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(15) Hay que resefiar cdmo Antena 3 ha decidido desde hace un par de afios apostar
por sus canales de TDT: Antena.Neox, centrado en el publico infantil y juvenil, y Antena
Nova, dedicado a un publico mds femenino y familiar El hecho de estrenar nuevos con-
tenidos sin pasar previamente por su canal generalista demuestra un intento de poten-
ciar estas opciones para que ayuden a completar la audiencia que pierde el canal princi-
pal como consecuencia de la acusada fragmentacidn. Igualmente, parece que Tele 5 estd
siguiendo ese camino. Asi se entiende su apuesta por La Siete (antes Telecinco 2), nuevo
canal con el que pretende hacerse un espacio entre el publico adolescente y juvenil, es-
trenando nuevos contenidos especfficamente para ese publico.

(16) Por ahora, las operadoras achacan a las exiguas ventas de estos receptores la razon
por la que no han producido mds contenidos interactivos. Los productores de estos apa-
ratos no bajan los precios porque no hay demanda, mientras los espectadores no se deci-
den a adquirirlos porque las cadenas no ofrecen contenidos especificos para ellos. En fin,
la cldsica pescadilla que se muerde la cola. Respecto a las ventas, segiin datos de Impulsa
TDT referidos al 2008, su volumen anual era Unicamente de 3.000 unidades mientras que
de los sintonizadores de TDT, tanto externos como integrados, superaban los 7 millones
de unidades en el mismo perfodo.Ver Informe Anual 2008 en www.impulsatdt.es.

(17) Segin los datos de mayo de 2009 ofrecidos por el EGM (Estudio General de Me-
dios), el 62,7% de los hogares espafioles tiene capacidad para recibir los contenidos y
servicios de [aTDT. De hecho, el pasado 30 de junio se llevd a cabo la Fase |, que supu-
so la cancelacién de las emisiones de televisién analdgica para més de 1,5 millones de
espafioles, aunque estaba previsto que fueran 5,6 millones. En la Comunitat Valenciana,
7 municipios participaron en este primer apagdn (Requena, Utiel, Camporrobles, Cau-
dete de las Fuentes, Fuenterrobles,Venta del Moro yVillagordo del Cabriel). En los mu-
nicipios de otras comunidades autdnomas como Galicia, Castilla y Ledn y el Pais Vasco,
no fue posible el apagdén porque los gobiernos autonémicos no habfan garantizado la
cobertura de TDT en las zonas afectadas. Por su parte, Andalucia y Canarias iniciaron el
camino hacia laTDT a finales de julio. En diciembre de 2008 culminard la Fase Il, que
prevé la digitalizacién de hardn 14,4 millones de ciudadanos. La Fase Ill debe concluir
con la plena digitalizacion el 3 de abril de 2010.

(18) Esta decision es temporal ya que cuando llegue el apagdn analdgico RTVV podrd
disponer de un multiplex entero.

(19) Ademas de Las Provincias TV, el grupo Vocento es adjudicatario de la television au-
tondmica Onda 6 de Madrid y mantiene una red de televisiones locales por todo el Es-
tado agrupadas bajo la marca Punto TV.

(20) Segun hace constar Lépez Cantos (2007: 84), la empresa, en un comunicado, ase-
guraba que el canal cumplia esta exigencia y que en su momento presentd la documen-
tacién que lo acreditaba. En cualquier caso, la resolucién del concurso no dio marcha
atrds e InfoTV se ha tenido que refugiar en la televisién por Internet (webTV) para con-
tinuar con su proyecto.
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(21) La no concesidn de una licencia de television autondmica a Valencia TeVe se inter-
pretd en circulos periodisticos y politicos como un castigo por parte del actual presi-
dente de la Generalitat, Francisco Camps, a los grupos medidticos afines a Zaplana en
medio de la guerra soterrada que mantenian los dos sectores del PP valenciano. Por lo
demds, y en su etapa de television local,Valencia TeVe estuvo asociada durante un tiem-
po a Localia TV, con la que compartia contenidos. Ahora mismo, ya no existe (su sefial
analdgica es aprovechada por La Sexta) y sus instalaciones estdn siendo ocupadas por
PopularTV.

(22) El diferente color politico de algunos de estos ayuntamientos han generado infini-
dad de problemas a la hora de ponerse de acuerdo para impulsar el canal de TDT pu-
blico. De hecho, la gran mayorfa todavia no estdn en emisién.

(23) La empresa, que estd presidida por el empresario valenciano Javier Garcfa del Mo-
ral tiene, entre sus accionistas a El Semanal Digital, el periddico digital que dirige Anto-
nio Martin Beaumont, vinculado a sectores del PRy a José Luis Uribarri, presidente y
principal accionista de Retecal, con negocios en el dmbito de la construccion. La fiscalfa
también le relaciona con el caso Glrtel, una trama delictiva dirigida por Francisco Co-
rrea que, supuestamente, habria conseguido contratos multimillonarios de instituciones
publicas a cambio de dddivas en forma de regalos ofrecidos a altos cargos del PP de la
Comunitat Valenciana y de Madrid. Entre los investigados figuran el presidente de la Ge-
neralitat Valenciana, Francisco Camps, el secretario general del partido en la Comunitat
Valenciana, Ricardo Costa, y la alcaldesa de Valéncia, Rita Barberd.

(24) Se asocia este canal con Genoveva Reig, ex directora de Canal 9 y préxima a
Eduardo Zaplana, con el que se mantiene una relacion de amistad desde que Zaplana
fuera alcalde de Benidorm, alld por 1991.

(25) Segun algunos autores, los grandes grupos privados de comunicacién dominan
cerca de 400 televisiones en toda Espafia (Garralén Velasco, 2006: 477).

(26) Por contraste, hay que mencionar el caso de Freeview (la plataforma que agrupa a
todos los canales publicos y privados que se pueden ver a través de [aTDT en el Reino
Unido), que obliga a sus miembros a que el 90% de los programas que emiten sean bri-
tanicos.

(27) Por lo que respecta a la audiencia, mds alld de comprobar lo baja que es la cuota
de pantalla de la televisidn local, podemos asegurar que el comportamiento de la au-
diencia valenciana se asemeja bastante al total de los espectadores espafioles.Tal vez,
destacar que la cadena lider no esTVE! sinoTele 5,y que hay una sensible mejorfa de
Cuatro, La Sexta y de las temdticas, lo que concuerda con el perfil sociodemogrdfico va-
lenciano: mds urbano, clase media... Por Ultimo hay que sefialar que el consumo de la
televisién autondmica publica estd por debajo de la media.
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La creatividad en los
informativos
radiofonicos

Silvia Jiménez Martin

Madrid, Fragua, 2008, 240 pp.

El titulo del libro que me propongo
resefiar a continuacion puede generar
al menos dos tipos de reacciones an-
te un lector potencial. La primera, jqué
barbaridad es esa de ser creativos en
la informacién! Y la segunda, jya era
hora de que se trabajara en este sen-
tido! Sefialo dos tipos de reacciones
contrapuestas siendo consciente de
que podrfa, en una linea de pensa-
miento intermedia, haber muchas
mas, y sélo -como digo- a partir de la
lectura e interpretacion del tftulo. El ti-
tulo de la obra de Silvia Jiménez Mar-
tin, periodista y amante de la radio, La
creatividad en los informativos radiofé-
nicos. Pautas para elaborar informaciones
atractivas me generd mucho interés
en un primer momento, primero por-
que toda nueva relectura sobre reali-
dades ya muy trabajadas -como la in-
formacion en radio- siempre es bien-
venida y te genera la expectativa de
aprender y por lo tanto, desde la do-
cencia, poder proponer modelos de
trabajo nuevos y segundo porque el
libro era el fruto del trabajo de una
profesional joven que tiene a la radio
como objeto de estudio pero sobre
todo como pasién y que apuesta por
“una radio trabajada y disfrutada’.
Con estas mimbres la lectura del libro
no se hizo esperar, si bien debo reco-
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nocer en honor a la verdad que me ha
costado terminarlo. Al menos, en mi
caso, ha conseguido captar el interés
pero no mantenerlo hasta el final, si
me permiten hacer un simil con el
proceso radiofénico.

Ellibro es una buena reflexién sobre la
necesidad y las posibilidades de hacer
del trabajo en la radio un ejercicio
nuevo cada dfa, en el que la rutina no
se entienda como una produccion es-
tandarizada. La autora defiende una
radio laboriosa, elaborada, en la que la
creatividad sea un valor afiadido al
servicio de la mejora de la narracién in-
formativa. En este sentido, La creatividad
en los informativos radiofénicos puede
ser una lectura recomendable no sélo
para los que se inician en la tarea pro-
fesional, sino, casi mas recomendable,
para quienes ya se han acostumbrado
alas rutinas, a las estructuras mentales
de los géneros vy a seleccionar, editar y
presentar de la misma manera una in-
formacion referida a un suceso, la no-
ticia bursatil del dfa o el directo desde
la Plaza Mayor de Salamanca en la
apertura de la Feria del Libro Antiguo
y de Ocasion.

Creo que el titulo y los objetivos del li-
bro son muy loables, sin embargo el
desarrollo del trabajo es en cierto
modo confuso. Para empezar me gene-
ra cierto desconcierto que en el libro
se unan como objetivos potenciar la
creatividad como férmula de trabajo
y la creatividad como contenido. Creo
que son dos cuestiones muy diferentes
y que informar mds sobre los creado-



resy sus creaciones y explicar los be-
neficios de la creatividad no supone
redundaren la creatividad como fér-
mula de trabajo en el contexto infor-
mativo radiofénico. Por otro lado, mi
impresion es que es sélo al final, en el
capitulo dedicado al montaje creativo
en los informativos radiofdénicos, don-
de de manera mds concreta pueden
encontrarse pautas o recetas para
mejorar ese concepto de lo creativo
en los informativos radiofénicos.

La lectura del libro me ha permitido
ratificarme en una idea que no por
elemental se hace cada vez mds opor-
tuna en el gjercicio del periodismo ra-
diofénico y de todo tipo. Escribe Silvia
Jiménez, citando a la Real Academia
de la Lengua, que creatividad es la fa-
cultad de crear; de establecer; fundar,
introducir por primera vez una cosa;
hacerla nacer o darle vida, en sentido
figurado.Y afade la autora que "‘para los
que compartimos la cultura occidental,
crear es sacar algo de la nada”. Pues
eso, que el primer paso, la primera re-
ceta mdgica para ser creativo en la in-
formacion radiofénica, es buscar, olfa-
tear, detectar, discernir un hecho, sa-
carlo de la nada y luego darle vida y si
es vida con creatividad, mejor.

Dra. Chelo Sanchez Serrano
csanchezse@upsa.es
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La gestion periodistica
del publico I. Teoria de
las cartas al director

Lluis Pastor

Barcelona, UOC, 2009, 369 pp.

El primer volumen de la“gestién perio-
distica del publico” es el abordaje em-
pirico mas cientffico que se puede en-
contrar en la actualidad sobre la parti-
cipacion de los publicos en la prensa a
través de las cartas al director: El and-
lisis de la comunicacion epistolar, en
general,y del origen, las funciones y la
tipologfa de las cartas tradicionales, en
particular, constituyen el punto de par-
tida para construir una teorfa sélida
que explica la practica de la interven-
cion de los lectores en los diarios.

Especialista en retdrica, Llufs Pastor
analiza las reglas que rigen la seleccidn
de las cartas, tales como la relevancia,
el nivel de actualidad e incluso la lon-
gitud de las mismas, en lo que él llama
la*‘cuota de voz" de los lectores. El es-
tudio del perfil del publico medio es
otro de sus objetivos: un lector activo,
que se pone en contacto con su perio-
dico de manera reiterada, que mani-
fiesta fuertes lazos con el diario, con
un nivel de formaciéon medio o supe-
rior y generalmente hombre. A través
del andlisis retdrico de los tipos de
persuasion periodistica y utilizando los
conceptos de “tema”, “tesis” vy "“acti-
tud” consigue una tipologia de cartas
-cartas de participacién, de interven-
ciéon y de didlogo- extraordinariamen-
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te Util desde el punto de vista metodo-
|6gico. Dicha tipologfa deriva en tres
clases de periddicos; en funcién del
aporte retérico mayoritario de las
cartas, diarios “‘pantano”, diarios “red”
y diarios “dinamo”’. Existe también una
correlacidn evidente, sefialada por el
autor; entre la linea editorial de los
medios y la ideologfa expuesta por los
lectores a través de estos textos priva-
dos enviados al director con el objeti-
vo de que se conviertan en publicos.

Para la edicidn de Teorfa de las cartas al
director ha sido necesaria una investi-
gacién empirica exhaustiva cimentada
en la recogida de veinte afios de cartas
al director -desde 1982 a 2002-, pro-
cedentes de ocho diarios “de calidad”
o '‘de referencia’, tanto de dmbito na-
cional como internacional. Sumado y
como complemento necesario a este
estudio diacrdnico, se afiade el andlisis
de las participaciones de los lectores
enviadas a la revista El Ciervo desde
1951 a 1975, durante el periodo histé-
rico coincidente con la dictadura de
Franco. La hipdtesis fundamental fue
respaldada por los datos arrojados
por el estudio del caso: la funcidon mads
importante de las cartas al director
durante esta etapa de doble censura,
civil y eclesidstica, consistia en decir lo
que a la publicacidn se le prohibfa co-
mentar.

La metodologia empleada, avalada por
una muestra amplisima de textos selec-
cionados, es impecable. Destaca por
su novedad el uso de “una escala de
medicidn de comunidad” de un diario,
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que evalla el grado en el que un me-
dio de comunicacion “avanza en la linea
de convertir el publico en un publico
activo e implicado, en una comuni-
dad".

Con este libro, Llufs Pastor busca esta-
blecer cdmo incorporar la voz de los
lectores a la construccion social de la
realidad elaborada por los medios de
comunicacién de una manera mas efi-
caz. El objetivo consiste en ahondar
sobre los procesos de comunicacion
de la ciudadanfa con los medios, para
conseguir que las futuras aportaciones
de los publicos sean mds significativas
y mejoren los contenidos de las pdgi-
nas de los diarios.

El titulo del libro anticipa ademads la
aparicion en breve, segin el autor, de
una segunda parte que tratard sobre la
participacion de los ciudadanos en la
prensa digital y en las redes sociales.
Muchas de las cuestiones del préximo
volumen ya tienen su base tedrica y
metodoldgica asentadas a lo largo de
los epigrafes de esta publicacion.

Dra. Pilar Pérez Herrero
opinion.publica@upsa.es



Manual de Teoria de la
Informacion y de la
Comunicacion

Julio César Herrero (Ed.)

Madrid, Editorial Universitas, S.A,
2009, 492 pp.

Amén del cambio sustancial que tan-
tos quebraderos de cabeza ha pro-
ducido ya a un buen ndmero de Fa-
cultades de Comunicacién espafiolas
y europeas, el nuevo modelo implan-
tado en el Espacio Europeo de Edu-
cacion Superior tras la Declaracidn
de Bolonia traerd consigo -y esto es
(deberfa serlo) mds importante- un
cambio radical en el formato de en-
sefianza universitaria.

El principal cambio estriba fundamen-
talmente en la mentalidad: por fin la
universidad se verd en la obligacidn de
separarse de la modalidad magistral,
tan frecuente en las clases de la ense-
fianza obligatoria, y diversificarse hacia
formas mds activas de aprendizaje.
;Como? Bdsicamente, recuperando al-
go tan antiguo y, al tiempo, vigente co-
mo la reivindicacidn socrdtica del did-
logo (o, dicho de otro modo, de un in-
terés del discente por aprender cuan-
to menos equivalente al del docente
por ensefiar) como herramienta pri-
mordial de ese descubrir que es, en
esencia, aprender.

Ante este cambio, no sélo los alumnos
tendrdn que empezar a reconsiderar su
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papel en la rueda universitaria, sino que
los profesores se verdn también en la
necesidad de replantear un modelo
docente en el que a su rol magistral ha-
brd que afiadir el de facilitadores del
aprendizaje. A tal fin resulta de una im-
portancia crucial apoyarse en materia-
les como este Manual de Teoria de la In-
formacién y de la Comunicacién que aca-
ba de alumbrar la Editorial Universitas
de la mano de Julio César Herrero,a la
sazdn coordinador y autor de uno de
los capftulos del libro.

Estructurado en siete bloques, el ma-
nual aboga por una constante dialécti-
ca entre las dos materias que gobier-
nan la obra, laTeorfa de la Informacion
y la Teorfa de la Comunicacién. Esta
apuesta por el constante flujo entre
ambas ya en sf constituye un interesan-
te punto de partida, aunque sdlo sea
por lo que de préctico tiene tanto pa-
ra profesores como para estudiantes,
ya que en la mayorfa de las Facultades
de Comunicacién ambas disciplinas se
imparten hoy de manera conjunta.

El primer bloque se centra en la intro-
duccidn histérica de la asignatura,
desde el momento en el que des-
pertd el interés de otras disciplinas
hasta el punto en el que cobrd enti-
dad propia; para después pasar al
andlisis de los dos conceptos angula-
res sobre los que gira el manual, infor-
macién y comunicacion, asf como de
la comunicacién de masas.

Ya en el segundo bloque tenemos un
concienzudo andlisis de los modelos
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bdsicos de la comunicacidn, partien-
do desde los mds elementales, aco-
metidos a comienzos del siglo pasa-
do por los primeros estudiosos en la
materia, hasta los mds actuales. El
tercer bloque, por su parte, aborda
el aspecto social de la informacidn,
con un notable andlisis sobre las ca-
racteristicas de la Sociedad de la In-
formacién que indefectiblemente
hoy nos rodea.

Los bloques del cuarto al sexto se
ocupan, respectivamente, de tres
elementos fundamentales del proce-
so comunicacional que se da entre
medios y sociedad: el emisor, el men-
saje y el receptor. En ellos se abor-
dan atinadamente aspectos tan dis-
pares como la historia de los distintos
soportes tradicionales, los condicio-
nantes de la actividad periodistica
cotidiana (desde las presiones éticas
hasta la relacién del periodista con
sus fuentes), las caracteristicas de los
diferentes mensajes periodisticos, asf
como de las distorsiones de la infor-
macion o las distintas teorfas sobre
los efectos de los medios.

Con todo, ademds de la evidente
competencia de sus autores, la obra
destaca también por su interesante
maquetacién. Al comienzo de cada
capitulo se enumeran en un cuadro
tramado los objetivos fundamenta-
les de tal apartado; si bien lo mds in-
teresante a la hora de ayudar al do-
cente a emplear en clase el manual
dentro el nuevo contexto de Bolo-
nia aparece al final de cada capftulo,
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donde no sdlo se recogen las ideas
esenciales en un nuevo cuadro, sino
que también se sugieren lecturas y
ejercicios.

Este Ultimo aspecto encaja a la perfec-
cion con la voluntad de impulsar en el
alumnado la preparacién previa de
las clases a través de lecturas y traba-
jos que permitan fomentar una mayor
interactividad por su parte en el
transcurso de las horas lectivas. Es
cierto que, en algunos de los capitu-
los se podria exigir, como de cos-
tumbre, una mds amplia 0 mds actua-
lizada bibliograffa o una mayor varie-
dad de ejercicios; pero, en lineas ge-
nerales, la idea constituye un muy
buen apoyo para el profesor y una
gran orientacién para el alumno en
el estudio de la materia.

Por dltimo, y en consonancia con el
deseo de Universitas de incorporar
las nuevas tecnologias al proceso
editorial, cabe destacar que el ma-
nual viene acompafiado por un DVD
en el que se pueden encontrar des-
de un breve documental que debate
de manera somera los conceptos de
informacién y comunicacién en el
entorno social actual hasta entrevis-
tas personalizadas con los autores
de los distintos capitulos, en los que
se detallan algunas de las ideas clave
ya expuestas por escrito en el libro.
lgualmente, en el DVD se incluyen
un indice de contenidos y recursos
que también aparecen en el manual,
y un diccionario de urgencia para
consultar algunos de los términos
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mds frecuentes relacionados con la PSiCOlOg'ia de la
Teorfa de la Informacién y de la Co-  Comunicacion y
municacion. Educacion en Valores

Dr. Roberto Gelado Marcos Gerardo Pastor Ramos

rogeladoma@upsa.es L.
Salamanca, Publicaciones

Universidad Pontificia de Salamanca,
2009, 214 pp.

Ya que la publicidad adquiere un es-
pecial protagonismo en la obra que
ahora resefiamos, comencemos con
un anuncio que enlaza con el autor
de este libro. Un anuncio que brin-
darfa un modesto homenaje al profe-
sor Pastor Ramos, y a su ejemplar
trayectoria académica.

En el Festival de Cannes de 2002, un
espot de las postales Hallmark se al-
za con el Ledn de Bronce. En él en-
contramos al profesor Fowlett reco-
giendo de su despacho libros, enseres
y recuerdos. Mientras guarda en cajas
de cartdn sus muchos afios de ejer-
cicio docente, recibe la visita de una
antigua alumna suya. Esta indica que
se habfa enterado de su jubilacidn, y
que desearfa entregarle algo. Una
sencilla postal en la que puede leer-
se:";Quién no ha plantado una semi-
lla con la esperanza de que algo cre-
ciera? Quizd no recuerde todo lo
que ha hecho, pero a su alrededor
germinan semillas y la gente florece.
Lo sé. Soy una de ellas”.

El profesor Fowlett sonrfe; y recuer-
da el trabajo entregado por esa anti-
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gua alumna. El encuentro reconforta
a los dos interlocutores. Ambos
constatan que no todo resulta en
balde: ella comprueba que un traba-
jo fin de curso, realizado con dedica-
cién, no pasa inadvertido;y él obser-
va que el buen magisterio, disemina-
do afio tras afio a lo largo del tiempo,
tampoco cae en saco roto.

Gerardo Pastor también se jubila.
Deja la Universidad, y nos regala es-
te libro. Las obras que aglutinan estu-
dios originalmente concebidos como
auténomos, a veces se encuentran
un problema bdsico: la falta de uni-
dad y coherencia interna. No se da
aquf tal problema. Estamos ante capi-
tulos que sintetizan parte de una po-
nencia previa (capitulos 2, 3, 6), o
parte de un discurso inicialmente
previsto para la recepcion de un pre-
mio (capitulo 5), 0 que se apoyan en
trabajos académicos anteriores (capi-
tulos |, 7); pero existiendo el reto, in-
dudable resulta que el libro sale ai-
roso de tal desaffo.

Precisamente, Psicologia de la Comu-
nicacién y Educacién en Valores apro-
vecha las ventajas que brinda su es-
tructura. La brillantez aislada de ca-
da estudio se ve enriquecida por el
conjunto. El todo estd ensanchando la
parte, para acabar conformando un
puzzle en el que cada pieza estd do-
tada de mayor significacién vy rele-
vancia.

Como ejemplo de lo apuntado.
Frente a la pretensidn de quienes re-
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curren a la comunicacién persuasiva
con el propdsito de modificar cier-
tas actitudes en su publico destinata-
rio, el autor recuerda:“(...) los psi-
cdlogos sociales constatan cudn difi-
cil resulta, de hecho, mudar las actitu-
des, opiniones, creencias y valores de
las personas” (p. 35). Ese hecho (o su
desconocimiento) no ha disuadido a
lideres polfticos y religiosos;a anun-
ciantes de distinta naturaleza; ni a
“gente normal cuya vida familiar y la-
boral estd plagada de episodios cu-
yo propdsito es cambiar las actitudes
de los demds, ya sean hijos, parien-
tes, amigos o compaferos’ (p. 35). Es
mds, la dificultad que el autor nos
enuncia no impide que él mismo nos
prevenga de prdcticas persuasorias
de “adoctrinamiento” o “indoctrina-
miento” (p. 41, p. 56, p. 62); al igual
que nos advierte ante el “sofisma”, la
“mentira” vy la “desinformacién” (p.
64); 0 nos hace ver el “sutil” influjo
de la ficcién audiovisual, “mucho mds
eficaz en la transmision de actitudes
que los informativos” (p. 67).

El autor, pues, nos muestra la necesi-
dad de ciertas cautelas ante el dis-
curso medidtico envolvente.Y lo ha-
ce en un aquf,y en un ahora. De he-
cho, las prdcticas manipuladoras que
han sido empleadas por variados to-
talitarismos, han sido bastante inves-
tigadas en el mundo académico;‘no
tanto, en cambio, se ha remarcado la
capacidad de indoctrinamiento, des-
informacién y seduccién que ejercen
hoy los medios en los regimenes de-
mocraticos (...)" (p. 64).



El libro, aun presentando un cardcter
ensayistico, no prescinde de virtudes
que han caracterizado la faceta in-
vestigadora de Pastor Ramos: el rigor
y la exhaustividad, el sélido aparato
critico, la ingente formacién huma-
nistica, y el firme aval empirico. Cuan-
do estos ingredientes resultan acom-
pafiados de una narracién d4gil, el
cdctel resulta de grata y sugerente
degustacion.

Estamos ante una magnifica obra (in-
cluido el certero prdlogo de la pro-
fesora Teresa Sdnchez) cuya publica-
cidon agradecerd su publico lector: Sus
lectores podrfan estar vinculados a la
Comunicacion (politica y religiosa; infor-
mativa y publicitaria); como podrian
también estar ligados a la Pedagoga,
alaTeologfa o a la Psicologfa (de ma-
nera especial a la Psicologia Social de
la Comunicacién Persuasiva). Dificil-
mente puede nadie ser ajeno al hilo
conductor que vertebra toda la
obra:los valores difundidos, los valo-
res persuasivamente comunicados
por los principales agentes de socia-
lizacidon de nuestro tiempo: Amigos
(grupos de pares), Familia, Escuela,
Iglesia y Medios de Comunicacion (p.
197y p.63).

Por cierto. Cuando se despiden, Fo-
wlett pregunta a su ex alumna Hoo-
per en qué habfa acabado convir-
tiéndose: “;asesora de inversiones?,
;jgurd en internet?...”."No (responde
Hooper). Soy profesora”. Es lo que
tienen algunos sabios docentes: lo-
gran que el circulo se retroalimente,
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y nunca caen en el olvido. Su alumna-
do pasa a recordar, de por vida, el
potencial que encierra la Educacién;
y el privilegio que conlleva, siempre,
haberse topado con un maestro. Al-
rededor de tales maestros... acos-
tumbran a germinar “'semillas”.

Dr. Oscar Sdnchez Alonso
osanchezal@upsa.es
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Comunicacion
corporativa. Las
relaciones con los
medios de
comunicacion

Miguel Angel Hernandez
Robledo & Agustin Macias
Castillo (Coords.)

Salamanca, Publicaciones
Universidad Pontificia de Salamanca,
2009, 213 pp.

Nos encontramos en un presente en
el que la falta de certezas frente al en-
torno cambiante e imprevisible se ha
instalado en la vida de las organizacio-
nes. Ante este escenario voluble y
contingente, empresas e instituciones
buscan dar pasos firmes, utilizando co-
mo escudo de proteccidn herramien-
tas estratégicas que les permitan man-
tener el equilibrio en la cuerda floja de
los retos cotidianos. La comunicacién
indudablemente es una de esas claves
imprescindibles para enfrentarse a las
consecuencias del acelerado cambio
social imperante. Esta consideracidn
es hoy una evidencia indiscutible. De
hecho, en la actual sociedad, definida
por la globalidad, la convergencia me-
didtica, las nuevas tecnologfas y el pro-
tagonismo del conocimiento, el vector
comunicativo se alza como patrimo-
nio cardinal en el desarrollo de las or-
ganizaciones, determinando incluso su
propia estabilidad y pervivencia. De él
depende en gran medida su cohesidn
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interna y la proyeccion de una imagen
publica positiva unida al fortalecimien-
to de la reputacion corporativa.

Es en el contexto de esta reflexion
donde debe encuadrarse la obra coor-
dinada por los profesores Miguel An-
gel Herndndez Robledo y Agustin Ma-
cfas Castillo. Plural y diverso, este es-
tudio rubricado por tedricos y profe-
sionales del dmbito comunicativo
aporta multiples visiones en torno a la
comunicacién como herramienta de
planificacion y gestidn estratégica or-
ganizacional. Discurre asf el libro por
distintos temas de investigacion v, en
su conjunto, logra componer un ma-
pa completo y heterogéneo del fend-
meno de la comunicacién corporati-
va. Para conseguirlo, se ponen en jue-
go, de forma tedrica y con notable
aplicacién prdctica, multiples contenidos
que, sélidamente dispuestos sobre un
estructurado hilo discursivo, emergen
para dar luz a la complejidad. A lo lar-
go de once capitulos se reflexiona, se
profundiza, se trazan caminos sobre
un amplio campo tedrico vy cientffico,
que hoy se construye en torno al valor
gerencial de la comunicacién en la
nueva sociedad del conocimiento con
renovados paradigmas empresariales.

En el primero de esos capitulos, el
profesor José Carlos Losada Diaz ana-
liza la “Organizacion y estructura de
un departamento de relaciones exter-
nas’, centrdndose de forma particular
en las actividades y el perfil profesional
de los gabinetes de prensa.Tras realizar
una breve introduccién de cardcter



contextual, el autor entra de lleno en
el estudio de la estructura de un depar-
tamento de comunicacion corporativa,
a partir de la definicién de su posicidn
en el organigrama organizacional, de
su composicién interna y de los ras-
gos que han de reunir sus profesiona-
les. Desarrolla seguidamente los obje-
tivos v funciones de la comunicacién
externa, profundizando en cuestiones
esenciales como las relaciones con los
medios, la comunicacién de crisis, la
portavocfa, el disefio vy realizacion de
eventos o la identidad visual, entre
otros temas. Termina con un esbozo
genérico de los posibles publicos exter-
nos asumiendo su cardcter decisivo
para la organizacion, “puesto que de
ellos -cada uno en su medida- depen-
de nuestra supervivencia” (p. 33).

El segundo de los capfitulos es una re-
flexién de evidente dimensidn précti-
ca en torno al“Funcionamiento de los
medios de comunicacion y las relacio-
nes con los periodistas”. Mayte Gonza-
lez-Gil expone en este trabajo las cla-
ves de la negociacién comunicativa
entre compafifa y prensa a partir de la
consideracion de su importancia para
llegar a todas las audiencias de interés.
Para perfilar las fronteras en este te-
rreno, la autora define las reglas perio-
dfsticas bdsicas que han de presidir las
relaciones informativas con los me-
dios vy profundiza en los canales habi-
tuales para llegar a ellos, marcando las
pautas que deben permitir un enlace
solido con la fuente. Pone también el
acento en la labor del portavoz y ex-
pone los factores imprescindibles para
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que una informacion de la empresa se
convierta en noticia. De acuerdo al
pragmatismo que le es propio, conclu-
ye este texto con la exposicion de las
diez reglas de oro en la relacién con
los medios.

Un capitulo particularmente préctico
en esta obra es el tercero, dedicado a
ofrecer los conceptos bdsicos e im-
prescindibles para elaborar un plan de
comunicacién. Su autora, Mercedes
Pescador, profundiza en los ocho ele-
mentos que deben estar presentes en
el proceso de creacion de esta herra-
mienta imprescindible para conseguir
las metas comunicativas: la definicidn
de la situacidn de partida, el estableci-
miento de los objetivos, la estrategia
que debe desarrollarse, el plan de ac-
tividades previsto, el calendario, el pre-
supuesto contemplado, el equipo que
va a gestionar el plan vy el sistema de
medicidn de los resultados.

El consultor Miguel Benavent firma el
cuarto capitulo titulado "'La gestion de
crisis”. El autor admite desde el co-
mienzo que ésta“‘es una de las discipli-
nas mds dificiles pero mds apasionan-
tes en el dmbito de la comunicacién”
(p.61) y,porello, presenta una exten-
sa reflexion, basada en la experiencia,
dirigida a los profesionales que pue-
dan acceder a esta especialidad comu-
nicativa. Su objetivo no es otro que
ofrecer pautas generales de actuacion
y gestion ante cualquier situacion po-
tencialmente conflictiva. Desde esa
perspectiva, aborda cuestiones como el
papel del comité de crisis, las caracte-
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risticas generales de una crisis, sus ti-
pos, sus fases o los grupos de interés
afectados.

Los cambios motivados en la comuni-
cacion empresarial por las nuevas tec-
nologfas tienen su espacio en el capitu-
lo quinto. Su autor, Javier Celaya Bartu-
ren, profundiza en esta modificacidn
gradual en el modo en el que las em-
presas se comunican e interactdan
con sus publicos, de ahi que el propio
titulo del texto incida en que Internet
es una herramienta “al servicio de la
comunicacion externa de las organi-
zaciones”. A partir de esta considera-
cién inicial, Celaya analiza el nuevo
modelo comunicativo basado en las
herramientas web 2.0, describiéndo-
las con profusidn vy detalle. Incide asi-
mismo en los elementos y factores
que han de definir el disefio de una
web corporativa, dado que éste debe
ser una de las decisiones estratégicas
mds importantes de la empresa.

El sexto capiftulo, firmado por la perio-
dista Rosa Gonzdlez, es el dedicado a
los productos editoriales corporati-
vos. Parte la autora de una serie de
consideraciones iniciales para elabo-
rar este tipo de materiales, teniendo
en cuenta que, en este campo, el futu-
ro estd marcado por numerosos retos
derivados de la convivencia de sopor-
tes, del debate en torno a la lectura
online o en papel o de la globalizacion
que nos ofrece Internet. A continua-
cion, detalla los tipos de productos
editoriales y soportes posibles v finali-
za con una exposicion de las normas
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bdsicas para presentar un proyecto
editorial, asi como con una reflexién
en torno a la importancia del lengua-
je en estos productos.

Por su riqueza en la expresion, un re-
galo para el lector es el capftulo rubri-
cado por el profesor José Ramos Do-
mingo sobre el papel del portavoz y
la“Elaboracion y presentacion del dis-
curso”. Bajo la inspiracion de “la sabidu-
rfa y buen sabor de los cldsicos”
(p.127),como el propio autor destaca,
se van perfilando los rasgos que debe
atesorar un buen comunicador y se
analizan las fases que han de seguirse
en la preparacion del discurso, la es-
tructura de éste y las caracterfsticas
del lenguaje empleado, asi como las
directrices que deben guiar su ejecu-
cion y representacion. Dice el profe-
sor que el secreto de todo discurso
estd en saber “quién habla, a quién se
habla, de qué se habla y cémo se habla”
(p. 128) v, en base a esa sentencia, ar-
ticula un texto de imprescindible lectu-
ra para cualquier profesional que anhe-
le ser un buen portavoz.

El octavo capitulo es el titulado “El valor
afiadido de las agencias de comunica-
cion. El tridngulo prensa-cliente-agen-
cia”. En él, Carlos Paniagua analiza los
desafios derivados de esta compleja re-
lacidn que se establece a tres bandas,
enriqueciendo la reflexion con la propia
experiencia profesional e ilustrativos
ejemplos. A partir de esa base, apunta
retos futuros para la profesién en un
escenario marcado por las nuevas tec-
nologfas y por la necesidad de que las



organizaciones conciban a la comuni-
cacién como un activo mds.

Los tres capitulos finales se dedican a la
comunicacién corporativa desde el
ambito audiovisual. En el primero de
ellos, los profesores Miguel Angel Her-
nandez y Emma Camarero ahondan
detalladamente en la evolucion v situa-
cién de ““La produccién audiovisual en
los departamentos de comunicacion”.
Bajo ese titulo despliegan un riguroso
andlisis en torno a la importancia para
las organizaciones del desarrollo de ac-
ciones comunicativas de este tipo e in-
ciden en la necesidad de contemplar
medios y contenidos audiovisuales en
el disefio de los planes de comunica-
cién. Concluyen el texto con una des-
cripcidn interesante de una tipologfa de
recursos audiovisuales corporativos e
inciden, finalmente, en el valor de los ar-
chivos audiovisuales como novedoso
sistema de catalogacidn y documenta-
cién de empresas y organismos.

También en torno a estos temas discu-
rre el capftulo sobre “El papel de las
empresas de servicios audiovisuales
en la comunicacién corporativa”, fir-
mado por Lydia Pallarés; si bien, en es-
te estudio, la autora se centra espe-
cialmente en el videocomunicado y en
su valor como herramienta comunica-
tiva organizacional. Tras exponer sus
beneficios, analiza las pautas bdsicas
para su creacion y distribucion e inci-
de en su formato y posibles usos.

Finalmente, en el Ultimo capitulo del
libro, Patricio de la Nuez Torres estudia
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“El desarrollo de la sefial de organiza-
cién en televisién”, asumiendo la com-
plejidad de este mundo “en el cual
concurren condicionantes propios del
tratamiento informativo” (p. 205).
Consciente de tal circunstancia, el au-
tor aporta distintas pautas sobre la
planificacidn, distribucion y produccion
de la cobertura audiovisual de actos o
eventos institucionales, que permiten
dar luz a tales temas.

Tras el recorrido por los distintos ca-
pitulos que componen la obra, sin du-
da al lector le quedard el buen sabor
que dejan los libros ricos en matices
que ofrecen enfoques mdltiples del fe-
némeno al que se enfrentan. La plura-
lidad de voces que le es propia permi-
te trazar un exhaustivo mapa en torno
a la comunicacion corporativa en el
que confluyen distintas lineas especia-
lizadas de investigacidon que vienen a
sumarse a estudios precedentes sobre
esta materia y abren nuevos frentes
de debate. Toca ahora, a quien se
adentre en sus paginas, la lectura re-
flexiva adoptando en ella la mirada
atenta frente al descubrimiento de lo
novedoso.

Dra. Sonia Vifiuela Herndndez
svinuelahe@upsa.es
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Cuatro personalistas
en busca de sentido
(Ebner, Guardini,
Marcel, Lain)

Alfonso Loépez Quintas
Madrid, Rialp, 2009, 237 pp.

“El hombre es un ser abierto al entor-
no en distintos niveles de realidad -el
bioldgico, el psicoldgico, el espiri-
tual...-,y sdlo puede ser comprendido
por un pensamiento relacional que
sea sensible, a la vez, a la flexibilidad de
las relaciones v a su capacidad de cre-
ar realidades estables y poderosas”.
Estas palabras del profesor Alfonso
Lépez Quintds sirven de pdrtico para
su obra Cuatro persondlistas en busca de
sentido, que publica la Editorial Rialp.
En ella presenta vy relaciona el pensa-
miento de cuatro autores de primera
linea dentro del marco del Personalis-
mo Dialdgico, que sitda en el nicleo
de su reflexion dos conceptos decisi-
vos de la vida humana: la persona y el
didlogo.

Ellibro se divide en tres partes. La pri-
mera,“La irradiacion del personalismo
dialégico”, es una sintesis de los con-
ceptos fundamentales de esta corrien-
te de pensamiento que desde las dé-
cadas de los afios 20-30 del siglo XX
ha inspirado enriquecedores movi-
mientos intelectuales y espirituales. Es-
te primer ensayo proporciona un
marco conceptual que facilita la com-
prension del resto de la obra. Parte de
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los andlisis incipientes de Ferdinand
Ebner sobre la palabra, el amor; la inter-
subjetividad y el encuentro; sefiala su in-
fluencia en el pensamiento existencial
posterior, y subraya su importancia
para una Antropologfa filoséfica de ca-
rdcter relacional a través de un proce-
so de maduracién de la persona guia-
da por la flexibilidad, la madurez y la
libertad intelectuales. Por dltimo, el au-
tor hace una revision del Personalis-
mo Dialdgico: deficiencias y tareas
abiertas a la investigacion desde esta
perspectiva tan fecunda en sugeren-
cias.

La segunda parte, titulada “Tres sem-
blanzas”, consta de tres capftulos, dedi-
cado cada uno de ellos a un pensador
fundamental en este proceso de bus-
queda de sentido. En primer lugar, “El
personalismo dialégico de Ferdinand
Ebner (1882-1927)",con la palabra y el
amor como claves para descifrar la vi-
da personal: palabra y pensamiento;
palabra y decisidn; palabra y conciencia
de sf; palabra y amor; palabra e intui-
cién; palabra, sentido e imagen; pala-
bray sobrecogimiento ante lo profun-
do. Para Ebner; la palabra el amory el
silencio son los conceptos dialdgicos
fundamentales de la persona, pues la
palabra es generadora de auténtica vi-
da espiritual y liberadora de la sole-
dad.

Lopez Quintds subraya la influencia
profunda de sus penetrantes investi-
gaciones en autores de diversas ten-
dencias, asi como la actualidad de su
pensamiento.



En segundo lugar;“La antropologfa re-
lacional-dialdgica de Romano Guardi-
ni (1885-1968)" con dos ideas madre
de largo alcance, inspiradoras de todo
su pensamiento: la afirmacién de Pas-
cal,"El hombre supera infinitamente al
hombre”, y la del propio Guardini:
“Sdlo quien conoce a Dios conoce al
hombre"”. La apertura a los otros y la
apertura al Otro, en definitiva, la capa-
cidad de encuentro, proporcionan la
medida y consistencia de la realidad
del ser humano.

En tercer lugar,"Claves del pensamien-
to de G.Marcel (1889-1973)", pensa-
dor que se propuso como meta inte-
lectual “dar a la vida humana la eleva-
cidon debida y evitar el declive de la sa-
bidurfa”. Para ello vincula la experien-
cia de existir y la de crear, y explicita
los niveles positivos vy negativos de la
realidad y de la conducta humana, que
encaminan a la persona a la encarna-
cién perfecta de los valores, la verdad,
la justicia, la belleza y la unidad, o, por el
contrario, a la destruccién. Las claves
de interpretacién proporcionadas ilu-
minan la comprensién de la realidad
del ser humano y del resto del pensa-
miento de Marcel en su mds hondo
sentido.

La tercera parte del libro se dedica a
cuatro términos decisivos en el Perso-
nalismo Dialdgico: la intimidad perso-
nal, la palabra, el sentido de la vida y el
didlogo. En la reflexion sobre la intimi-
dad personal se destaca el pensamien-
to de Pedro Lain Entralgo, como “uno
de los autores que mds han contribui-
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do (...) a conocery valorar el perso-
nalismo dialdgico”, pero el ensayo se
dedica fundamentalmente a esclare-
cer laidea de la intimidad personal, tal
como se hace en los siguientes capi-
tulos con el resto de los conceptos
desde el punto de vista de esta co-
rriente de pensamiento.

Ciertamente, el titulo del libro habla
de cuatro personalistas en busca de
sentido, y el subtitulo menciona cua-
tro nombres: Ebner, Guardini, Marcel
y Lain. El contenido, sin embargo,
aporta el pensamiento de un quinto
pensador en la misma linea del perso-
nalismo dialégico y en el mismo proce-
so de busqueda de sentido: el propio
autor del libro, el profesor Ldpez
Quintds. También él articula su perso-
nal creacidn y elaboracidn filosdfica en
el sendero trazado por los anteriores
autores, pero con una perspectiva
abierta al tiempo presente todavia fe-
cunda en el esclarecimiento de la rea-
lidad humana.

Quien conoce la abundante produc-
cion literaria de Lépez Quintds, o la la-
bor desarrollada a través de su Escue-
la de pensamiento y creatividad, reco-
noce inmediatamente en este libro el
lenguaje y las perspectivas, pero en-
cuentra en esta ocasidn el engarce
con su marco filosdfico, las corrientes
de pensamiento con las que conecta su
personal elaboracidn, las fuentes en
las que ha bebido. En la introduccién
proporciona, con eficacia pedagdgica,
una sintesis de la sintesis fundamental
del libro, y establece asf el marco y la
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clave interpretativa para la lectura.Y
como complemento, acompafa cada
capitulo con una bibliografia seleccio-
nada para seguir profundizando en la
materia. Tal como se presenta, el libro
es perfectamente asequible para no
iniciados, sin perder por ello el rigor ni
la profundidad.

Cabe afiadir que supone una bocana-
da de aire fresco para el pensamiento
la lectura de esta obra: una reflexién
filosdfica que, sobre fundamentos sdli-
dos, abre un horizonte amplio para la
libertad intelectual, para la flexibilidad
de la mente y para la maduracion per-
sonal, sugiere que la fecundidad crea-
tiva también hoy es posible.Y que la
meta de una vida humana lograda en
plenitud tiene que ver con la realidad
del ser humano v sus posibilidades. Pe-
ro para ello hay que estar dispuesto a
cambiar los esquemas.

Dra. Ninfa Watt Pérez
nwattpe@upsa.es
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