremediable
cualquier tipo de hibridacion. Pero
afrontar esas reflexiones con el rigor
que requieren pasa por ser un empe-
fio necesario en los estudios universi-
tarios de Comunicacion. Elena Ferndn-
dez Blanco ha aportado su muy enco-
miable estudio.Tendrdn que llegar mds
para seguir abordando esos resefia-
dos filos fronterizos. En la frontera, co-
mo se dijo, nos sigue aguardando el
desaffo.

Dr. Oscar Sdnchez Alonso
osanchezal@upsa.es
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El auge de la prensa
gratuita en Espana

Maria Teresa Santos Diez

Biblao, Servicio Editorial de la
Universidad del Pais Vasco, 2007,
323 pp.

La prensa se ha dividido habitualmen-
te en dos grandes grupos en funcién de
la periodicidad y, por tanto, de los con-
tenidos. Asf se ha hablado de prensa
diaria y de revistas.A su vez, cada uno
de estos grupos ha tenido sus subdivi-
siones, por ejemplo, prensa de calidad
y prensa popular, o revistas de consu-
mo Y revistas de profesionales, de tan
larga tradicién en Espafia. Para los dos
tipos -diarios y revistas-, cabe estable-
cer otro tipo de divisidn comudn a am-
bas: de pago frente a gratuitas. Existen
publicaciones por las que el cliente pa-
ga una cantidad en el quiosco o por
suscripcion y otras que se entregan sin
contraprestacion econdmica directa.

Ahora bien, las publicaciones gratuitas
han existido siempre, como demuestra
Alfonso Nieto en La prensa gratuita
(1984). Por eso, quizd la profesora de
la Universidad del PaisVasco Marfa Te-
resa Santos Diez ha querido poner en
su titulo la palabra “auge” para indicar
cudles son las diferencias con respec-
to al titulo del catedrético de Derecho
Mercantil Alfonso Nieto. Santos Diez
lleva varios afios analizando el fend-
meno de la gratuidad, como lo de-
muestran sus estudios sobre la prensa



gratuita en el Pais Vasco y otros que
también abarcan el panorama espa-
fiol. De hecho, en estas pdginas se des-
tilan muchos datos de los obtenidos
en los anteriores y requerird de una
constante actualizacidn, pues si la es-
tructura de los medios de comunica-
cidn es un fendmeno cambiante, mds
lo es en el caso de las publicaciones
gratuitas, sometidas a cambios cons-
tantes, compras, adquisiciones, cierres.
El hecho de depender de una Unica
fuente de financiacién -la publicidad-
provoca una estructura empresarial
diferente, quizd con menos costes en
distribucién, por ejemplo, pero tam-
bién con un planteamiento econdmi-
co mds debilitado ante situaciones de
crisis, como la que actualmente se es-
4 viviendo.

La profesora Santos Dfez divide su es-
tudio en siete capitulos. El primero de
ellos, titulado "“Introduccidn”, es el mds
breve, pues se dedica a definir el con-
cepto de prensa gratuita a partir de
las definiciones de Alfonso Nieto v a
subrayar la importancia de la calidad
en las publicaciones, porque “hoy no
se duda de la calidad de sus conteni-
dos” (p. 14).A continuacién, explica los
diferentes tipos de publicaciones gra-
tuitas que segun ella hay en Espaia;
después dedicard un capitulo para ca-
da uno. El primer bloque estd formado
por los diarios gratuitos, tanto de repre-
sentantes de grupos de editores de
prensa de pago, como aquellos que
hacen de la gratuidad su bandera de
negocio. El segundo bloque lo ha deno-
minado “Gratuitos especializados’: pa-
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ra jévenes, de temas médicos, sobre
inmigracion, de contenidos deporti-
vos, sobre el sector inmobiliario, o di-
rigidos a un publico femenino. Por ul-
timo, habla de “publicaciones gratuitas
con independencia de su periodici-
dad", sobre todo son mensuales v se-
manarios destinados a comunidades
concretas, bien ciudades, bien comar-
cas. Es, seguramente, el grupo mds im-
portante para zonas geogréficas con-
cretas.

El segundo capftulo analiza la “Situa-
cién de la prensa gratuita”. Estudia cé-
mo han surgido los diarios gratuitos y
el gran efecto que han tenido tanto en
la publicidad, como en la poblacidn,
por lo que finalmente también la Aca-
demia acaba fijdndose en este fend-
meno. Ademads, desarrolla cudles son
las caracterfsticas propias de cada uno
de los tres grupos expuestos en el pri-
mer capitulo. Por dltimo, narra cémo
fueron los primeros conflictos entre
los editores de pago y los editores
gratuitos, que llevaron a que la Oficina
de Justificacién de la Difusién haya pa-
sado a integrar una division para la ve-
rificacion de la difusion de los gratuitos,
en lo que hoy es Informacién y Control
de Publicaciones. Sin embargo, se re-
cuerda cémo personas concretas, tal
es el caso de Julidn Bravo, ex presiden-
te gjecutivo del Estudio General de
Medios, defendieron la igualdad de
trato de las publicaciones de pago vy
las gratuitas. Este capitulo recoge tam-
bién los congresos que, realizados
desde sectores profesionales, concre-
tamente la AEEPE han abordado la si-
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tuacion de las publicaciones gratuitas:
Valencia (2004), Benidorm (2006), a
los que habrd que sumar en préximos
trabajos el celebrado en octubre de
2008 en Madrid, herederos todos
ellos del primero que se celebrd en
Zurich el Instituto Internacional de
Prensa los dias 6 y 7 de diciembre de
1969,y que convierten a Espafia en
un pais puntero en el estudio de las
publicaciones gratuitas.

“El control de la prensa gratuita” es el
titulo del tercer capitulo. A partir de
los datos obtenidos por OJD estable-
ce cudles son las caracteristicas de es-
te sector editorial: lugar en el que se
editan y los tipos de contenidos. Dedi-
ca, como no podia ser de otra forma,
sendos apartados para hablar de la
Asociacién Catalana de Prensa Gra-
tuita y de la Asociacion Espafiola de
Prensa Gratuita. Expone sus fines, las
caracteristicas de las publicaciones
asociadas y otros detalles menores.

El hecho de incluir estas asociaciones,
al igual que en el capftulo anterior re-
ferirse a los congresos profesionales,
es una muestra de la preocupacion de
la autora por mantenerse vinculada
con el sector empresarial. De esta for-
ma, ofrece datos reales y un punto de
vista concreto, que huye de abstrac-
ciones o generalizaciones que poco
ayudarian a conocer el sector con la
concrecién con que lo hacen.

El capftulo cuarto puede ser conside-
rado el dltimo de esta panordmica so-
bre la “gratuidad” en Espafia, al anali-
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zar las empresas que se editan publica-
ciones gratuitas, tanto las que se dedi-
can al negocio de pago como las que
solo estdn en lo gratuito. Entre las pri-
merasVocento, Recoletos, Zeta, La In-
formacién (Diario de Navarra), y Pla-
neta. De los gratuitos, 20 Minutos, Me-
tro, Segundamano y Grupo Express,
como los mds representativos, ya que
serfa imposible dedicarle unas lineas a
cada uno de los existentes.

Después de esta larga presentacion
del sector de lo gratuito, aparecen tres
capitulos, centrados cada uno en los
tres tipos de publicaciones: diarios, es-
pecializados y publicaciones periédi-
cas. Ademads de las fichas de las dife-
rentes publicaciones (afio de inicio, ti-
rada, periodicidad, paginas...), la apor-
tacion mds interesante estd en el
andlisis de contenido: qué tipo de no-
ticias ofrecen y qué tipo de anuncios in-
sertan y el porcentaje que cada uno
de ellos tiene sobre el total de la man-
cha. Como toda seleccién podrd ser
tachada de parcial, pero es indiscutible
que todos los presentados lo estdn
por derecho propio y como ejemplos
claros de los dmbitos estudiados. Al fi-
nalizar cada capftulo, incluye una re-
produccién de la portada de varias
publicaciones, lo que ayuda a enten-
der mejor el formato y el modo de
ser de cada revista.

El libro termina con dos apéndices,
que a modo de resumen, recogen los
datos estadisticos de los contenidos y
de la publicidad.



La autora ha presentado a lo largo de
las paginas lo que podrfamos denomi-
nar la estructura de los medios gratui-
tos en Espafia, sobre todo en lo refe-
rente a los grandes titulos y a los me-
dios mds conocidos, pues como ella
misma indica “existen unos 7.000 pe-
riddicos gratuitos con periodicidad
diaria, semanal y mensual y contenidos
de informacion del barrio, pueblo, ciu-
dad, provincia, autonomia y especializa-
da, de modo que la prensa gratuita se
encuentra en un periodo de expan-
sidn en unos casos y consolidacion en
otros” (p. 15). Después de la crisis ge-
neral que afecta a casi todos los secto-
res industriales, habrd que ver si se ha
mantenido la expansion de las publi-
caciones gratuitas en unos casos vy la
consolidacidn en otros.

Con el trabajo de Marfa Teresa Santos
Diez se abre una linea de investigacion
especializada dentro de la estructura
de los medios, en la que ha tenido el
acierto de incluir la dimensién de los ti-
pos de contenidos y de publicidad
que las publicaciones gratuitas difun-
den

Dr. Fernando Martinez Vallvey
fmartinezvai@upsa.es
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Fundamentos del
disefio periodistico.
Claves para interpretar
el lenguaje visual del
diario

Fernando Sudarez Carballo
Pamplona, Eunsa, 2008, 208 pp.

De los enfoques que tradicionalmen-
te se han adoptado en la investigacion
sobre Disefio y,en concreto, sobre Di-
sefio Periodistico, la investigacion em-
pirica ha sido una de las grandes olvi-
dadas. Este es el primer problema al
que un investigador tiene que enfren-
tarse cuando pretende abordar con
cierta ambicidn el estudio sobre esta
disciplina. Abundan (dentro de la es-
casez) los manuales orientados a la
docencia, la literatura de caso, los estu-
dios histéricos vy los catdlogos publica-
dos por empresas de consultorfa. Pero
cuando uno tiene que enfrentarse a
este problema y pretende hacerlo si-
guiendo el método cientffico, se en-
cuentra sin referentes (apenas podria-
mos citar los estudios del profesor
Daniel Tena en la Auténoma de Bar-
celona). Este fue el caso de Fernando
Sudrez cuando comenzd a realizar la
investigacion que presenta en este libro
publicado por Eunsa, lo que sin duda
aumenta su valor.

El autor de esta obra buscaba un bien
preciado: encontrar las claves de rela-
cion entre el Disefio Periodistico y la
mejora en la comprension de los tex-
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tos periodisticos. Para alcanzar este
objetivo debia afrontar tres retos basi-
cos que intentaremos analizar a conti-
nuacion.

El primero de los retos suponia relacio-
nar la Teorfa de la Imagen (o quizd
teorfas) con el Disefio Periodistico. Es-
ta aportacion, ya presente desde 1996
en la obra sobre el color y el disefio
grafico de Javier N& (también de la Fa-
cuttad de Comunicacién de la Pontifi-
cia de Salamanca) la refuerza el autor
mediante la sistematizacion de la Ima-
gen de JustoVillafaie y las aportaciones
fundamentales de Arnheim, entre
otros. El salto fundamental consiste en
interpretar las imdgenes del Disefio
Periodistico, no exclusivamente a par-
tir de sus elementos, sino entendiendo
la pdgina misma como una imagen en
su conjunto (texto visual). Ademds,
este punto le permite al autor de la
obra generar una nomenclatura preci-
sa, lo que viene a solucionar uno de
los mayores déficits en este dmbito de
estudio, arrastrado por los términos
procedentes de los talleres y las ‘artes
gréficas’ con demasiadas contradiccio-
nes e imprecisiones.

En segundo lugar, el estudio de laTeo-
rfa de la Imagen conducia a establecer
las relaciones oportunas entre las vie-
jas normas del disefio de prensa (en
ocasiones, no cuestionadas) y una
nueva manera de afrontar los elemen-
tos de la pagina y sus relaciones. En es-
te punto habfan entrado numerosos
manuales cldsicos tanto de autores es-
pafioles como norteamericanos. Pero
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su aportacion procedia de la costum-
bre y el oficio, y no de relacionar los
estudios sobre la imagen con estas
viejas normas. Las sorpresas al leer el li-
bro son numerosas,y ponen de mani-
fiesto algunos errores arrastrados por
la tradicidn, asi como el buen hacer de
los profesionales de la maquetacidn
que habfan acumulado un saber no
escrito y transmitido en la mayoria de
las ocasiones mediante el lenguaje
verbal.

Por dltimo, y tomando como base el
trabajo tedrico precedente, el autor
afronta la bondad de la fragmentacion
de los textos periodfsticos tan difun-
dida por los nuevos disefiadores y
consultores de prensa ya desde fina-
les de la década de los ochenta, donde
podriamos situar el redisefio de La
Vanguardia como precursor. La mayor
parte de los redisefios afrontados en
nuestro pals y buena parte del extran-
jero desde ese momento toman esta
premisa como vdlida. Sin embargo,
hasta ahora, no se conocfa ninglin es-
tudio cientffico que lo avalara o cues-
tionara. Para estudiar este problema,
el autor se acerca a la Psicologia Cog-
nitiva y bucea en los conceptos de
‘comprension’y ‘memoria’ para poder
acercarse a los textos periodisticos
desde la dptica de quien lo lee. Estas
bases le permiten disefiar, bajo la di-
reccién de Javier N& v la imprescindi-
ble ayuda de Antonio Sanchez Cabaco
(de la Facultad de Psicologia de la
Pontificia), una herramienta de inves-
tigacion que le permite obtener datos
objetivos sobre el problema.
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El resultado es una obra exhaustiva
que necesita de tranquilidad en la lec-
tura y de reflexiéon. Quien busque en
este libro el tipico manual sobre Dise-
fio Periodistico no lo va a encontrar
Quien busque un libro que cuestione
las bases del Disefio Periodistico y un
modelo de investigacidn para su estu-
dio seguro que lo leerd con fruicion
desde la primera pdgina. Este Ultimo
ha sido mi caso.

Dr:Juan Ramon Martin San Roman
jrmartinsa@upsa.es

Universidad Pontificia de Salamanca



Universidad Pontificia de Salamanca



