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CAPITULO 1.- INTRODUCCION GENERAL AL ESTUDIO

El estudio realizado en el tiempo de investigacion en esta tesis nos ha demostrado,
teniendo una primea vision historica de los distintos planteamientos que los contenidos
empresariales se tratan de “contenidos” cada vez mas requeridos por los usuarios de
medios de comunicacién en nuestro pais y que es necesario, en un entorno de
planteamiento de negocio eficaz, ser cada vez mas innovador en los medios de
comunicacién espafioles, especialmente en momentos de crisis econdmica.*

Nos planteamos estudiar varios aspectos claros. Uno primero que es la situacion de la
informacién econdémica en nuestro pais con una comparacion histérica. Segundo
modelos de interactividad de los usuarios de medios de comunicacion en estos
momentos en nuestro pais y en tercer lugar modelos de medios que funcionan y
demostrar que es posible innovar en los medios audiovisuales de entorno empresarial,
por ejemplo con la creacion de un programa radiofonica como es el caso de Lideres.

Intentaremos aportar descripcion, analisis, reflexion y aportar ideas précticas.

Se trata esta de una investigacion practica que pretende animar a distintos perfiles
profesionales a crear contenidos y espacios de informacion empresarial en nuestro pais.

Durante todo el desarrollo de la investigacion queda patente ademés de posicionarnos
ante un marco de situacion real que en estos momentos “especiales” que esta viviendo la
economia espafiola los medios ademas de informar sobre la realidad tienen la obligacion
de alentar, motivar y potenciar los valores empresariales encaminados al
emprendimiento .Por su parte también dejamos patente la necesidad de incrementar el
valor de la actitud positiva de nuestros empresarios y la transmisién a nuevas
generaciones y a publico objetivos concretos.

! Sobre la innovacion para ello en el libro LA RUTA DEL CAMBIO (EUNSA) 2011 los profesores Sanchez Tabernero

y Pérez Latre desarrollan la idea de la importancia de la innovacion. Para ellos “las nuevas ideas son como la sangre
de una organizacién periodistica....Si se mata la creatividad se pierde la energia y el compromiso con la misma” A lo
largo de la ultima década, se ha producido un cambio en el paradigma empresarial y hemos entrado en la nueva era de
la “economia de la reputacion”. Las empresas e instituciones se enfrentan hoy al reto de recuperar la confianza de los
ciudadanos y fortalecer las marcas corporativas que son los intangibles claves para crear ventajas competitivas
estratégicas. El impacto de los cambios tecnolégicos y el desarrollo de las redes sociales estan provocando

importantes cambios tanto la comunicacién empresarial como en los medios de comunicacion social.
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A. Objeto de estudio.

Durante la investigacion hemos analizado varios modelos de medios de comunicacion
con el denominador comdn de tener amplios contenidos econdmicos. Analizamos tanto
los generalistas como los especializados.

Profundizamos en la historia de modelos claros de medios que han apostado por la
economia y sus derivados. Determinamos su nivel de aceptacion y sus contenidos
originales como soportes creativos y subrayamos la importancia de programaciones
atractivas que tengan como consecuencia productos vendibles desde el punto de vista
publicitario.

Aportamos, creemos, una reflexion no solo presente del entorno de medios con
contenidos empresariales sino la posibilidad que estos aumenten y puedan nacer otros y
de esta forma ir creciendo en calidad creando ,quizas, nuevos espacios para la
comunicacion empresarial.

Mas concretamente pretendemos tomar como objeto formal la incorporacién de
contenidos empresariales en un entorno digital y de nuevas tecnologias. Tomamos como
modelo un andlisis descriptivo de los distintos medios (como es el caso de la Cadena
COPE y si emisora asociada Gestiona Radio) pero nos centramos en medios concretos y
espacio determinados (como es el espacio Lideres emitido en Gestiona Radio).En este
contexto nos metemos en los modelos comentados y visionamos su linea de actuacion,
sus audiencias, su modelo publicitario, su programacion, sus personas e incluso su
entorno de interactividad centrado en las nuevas tecnologias.

De esta investigacion también renace la idea de como estos medios pueden convivir en
programaciones generalistas o no, creacion de programas especializados y puramente
empresariales, su influencia e incluso su caracter de liderazgo ante personas, empresas 0
instituciones de distinta indole.

Se trata por tanto de investigar el contexto histérico y actual de medios de comunicacion
conociendo su caracter innovador en el entorno empresarial ademéas de profundizar en
un modelo radiofénico y unos contenidos especializados que interesan a muchos
publicos objetivos. Logicamente en el estudio se tiene presente la influencia de internet
en estos contenidos por ello se analiza incluso el concepto internet y su interactividad.
El espacio Lideres tendra un protagonismo y estudio destacado en toda la investigacion
como producto de enorme potencial, adaptable a distintos entornos de medios y
empresas. Se observara que la riqueza del mismo es el planteamiento del autor (creador
de este espacio) en la entrevista, la informacion y el tono de comunicacion empleado
con los distintos Lideres que han pasado por dicha plataforma.

B.Método Cientifico.

No es aqui aplicable la estricta unicidad de método en la investigacién planteada dado el
caracter pluridisciplinar que tienen las Ciencias de la Informacion. Durante el estudio
8



realizado la investigacion alcanza distintos niveles como son los aspectos de audiencias,
publicitarios, de contenidos especialmente, de creatividad e innovacién, de marketing,
econdmicos y légicamente histdricos.

Como estamos planteando en esta introduccion parece conveniente dada la naturaleza
del tema elegido aplicar un método descriptivo al mismo tiempo que analitico. Por ello
se describe un contexto historico sin descuidar ninguno de los hitos y factores que
componen dicha historia.

Aparece también el método sintético con el fin de unificar los datos obtenidos en una
encuesta realizada a consumidores de distintos perfiles, a directivos de distintos medios
de comunicacion unificando todos los datos obtenidos.

También es muy aplicable el método fenoménico comparando la realidad de distintos
productos o casos concretos de medios y espacios metiéndonos I6gicamente por el
caracter practico de esta investigacion en el método experiencia con el fin de contrastar
cada aseveracion planteada con algunos datos empiricos procedentes de la descripcion
concreta realizada.

Por altimo también se refleja el método socioldgico especialmente el perfil de los
publicos objetivos destinatarios. Por otro lado los gustos, las preferencias, los clientes,
la presencia de los distintos agentes econdmicos, usuarios en general y directivos de la
comunicacion de los medios y productos estudiados.

B. Hipdtesis de partida.

De entrada la tesis se fundamenta sobre cinco conceptos basicos como principios
fundamentales:

1.-Los contenidos empresariales y de actualidad como argumentos originales y creativos
en entornos audiovisuales de calidad.?

2.-Modelos de medios y espacio radiofonicos y de Internet de éxito y originales.

3.-El desarrollo de medios generalistas y especializados en referencia a la ampliacion de
contenidos en sus parrillas.

4.-La red de redes como herramienta de comunicacién e interaccion de usuarios y
publicos concretos en entornos empresariales.

Sobre este asunto son cada vez los contenidos empresariales que muestran formatos originales. No es ni mas ni
menos que generar un contenido consumible para las personas desde el punto de vista econémico. Donde los
anuncios no sean spots y promociones huecas. Y donde el protagonista de la marca no seala marca sino el fan. El
gue antes estaba a la cola, ahora tiene que ocupar la pole position. Es el momento idéneo para que las marcas den el
protagonismo a las personas mediante estos medios.Parece evidente que cada dia es mas dificil ser marca. Pero esto
no puede ser un freno para que las mismas actiien y se lo tomen como una clara oportunidad para enamorar a las
personas. Es el momento para que las marcas sean verdaderamente Utiles y valiosas aportando contenidos en los
medios cuyos canales son sus CEO y directivos de primera linea.
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5.-La comunicacion y su evolucion respecto a claves empresariales en estos tiempos de
crisis.

Ademas de estos cinco planteamientos aparecen en este trabajo de investigacion
distintas cuestiones y datos de partida claros:

-La informacion econdmica y su ampliacién en informacion empresarial esta cada vez
mas presente en un medio de comunicacion actual.

-Internet y las redes sociales se han convertido en un eje de influencia ante contenidos
econdmicos y de influencia.?

-Con el modelo de Lideres se deduce que la creatividad y los nuevos contenidos en los
medios son posibles.

-Es bueno transmitir contenidos empresariales y plasmar actitudes positivas de Lideres
de distintos sectores desde los medios de comunicacion especialmente en estos
momentos de incertidumbre y crisis.

La hipdtesis de la que partimos con la descripcion de distintos modelos en el &mbito de
la comunicacion empresarial es que dichos contenidos son cada vez mas interesantes
especialmente si se presentan en formatos de comunicacion atractivos.

Son interesantes desde el punto de vista de la audiencia concreta, la publicidad
innovadora, los Lideres que participan en dichas programaciones y la apuesta en la
emision.

Por su parte dichos contenidos emitidos en la radio o en TV son especialmente
replicados en formatos audiovisuales concretos a través de las redes sociales con lo que
su efecto, a diferencia de otros afios, es multiplicador en eficacia y audiencia.

3 A o

Las empresas audiovisuales se han reestructurado con la llegada de las nuevas redes: reorganizacion de la empresa,
reciclaje del trabajador tradicional e incorporacion de nuevos perfiles profesionales adaptados a la nueva Sociedad de
la Informacion (SI) han sido sus principales innovaciones. Las nuevas redes digitales y su integracion en la sociedad
han generado que el sector laboral de la empresa audiovisual tenga que reorganizarse. Ahora todo el mundo usa
Internet para comunicarse, buscar empleo o acceder a una empresa, en fin, para obtener informacion de todo tipo.
Segun la dltima edicién del estudio Mediascope Europe realizado por la Asociacién Europea de Publicidad Interactiva
(European Interactive Advertising Asociacion, 2010) actualmente Internet ha desbancado a la television, erigiéndose
como el medio mas consumido a diario por los espafioles, al que dedican una media de 13,6 horas semanales. Por
ello, toda empresa que no se adapte a las nuevas tecnologias ird quedandose obsoleta. Y desde luego, la empresa
audiovisual es la primera que ha tenido que adaptarse a estos cambios, porque Internet es un medio cada vez mas
audiovisual.
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C. Ambito Cientifico.

El &mbito Cientifico de estudio en el que se incluye esta investigacion lo podemos
enmarcar en el entorno de las Ciencias de la Comunicacion. Aunque quizas estamos
hablando de un ambito muy global queda patente la pluridisciplinar edad que lo
constituye.

Quizéas acotando mas el ambito de esta investigacion podriamos hablar respecto a los
contenidos su relacion con Geéneros Periodisticos y desde el ambito puramente practico
aparecen referencias y argumentos relacionados con Empresa Informativa.

Ademas también pudiéramos incluir algo de tecnologia de la Informacién como
elemento clave de desarrollo en los distintos modelos periodisticos planteados y su
aplicacion tecnologica.

D. Linea de Investigacion.

El Objeto de esta tesis doctoral se inscribe en un proyecto enmarcado en el area de
Estructura y Tecnologia de la Informacion perteneciente al ambito de Periodismo Il en
la Facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad Complutense.

Esta linea de investigacion tiene como fin el estudio de la evolucién de modelos
periodisticos y productos concretos de comunicacion donde la informacion econémica y
el testimonio de Lideres empresariales son determinantes actualmente para una
influencia positiva .En dicha investigacion se refleja perfiles empresariales como
idoneidad para realizar estos contenidos descritos en los que se necesita un amplio
conocimiento empresarial y habilidad de comunicacion para saberlo transmitir de forma
original y coherente.

Dicha linea de investigacion plasma de forma evidente modelos de medios de
comunicacion conociendo su estructura y forma de funcionamiento para poder sacar
conclusiones posteriores sobre sus bondades y amenazas en los tiempos que vivimos
especialmente en estos momentos.

En todo momento se plasma como eje de esta linea de investigacion la creacion del
espacio Lideres y su alto potencial para demostrar los argumentos planteados en
referencia a que los medios de comunicacion deben tener espacio empresariales de
interés y en la medida de lo posible gue sean creativos.

En dichos espacios seran los Lideres de opinion y los propios empresarios los que se
tendrén que implicar mas en dichos contenidos y potenciarlos.

El trabajo realizado en esta tesis quiere manifestar la necesidad de realizar trabajos
practicos relacionados con los medios de comunicacion y especialmente con personas y
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empresas. Con ello los periodistas en ejercicio y los aspirantes tendran la oportunidad
de reflexionar méas y mejor en una linea de investigacion donde la formacion es clave.

Cualquier relacion que se mantenga entre la fuente y los medios y sean los contenidos
empresariales protagonistas se debe demostrar-por parte del medio y del periodista-no
solo un conocimiento de la materia sino una actitud que genere ademés de competencia
confianza y poder adquirir prestigio y credibilidad hacia un lado y hacia el otro de la
noticia.

Estoy convencido que es tan importante buscar los momentos oportunos para generar
noticias en referencia a Lideres como valorar la oportunidad de tenerle y poder
preguntar cuestiones originales y creativas. Tenemos que pensar que en estos momentos
—quizés méas que en cualquier momento-el realizar un buen producto periodistico es
clave para transmitir valores y contenidos de calidad.

No es facil tener la oportunidad de entrevistar a un Lider en nuestro pais aunque —por
experiencia-los Lideres agradecen y se interesan especialmente por saber quién sera el
entrevistador ademas del medio. Es por ello por lo que desde la docencia-es también
una oportunidad-transmitir la importancia de crear sagaces periodistas que sepan tratar
con empresarios y Lideres de alto nivel.

Parece claro que en algin momento de la vida profesional siempre se tiene la
oportunidad de entrevistar a algin Lider. Es en esos momentos donde tu vida
profesional tiene la posibilidad de generar un giro hacia la excelencia.

En los ultimos afios hemos tenido la oportunidad de entrevistar a mas de 3.000
directivos de distintos entornos profesionales y en todos ellos hemos comprobado lo que
argumentamos en los parrafos anteriores. Han sido mas de 2.000 horas de entrevistas y
en todos los protagonistas he visto actitud a contar cosas-en momentos oportunos-
especialmente cuando la pregunta ha sido “coherente y abierta”.

12



Agradecimientos

Agradezco en primer lugar todas las atenciones recibidas por una gran persona y
profesor como es el Profesor Catedratico Javier Férnandez del Moral. Para mi las dos
cosas eran importantes. Me ha demostrado paciencia transmitiendo doctrina y formas
de hacer y por otro lado es infinito su conocimiento. Gracias a él especialmente por su
tiempo y dedicacion

También agradezco la ayuda y el &nimo de mi mujer y mis hijos que siempre han estado
preguntados la evolucion de mi Tesis. Por otro lado a mis padres que con el carifio de
siempre, y especialmente en el Gltimo afio siempre me han realizado una pregunta:
¢Eres ya Doctor? Eso me motivaba al estudio, la constancia y a pasarlo bien con mis
reflexiones.

No quiero olvidar a un amplio colectivo de profesionales que me han dado consejo y
con los que he podido reflexionar ademas de con todas las colaboraciones y personas
con las que he consultado en los ultimos afios.

Muchas Gracias a todos.

Bibliografia Capitulo 1.

*ECO, Umberto: Como se hace una tesis: Técnicas y procedimientos de estudio, investigacién y escritura.
Gedisa 2001.

*GARCIA-ALONSO, Pedro: TESIS Y DOCTORADO EN EMPRESA INFORMATIVA. Cémo elaborar
la Memoria de Investigacién. Departamento de Empresa Informativa. Madrid 2002.

*RIVERA CAMINO, Jaime: Como escribir y publicar una tesis doctoral. Prologo de Luis Gomez-Mejia.
Esic Editorial. Madrid 2011.

*WREN, Ck: Como hacer una buena introduccion a un trabajo de investigacion. Web Especializada
EHOW en espafiol. Madrid 2011.

*WWW.TESISYMONOGRAFIAS.NET:Como hacer una buena introduccién de tesis doctoral. 2013.

13



CAPITULO 2

Contexto de Informacion
Econdmica en Espaiia



Capitulo 2. Contexto de Informacién Econdmica en Espaia.

A.Introduccion.

Seglin Francisco Esteve Ramirez y Javier Fernandez del Moral?, "Informacion
Econdmica es aquella parte de la Informacion Periodistica Especializada que aborda
cuestiones referentes a las coyunturas y estructuras econémicas, tanto nacionales como
internacionales, tratando de analizar sus causas, efectos y las posibles soluciones a los
hechos narrados”.

Justicia define esta seccion como "la parcela de un peridédico que se ocupa de los
acontecimientos nacionales e internacionales que tienen que ver con el sector
productivo de un pais, ya sea éste generador de bienes como de efectivo monetario”. En
opinién de Salmon, la informacion econdémica es el "movimiento descendente de
conocimientos generales difundidos a partir de un punto emisor hacia un publico
determinado (...) que versan sobre aquella parte de las relaciones entre los hombres que
se dirigen a procurarles, al mejor coste, el maximo de bienes y servicios. El término
engloba al mismo tiempo la ciencia econémica, los fendmenos concretos de intercambio
y de donacidn, y la politica sobre el estado en este terreno".

Javier Fernandez del Moral en Informar de Economia Il (1995, 398) se refiere a
la economia y la informacién en un producto concreto que se denomina el periodismo
econdmico: "Dentro de ese término podriamos englobar el abigarrado y complejo
sistema de informacion y comunicacion que tiene que ver con la economia. Claro que,
en la medida que nuestra sociedad es y tiene que ver con la economia, todo pasa por
relacionarse con ella, de modo que cualquier informacion de cierta relevancia, sea 0 no
econdmica, con amplia repercusion social tiene a mayor o menor plazo efectos
economicos".

4 Javier Fernandez del Moral en Informar de Economia Il (1995, 398) se refiere a la economia y la informacién en un producto
concreto que se denomina el periodismo econdmico y que engloba todo el sistema de informacidn y comunicacion que tiene que
ver con la economia y por el que cualquier informacién de cierta relevancia, sea o no econémica, con amplia repercusién social
tiene a mayor o menor plazo efectos econédmicos.
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B. La Informacion Economica.

Aunque haya un area especifica de la informacion que se dedica a la economia,
ésta, en realidad, esta presente en practicamente todas las areas o secciones de un
periddico o de cualquier otro medio de comunicacion. En la prensa escrita, esta
presencia de la economia es mas visible. De hecho, en el origen de la prensa moderna se
instalé ese epigrafe de "diario de noticias y avisos" para resaltar el componente
economico de los periodicos.

Por ello, habria que analizar las secciones especificas dedicadas a la economia
en la prensa espafiola, viendo la dificultad de encuadrar determinadas noticias en la
seccion de economia o bien incluyéndolas entre los contenidos de otras secciones, como
las de local, provincia, politica...

APROXIMACION HISTORICA. ORIGENES

Emile Dovifat’, como clasico, nos sirve de embajador histérico de la
informacion econdmica: "Las noticias de Economia, como tienen una utilidad
inmediata y son, por lo tanto, noticias en el sentido primero de la palabra, aparecen
incluso en los periddicos mas antiguos. Su aspecto actual de resumen y juicio critico
solamente se logra cuando el publico exigié noticias y comentarios sobre la
organizacion de la economia y en especial de determinadas empresas capitalistas
puestas en marcha con préstamos. Se acercaba la época de las grandes sociedades por
acciones".

Los origenes de esta area de especializacion histérica podemos encontrarlos en
las cronicas que el ciudadano romano M. Celius Rufus enviaba a Ciceron siendo éste
cénsul en Cilia. En estas cronicas, recogidas entre las epistolas de Cicerdn, se comentan,
entre otras cosas, los negocios que se realizaban en Roma. Igualmente, en Roma es
donde aparecen los "strilloni"® o anunciantes de productos comerciales pagados por los
fabricantes o los comercios.

> Emil Dovifat (1890-1969) Nacido en Moresnet, cerca de Aquisgran, poblacidn alemana a finales del siglo XIX, y fallecié en Berlin.
Estudio filosofia en las universidades de Munich y Leipzig, doctordndose en la Universidad de Berlin. En 1956 crea la revista
Publizistik, con un amplio contenido tematico (prensa, revistas, radio, televisién, retdrica, publicidad, etc.).
Dovifat define el concepto de periodismo y teoriza acerca de las practicas profesionales, la ética, los distintos géneros
periodisticos, etcétera, siendo uno de los impulsores en Alemania de los estudios universitarios de 'Publizistik' y de la dimension
académica del periodismo.

6 Existian otras formas de comunicacién en la antigua Roma, los “Praeco” eran pregoneros que recorrian la ciudad comunicando
noticias oralmente. Existieron también otra clase de pregoneros, como los “Strilloni” que comunicaban informacién y publicidad
comercial y los “Subrostani” que vendian la informacién que poseian, como lo hacen las agencias de noticias actuales. Eran los
“Subrostani” segun cuenta Horacio, “quienes completaban la informacién para los interesados, las noticias solo sugeridas o
calladas o breves de las actas publicas, y hasta fueron, probablemente, autores de libelos, a encargo, por ejemplo, de Tibero”
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C. Antes y después del nacimiento de la imprenta

Durante los siglos XVI y XVII, a raiz del desarrollo comercial en el area
mediterranea y las necesidades informativas de la naciente burguesia surgen en la
peninsula italiana los Avissi, hojas informativas manuscritas sobre precios Yy
mercancias, que son de gran utilidad para el desarrollo de los negocios de la zona,
especialmente para los grandes comerciantes venecianos. Al mismo tiempo, aparecen en
las ciudades portuarias de Inglaterra los Price-Currents (Precios corrientes) informando
sobre precios de las principales mercancias portuarias, horarios de salidas y llegadas de
barcos, etc. El Price Currents mas antiguo, impreso pero con los precios escritos a
mano, esta editado en Amsterdam en 1585.

Estas pequefias publicaciones anteriores a la imprenta tenian un carécter
eminentemente practico y prestaban un gran servicio al intercambio comercial. "Papeles
-hojas sueltas- relacionadas directamente con la organizacion econdmica y financiera,
existieron desde los primeros momentos del movimiento burgués, desde los origenes
mismos del periodismo escrito”. En Alemania surgen los Zeitungen con parecidos fines,
siendo la familia Fugger, poderosos banqueros de Augsburgo, uno de sus mayores
beneficiarios.

John B. Thompson’ aporta en Los media y la modernidad un recorrido histérico
sobre las redes de comunicacion por toda Europa antes de conocerse el auge que
experimenta la informacion econémica en todos sus niveles con motivo de la creacion
de la imprenta. Podemos distinguir, con Thompson, al menos cuatro tipos distintos de
redes de comunicacion antes de la imprenta:

1. Una extensa red establecida y controlada por la Iglesia catélica que permitia al
papado de Roma mantener contacto con las elites clericales y politicas dispersas por
toda la cristiandad.

2. Existian redes establecidas por las autoridades politicas de Estados y
principados; estas redes operaban tanto dentro de los territorios de Estados concretos,

’ John B. Thompson es catedrético de Sociologia en la Universidad de Cambridge. Ha estudiado la influencia de los medios de
comunicacion en la formacién de las sociedades modernas. Uno de los temas claves en su trabajo es el papel de los medios de
comunicacion en la transformacion del espacio y el tiempo en la vida social y la creacidn de nuevas formas de accidn e interaccién
mas alla de paradigmas temporales y espaciales. Fuertemente influido por la Hermenéutica, estudia la comunicacién y sus usos
ligados al contexto social. Otros temas clave en el trabajo de Thompson son: la transformacién de la visibilidad, los medios de
comunicacion y la tradicion y finalmente, la identidad y el proyecto simbdlico.
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facilitando la administracion y la pacificacion, como entre Estados que mantenian
determinadas formas de comunicacion diplomatica.

3. Un tercer tipo estaba vinculado a la expansion de la actividad comercial. En la
medida en que el comercio y la manufactura crecieron, se establecieron nuevas redes
entre la comunidad de empresarios y entre los principales centros comerciales. Las
casas comerciales y los bancos -como la familia Fugger de Augsburgo y las grandes
casas comerciales de Florencia- construyeron amplios sistemas de comunicacion,
empezando a facilitar informacion a sus clientes con fines comerciales.

4. Finalmente, la informacién también se transmitia en poblaciones y pueblos a
través de redes de comerciantes, vendedores y artistas ambulantes, como los narradores
de cuentos y los cantantes de romances.

Cuando los individuos se reunian en los mercados y tabernas y establecian
contacto con mercaderes y viajantes, recogian noticias sobre acontecimientos que tenian
lugar en lugares lejanos. En el decurso de los siglos XV, XVI y XVII, estas redes de
comunicacion se verian afectadas por dos desarrollos clave. En primer lugar, algunos
Estados comenzaron a establecer servicios regulares de correo cuya utilizacién, de
manera progresiva, fue generalizandose. En Francia, Luis XI abrid una real estafeta de
correos en 1464; los particulares podian utilizar la estafeta con un permiso especial y
pagando una tasa. En Europa central Maximiliano | desarroll6 una vasta red de correo
que conectaba la sede del imperio de los Habsburgo con las ciudades de toda Europa.
En 1490 nombré a Franz y Johann von Taxis administradores de correos, estableciendo
asi un sistema imperial de correos que permanecid bajo el control de la familia Von
Taxis durante varios siglos. En Inglaterra se establecié una real estafeta de correos a
principios del reinado de Enrique VIII, y hacia 1516 se nombré a un administrador de
correos, aunque el desarrollo de los servicios postales regulares para el gran publico no
tuvo lugar hasta principios del siglo XVII. Gradualmente, en el decurso de los siglos
XVIl'y XVIII, surgi6 una red de servicio de comunicacion postal publico, ofreciendo
servicios tanto en el propio pais como fuera de él.

Desde luego, para los estandares del siglo XXI, la comunicacién postal a
principios de la Europa moderna resulta muy lenta. Los mensajes se transportaban en
caballos y carros en un periodo en el que las carretas de muchas partes de Europa tenian
una calidad muy pobre. El correo rara vez viajaba a méas de 10 millas por hora en
distancias lejanas.

Ya después de la revolucion de la imprenta, sefiala Thompson: "Las
publicaciones periodicas de noticias e informacion general empezaron a aparecer en la
segunda mitad del siglo XVI; sin embargo, los origenes de los periddicos modernos
estan en las primeras dos décadas del siglo XVII, cuando los periédicos de noticias
aparecen regularmente cada semana con cierto grado de fiabilidad. En 1609, en varias
ciudades alemanas se publicaban periddicos semanalmente, incluyendo Augsburgo,
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Strasburgo y Wollfenbuttel, y existe alguna evidencia que sugiere que un periddico
semanal podria haber aparecido un poco antes en Amsterdam en 1607.

Los semanarios impresos -0 “corantos”, como estas tempranas recopilaciones
eran conocidas en aquel momento- pronto aparecieron en otras ciudades y lenguas. Las
ciudades ubicadas en las principales rutas comerciales de Europa, como Colonia,
Francfort, Amberes y Berlin, se convirtieron en los primeros centros de produccién de
prensa periodica. Las noticias ofrecidas por los corantos frecuentemente eran facilitadas
por los administradores de correos, que recopilaban las noticias en sus regiones y luego
las enviaban a las principales ciudades. Un simple individuo podia dedicarse a
ensamblar y editar los informes de los administradores de correos, e imprimirlos en
forma de series de parrafos cortos con una leyenda en la que constaba la fecha y lugar
de origen de la informacion. Los semanarios también podian ser traducidos a otras
lenguas y vendidos en ciudades y paises diferentes".

"El desarrollo de una prensa periddica comercialmente orientada, independiente
del poder del Estado, y capaz de ofrecer informacion y comentarios criticos sobre temas
de interés general entr6 en una nueva fase en la Inglaterra del siglo XVIII. El sistema de
licencia, reinstaurado por Carlos Il en 1662, habia caido en desuso a finales del siglo
XVII 'y fue seguido por una explosion de publicaciones periddicas. El primer periddico
diario en Inglaterra, el Daily Courant de Samuel Buckley, aparecié en 1702 y pronto fue
seguido por otros. Aparecidé una variedad de prensa especializada: habia periddicos
dedicados a acontecimientos culturales y al entretenimiento, otros a noticias comerciales
y financieras y un tercer grupo a comentarios sociales y politicos".

D. El auge del siglo XVIII.

El verdadero auge de la prensa econdémica -segin el manual de Esteve y
Fernandez de la Moral- se sitla hacia mediados del siglo XVIII como efecto del
practicismo y el interés por el progreso surgido de la llustracion. "El incipiente
desarrollo comercial e industrial propicia un especial interés por las informaciones
econdmicas que adquieren un caracter de gran utilidad al servicio de los avances
industriales, el desarrollo de la agricultura y el auge del comercio™.

Enciso clasifica el periodismo econémico del siglo XVIII en cuatro grandes apartados
tematicos:

- El criterio politico econémico.
- La publicidad.

-La informacion.
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- La divulgacion.

A proposito de la publicidad, la primera aparicion formal de la actividad
publicitaria aparece en forma de pequefios anuncios en 1630 en el "servicio de
direcciones"” de La Gazette de Theophrastre Renaudot, pero no fue hasta el siglo XIX
cuando Emile de Girardin se dio cuenta de que para asegurar la expansion de su
periddico, La Presse, le bastaba encontrar una fuente de financiacion que le permitiera
bajar el precio de venta y aumentar de manera sustancial el nimero de lectores. Fue
cuando invento las inserciones publicitarias y como nacid la publicidad moderna.
Cubriendo parcialmente los costes de fabricacion del periédico, la publicidad permitia
una disminucion de las tarifas de las suscripciones y por tanto un aumento de la
difusion. La interdependencia entre el éxito de la publicidad y el desarrollo de la prensa
viene confirmada igualmente por la historia de sociedades como la francesa Havas, que
fue una de las primeras en Europa, y que al tiempo cred una agencia de Prensa, la AFP,
estableciendo también la primera agencia de publicidad.

En Espafia, la prensa econdmica se inicia con la publicacion Discursos
mercuriales, economicos-politicos, creada en 1752 por J. Enrique de Graef, con una
clara influencia del periodico francés Le Journal Economique. A partir del afio 1755
aparece esta publicacion bimensual con el ilustrativo subtitulo "Memorias sobre
Agricultura, Marina, Comercio y Artes Liberales y Mecénicas" que nos sugiere un
contenido eminentemente econémico y comercial. Con anterioridad a esta publicacion,
en Espafia solo existian algunas hojas informativas sobre cotizaciones y precios de los
productos, segliin recoge el historiador Hatin: “Espafia es un pais en el que la prensa
periddica permanecio retrasada durante mucho tiempo. Antes de la revolucion de 1820
no habia en Madrid mas que una Gazeta oficial muy poco veridica, que databa de
mediados del siglo XVIII, y algunas otras hojas dedicadas al anuncio de las fiestas
eclesiasticas, etc., 0 que daban cotizacién y precio de los productos y el boletin de
ventas”.

En opinién de Vicens Vives, "el periodismo (...) empieza a saciar la curiosidad
de un numero creciente de lectores, entre los que se cuentan, desde luego, propietarios
agricolas, industriales y comerciantes. Por esta causa los primeros periddicos o bien
conceden amplio espacio a las noticias de indole econémica o se subtitulan
elocuentemente, portavoces de la agricultura, la industria y el comercio™.

El 1 de febrero de 1758 aparece, editado por Francisco Sebastian Mariano
Nipho, el Diario noticioso, curioso-erudito, comercial, publico y econémico. Su
contenido, de caracter economico, se nutre fundamentalmente de avisos comerciales
bajo la denominacion genérica de "Noticias de Comercio”, en el que se recogen
pequefios anuncios encabezados por los titulos: "Ventas", "Habilidades", "Amos y
criados", etc. En 1891 se transforma en el Diario Oficial de Avisos de Madrid. Una de
las instituciones que propiciaron el surgimiento de estas publicaciones especializadas
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fueron las Sociedades Econdmicas de Amigos del Pais extendidas a lo largo de toda la
geografia espafiola y que tenian como finalidad el fomento y liberacion del mercado.

En el afio 1779 se publica en Mallorca el Semanario econémico, instructivo y
comercial y en 1792 aparece el Correo mercantil de Espafia y sus Indias con la
pretension de fomentar las relaciones comerciales entre Espafia y sus colonias
americanas. De 1797 a 1808 Juan Antonio Melon, J.Bautista Virio y D. Garcia
Hernandez publican, a instancias de Godoy, el Semanario de Agricultura y Artes
dirigidos a los parrocos, dedicado integramente a la informacion agraria. Su propdsito
era "difundir entre los parrocos conocimientos sobre la agricultura y demas ciencias que
ésta necesita, para que éstos, a su vez, se lo comunicasen a los feligreses".

E. EL siglo XIX. Desarrollo de la informacion financiera.Modelos.

En el siglo XIX, el periodismo econdémico, centrado fundamentalmente en las
informaciones sobre mercados de productos durante el siglo anterior, amplia sus
contenidos a las noticias de caracter bursatil y financiero.

“El mercado bursatil es un mercado financiero en el que se intercambian activos
financieros, no bienes reales, y se determinan sus precios”.

Un mercado financiero sirve para poner en contacto a compradores y vendedores
de activos financieros y, por tanto, constituye un sistema o mecanismo publico en el que
oferentes y demandantes pueden manifestar sus deseos de compra y venta de activos.
De esta manera, se reducen enormemente los costes de informacion de los agentes
econdmicos que, si no hubiera mercados, tendrian que emprender un proceso
probablemente largo y costoso para encontrar contrapartida.

Una misién fundamental de cualquier mercado es poner en contacto a las partes
contratantes. Ser un mercado publico supone que todos pueden conocer qué se compra 'y
vende: cantidades, precios, nuevos productos que salen al mercado, en qué condiciones,
etc. Por otro lado, todo mercado financiero cumple la funcién de servir de cauce para
determinar los precios de los activos financieros. La condicion de posibilidad de un
intercambio es la existencia de un precio sobre el que estén de acuerdo el comprador y
el vendedor del bien que sea. Ademas, la fijacion de los precios en el mercado tiene una
importancia capital porque es una informacion publica para otros posibles compradores
o vendedores. De esta forma, los mercados financieros cumplen la funcion de diseminar
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informacidn sobre las condiciones en que podran comprarse o0 venderse activos, a través
de la determinada sistemética de precio de los mismos.

Como consecuencia, los mercados financieros proveen a los activos financieros
de liquidez y de esta forma contribuyen en gran medida a su circulaciéon. Dentro de los
mercados financieros se puede hacer una clasificacion de acuerdo con el plazo de
vencimiento de los activos que en ellos se intercambian. Podemos distinguir entre
mercados de dinero, mercados monetarios y mercados de capitales o de valores.

La Bolsa es un mercado de capitales porque los activos financieros que se
negocian en ella son de amortizacion a medio y largo plazo (més de 18 meses). En
Espafia hay otros mercados de capitales o de valores: el de Deuda Publica Anotada, el
de renta fija privada (de la AIAF, Asociacion de Inversores de activos financieros) y el
de futuros y opciones.

Al perder Amsterdam su hegemonia financiera y comercial, tras la ocupacion
francesa, Londres se convierte, a principios del siglo XIX, en el principal centro
financiero de Europa atrayendo el interés de comerciantes y banqueros. Esto propicio el
desarrollo de la informacion econémica que tuvo su mayor exponente en la publicacion,
en 1834, de la revista especializada The Economist, fundada por el ex secretario
financiero del Tesoro, James Wilson. En 1873, Sir Robert Giffen fundaria Statist,
publicacién especializada en las estadisticas financieras. En Francia se editan a
principios del siglo las revistas L"Economiste y L"Economiste European. La prensa
econdmica del XIX se potencia por la demanda de noticias y comentarios de un publico
interesado en estas cuestiones. Dovifat cuenta el nacimiento del Frankfurter Zeitung
como resultado de una demanda historica:

"El desarrollo que tuvo en Francia en 1830 el negocio de las acciones (credits
mobiliers) Ilegé en muchos casos, ya que la accion fraccionada en trozos muy pequefios
atraia al pequefio ahorro, a explotar con fines fraudulentos el afan de lucro y
especulacion de la gente. La evolucion del ferrocarril, al principio en un plano de
economia privada y luego con sociedades por acciones, acarre0 inconvenientes
analogos. Asi estaban las cosas cuando el publico acudi6 a la prensa en demanda de
proteccion y exigiéndoles que investigase las empresas y calculase sus posibilidades de
porvenir y su solvencia. Para atender a esta peticion, el informe de la Bolsa de la casa de
banca "Rosental und Sonnemann" de Francfort se transformo en la "Frankfurter Zeitung
(periédico de Francfort); al mismo tiempo aparecian en Berlin las "Hojas de Bolsa" y
los grandes periddicos recibian amplias secciones comerciales".

DOS MODELOQOS: "THE WALL STREET JOURNAL" Y "FINANCIAL TIMES"
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A finales del siglo XIX aparecen en el mundo anglosajon dos publicaciones
econdmicas que merecen un especial tratamiento. Se trata de los periddicos The Wall
Street Journal y Financial Times.

El primero fue fundado por Charles H. Dow en 1889. Sin embargo, su origen se
remonta a 1882 cuando Dow, Jones y Bergstresser crearon la agencia de consultores
Dow Jones and Company. Esta agencia contaba con un boletin informativo, el
Customers Afternoon, dedicado a noticias financieras, que se convirtié el 8 de julio de
1889, en The Wall Street Journal. El contenido de este periddico, surgido tras la guerra
civil de los Estados Unidos, era eminentemente bursatil. Es de destacar la influencia que
ejercian los editoriales que, bajo el titulo de "Examen y perspectiva”, escribia
diariamente Charles Dow con un estilo didactico y divulgativo. Otro elemento
significativo de este diario ha sido la publicacion de los graficos de Bolsa conocidos
internacionalmente como "indice Dow Jones". Clarence W. Barron se hizo cargo de la
direccion de este periddico en 1902 y, posteriormente, en 1940 paso la direccion a
Bernard Kilgore. Actualmente es uno de los principales diarios estadounidenses, con
una tirada aproximada de dos millones de ejemplares.

Financial Times nace en Londres el 14 de febrero de 1888 como oposicién al
Financial News aparecido cuatro afios antes. Sin embargo, en 1945 se fusionarian
ambos diarios adoptando el nombre de Financial Times. El propietario fundacional de
este periddico era el grupo econdémico de los hermanos Berry, pasando posteriormente a
propiedad del holding inglés S. Pearson Publishers Limited. Este diario se caracterizd,
desde su inicio, por el color salmén utilizado en su papel y que posteriormente se
convertiria en el color distintivo de la prensa econdémica. Esto se debi6 al menor coste
de dicho papel en aquel momento. La linea editorial de este diario esta dirigida por un
gran esfuerzo por la objetividad informativa, lo que le proporciona una gran
credibilidad.

F. El Siglo XIX en Espafa. Agencias de Noticias.

Durante el siglo XIX aparecen en Espafia diversas publicaciones especializadas
en temas financieros y bursatiles como el Boletin de la cotizacién oficial de la Bolsa de
Madrid editado en 1854 con caracter diario -excepto sdbados y domingos- y que salié
ininterrumpidamente hasta el afio 1940. De 1887 a 1931 se publicé el primer diario
espafnol economico Diario Mercantil y Econémico de Catalufia, fundado por Ermengol
Chavarry y Esteve Balmes Ruiz. Otros periddicos econdmicos de especial interés
durante esta época son El Correo Politico y Mercantil de Sevilla, el Diario Mercantil de
Cadiz, La Gaceta Extraordinaria del Comercio de Céadiz, etc. En 1883 se publica en
Barcelona El Vapor, el periodico "mercantil, politico y literario”.
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El afio 1886 se inicia la publicacion de la revista especializada EI Economista.
La publicacion La Estafeta. Revista Economica y Financiera inici6 su andadura el 15 de
enero de 1893 en Madrid. Aunque inicialmente su periodicidad era quincenal,
posteriormente adoptaria otras periodicidades y titulos como Espafia Econémica y
Financiera. 22 época de la Estafeta (1903-1938). Espafia Econdémica y Financiera.
Semanario de Politica Econdmica (1942-1947). Espafia Econdmica y financiera (1949-
1971). Tras el cierre ordenado por el Ministerio de Informacion y Turismo en enero de
1971, el 17 de mayo de 1988 volvio a renacer a cargo del Grupo 16 y bajo la direccién
de Miguel Ormaetxea.

AGENCIAS DE NOTICIAS

Igualmente, en el siglo XIX aparecen las agencias de noticias siendo la primera
la agencia francesa Havas, fundada en 1835, cuyo objetivo fundamental era la
transmision rapida de noticias e informes financieros. De hecho, esta agencia se situ6 en
la plaza de La Bourse, frente al edificio de la Bolsa. Posteriormente, Israel Beer
Josaphat, un antiguo empleado de Havas, que modificard su nombre por el Julius
Reuter, crearia en 1851 una nueva agencia en Londres (Agencia Reuter) de marcado
caracter financiero.

G. La Globalizacién. Reflexiones y Criticas.

ECONOMIA E INFORMACION EN UN MISMO MERCADO

¢Qué se entiende por globalizacion? La globalizacion hace mencion a tres
fendmenos:

- Proceso de integracion de los mercados financieros a lo largo de todo el mundo.
- Tendencia a la eliminacion de fronteras entre los diferentes intermediarios financieros.

- La gran revolucion electronica, que elimina barreras, como una comunicacion
universal que afecta a la politica, la economia y la cultura.
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La sintesis de estos tres fendmenos da lugar, segun Manuel Castell, a esa
realidad nueva para la historia que es la "economia global”. La globalizacion obliga a
los intermediarios a mejorar sus sistemas de informacion de los mercados extranjeros,
planteandose dos posibles estrategias: la especializacion en segmentos especificos del
negocio; y la adopcion de un sistema de servicios financieros completos, es decir, la
conversion en conglomerados financieros.

Armand Mattelart’, al relacionar el fenémeno de la globalizacién con la
comunicacion, destaca que ““las primeras plataformas de observacion y de andlisis del
mercado internacional van siendo establecidas paralelamente al desarrollo de las
informaciones de prensa”.

En 1899, la agencia norteamericana J. Walter Thompson, arquetipo de la agencia
de publicidad moderna, fundada unos cuarenta afios antes, instala en Londres una
oficina de asesoramiento para los empresarios europeos que quieran exportar a los
Estados Unidos. En 1888, esta agencia habia publicado la primera guia bilingte (en
francés e inglés) para introducir a los europeos en los meandros del mercado de la
prensa en Estados Unidos. También cred en su sede central un departamento para
América Latina. La filial de J. Walter Thompson en Londres no hard sus primeras
campanas europeas de firmas norteamericanas hasta la década de 1920.

"Las empresas de informacion comercial (su actividad, al comienzo, se centraba,
sobre todo, en informaciones sobre los créditos y sobre la solvencia de las empresas) -
sefiala Mattelart- se crean, en Inglaterra, en la década de 1830. En Nueva York, en 1840.

Finalmente, en Francia son creadas en 1857, unos tres afios después que en
Alemania. En visperas de la Primera Guerra Mundial, Berlin alberga una de las méas
importantes empresas mundiales de informacion estratégica. Esta sociedad nace de la
fusion, en 1887, de la sociedad W. Schimmelpfeng y de la Bvradstreet Co. En el afio
1890, esta nueva empresa -que trabaja tanto en la realizacién de ficheros sistematicos de
empresas, en base a estadisticas publicas, como en operaciones de espionaje industrial —
tiene 106 trabajadores. Mas tarde, en 1914, cuenta ya con 2.400; y el nimero de sus
filiales ha pasado de 15 a 100. Esta concepcion de la informacion estratégica, tomada de
los métodos del Estado Mayor del imperio aleméan, se extendi6 al cuerpo consular, que
fue completamente estructurado.

La legitimacion de la informacion econémica en la Europa del siglo XIX ha
finalizado un largo camino. Se confirmaba la hipétesis del historiador norteamericano
David Landes, segin la cual uno de los factores del avance de las "sociedades

8 Armand Mattelart (Bélgica, 1936) es un renombrado sociélogo, en 1960, finalizé su doctorado en derecho en la Universidad de
Lovaina, Bélgica. A partir de 1967 comenzd a trabajar para las Naciones Unidas como experto en desarrollo social y se dedicé al
estudio de los medios de comunicacidn de masas. Con tal propdsito, constituyd un grupo de investigacion con Michéle Mattelart y
Mabel Piccini en el Centro de estudios de la realidad nacional (CEREN). Con el triunfo electoral de Salvador Allende, se dedicé al
desarrollo de politicas de comunicacién en ese pais.
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occidentales” en el proceso de industrializacion consistia en la "pasion por aprender de
los demas”. No hay que perder de vista que innovacién es palabra que rima con
imitacion, y que la realizacion de espionaje industrial se halla presente a lo largo de la
historia moderna de Europa. Tanto méas cuanto que, a este respecto, los paises espiados
contaban con adelantos nada desdefiables en &mbitos esenciales de la técnica. De ahi por
ejemplo, el proceso de importaciones de China (la manivela, la pélvora de cafién, el
compas, el papel y, muy probablemente, la imprenta™.

Pero lo que diferencia esta economia global de fendmenos anteriores de
mundializacion de la economia es su "capacidad de funcionar como una unidad en
tiempo real a escala planetaria™. Economia y revolucion electrénica conforman la nueva
era de la informacidn, organizada en redes interconectadas entre si. Manuel Castell
define este nuevo periodo historico para la humanidad:

"...Debido a la convergencia de la evolucién historica y el cambio tecnolégico,
hemos entrado en un modelo puramente cultural de interaccion y organizacién sociales.
Por ello, la informacion es el ingrediente clave de nuestra organizacion social, y los
flujos de mensajes e imagenes de unas redes a otras constituyen la fibra bésica de
nuestra estructura social. No quiere decirse que la historia haya acabado en una feliz
reconciliacion de la humanidad consigo misma. De hecho, es casi lo contrario: la
historia sélo estd comenzando, si por ella entendemos el momento en que, tras milenios
de batalla prehistérica con la naturaleza, primero para sobrevivir, luego para
conquistarla, nuestra especie ha alcanzado el grado de conocimiento y organizacion
social que nos permitird vivir en un mundo predominantemente social. Es el comienzo
de una nueva existencia y, en efecto, de una nueva era, la de la informacion, marcada
por la autonomia de la cultura frente a las bases materiales de nuestra existencia. Pero
no es necesariamente un momento de regocijo porque, solos al fin en nuestro mundo
humano, habremos de mirarnos en el espejo de la realidad histérica. Y quizas no nos
guste lo que veamos". (Op. cit. p. 514).

REFLEXIONES FAVORABLES Y CRITICAS

Ante ese espejo de la realidad historica, como dice Castell, vemos las mil caras
positivas y negativas, que depara la nueva revolucion informativa y econdémica que
acaba de comenzar. Algunas de estas reflexiones se concretan en los siguientes
apartados:

-La globalizacion genera un nuevo poder al margen y por encima, en muchos casos, de
las ideologias y organizaciones (politica y sindicales) que han sustentado el sistema
democraético.

-La globalizacion necesita de una nueva forma de gobierno, para evitar que el poder
financiero de unos pocos imponga sus leyes salvajes y efimeras en el mercado mundial.
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A este respecto, apunta Joaquin Estefania: "La leccion principal de la crisis (la
de 1997) es que no puede existir una globalizacién sin normas, principios, jueces ni
limites. Un escenario democratico para el capitalismo global implica la existencia de
controles sociales para corregir los excesos del mercado; la posibilidad de que los
gobiernos, junto a sus sociedades civiles -directamente o a través de los organismos
regionales a los que se les haya cedido soberania- definan las reglas de insercion de sus
economias en el mundo y el margen politico necesario para llevar a cabo inversiones
que legitimen el proyecto liberalizador y compensen su impacto sobre las capas menos
favorecidas o marginadas del mismo".

-Frente al poder de la globalizacion, como el nuevo sistema que crea un nuevo
capitalismo sin un modelo organizado -periclitado el sistema comunista en oposicion al
modelo capitalista- se necesita un contrapoder. Asi, Alain Touraine aboga por la
formacion de nuevas formas de organizacién en su obra ;Como salir del liberalismo? Y
cita -ademas de los sin techo, de los parados....- la fuerza que formaran, por ejemplo,
"No habrd ningin movimiento social con la suficiente entidad en el conjunto de la
sociedad y en la politica hasta que la defensa de las victimas esté claramente vinculada
con las nuevas orientaciones sociales (...) Las distancias son todavia importantes entre
estos dos grandes movimientos culturales y las acciones de defensa de las clases
sociales mas directamente castigadas por la organizacion econdémica y social.

Sin embargo, y como es sabido, los movimientos sociales han de presuponer,
para estar construidos sélidamente, que la defensa de las victimas y la transformacion de
la cultura son asuntos que se tocan (...) La tarea de reconducir los movimientos de
rechazo hacia movimientos de afirmacion parece compleja. Se trata, para los excluidos -
beurs victimas de la discriminacién, "sin-techo”, "sin-papeles”, enfermos de sida y
minusvalidos, entre otros- del intento de afirmar sus derechos personales, al mismo
tiempo que de combatir los aparatos que dirigen y utilizan en su propio provecho la
sociedad de la informacion y cierta flexibilidad (es decir, cierta precariedad) que no es
presentada como condicion indispensable de la competitividad (y por lo tanto del
crecimiento).

Jean-Marie Messier, presidente de Vivendi Universal, el segundo gigante
mundial de la comunicacién (después de la AOL/Time Warner) dice:

"Tengo la conviccion profunda de que cuando existe un poder, y hoy las grandes
empresas tienen cada vez mas poder, debe haber un contrapoder. Los sindicatos son
parte de ese contrapoder, junto con las asociaciones de consumidores. Espero que
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Vivendi sea el primer grupo de Europa en promover ese necesario diadlogo social y que
las organizaciones sindicales del mundo entero puedan tener un &mbito de de discusion
y de intercambio. Porque significaria un peligro que la mundializacion afectara
solamente a las empresas, y no a las organizaciones sociales y sindicales. Tiene que
haber un contrapoder porque necesitamos un equilibrio™. (Entrevista, EP, 21-1-2001).

-Frente a los entusiastas de la globalizacion, en poder, de momento, de los
mercados financieros y de los grandes grupos de la comunicacion, surgen nuevos lideres
sociales para crear el nuevo contrapoder. Entre estas voces destaca Viviane Forrester,
escritora francesa, "La primera voz contra la trampa de la globalizacion™, con dos obras
El horror econémico (1996) y su nueva aportacion Una extrafia dictadura "La gestion de
la globalizacion actualmente es totalmente ideoldgica y se pretende lo contrario. Por lo
tanto, si estamos ante una gestion ideolégica nada méas que ponerla en cuestion y
discutirla (...)... es una dictadura anonima mucho mas dificil de combatir. ;Como
combatir un sistema dictadorial, que se basa en la afirmacion de que econdmicamente
no se puede hacer otra cosa? El simple hecho de piense que no hay alternativas ya es
una resultado de la dictadura. Claro que hay alternativas. Pero antes hay que tener claro
cual es el problema". (El Pais, 28-1-2001, entrevista).

También sobre el nuevo contrapoder, sefiala Elrich Beck en un articulo sobre “El poder
de la impotencia” (29-HI-2001):

“...los agentes de la economia mundial adoptan decisiones politicas sin una
legitimacion politico-democratica. Este vacio de legitimacion es, por otro lado, una
fuente de poder para los movimientos sociales. Este es el punto en el que se centran.

El movimiento contra la globalizacién, a pesar de no estar organizado ni
legitimado democréaticamente, es, para muchos, una especie de movimiento a lo Robin
Hood. Por ejemplo, si se pregunta a los jovenes cuéles son los agentes que mas estiman,
conceden a los movimientos de este tipo —Greenpeace 0 Amnistia International- los
mejores puestos. Ello quiere decir que hay una paradoja entre poder y legitimacion: los
consorcios internacionales disponen de un gran poder y de una escasa legitimacion.

Los movimientos sociales, por el contrario, sélo tienen un reducido poder, pero
una legitimacion alta. Y el ritmo acelerado de la interconexion econémica mundial
acelera la caida de la legitimacion de los nuevos amos. (...) La fragilidad de la confianza
en los mercados de consumo globales muestra la fragilidad de la legitimacion de los
consorcios de actuacién mundial. Ese es su talon de Aquiles”.
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-La globalizacion, segun la tendencia dominante, propicia el pensamiento Unico,
el empobrecimiento de las identidades nacionales y locales. El miedo a que la alianza en
la red de la economia y la informacion imponga nuevos modelos sociales y culturales,
dejando a tras a aquellos sectores de la humanidad que no tengan acceso a ser
"ciudadanos™ de la gran red.

-Por el contrario, otra tendencia observa que la nueva democratizacion, a través
de la red, de los bienes culturales, podré hacer salir de sus propios ghettos a aquellas
culturales que tengan ahora la posibilidad de hacer valer sus aportaciones mas ricas y
dindmicas.

-La realidad es que, si no se ponen elementos correctores, los desequilibrios en
el mundo abriran abismos més profundos entre paises pobres y paises ricos, entre los
que Juan Luis Cebrian Ilama “ciudadanos enchufados y desenchufados™ a la red:

"Los elementos igualitarios de Internet son aplicables sélo -dice Cebrian- a los
primeros y aumentaran, paraddjicamente, las desigualdades respecto al resto. Si
tenemos en cuenta que mas de la mitad de los ordenadores conectados al sistema se
encuentran en hogares norteamericanos, que mas de la mitad de la poblacion del mundo
no ha usado jaméas un teléfono y que las lineas instaladas en todo el Africa negra son
menos que las que existen en la ciudad de Tokio, entenderemos hasta qué punto la
configuracién de esa especie de asamblea ciberdemocratica puede constituir una
exclusion para los habitantes de los paises mas pobres, los individuos menos educados o
informados y, en definitiva, los desposeidos de la Tierra. La positiva contribucion al
desarrollo que comporta la extension de las comunicaciones servira para disminuir en
parte las diferencias existentes de nivel de vida entre unos pueblos y otros, unas
naciones y otras. Pero el crecimiento acelerado de la red en los territorios mas ricos del
planeta amenaza, al mismo tiempo, con ensanchar esas diferencias hasta proporciones
abismales.

-Mercado laboral. La globalizacion causa sus efectos mas negativos en el
mercado laboral. EIl capital, representado por la empresa, ha encontrado su mejor aliado
para vencer la fuerza del trabajo. Cuando en el mundo desarrollado los trabajadores
habian alcanzado la seguridad de sus mas elementales derechos, la globalizacion ha
aportado un nuevo modelo, en el que el trabajador, ahora mas que nunca, es una mera
mercancia, sometida, en el caso de las grandes empresas, a los vaivenes de la bolsa.

-En cualquier caso, el fenébmeno de la globalizacion es irreversible, como lo es
desde el &mbito de la comunicacion, Internet, como su instrumento principal. Aun asi,
como sefiala Manuel Castell (El Pais, 3-1-2000), al analizar el fracaso de la cumbre de
Seatle, hay que prestar atencion a esos primeros abusos del "cinismo liberal”. De lo que
se trata es de administrar o humanizar esta nueva filosofia que afecta directamente, y
todavia de forma muy desigual, a todos los ciudadanos del mundo:
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"La globalizacién sera democratica, informada y controlada por la gente o no
serd, deshecha por resistencias multiples e intereses incompatibles. Lo que se plantea es
un nuevo contrato social global. Rousseau en el ciberespacio de los flujos de poder y de
riqueza del siglo XXI. No sera facil, llevara tiempo y obligard a concesiones de todas
las partes, a explicaciones reiteradas, a malentendidos reciprocos. Pero puede salir vy,
entonces si, beneficiar a los pobres del mundo. Pero lo que se acabd es la tirania del
mercado, presentada como ley natural. O el no digo y hago. Porque no se puede callar a
Internet. Porque estamos dispuestos a identificarnos con las tortugas -lloré, junto con
una nifia, por la muerte de una tortuguita siberiana. Y porque, en ultimo término, los que
trabajamos, consumimos, pensamos, sentimos y vivimos Somos nosotros".

GLOBALIZACION Y PERIODISMO LOCAL

Entre la tendencia del gran medio, que impone sin miramientos su cultura
envolvente y globalizadora, y la reaccion del medio local que ignora lo que ocurre méas
alla de sus fronteras, provocando sentimientos de competitividad y de rivalidad de
gravisimas consecuencias, hay una via intermedia de sintesis, de forma que la apuesta
por lo local se nos presente sin renunciar a los avances de la globalizacion a través de
las aportaciones de los grandes grupos mediaticos, como un reclamo contra esos
peligros y excesos gque se han planteado. Una sintesis que aportara los solidos valores
para la convivencia, la comunicacion y el progreso, porque:

- Reafirma la identidad de los pueblos y de sus gentes.

- Representa la comunicacion cuerpo a cuerpo: el corazén frente a la mano del poder
invisible.

- Incentiva el estado de conciencia, como valoracion del individuo, al tiempo que
permite, desde una concepcién positiva de lo global, fomentar la conciencia colectiva.
Promueve valores civicos y éticos.

- Ayuda a presentar los mensajes, por la percepcion de la cercania, con mayores dosis
de credibilidad y veracidad.

Globalizacion - localizacion (personalizacion), concebidos en sus desarrollos
positivos, no son conceptos contradictorios, sino complementarios. Son dos tendencias
simultaneas, de forma que la una sin la otra no tiene hoy sentido para el progreso de la
comunicacion.
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- El ambito global, que reafirma la presencia, el contacto, en definitiva, la comunicacion
de una ciudadania universal;

- Y el dmbito de la identidad como reafirmacién de lo més tangible y directo del
ciudadano a través de sus medios locales: en los que vera reflejada una extension de su
personalidad, al tiempo que se sentird participe, activa o pasivamente, de los
acontecimientos que mas directamente lo conectan a su entorno (a sus fiestas, a su
equipo de futbol, a su biblioteca municipal, a su calle, a su pueblo, a su trabajo, a su
negocio, a su memoria mas directa).

En los origenes de la prensa que ha hecho historia, con fidelidad a su
procedencia local, al servicio de una comunidad y ha logrado cumplir décadas, hacerse
centenaria; o de aquella que, aun manteniendo el aval historico de su fundacion como
medio local, ha ido ensanchando su radio de accion hasta convertirse en prensa nacional
o internacional, ha estado siempre presente la guia ética que ha marcado el camino: la
vocacion de servicio, la puesta por la comunicacion mas directa. “No es casual que los
mejores periddicos en América sean aquellos controlados por familias para quienes
hacer periodicos es una tarea sagrada”, dice desde su experiencia profesional Ben
Bradlee, el mitico director del rotativo The Washington Post. Un periddico podra ser
pequefio o grande, servir a una comunidad de ambito provincial o ser el referente de un
pais importante, pero sélo sera reconocido en toda su autenticidad cuando aparezca ante
sus lectores como el legado de unos profesionales entregados a la noble causa de la
comunicacion.

La informacién local estd de moda porque se dan las circunstancias que
propician un acercamiento de la comunicacion a sus circulos mas proximos. Si
histéricamente la prensa surge como una necesidad de servicio, precisamente donde
tiene los mercados mas proximos, con noticias e informaciones de utilidad, para mas
tarde distraerse en medios de mayores dimensiones, que se olvidan de los intereses de
sus lectores mas proximos, esto que se Ilama nueva moda por lo local, nos es mas que el
retorno del negocio de la informacion alli donde es nuevamente floreciente, como lo fue
en el siglo XIX. Evidentemente, el ciudadano de hoy no tiene las mismas necesidades
de comunicacién que aquellos lectores de periddicos de hojas volanderas o de cuatro
paginas; pero siente también la necesidad, de sentirse participes o habitantes de la
sociedad de la informacion. Esta necesidad la siente lo mismo un ciudadano de un
barrio periférico de Madrid, de un barrio historico de Florencia, que el ciudadano de un
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pueblo de mar o de montafia, de una aldea aislada o de una minoria marginada en un
suburbio de la gran urbe.

Para dar respuestas inmediatas, a demandas urgentes; para satisfacer las
necesidades del ciudadano que quiera saber el estado de sus carreteras, la situacion de
los colegios a los que acudiran sus hijos, la de los centros hospitalarios, los mercados,
las bibliotecas, el estado de sus parques, los atropellos que sufren sus parques naturales,
los horarios de sus trenes y autobuses, la programacion de sus emisoras locales de
television, estdn estos medios que el lector adopta como suyos porque son los que,
ademaés de informarle, le sirven de norte y guia para organizar su vida cotidiana. Pepa
Roma denomina a estos medios que venimos llamando locales, como “peridédicos de
proximidad”, que coinciden ademads con los que en las Gltimas décadas han conseguido
un desarrollo tan importante como el de haber acaparado mas del ochenta por ciento del
mercado europeo, periodicos que, sin despreciar las informaciones nacionales o
internacionales, centran su quehacer en la atencion local; son periddicos en los que “la
relevancia de las noticias se mide por la utilidad practica que tienen para los lectores”.

No en vano "la informacién que los habitantes de una ciudades necesitan es de
un 90 por ciento local. Sélo un 10 por ciento viene de fuera y no son pocos los que
pronostican que la mayor parte del trafico de Internet acabara siendo local. Entre lo
local y lo nacional hay varios niveles de comunicacion. El nacional es evidente. El
europeo, no tanto”. Los contenidos de un periodico local o los de una buena seccion de
local, que han sido elaborados por profesionales que saben tomar sus datos en directo,
que saben acudir a las fuentes adecuadas, que contrastan bien sus informaciones, gusten
0 no gusten a los protagonistas de las mismas, que normalmente suelen ser politicos o
personajes relacionados con algin poder econémico o social, no puede dejar indiferente
al lector. Como dice Dovifat, “una seccion local estd a la altura cuando nadie puede
pasarse sin leerla a menos de padecer algin inconveniente™. Esa necesidad incluye en
uno de sus primeros planos las noticias relacionadas con el periodismo econémico.
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CAPITULO 3

Evolucion de Internet en Espana



Capitulo 3.- Evolucién de Internet en Espaia.

A. Introduccion.

El comunicador que se enfrenta hoy a la busqueda de informacién para elaborar
su tesis, proyecto de investigacién o publicaciones, asi como para documentar su
actividad docente, se encuentra ante unas necesidades amplias, complejas y variadas
que requieren la consulta a una gran variedad de fondos de archivos, catalogos de
bibliotecas, bases de datos especializadas de resumenes o texto completo, e incluso
fuentes audiovisuales.

Tradicionalmente las fuentes historiograficas en nuestro pais han estado
dispersas en infinidad de archivos, bibliografias impresas, catdlogos de bibliotecas o
hemerotecas. La aparicion de las nueva s tecnologias no ha favorecido la unificacion de
estas fuentes, si acaso una mayor informacion sobre su existencia y unas mayores
facilidades de acceso, propiciadas por los nuevos soportes informaticos como bases de
datos en 1& iacutenea y cd-rom. Por otra parte, la historiografia estudia el ambito
nacional, regional e incluso local del pasado por lo que es necesario acceder a las
fuentes propias, no internacionales, en la mayoria de los casos aiin en soporte impreso y
con un retraso considerable de informatizacion con respecto al mundo anglosajon. Los
peculiares modos y "miedos"” de los especialistas en Historia de Espafia a enfrentarse
con las nuevas tecnologias queda patente en una reciente encuesta elaborada por el
Centro de Informacién y Documentacion Cientifica del CSIC (CINDOC) en la que
especialistas en Historia de Espafia demuestran la escasa utilizacion de las bases de
datos, el escaso conocimiento y las reticencias a la utilizacién de nuevas tecnologias y
fundamentalmente de lo que es y representa Internet.

El origen de Internet se remonta a la década de los 70 en el &mbito de la defensa
estadounidense. Tras su desarrollo y afianzamiento en los afios 80, la Gltima década ha
representado su expansion comercial y su utilizacion masiva en el ambito académico.
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Hoy, casi todas las empresas, organizaciones, partidos politicos e incluso particulares
utilizan esta red para darse a conocer, ofrecer sus servicios y establecer comunicacion.
Esta red de redes esta construida de forma espontanea, sin ningun organismo nacional o
internacional regulador y la informacién aumenta continuamente y cambia sin parar.
Este gran crecimiento afiadido a la falta de coordinacién de Internet la convierten en un
auténtico "caos" donde conviven y se mezclan informaciones interesantes para el
historiador con otras totalmente ajenas a sus necesidades. Por otra parte, su éxito trae
pareja la saturacion de la red, los tiempos de conexidn se alargan demasiado y las vias o
autopistas se colapsan ante tantos usuarios accediendo simultaneamente. El desarrollo
de las herramientas de software y robots de busqueda adn, siendo eficaces y Utiles, no
permiten resultados pertinentes por el sistema de busqueda de texto completo que
utilizan. Preguntar por "Historia and Espafia" significa encontrar informacion tanto de la
Historia de la propia red como anuncios de empresas 0 paginas personales.

Pero aunque el panorama actual parece poco optimista, no cabe duda de que
Internet es el medio de informacion del futuro y el investigador de la Historia de Espafia
no puede ni debe permanecer al margen. Internet es una valiosa herramienta que permite
localizar personas, direcciones, organizaciones, enviar mensajes, archivos de texto o
audiovisuales, consultar bibliografias, catalogos e inventarios de archivos, obtener
articulos de revistas, enviar nuestra opinion o comunicarnos entre especialistas y
conseguir informacion sobre becas, cursos, etc. La modernizacion de las infraestructuras
de comunicaciones, la generalizacion de la fibra dptica y sobre todo la racionalizacion y
estructuracion de los recursos en grandes areas tematicas: comercial, cientifica,
servicios, etc. haran mas rapidos, pertinentes y satisfactorios los resultados.

B. El despeqgue de Internet en Espafa.

En Espafia, Internet comenz6 a despegar en 1995, cuando todavia sélo existian
50.000 usuarios (se estima que en la actualidad son méas de diez millones los espafioles
conectados). A partir de entonces, comenzaron a aparecer un nimero desproporcionado
de empresas proveedoras de acceso a Internet. Y es que, a finales de 1996 habia casi
300 empresas proveedoras de acceso, lo que suponia el 10 % de las empresas de este
tipo en todo el mundo, mientras que el porcentaje de usuarios espafioles no alcanzaba el
0,3 %.

Las causas de esta sobresaturacion eran las especiales caracteristicas del
mercado de las telecomunicaciones. Telefonica, mediante su red Infovia, permitia
enlazar a los proveedores de acceso a Internet con sus respectivos clientes a precio de

36



Ilamada local, independientemente de la ubicacion geografica del proveedor y del
cliente. Esta especial circunstancia permitia a una empresa ubicada en una punta de la
peninsula ofrecer servicio de acceso a Internet a un cliente situado en la otra punta con
una infraestructura tecnoldgica minima.

La mayoria de las conexiones a Internet de aquella época (afios 96-99) se hacian
mediante modem, realizando una llamada a través de la linea telefénica. El coste de
estar conectado era bastante elevado, ya que las empresas proveedoras de acceso
cobraban una tarifa por el servicio de conexion, mientras que Telefénica cobraba
también por el uso de teléfono que se hacia (tarifa a precio de Ilamada local).

Sin embargo, en 1999, esta situacion cambid. Retevision, uno de los primeros
operadores de telecomunicaciones alternativos a Telefonica, comenzé a ofrecer acceso a
Internet de forma gratuita (el uso de la linea telefénica se seguia cobrando).
Seguidamente, Jazztel, BT e incluso la propia Telefénica dejaron de cobrar por la
conexion y empezaron a ofrecer este servicio de forma gratuita.

La actual forma de conectarse a Internet ha variado sustancialmente gracias a la
proliferacion de los accesos de cable y, sobre todo, la aparicién de las lineas ADSL. Ya
no se paga ni por la conexién ni por el tiempo que se esté utilizando la linea, sino que
existe una tarifa fija al mes (entorno a los 39 euros). La velocidad de acceso también ha
aumentado sobremanera, llegando a ser 40 veces mas rapida que la de los mddems
convencionales.

En el futuro, la conexién a Internet tiene dos principales caminos que recorrer.
Por una parte, las conexiones inalambricas, y por otra, las que usan la red eléctrica:

- Conexiones inaldmbricas:

Los ordenadores de bolsillo (PDAs) que atnan movil, camara fotogréfica y
buena parte de los programas que se pueden encontrar en un equipo de sobremesa son
ya una realidad que permite conectarse a Internet desde cualquier lugar que tenga la
cobertura necesaria. El auge de las redes inalambricas libres con Wi-Fi ° (WiMax, una

o WiMAX, siglas de Worldwide Interoperability for Microwave Access (interoperabilidad mundial para acceso por microondas), es
una norma de transmision de datos que utiliza las ondas de radio en las frecuencias de 2,3 a 3,5 GHz y puede tener una cobertura
de hasta 60 km. Es una tecnologia dentro de las conocidas como tecnologias de ultima milla, también conocidas como bucle local
que permite la recepcion de datos por microondas y retransmision por ondas de radio. El estandar que define esta tecnologia es el
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version avanzada de Wi-Fi, dard todavia una cobertura mayor), o la reciente
comercializacion de la tecnologia UMTS ° en Espafia permiten llevarse Internet a casi
cualquier parte. El progresivo abaratamiento de los dispositivos y de las tecnologias de
conexion sera fundamental para que la "Internet movil" se popularice.

- Red eléctrica:

La propia red eléctrica se muestra como una opcion muy interesante para
simplificar el acceso a Internet. ElI enchufe seria el mejor de los medios, no para
popularizar la conexion a Internet, sino para universalizarla. Existen muchos paises y
zonas del mundo en los que la linea telefénica todavia no ha llegado, pero que si lo ha
hecho la red eléctrica. Poder aprovechar la infraestructura eléctrica (que ademas ofrece
una velocidad de conexion muy elevada) seria dar un paso de gigante en la
universalizacion del acceso a Internet. Aunque en la actualidad estd tecnologia,
conocida como PLC (Power Line Connection, en inglés)', ya se comercializa en
Espafia, todavia presenta, al parecer, problemas de interferencias con las ondas de radio,
producidos por los propios cables de electricidad.

C. Internet como medio de comunicacion.

Internet, internet, internet, http, www, @, .com, .net, punto, punto, barra, barra...
Desde remotas comunidades rurales en el corazon del Caribe y América del Sur hasta
los centros financieros de las metrépolis modernas y las reuniones de negocios en
Tokyo y Hong Kong, en todos lados escuchamos ahora estas palabras, siglas, nombres y
lo que parecen ser direcciones en el mundo virtual de personas e instituciones. ..

IEEE 802.16. Una de sus ventajas es dar servicios de banda ancha en zonas donde el despliegue de cable o fibra por la baja
densidad de poblacion presenta unos costos por usuario muy elevados (zonas rurales).

10 Sistema universal de telecomunicaciones mdviles (Universal Mobile Telecommunications System o UMTS) es una de las
tecnologias usadas por los moéviles de tercera generacidn, sucesora de GSM. Sus tres grandes caracteristicas son las capacidades
multimedia, una velocidad de acceso a Internet elevada, la cual también le permite transmitir audio y video en tiempo real; y una
transmision de voz con calidad equiparable a la de las redes fijas. Ademas, dispone de una variedad de servicios muy extensa.

! Power Line Communications, también conocido por sus siglas PLC, es un término inglés que puede traducirse por
comunicaciones mediante cable eléctrico y que se refiere a tecnologias diferentes que utilizan las lineas de energia eléctrica
convencionales para transmitir sefiales de radio para propdsitos de comunicacién. La tecnologia PLC aprovecha la red eléctrica
para convertirla en una linea digital de alta velocidad de transmision de datos, permitiendo, entre otras cosas, el acceso a Internet
mediante banda ancha.
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¢ Qué es Internet?

Internet, como su nombre lo indica, es la interconexion de muchas redes (net es
el vocablo inglés para red). Pero desde un punto de vista practico Internet es mucho méas
de lo que estos términos sugieren. Es un fenomeno social, cultural, econdémico y
tecnoldgico que estd acercando las personas y las instituciones, permitiendo niveles de
cooperacion antes inimaginables por medio de una facil, rapida y casi instantanea
comunicacion a bajo costo alrededor del planeta. Como complemento, Internet es el
nuevo medio por el cual se estd transformando y expandiendo la forma en que se
divulgan y se tiene acceso a las informaciones, ya sea noticias de Gltimo minuto o
recursos de consulta y referencia. Finalmente, es el gran foro donde la voz de todos
puede hacerse oir y confrontarse con la opinion abierta y diversa de los demas.

Historia del Internet

Sus origenes se remontan a los afios sesenta cuando los Estados Unidos
consideraron la necesidad de integrar sus redes de informacion militar de forma tal que
la salida del aire de una de ellas no afectara la comunicacion entre las otras y que
permitiese a los usuarios autorizados tener acceso a todas ellas al conectarse a una de las
redes interconectadas. Aquel pasado bélico corresponde a la llamada ARPANet
(Advanced Research Projects Agency Network)™, que nos legé el trazado de una red
inicial de comunicaciones de alta velocidad a la cual fueron integrandose otras
instituciones gubernamentales y redes académicas durante los afios 70.

Investigadores, cientificos, profesores y estudiantes se beneficiaron de la
comunicacion con otras instituciones y colegas en su rama, asi como de la posibilidad
de consultar la informacion disponible en otros centros académicos y de investigacion.
De igual manera, disfrutaron de la nueva posibilidad para publicar y hacer disponible a
otros la informacion generada en sus actividades.

A comienzos de los 90, con la introduccion de nuevas facilidades de
interconexion y herramientas graficas simples para el uso de la red, se inicié el auge del

12 La red de computadoras Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET) fue creada por encargo del Departamento de
Defensa de Estados Unidos ("DOD" por sus siglas en inglés) como medio de comunicacion para los diferentes organismos del pais.
El primer nodo se cred en la Universidad de California, Los Angeles y fue la espina dorsal de Internet hasta 1990, tras finalizar la
transicion al protocolo TCP/IP iniciada en 1983. Sus resultados se publicaron a partir de 1960, y en ellos se describian dos ideas
clave: El uso de una red descentralizada con miltiples caminos entre dos puntos y la division de mensajes completos en
fragmentos que seguirian caminos distintos. La red estaria capacitada para responder ante sus propios fallos.
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actual Internet que conocemos. Este crecimiento masivo trajo consigo el surgimiento de
un nuevo perfil de usuarios, en su mayoria de personas comunes no ligadas a los
sectores académicos, cientificos y gubernamentales.

Con ello surgio el debate sobre la subvencion del gobierno estadounidense al
sostenimiento y la administracion de la red, asi como la prohibicion existente al uso
comercial del Internet. Los hechos se sucedieron rapidamente y para 1993 ya se habia
levantado la prohibicion al uso comercial del Internet y definido la transicion hacia un
modelo de administracion no gubernamental que permitiese, a su vez, la integracion de
redes y proveedores de acceso privados.

El resultado de todo esto es lo que experimentamos hoy en dia: la
transformacion de lo que fue una enorme red de comunicaciones para uso
gubernamental, planificada y construida con fondos estatales, que ha evolucionado en
una miriada de redes privadas interconectadas entre si. Actualmente la red experimenta
cada dia la integracion de nuevas redes y usuarios, extendiendo su amplitud y dominio,
al tiempo que surgen nuevos mercados, tecnologias, instituciones y empresas que
aprovechan este nuevo medio.

¢Cémo trabaja Internet?

Ya hemos visto que Internet es una red de redes interconectadas entre si y que
para fines préacticos significa que un usuario que se conecte a una de ellas, tendréa acceso
a todas las demas redes y ordenadores en la red. Es facil comprender la importancia de
esto si visualizamos que basta con una red o conexion en un pais conectarse al Internet
para que todos los miembros de dicha red nacional tengan acceso a los recursos
internacionales en Internet y para que el mundo entero a su vez tenga acceso a los
recursos disponibles en la red nacional.

El aspecto técnico mas peculiar y especial del Internet es el de que la
informacion enviada (una carta, un documento, una foto, muasica o cualquier otro tipo de
datos), es dividida en pequefios paquetes que recorren caminos independientes en la red
hasta llegar a su destino final, donde son organizados y reunificados como un todo al ser
recibidos. Asi, cada paquetito de informacion encuentra su propia ruta por el Internet de
forma tal que si una conexion en el camino no existe o no esta funcionando,
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simplemente el paquetito sigue otro camino alternativo hasta reunificarse con los demas
en el destino final, garantizando el flujo de informacion en la red.

¢ Qué ofrece Internet?

Conectados a Internet entramos en contacto directo con el resto del mundo.
Podemos comunicarnos con otras instituciones y personas que ya forman parte de la
red, intercambiando mensajes electronicos e incluso documentos e imagenes que se
transmiten en cuestion de minutos a los mas remotos confines del planeta. Podemos
visitar las oficinas virtuales de otras instituciones y consultar su material informativo en
linea 0 hacer busquedas en sus bibliotecas y directorios. Y podemos publicar nuestro
propio material para que todo el mundo conozca nuestra labor y pueda contactarnos.

Entre los principales servicios de Internet, que pueden utilizarse dentro de la
empresa y para la comunicacién, encontramos:

El correo electronico

Al contratar el servicio de Internet, recibimos una direccion de correo-e a la cual
otros usuarios de Internet en cualquier parte del mundo pueden escribirnos y enviarnos
mensajes, documentos, fotos, graficos, musicas o cualquier tipo de archivos. Lo mismo
podemos hacer nosotras, escribiendo y enviando material a otros usuarios de la red.

World Wide Web (www.)

El servicio més popular de Internet, y el mas comentado, es la disponibilidad en
linea de millones de péginas informativas sobre los més diversos topicos y todos los
idiomas que podamos pensar. Practicamente, cada persona conectada a la red tiene la
posibilidad de publicar informacion. Con un universo de mas de 50 millones de
usuarios, esto nos da una idea de la cantidad de informacién que podemos encontrar en
la misma.
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Grupos de discusion 0 newsgroups

Estos son foros en linea, donde cada cual puede exponer su opinion, comentar lo
que otro ya ha escrito o plantear temas nuevos. Por lo general, la informacion publicada
en estos foros permanece visible por varios dias (una semana 0 mas), garantizando una
amplia participacion de las personas sin necesidad de horarios comunes. Los foros
tratan sobre tdpicos especificos a un area temética o a una region, tipicamente
identificada en su nombre.

Listas de correo.

Proporcionan un mecanismo simple y eficiente para el intercambio de mensajes
electronicos entre personas interesadas en un mismo tema. Los mensajes enviados a la
lista son distribuidos a todos sus suscriptores. A diferencia de los foros, no necesitamos
dirigirnos a ningun lugar en la red, ya que los mensajes nos llegan automaticamente a
nuestro buzon virtual, junto al resto de nuestro correo electronico normal.

Chat, teleconferencia y videoconferencia.

En los casos arriba expuestos, establecemos comunicacion con otras personas en
la red por medio de mensajes y sin necesidad de estar conectados al mismo tiempo.
Existen también servicios de conversacion (chat), por medio de los cuales podemos ver
en nuestra pantalla lo que otras usuarias escriben en el momento, comunicandonos en
tiempo real. Nuevas tecnologias permiten conversar con otros usuarios no tan sélo
escribiendo en la pantalla, sino también hablando por un micréfono y escuchando la voz
por las bocinas de la computadora. Del mismo modo, con modernas camaritas que se
integran a la computadora, podemos ver a nuestro interlocutor.

FTP (File Transfer Protocol)

En la red abundan los servidores ftp, que no son otra cosa que depositos de
archivos, donde podemos obtener copias de programas, documentos e imagenes libres
de derecho de autor o a titulo de prueba para que experimentemos por un tiempo
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limitado con los mismos. Utilizando también el servicio de ftp que podemos publicar
nuestras paginas en los servidores de la red.

D. Internet como un nuevo medio de comunicacion.

¢ Qué es un medio de comunicacion?

Antes de hablar de un medio de comunicacion, es necesario reflexionar un poco
acerca de qué es comunicacion. Se trata de una relacion que se da debido a la
interaccion grupal en la que los individuos obtienen informacion acerca de lo que los
rodea y, ademas, son capaces de retransmitir la misma (segin sus nuevos puntos de
vista, opiniones u otros acerca del tema en discusion de la “conversacion') a quien o a
quienes lo informaron, asi como de comunicar a otros, es decir, €s un proceso o una
relacién bidireccional en la que todos somos perceptores y emisores de una gran
cantidad de mensajes, los cuales utilizamos para sobrevivir en el entorno o situacion en
la que vivimos.

A esto hay que sumar gque la comunicacion también debe seguir ciertas pautas,
como lo son los cddigos, es decir, el lenguaje o significado en el que se da el mensaje,
para que sea entendida correctamente por aquellos que resultarian ser los perceptores
segun el esquema de comunicacion. Una vez entendidos estos aspectos, es necesario
que, como comunicadores, aprendamos qué tipo de medios podemos utilizar para dar a
conocer nuestro mensaje, en pocas palabras, para comunicarnos, en este caso, hacia las
masas, ya que ésta constituira la tarea principal de aquellos que estudiamos
comunicacion colectiva.

Un medio de comunicacion viene a ser, valga la redundancia, el medio por el
cual se transmite el mensaje mediante un codigo. A través de toda la historia humana, el
desarrollo intelectual de los individuos se ha basado en la comunicacion. En un
principio ésta se dio mediante pinturas en las paredes, donde los padres ensefiaban a sus
hijos las técnicas de la caza y otras, con el fin de que pudieran sobrevivir en su entorno.

En ese caso, el medio de comunicacion era la pared. Mas tarde, y esto lo
podemos ver en antiguas civilizaciones como la egipcia, la informacion transmitida no
solo se comunicaba a través de las paredes, sino también por un medio escrito como lo
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es el papiro. A medida que la sociedad humana fue evolucionando, asi mismo lo
hicieron los medios de comunicacién. Es asi como nace la imprenta, invento que en su
época revoluciono el mundo.

No se sabe con seguridad quienes fueron los inventores de la misma, ya que, al
parecer, los chinos habian ideado un método similar (aunque éstos no llegaron a extraer
a la imprenta todo el rendimiento que era capaz de ofrecer), lo que supone que la
Europa Central de principios del Renacimiento ya conocia el invento. No obstante, en la
actualidad se reconoce universalmente que fue Gutenberg el inventor de la misma.

La imprenta fue, por mucho tiempo, el medio de comunicacién mas popular en
el mundo, pese a que muchos no sabian leer ni escribir, por lo que se remitia solamente
a personas instruidas. Con el avance de la tecnologia (la humanidad se desarrolla
intimamente con la misma, razon por la cual la comunicacion y sus medios también lo
hacen) se fueron creando inventos como el teléfono y la television, medios tradicionales
de comunicacion de masas.

Internet como medio de comunicacion

Por lo que venimos comentando, no es de sorprende que, al facilitar tanta
informacién, hoy en dia sea considerado como uno de los principales medios de
comunicacion masiva y alternativa. Los medios de comunicacion masiva tradicionales,
como la prensa escrita y televisiva, tienen varias caracteristicas que las hacen diferentes
al Internet. Por ejemplo, los periddicos, revistas, boletines, etc., pueden llegar a dafiarse
ya sea por efecto del tiempo u otros factores externos a no ser, claro, que se facilite su
duracién por medio de su cuido ya sea en bibliotecas o en colecciones de periddicos, por
ejemplo. Algo similar ocurre con la television, ya que los programas o boletines
informativos que vemos por este medio, no los volvemos a ver a menos que la misma
televisora los repita, 0 que nosotros mismos grabemos y mantengamos el programa
televisivo a través de un video cassette, DVD, u otro.

Esto no sucede en Internet, donde la informacion almacenada se mantiene de
esta forma por afos, sin dafos, hasta que la fuente que suministré la informacion la
retire de ahi, lo cual sucede pocas veces. Ademas, este tipo de archivos, por su
compactibilidad, son méas faciles de adquirir y manejar que los medios anteriores, ya
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que ocupan mucho espacio para poder almacenar la informacion que coleccionemos
(como en el caso de los periodicos) o grabemos (ejemplo, en video cassette).

La informacion que encontremos en Internet puede ser actualizada, porque las
mismas fuentes se encargan de esta tarea. En cambio, el resto de medios de
comunicacion masiva, en especial la prensa escrita, no pueden actualizarse (la
informacion que encontramos en el peridédico no cambiara en el mismo, puesto que ya
se haya impresa) hasta la proxima edicion del medio, que puede ser diaria, semanal,
mensual o anual, dependiendo de la empresa encargada del mismo (por ejemplo, los
periddicos suelen ser diarios, mientras las revistas pueden tener ediciones semanales,
mensuales, etc., segin su especialidad).

Internet tiene otra facilidad: todos pueden comunicar sus opiniones a través de la
red. Es dificil para los individuos involucrarse con los medios de comunicacion masiva
ya que no es muy facil 'entrar' a los mismos. Veamos en Costa Rica, por ejemplo:
conseguir trabajo en el Grupo Nacidn o en los telenoticieros cuesta mucho, a veces
afos.

Pero con el Internet todos pueden crear su propia pagina con el objetivo de
informar, ya sea acerca de una cuestion académica como cursos y otros, o acerca de los
acontecimientos del lugar en que viven. Por otra parte, este medio de comunicacion
asegura la bidireccionalidad que debe presentar el esquema de comunicacion ya que,
por medio de lo que conocemos Messenger, correos electronicos, y foros, los individuos
pueden comentar un tema e intercambiar datos, opiniones, ideas e incluso otras fuentes
de informacion.

No es un secreto que, al desarrollarse los medios de comunicacion intimamente
con las tecnologias y por ende con la sociedad, los grupos de poder han estado muy
ligados con aquellos encargados de los medios. Un ejemplo muy claro de esto, como ya
lo mencioné anteriormente, es que cuando la imprenta salid, su aplicacion, es decir,
libros y otros materiales impresos, eran utilizados solamente por personas instruidas.

En esos tiempos, las personas que contaban con estudios de algin grado tenian
los recursos econdémicos para estudiar. Lo mismo sucedi6 con el Internet, ya que en un
principio el medio fue utilizado Unicamente por cientificos y otros funcionarios del
gobierno de Estados Unidos (pais que ha sido por mucho tiempo una gran potencia y
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lider mundial) hasta que su uso se diera a la luz publica. ¢Que significa esto? Significa
que para los grupos de influencia econémica les es facil dominar los medios de
comunicacion masiva tradicionales. En pocas palabras, al verse envueltos conflictos de
intereses, la informacidn presentada por esos medios puede verse distorsionada con tal
de presentar al publico lo que se quiere para asi ‘dominarlo’ o “engafarlo’ a favor del
interés economico, politico u otro de esa minoria. Quien domina los medios de
comunicacion tiene poder, pero ¢qué pasa cuando nadie puede tener completo dominio
de un medio tan influyente como el Internet?

"Fragmentos de un correo electronico pueden recorrer diversas computadoras y
lineas que pertenecen a docenas de compaiiias, escuelas, entidades gubernamentales, es
por esto que se dice que NADIE controla Internet. De hecho, la red es poseida en bits
(pedacitos) pequefios o grandes por alguien que controla su pequefio segmento de ésta,
pero ninguno lo hace en su totalidad.

Aungque una empresa que tenga dominio de los medios de comunicacion masiva
tradicionales también tenga su propio sitio en la web, no puede controlar lo que haya en
el sitio de otros. Esta es una caracteristica que ha favorecido mucho lo que conocemos
como comunicacion alternativa: por medio de paginas en Internet las personas tienen la
capacidad de presentar y obtener informacion de un tema en particular pero desde otro
punto de vista. Por ejemplo, la discusion de hoy en dia en el pais se concentra
practicamente en el TLC.

Sea cual sea la posicion de las personas, ya sea a favor o en contra, pueden
informarse acerca de este tema desde diferentes perspectivas, en especial porque se trata
de un objeto de estudio muy amplio ya que contiene diversos campos sociales que
afectardn de manera distinta a unos grupos y a otros. El simple hecho de que ahora,
gracias al Internet, la informacién que recibimos no s6lo nos muestra lo que los medios
quieran mostrarnos (en caso de distorsion de la informacién, claro) sino que también lo
que aquellos que estan en oposicion quieren sefialar, amplia la vision de los
acontecimientos que presenciamos.

Internet, las dos caras de la moneda: ventajas y desventajas

Ya hemos sefialado muchas de las ventajas del uso del Internet: su rapidez, su
uso relativamente fécil, la gran cantidad de informaciéon que podemos encontrar...pero
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entre estos aspectos positivos también podemos encontrar otros que no lo son tanto. Por
ejemplo, en los ultimos afios, en el ambito internacional, gran cantidad de sucesos han
estremecido el mundo. La violencia esta cada vez méas cerca de nosotros.

En un principio, se le decia a los padres que debian controlar lo que sus hijos ven
en la television; algunos procuraron estar al tanto de lo que éstos veian, pero otros
muchos no. Podemos decir que esto desarrolld en las nuevas generaciones el
pensamiento de que la violencia es algo que estd presente todos los dias. Pero también
es importante sefialar que en los mismos noticieros la misma se presenta como algo
comun: 'una mujer muere atropellada en...un hombre mata a golpes a su esposa...la
guerra en Iraq deja como resultado a tal cantidad de personas muertas...".

Todo esto lo vemos en las noticias, pero pocas veces nos ponemaos a pensar que
se trata de la muerte de alguien, nada méas nos decimos que es parte de la realidad de
nuestros dias. El Internet sélo hizo que esto empeorara ain mas. Un ejemplo de esto es
el video que podemos encontrar en la red acerca de la ejecucién de Sadam Hussein.
Muchos nifios ya han muerto alrededor del mundo por haber imitado la ejecucion de
esta figura politica. 'Un nifio de 12 afios murié ahorcado en un pueblo ubicado al
sureste de Turquia (...) el reporte de la muerte de Hussein también influyé en un nifio
de 10 afios, de origen guatemalteco, quien muri6 en Houston, Texas (...) En Pakistan,
otro menor de nueve afios, con ayuda de su hermana de 10 afios se colgé de un
ventilador de techo, mientras que una nifia hindu de 15 afios, llamada Moon Moon,
nativa de una localidad cercana a Kolkata, India, fue hallada muerta por el mismo
motivo."5 En toda la red podemos encontrar informacion dafiina como esta. Por
ejemplo, podemos encontrar informacion de como desarrollar una bomba con materiales
caseros, y su uso, lamentablemente, no tiene sino intenciones dafiinas. También
podemos bajar (download) programas de television cuyo contenido obsceno y violento
enferma la mente de quienes lo ven y les hace ver un mundo donde la violencia y otras
formas de comportamiento son aceptadas.Internet también ha influido notoriamente en
el aumento de muchos otros crimenes: la pirateria ha aumentado, asi como los robos y
las estafas.

El Internet, y el resto de los medios de comunicacion masiva, no sélo han traido
nuevas formas de comunicarnos, sino también otras que impiden entendernos. A pesar
de tantos avances tecnologicos, la raza humana sigue presenciando guerras
interminables que culminan con las vidas de millones de personas, y otros muchos actos
“inhumanos”. Recordemos que el Internet inici0 como un arma, una amenaza de
destruccion para el "enemigo’ de EU. Durante la Guerra Fria, ¢por qué habria de
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cambiar por completo su uso? Lamentablemente, las personas no dejan de utilizar
aquello, que deberia ser usado para el bienestar de las masas, en contra de las mismas.

El uso correcto de este novedoso, y aun asi “'peligroso” medio de comunicacién
depende de nosotros. Es culpa de las personas que su uso sea errado, pero lo bueno
supera a lo malo: es solo cuestion de aprender a usarlo para el bien, para informarnos no
solo de lo que ocurre a nuestro alrededor, sino también para encontrar una solucion a los
conflictos que se presentan. Desde este punto de vista, este medio de comunicacion
tiene mucho bien que ofrecerle a la humanidad, pero su aplicacion es completamente
responsabilidad de los usuarios.

E. Internet como canal secundario de prensa escrita.

En Diciembre de 1994 aparecio el primer periodico electronico en la Web: San
José Mercury News. ™ En Abril 1995 surgen primeros periédicos en Espafia con
edicion electronica en la Web: Avui y El Peridodico. Luego, La Vanguardia (Junio 95),
ABC (Septiembre 95), EI Mundo (Marzo 96), El Pais (Mayo 96)...

En la actualidad Medialnfo ** tiene censados en todo el mundo 934 periédicos
diarios en linea, casi todos ellos en la Web, con enlaces en su servidor.

En la relacion de Medialnfo figuran s6lo 13 diarios esparfioles (uno de ellos en
inglés), lo que es indice del grado de incomplecion de dicho censo (por lo que toca a
otros paises que USA). En la actualidad hay méas de treinta diarios espafioles con
presencia en la Web, y aunque algunos de ellos estan aun en construccion la mayoria
ofrecen noticias diariamente.

13 . ) . . I ) )
El San Jose Mercury News es un diario americano, publicado en San José, California. Es propiedad de los medios de

comunicacion News Group. Su sede y planta de impresion se encuentran en el norte de San José junto a la autopista Nimitz
(Interestatal 880). El Mercury News abarca todos los demas periddicos del Area de la Bahia propiedad de News Media Group,
incluyendo el Oakland Tribune, Contra Costa Times, Marin Independent Journal, San Mateo County Times, de Santa Cruz Sentinel,
y otros 10 diarios locales, cada uno de los cuales son la marca de "una edicién del San José Mercury News", que representa el gran
circulacion del periddico.

14 Medialnfo es un programa libre y de cédigo abierto que muestra informacion técnica sobre los archivos de los medios de
comunicacion, asi como la informacion de etiquetas de muchos archivos de audio y video. Medialnfo soporta los formatos de
video mas populares (por ejemplo, AVI, WMV, QuickTime, DivX, XviD), asi como muchos formatos desconocidos o emergentes
(por ejemplo, MKV, OGM, Real).

48



Hay que observar que, en general y especialmente en Espafia, se estd pasando
del periodico-papel al periddico en linea, sin que haya llegado a cuajar la etapa légica
intermedia del periddico electrénico en CD-ROM. Desde 1994, sin embargo, el
Suplemento Cultural de ABC, primero, y los textos integros de EI Mundo y La
Vanguardia, luego, se distribuyen en CD-ROM... La diferencia fundamental est& en que
los CD-ROM son bases de datos documentales con las colecciones de los periodicos,
pero no sirven para acceder al periodico de cada dia 'en tiempo real').

Los inconvenientes de la prensa electronica derivan de las caracteristicas fisicas
(actuales) del 'receptor' de la informacién y su (actual) conexion necesaria a la red
telefonica: incomodidad de la lectura en pantalla, falta de movilidad... Otro tipo de
inconvenientes actuales derivan de la reduccion de la audiencia, restringida
necesariamente a las personas con conexion a Internet.

Las ventajas hay que considerarlas en una doble perspectiva: en la perspectiva
del periddico tal como es actualmente (en la cual el periddico electrénico no seria mas
que una copia o remedo del periddico-papel) y en la perspectiva de los desarrollos que
el canal hace posibles, imposibles en el soporte tradicional.

En la primera perspectiva:

La facilidad e inmediatez de la recuperacion de la informacion (acceso,
busqueda, paso de unas informaciones a otras, etc.) La posibilidad de una
reactualizacién, correccion, ampliacion, etc. continla de las informaciones.

La facilidad, para el usuario, de edicion, copia, archivado, etc. de las
informaciones.

La facilidad de acceso a los numeros atrasados, y, en general, a la coleccion
entera del periodico.
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Disminucién radical de las limitaciones 'materiales' al volumen de informacién
distribuido (por la naturaleza 'virtual' del medio).

Un solo soporte, infinitas consultas y recuperaciones posibles.

En la segunda perspectiva:

Posibilidades abiertas por la hipertextualidad: remision ilimitada a otras
informaciones (de referencia, precedentes o relacionadas, versiones alternativas, etc).

Posibilidades abiertas por la interactividad, no s6lo en cuanto a la seleccién de
opciones por el usuario, sino en cuanto a las posibilidades de ‘respuesta’ (critica,
rectificacion, contradiccion, formulacion de opiniones...), ‘demanda’ (consultas) o de
‘participacion’ de éste (foros, correo).

La posibilidad de difundir localmente informacion de interés local, y, en general,
de dotar de contenidos especificos diversos a las secciones susceptibles de tenerlos.

Por Gltimo, la posibilidad de personalizacion: 'periodico a la carta’, construido segun las
instrucciones del usuario.

F. Internet como canal secundario de Radio.

En Abril de 1995 aparece el primer software de Real Audio (de Progressive
Networks) ** Catalunya Radio fue la primera emisora espafiola que emitié por Internet,
en Abril de 1996.

15 RealNetworks (entonces conocido como Progressive Networks) fue fundada por un ex-ejecutivo de Microsoft, Rob Glaser y un
equipo de gestion, incluyendo Phil Barrett, Andy Sharpless, y Steve Buerkle, en 1994. El objetivo original de la compafiia era
proporcionar un canal de distribucion para la politica de contenido progresista. Se desarrollé en una empresa de tecnologia para
aprovechar Internet como un medio alternativo de distribucion de transmisiones de audio. Progressive Networks RealNetworks se
convirtié en septiembre de 1997.
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En la actualidad emiten por Internet mas de 1.000 emisoras en el mundo. Yahoo
registra actualmente en su indice mas de 800 emisoras comerciales en USA, ademas de
cerca de 300 emisoras no comerciales.

En ‘tiempo real' estan emitiendo actualmente méas de 300 emisoras, entre ellas
varias espafiolas (ademas de Catalunya Radio, Onda Cero, la RTV Gallega...).

Empiezan a proliferar las 'emisoras’ que emiten exclusivamente en Internet
(Audionet, Netradio y otras, en USA).

Los inconvenientes de la radio 'on-line' son de la misma naturaleza que los que
afectan a la prensa escrita: la incomodidad del ‘receptor' y la limitacion de la audiencia.

Las ventajas, como canal para la radio tal como es actualmente:

La desaparicion de los problemas de frecuencia, derivados de la limitacion de
banda disponible.

La desapariciéon de las limitaciones de alcance y los problemas asociados de
potencia.

En la perspectiva de un desarrollo de los servicios, posibilitado por el nuevo canal:

Posibilidad de 'emitir' simultdneamente (y seleccionar el oyente a su gusto)
multiples canales y programas.

Posibilidad de acceso a fondos de fonoteca.

Posibilidades derivadas de la interactividad: de los programas 'abiertos al
publico’ tradicionales a los ‘foros', la participacion en linea, etc.

Posibilidad de personalizacion: ‘radio a la carta' o 'segun demanda'.

G. Internet como canal secundario de TV.

Es, simplemente, la TV digital por cable... limitada por la infraestructura de la
Red Telefonica Basica que usa Internet, por la insuficiente capacidad de las lineas.

51



Las primeras experiencias de emision de video por Internet tienen ya un par de
afios; han ido inicialmente asociadas a los ensayos de videoconferencia y han consistido
en la inclusién de videoclips en las paginas web. Pero, para desempefiar la funcion de
canal secundario de TV, Internet tiene que transmitir las sefiales video en tiempo real,
transmision dificultada por la escasa capacidad de las lineas. ElI problema se ha
empezado a resolver aplicando a la informacion video procedimientos de compresion
cada vez més potentes, que consiguen reducir mucho el nimero de bits transmitidos a
costa de pérdidas ligeras de calidad en la imagen. La investigacion en esta linea esta
logrando actualmente ya compresiones del orden de magnitud de 100:1.

En la actualidad varias empresas tienen servidores en Internet que emiten en
tiempo real aunque con baja definicién y en ventanas de superficie muy limitada: asi,
VDO Live.

En un futuro préximo tendremos, por ejemplo, servicios personalizados de
Noticias TV por linea. Es un desarrollo que CNN calcula que tardard ain 5 afios en ser
posible. (Sin embargo, CNN se prepara ya en esta perspectiva: en Agosto de 1995
creaba el departamento "Interactive", para periodismo digital en linea, en el que trabajan
actualmente mas de 100 periodistas...).

Las posibilidades (y, en parte, ya la realidad) de Internet no se reducen a su
condicion de nuevo canal para los medios de comunicacion tradicionales, sino que
convierten a Internet en un nuevo 'medio de comunicacion’, cualitativamente distinto de
los medios existentes. Sin dejar de seguir siendo un nuevo canal (con grandes ventajas,
como hemos visto, al menos como ‘canal secundario’) para los medios tradicionales, la
combinacion, en el mismo proceso informativo, de los lenguajes y recursos propios de
los otros medios, potenciados enormemente en sus capacidades y su articulacion, va
creando un nuevo lenguaje, complejo, cuyo desarrollo estd convirtiendo Internet en un
nuevo medio de comunicacién, tan caracteristico y diferenciado de los demas como
cualquiera de los existentes.

Esa posibilidad esta ya claramente anticipada en los diversos desarrollos de los
medios tradicionales que pueden producirse (y se estan produciendo, de hecho) al
utilizar dichos medios Internet como canal secundario. En realidad, en dichos
desarrollos se esta produciendo ya una convergencia, sobre el terreno que les brinda
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Internet, de todos los medios de comunicacion tradicionales. En la convergencia e
integracion plena de esos desarrollos consiste el 'nuevo medio de comunicacion'.

Las principales posibilidades de este 'nuevo medio' son:

Ser multilenguaje, capaz de utilizar simultdnea y articuladamente los lenguajes
propios de todos los medios.

Ser hipertextual, capaz de niveles y ramificaciones de referencias en nimero
indefinido.

Ser personalizable, capaz de ofrecer las informaciones que cada usuario
individualmente demande, en el volumen que pida y con el formato que prefiera.

Por dltimo, en relacion con las tres posibilidades anteriores, el nuevo medio
puede acceder desde sus marcos a todos los deméas medios, seleccionando sus materiales
e integrandolos en su propia oferta informativa (constituyéndose asi en una especie de
mediateca virtual portatil...).

Hay que observar, por Gltimo, que Internet, contra lo que parece pensarse a
veces, representa mas bien una ‘contra-revolucion' del texto escrito frente a la
'revolucion iconica’ (de la imagen, anti-texto...) que representaron TV y Video. Internet
no es un clavo mas en el ataid de Gutenberg, sino mas bien su resurreccién ‘en cuerpo
glorioso’ (esto es, virtual).

H. Muerte de los medios tradicionales.

De la misma manera en que durante el siglo XIX y principios del siglo XX se
hablaba de la muerte de la pintura ante el surgimiento de la fotografia, la muerte del
teatro ante el surgimiento del cine, la muerte del cine ante el surgimiento de la televisién
y otros ejemplos similares, se puede hablar de la muerte de los medios tradicionales ante
el surgimiento de los medios digitales. La prueba resulta tan relativa como los casos
anteriores.
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Los medios tradicionales ciertamente estan recibiendo una gran influencia por
parte de los medios digitales, pero es improbable que se dé una desaparicion de los
mismos por muchas razones:

A pesar de la gran expansion del Internet en los cinco continentes, todavia los
usuarios del mismo constituyen una minoria en relacién con toda la poblacién mundial,
aungue la sensacion de quien esta imbuido en las nuevas tecnologias es que todos estan
en ellas, pero dicha conclusion esté lejos de ser probada.

Los medios digitales tienen también sus limites como la sensacion de un océano
de informacidon que en ocasiones no permite la focalizacion de un tema, lo que hace que
muchos usuarios salten de un enlace a otro para obtener una superficialidad de la
informacion. Por el contrario, el medio tradicional permite una concentracion mayor (un
tema a la vez).

En muchas ocasiones la informacion emitida por los medios virtuales no es
completamente fiable dada la capacidad que tiene esta de ser producida por los mismos
usuarios, muchos de ellos carentes de la cualificacion profesional exigida en los medios
tradicionales. Si un usuario busca un tema, puede encontrar incluso millones de
articulos acerca del mismo entre los cuales se encuentran emisores profesionales con
aficionados.

Es méas probable que a lo largo del siglo XXI se llegue a una complementacién
entre los medios tradicionales y digitales que crearan ademas nuevos sistemas éticos y
un profesional de la informacion que se desenvolvera entre ambos mundos.

Bibliografia Capitulo 3

* ALCANTARA MARTIN, Pedro, y Pablo MARTINEZ ALMEIDA. Interndutica: una
guia para Internet en la era de la comunicacion global. Madrid: Crondpolis, 1995.

* CARBALLAR FALCON, José A. Internet. El Mundo en sus manos. Madrid: RA
MA, 1995,

* DIAZ MANCISIDOR, A. y URRUTIA, Victor: La nueva radio. Universidad del Pais
Vasco, Bilbao, 1986.

54



*FIGUEREDO PLANCHART, Emilio. « (Es Internet un nuevo medio de
comunicacion?»

* HAYE, Ricardo M.: Hacia una nueva radio. Paidés, Barcelona, 1995.
* LARA BRITO, Eddy. «Vivir o morir en un mundo on-line.» Revista Interna.

* RUIZ JIMENEZ, Maria Dolores y VALVERDE PEREZ, Maria de las Mercedes.
Historia de Internet. Universidad de Granada.

* SANCHEZ NAVARRO, José Daniel. EI camino facil a Interne. Madrid: MacGraw
Hill/Interamericana de Espafia.

*SOLER ROJAS, P., y M. AGUILAR GUTIERREZ. «Formacion de los
comunicadores en la era digital.» 2009.

*CEBRIAN HERREROS, Mariano: La radio en la convergencia multimedia. Gedisa,
Barcelona, 2001.

* http://www.cindoc.csic.es/%5Eprincipal1.html

55



CAPITULO 4

Modelos de Informacion
Econdmica en Espafia



Capitulo 4.-Modelos de Informacion Econdmica en Esparia

Los contenidos sobre informacion econdmica, financiera y empresarial
estan presentes tanto en la oferta de los medios generalistas -SER, COPE, Onda Cero—,
como en la cadena Intereconomia —que se distingue en el mercado espariol por ofrecer
un “producto exclusivo” dirigido a una audiencia interesada en esta especializacion—.

El proposito de este capitulo es profundizar en la oferta de productos
especializados en economia para evaluar su presencia y tratamiento en las cadenas
espanolas en la actualidad, 2012, tanto en la estrategia generalista como especializada.
El analisis permitird establecer una tipologia de programas y de tematicas mas
frecuentes, ademas de evidenciar las principales estrategias en la programacion de este
tipo de contenidos.

A.LA RADIO.

Siendo posiblemente es el medio con una naturaleza méas adversa para informar
de economia. Ademas de compartir la dificultad del tiempo con la television, y a la
espera de que se desarrolle un nuevo modelo de radio digital, tan s6lo cuenta con la
fuerza de la palabra y del silencio para trasladar a sus oyentes las noticias econémicas.

No es posible ni la introduccion de tablas ni gréficas, y la lucha contra el tiempo
impide contextualizar las noticias y excederse en las causas y consecuencias de un
fendmeno econdmico. Ademas, frente a la capacidad de “regreso” del lector de diarios,
la inmediatez es consustancial al mensaje radiofonico y por lo tanto, al oyente no le es
posible volver a escuchar aquellos datos o argumentos poco comprensibles. Frente a
estos obstaculos, la radio goza de la ventaja de la inmediatez, que la convierte en un
medio idoneo para la transmisién de aquellos datos susceptibles de ser mas valorados
cuanto mas rapidamente sean conocidos —por ejemplo, las cotizaciones bursatiles—.

La economia, en tanto que contenido informativo, esta presente en la radio
espafiola desde sus inicios. Sin embargo, la informacion econémica como
especializacién radiofonica es un fendmeno reciente. De hecho, aparece en forma de
programa en las cadenas generalistas a partir de los afilos ochenta, una vez que el
periodismo econdmico alcanza la “mayoria de edad”. El boom de la informacién
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econdmica en los afios noventa conlleva la puesta en marcha de Radio Intereconomia,
una cadena especializada que intenta consolidarse como producto y servicio alternativo
al resto de ofertas informativas desde 1994. Asimismo la formula de Radio 5 Todo
Noticias incorpora desde su inicio la actualidad econdmica en algunas de sus “variantes
horarias”.

Este capitulo tiene por objeto constatar la presencia cuantitativa de los
programas y las secciones de contenido econdmico en las ofertas de la antena
tradicional de las cadenas informativas espafiolas de ambito nacional en la presente
temporada, 2012-2013, lo que también permitira dibujar la trayectoria de esta temética
especializada. Estudiaremos las cadenas que mayor nimero de oyentes han tenido en el
ultimo informe del Estudio General de Medios.

Por tener una visién mas clara del asunto, podemos remontarnos a hace unos
pocos afios y ver la situacion de la radio generalista en Espafia en cuanto al tema de la
economia: en los afios ochenta RNE-Radio 1 comenzé con programas especializados en
economia por primera vez. Sin embargo y pese al interés del publico en el tema, cada
cadena reaccion6 de diferente modo, observandose dos tipos de tendencias. Asi, la
Cadena SER opt0 por elaborar programas especializados que a lo largo del tiempo han
ido adecuandose a los cambios de sus parrillas. La Cadena COPE, que en un primer
momento se adscribié a esta linea, acabé abandonandola al integrar la actualidad
econdmica en forma de seccion diaria en su magacin informativo nocturno La linterna.
Por su parte, RNE-Radio 1 actué de modo parecido. En cambio, Onda Cero decidio
vehicular los asuntos econémicos en su magacin informativo nocturno La brujula
desistiendo, por tanto, de la propuesta de programas especializados en informacién
econdmica. A la luz de los datos, ésta parece ser la tendencia que acab6 por imponerse
ya que en la primera temporada de Punto Radio (2004-2005), su parrilla habia reservado
un tiempo para la economia (EI mirador de la economia), que desaparecié como tal al
afio siguiente.

B.LA RADIO GENERALISTA.

Cadena SER

Hora 25: con Angels Barcel6. De lunes a viernes de 20:00 a 00:00. Contiene una
seccién, Las Nueve (de 21:00 a 22:00), donde se tratan con detalle los temas sociales,
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econdmicos y culturales mas actuales. Es una hora de analisis sosegado y reflexion, en
la que también es muy importante la participacion de los oyentes.

El Mundo Today: con Juanra Bonet, Xavi Puig y Kike Garcia. De 15.30 a 16:00 tienen
un Boletin Informativo donde se cuentan las noticias de EI Mundo Today, después hay
una tertulia donde se pone la actualidad del mafiana a debate.

A vivir que son 2 dias: dentro del programa (8:00-12:00 sadbados y domingos) tiene una
seccion que hablan de economia de manera superficial, pues realmente se trata de
politica:

La Informacion y el Analisis programa doble de 08:00 a 10:00. Las dos primeras horas
de A vivir que son dos dias estan dedicadas a la informacion, al repaso de lo que pasa en
Espafia y en el mundo. Contamos con la fuerza de los Servicios Informativos de la SER
y con un equipo de comentaristas de lujo: Fernando Garea, Marius Carol, Giles Tremlet,
Berna Gonzélez Harbour, Carmen del Riego, Miguel Anxo Murado, Txetxu Ausin,
Antonio Orejudo, Ana Cafil, Joan Romero, Fernando Santiago Carmen Gallastegui,
Cristina de la Hoz,y Charo Fernandez Cotta. Ademas, cada 15 dias, abrimos la tertulia a
nuestros politicos: Eduardo Madina (PSOE), José Maria Lasalle (PP), Jordi Jané (CiU)
y UxUe Barcos (Nafarroa Bai). También incorporamos la revista de prensa nacional, a
cargo de lIsaias Lafuente. Y la internacional, con José Maria Patifio. Y José Marti
escribe cada semana una carta a quien corresponda. Y cada sabado, con Juan Aranaz,
repasamos los sonidos que nos ha dejado la semana.

Ser Consumidor: con Jesus Soria los domingos de 6:00 a 7:00. Noticias y entrevistas
que ayudan a defender lo que es tuyo. La mejor informacién para ahorrar y profundizar
en temas generales que afectan a los consumidores.

Onda Cero

Herrera en la Onda: con Carlos Herrera, va de las 6:00 a 12:30. Trata diversos temas
como la actualidad, cine y humor. Dentro del programa hay tres secciones donde es
probable gque se traten habitualmente temas de economia.

De 6:00 a 8:20 se resume la actualidad, se realizan entrevistas y un resumen de prensa,
acomparfiado todo ello por la opinion de Carlos Herrera.

De 8:20 a 8:30 se hace una desconexion para escuchar la informacion local y regional.
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De 8:30 a 10:00 tiene lugar la tertulia politica y de actualidad, en la que entre 3 y 5
tertulianos, ademas de Herrera, conversan y debaten.

Julia en la Onda: en, como el programa de Herrera, pero de 16:00 a 19:00. Entre otros
temas, se tratan los temas de actualidad. De 16:00 a 17:00.

La Brujula es un informativo presentado y dirigido por el periodista Carlos Alsina. Es el
segundo espacio en la franja nocturna entre las 20:00 y las 00:00 horas, tiempo que
dedica a la actualidad, la economia (con La Brujula de la Economia) y el debate
politico.

Noticias Mediodia: de lunes a viernes de 14:00 a 15:00 con Elena Gijon, donde se tratan
las noticias de actualidad en ese momento.

Noticias Fin de Semana: sadbados y domingos de 14:00 a 15:00 con Juan Diego
Guerrero, donde también se tratan noticias de actualidad.

RNE

Aunque RNE-Radio 1 fue la primera cadena generalista en incorporar en su
parrilla programas especializados en contenidos econdmicos, estrenandose en la
temporada 1977-1978 con la emision de Contante y sonante, a la que sigui6 el programa
Economia en 1980-1981 ahora ya no tiene ningn programa especializado en economia.
En ese momento, este tipo de contenidos formaban parte de los servicios principales de
noticias, por lo que primaba en su seleccion el criterio de actualidad puntual. EI auge de
la prensa especializada en consonancia con la coyuntura econdémica fueron las razones
que llevaron a los programadores a plantearse estrategias de actuacion destinadas a
destacar la informacion econémica.

COPE

La Linterna: es un programa dirigido por Juan Pablo Colmenarejo que va desde las
20:00 a las 00:00 de lunes a viernes y que esta compuesto de muchas secciones de
temas muy diversos. Dentro de la Linterna tenemos dos programas que tienen relacion
con economia:

Las cronicas de La linterna: Toda la informacion sobre actualidad nacional e
internacional, presentada por Marta Ruiz y Alicia Garcia y desglosada por Juan Pablo
Colmenarejo a las horas en punto.
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Equipo economico: la economia a fondo con Mikel Buesa, Joaquin Vizmanos, Juan
Iranzo, José Ramoén Pin Arboledas, Javier Diaz Giménez, Carlos Sanchez, Fernando
Méndez Ibisate, José Antonio Navas, Juan Velarde, Rafael Pampillon, Hernando Calleja
y Javier Morillas.

LA RADIO ESPECIALIZADA

Como veremos mas adelante, en Espafia existe también una radio especializada
en economia, Intereconomia. Veremos que casi toda su programacion de lunes a viernes
estd compuesta de programas de economia, mas 0 menos especificos que estan
organizados con distintos modelos (debates, entrevistas...).

Ademés, La originalidad programatica de Radio Intereconomia se observa
también en el planteamiento y la propuesta horaria de los programas de informacién
econdmica, financiera y bursatil. EIl analisis muestra como esta cadena es la Unica oferta
que propone de lunes a viernes el magacin econémico, Capital, de 6 a 12 horas, y dos
programas informativos bursatiles: Mercado continuo, de 14 a 15 horas, y Cierre de
mercados, de 16 a 20 horas.

LA PRENSA DIGITAL

Por su naturaleza y evolucién histérica, es el canal informativo mejor situado
para hacer frente a las dificultades para difundir mensajes informativos del &mbito de la
economia, las finanzas o la empresa. Los diarios econdmicos cuentan con la ventaja de
un mayor espacio para poder explicar con detenimiento ese tipo de asuntos. Frente al
escaso tiempo de que disponen televisiones y radios, la prensa escrita permite mostrar
de una forma lineal las relaciones causales que se establecen entre diversos fendmenos
econdmicos, explicar aquellos conceptos o términos excesivamente técnicos, introducir
los necesarios elementos graficos que ayudan a su comprension y, sobre todo, cuenta
con la inmensa ventaja de que el lector puede retornar al texto siempre que lo estime
oportuno.

La aparicion de la red ha supuesto la entrada de un cuarto canal de comunicacién
que integra las ventajas de la inmediatez de los medios audiovisuales junto con la
capacidad de interpretacion y explicacion de la realidad economica de los medios
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escritos. Arrese *° justifica el auge de la informacién financiera a través de la red por el
perfil del consumidor de este tipo de contenidos —“renta y patrimonios altos, habito de
uso de servicios electrénicos de informacion en su lugar de trabajo y fuera de él, manejo
cotidiano del ordenador, consumo intensivo de informacion econdmica, etc.”—; por la
naturaleza inmediata de la informacion financiera y empresarial, “especialmente apta
para el consumo en tipo real, conforme cambian los mercados, asi como para ser
valorada y en muchos casos pagada, segun su nivel de andlisis, cantidad, complejidad,
profundizacion, etc.”; por el fenomeno de la globalizacion, “que da sentido a pensar en
la red como infraestructura universal de comunicacion”, y por ultimo, por la capacidad
de internet para crear sistemas de relacion y transaccién entre empresas y clientes. Estas
razones justificarian la proliferacion de servicios de informacién econdmica,
empresarial y financiera en internet.

Aqui también distinguiremos entre prensa generalista y especializada.

C.PRENSA GENERALISTA.

Nos vamos a centrar en este caso en los diarios que, segun el Estudio General de
Medios, son los més leidos, estudiando su version de prensa digital. Quitando los
periodicos deportivos (Marca, As, Sport y Mundo Deportivo), los diarios generalistas
mas leidos son El Pais, El Mundo, la Vanguardia y El Periédico. *’

16 Angel Arrese es Profesor de Marketing en el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas, y en el Master en Gestién de Empresas
de Comunicacion. Asimismo, dicta clases de Periodismo Econdmico en el Grado de Periodismo. Ha sido Vicedecano de
Investigacion y Posgrado de la Facultad de Comunicacidn, y Director del Programa de Doctorado. Ha sido también director de la
revista Comunicacion y Sociedad, del Departamento de Empresa Informativa y subdirector del Master en Gestion de Empresas de
Comunicacion (MGEC). Su investigacidon se centra en la empresa informativa, especialmente en aspectos de marketing, y en el
campo de la prensa y el periodismo especializado en economia.

v El estudio General de Medios ha publicado los Ultimos resultados de audiencia de los medios de este pais que se han recogido
en el mismo periodo al afio anterior. Dichos datos indicaron que existe equilibrio entre los que suben y los que bajan. Con
respecto a los diarios generalistas, se aprecia que El Pais, del Grupo Prisa, encabeza la lista de la prensa de pago. Se consolida en
nuestro pais y se mantiene en una comoda posicidn distanciado con respecto a su competidor, EIl Mundo, que le sigue en esta
batalla de medios; Un caso completamente antagdnico es el de La Vanguardia, que se ha situado en el tercer puesto. Ademdas ha
reforzado su liderazgo como diario mas leido en Catalunya. Asimismo cabe resaltar el crecimiento de algunos medios los
regionales como El Periddico de Catalunya, El Correo, La Nueva Espafia y El Heraldo de Aragdn, que figuran entre los 10 diarios
generalistas de pago con mds seguidores en Espafia.
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El Pais se divide en siete secciones: Portada, internacional, politica, economia,
cultura, sociedad y deporte. Dentro de la seccion de economia, esta dividido en
Economia, empresas, mercado, bolsa, finanzas personales, vivienda, tecnologia,
opinién/analisis, blogs vy la crisis.

Economia: esta subseccion dentro del apartado de Economia, aparece con el nombre de
Macroeconomia, cuando entramos dentro. Los temas de los que trata son: Crisis
econdémica, Mariano Rajoy, Crisis deuda europea, Ministerio de Hacienda, Recortes
presupuestarios.

Empresas: ésta trata sobre todas las noticias de actualidad acerca de las empresas
espafolas. Entre otros temas estan los consejos de administracion y las declaraciones de
prensa.

Mercado: trata sobre la actualidad en los mercados financieros, desahucios, desalojos,
crisis econdmica en los distintos paises de la UE, realojamiento.

Bolsa: Se da toda la informacién acerca de las bolsas de distintos lugares, con graficos e
informacion actual. Se divide en:

Espafia (Ibex 35...)

Europa (Dax Xetra, Eurostoxx50...)
EEUU (Dow Jones, Nasdaq1000, S&P500)
Asia (Nikkei225)

Latinoamérica (Bovespa...)

Finanzas Personales: trata sobre temas acerca de personas, decisiones, cosas que afectan
al publico en general.
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Vivienda: como es un tema que es relativamente frecuente, esta seccion suele coincidir
en las noticias con las de la secciéon de Mercados Financieros.

Tecnologia: dentro de este apartado, encontramos que a su vez consta de otros muchos
otros apartados que son: Movilidad, Redes Sociales, Gadgets, Programas, Empresas,
Legislacion, Ocio, Seguridad, Meristation, Blogs.

Opinién/Andlisis: Tienen varios personajes entre los que se encuentran conocidos
economistas extranjeros; éstos son:

Joaquin Estefania
Xavier Vidal-Folch
Anton Costas
Carmen Alcaide
Luis Garicano
Emilio Ontiveros
José Luis Leal
Guillermo de la Dehesa
Joseph Stiglitz
Kenneth Rogoff
Paul Krugmann

Angel Laborda

Blogs: tienen 13 blogs que son:

Consumidos, de Felipe romero

VIA @IE BUSINESS, de profesores del IE

Con Arte y Sonante, de Miguel Angel Garcia Vega
Informacion Privilegiada, de Miguel Angel Noceda
El Blog de Paul Krugmann

64



Con Euros y a lo Loco, de Victoria Carvajal
Economia al 99%, de Carlos Mulas Granados
Wall$treet Report, de Sandro Pozzi

Idearium, de Prensaesade

Trigo Limpio, de Vidal Mate

Economia con Valores, de Profesores del IESE
Economismo

Eco Americano, de Alejandro Rebossio

La Crisis: trata sobre noticias sobre cdmo lo pasa la gente con la crisis, los problemas
sociales, las revueltas, huelgas...

El Mundo

El Mundo tiene 16 secciones que son las siguientes: Espafia, Mundo, Europa,
Op-Blogs, Deportes, Eurocopa, Economia, Vivienda, Cultura, Toros, Ciencia, Salud,
Tecnologia, Medios, TV, y Multimedia. Como podemos ver, tienen una seccion de
economia, que es la que vamos a analizar.

En este caso, la parte de Economia de EI Mundo no se subdivide, como pasaba
en el Pais. En este diario digital tenemos una portada en la que aparecen todas las
noticias actuales que consideran relevantes ademas de una pequefia seccion de bolsa en
la parte derecha, que se amplia al “clickar” en mucho detalle, y a la que sigue
Informacién sobre como ahorrar (comprar depodsitos, cuentas, hipotecas...) y después
una tabla donde detallan la rentabilidad de algunos productos como pagarés, cuentas de
ahorro...

La Vanguardia

La vanguardia es el tercer diario més leido segin el EGM. Se divide en 15
secciones: Portada, Internacional, Politica, Economia, Sucesos, Opinion, Deportes,
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Vida, Tecnologia, Cultura, Gente, Ocio, Participacion, Hemeroteca, y Servicios. Como
venimos haciendo, vamos a analizar la parte de Economia. Esta se divide a su vez en:
Declaracion de la Renta, Huelga general, Marketing y Publicidad, Fiscalidad y empresa,
Bolsa, Emprendedores, y Vivienda. Como se observa por el titulo de estas subdivisiones
es un periédico donde, por lo general, las noticias son locales (es un periodico catalan) y
algunas secciones estan desactualizadas.

Declaracion de la Renta: trata sobre noticias acerca de la declaracion de la renta, sobre
como se hace, qué deducciones hay, cuanto ingresa el Estado...

Huelga general: Trata sobre la Gltima huelga general en Espafia.

Marketing y Publicidad: trata sobre nuevas campafias publicitarias originales, estudios
sobre qué empresas son las mejores segun los clientes...

Fiscalidad y empresa: tiene dos secciones: Analisis y Consultorio Fiscal y Empresarial.
Trata temas como la declaracion de la renta, impuesto de patrimonio, deducciones
fiscales... todo lo relacionado con lo legal dentro de las familias y empresas.

Bolsa: como los dos periodicos anteriores, la seccién de bolsa es muy detallada; con
graficos y todos los precios de cierre, apertura, maximos y minimos, tiene la
informacion de todas las acciones asi como de los indices mas importantes.

Vivienda: no sélo es un analisis sobre la mala situacion del sector sino una guia
completa detallada sobre la vivienda en Espafia tratando temas como sostenibilidad,
casas, decoracion, donde vivir, consejos...

El Periddico

Este diario es, como también lo es la Vanguardia, catalan. Se divide en varias
partes: Actualidad, opinion, Gran Barcelona, Tecnologia, Deportes, Ocio y Cultura,
Gente y TV, Multimedia, y Servicios. Como vemos, la seccion de Economia no es una
de las principales, sino que esta dentro de la de Actualidad.
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Actualidad se divide en: Internacional, Politica, Economia, Bolsa, Sociedad,
Entre todos, y e-Periodico. De aqui nos interesan tanto la parte de economia como la de
bolsa, que vemos que estan consideradas como secciones diferentes.

Economia: Esta seccion de economia es muy general. Recoge todas las noticias de
actualidad en un mismo lugar, sobre todo las que afectan a la peninsula.

Bolsa: es, de entre todos los periddicos vistos hasta ahora, la que tiene un formato méas
atractivo e ilustrativo. Con sus graficos de cotizaciones y demas, también tenemos una
serie de noticias sobre las empresas sobre cuyas cotizaciones se nos muestran esos
gréficos e informacién. Se divide la seccion en: Cotizaciones, Noticias, Analisis,
Derivados, Herramientas, Formacién, Comunidad, TV,  Warrants, Divisas, y Tiempo
Real.

PRENSA ESPECIALIZADA

En esta parte de la prensa digital que es la especializada en economia tenemos
basicamente 5 medios: Eleconomista, Expansion, Gaceta de los Negocios, Cinco Dias y
Bancal5.

El Economista

Su pégina web es www.eleconomista.es y esta dividida de la siguiente manera:

Portada
Mercados y Cotizaciones
Mercados

Portada Mercados
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Cotizaciones

Renta Variable
Renta Fija

Divisas
Calculadora Divisas
Materias Primas
CFDs

Carteras consenso

Buscador de fondos

indices mundiales
indices latinoamericanos
Mercado espafiol
Ibex 35
M. Continto
IGBM
Eco 10
Ibex dividendo
Divisas y tipos
Euro/Dolar
Euro/Yen
Euro/Libra
Euribor 1 afio
Euribor 6 meses
Europa
Stoxx50

Dax30
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Cac40
FTSE
EEUU/Asia
DowJones
SP500

Nasdaq

Nasdaq Comp.

Nikkei
Empresas
Sectores
Portada empresas
Distribucion
Energia
Construccion
Sanidad
Finanzas y seguros
Telecomunicaciones
Transporte
Turismo y viajes
Economia
Tecnologia
Portada tecnologia
CanalPDA
Vivienda
Opinién

En opinidn
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Blogs

Autonomias

Portada opinion
Editoriales
Firmas

Vifieta del dia

Desde el Burladero

A la catalana

Naranjazos

Andanomiks

La conciencia del directivo
Emprendedores

Sumando ideas

Sensaciones

Catalufa

Pais Vasco
Andalucia

C. Valenciana

Castillay Leon

Servicios inversor

Fichas Valor

Ultimos hechos CNMV
Foro

Analisis Técnico

Listas

Escuela de Inversion
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En el Diario

Expansién

Este diario se divide en varias secciones, todas ellas relacionadas con la
economia: Portada, Mi dinero, Empresas, Economia, Sociedad, Opinion, Juridico,
Directivos, Multimedia, Tendencias, y Emprendedores & Empleo.

Portada: tanto en la portada como en el resto de “pestafas” lo primero que se ve es una
linea en la que aparecen los valores de algunos de los principales indicadores de la
bolsa. Por otro lado, a la derecha de la pagina se encuentra el lugar donde proporcionan
los datos sobre la bolsa, que “clickando” se llega a donde se explica con mayor detalle.

Bolsa: la parte de bolsa también se subdivide: Ibex, Otros indices, Euribor, Renta fija,
Divisas, Materias primas, Warrants, Cartera consenso, Fondos, Consultorio Hdodar. En
algunas de estas opciones hay que estar registrado porque se aporta informacion
“privilegiada”.

Mi dinero: aqui se da la “vision” del periddico recomendando divisas. ESto se apoya con
articulos de actualidad. Ademas se facilita un convertidor de divisas. Basicamente se
divide en Herramientas (eTools), Hipotecas, Créditos, Pensiones, Fondos de inversion,
Motor, es decir, en qué invertir el dinero.

Empresas: se tratan los siguientes temas: Banca, TMT, Energia, Inmobiliario y
Construcc., Transporte y Turismo, Automocion e Industria, Distribucion, Deporte y
Negocio, Mi negocio, Interiores, y Digitech.

Economia: en esta seccién encontramos la “Agenda de hoy”, Datos macroecondémicos,
y Politica.

Sociedad: tiene dos subdivisiones: Gente y Aula Abierta. Trata sobre temas del
espectaculo, y algunas con una vision monetaria: un torero taquillero, presupuesto de
una pelicula...
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Opinién: en ella hay Comentarios, Foros, Blogs, Editoriales y llaves, Documentos,
Tribunas, Encuentros, Encuestas.

Juridico: en esta pestafia nos encontramos con Entrevistas, Articulos de Opinion,
Sentencias, un Diccionario, Directorio Best Lawyers, y el Ranking de abogados 2010.
Es una seccion de tipo formativo, ademas de informativo.

Directivos: es una de las mas interesantes secciones del diario. En ella encontramos
entrevistas a diferentes directivos, que explican su empresa, su vida, etc.

Multimedia: aqui encontramos Videos, Gréficos y Fotos.

Tendencias: se habla sobre las nuevas tendencias en distintos productos: la ropa,
moviles, comida gourmet, productos de lujo...

Emprendedores & Empleo: se habla sobre el caso de algunos Emprendedores, se explica
el Mercado laboral con las recientes mejoras en los contratos y sobre el Desarrollo de
una carrera profesional.

Negocios

Negocios.com es la parte de Intereconomia que se dedica a la prensa digital.
Tiene las siguientes divisiones: Portada, Economia, Mercados, Empresas, Tecnologia,
Su Bolsillo, América, Comparadores y Business TV. Realmente la informacion de este
diario es la misma que la que emiten en Intereconomia e Intereconomia TV. Por otra
parte cabe decir que esta dividida en las mismas secciones que los diarios anteriormente
explicados. El valor afiadido es el hecho de tener bajo el mismo nombre otros medios; la
radio y TV ya comentados.
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Cinco Dias

Como este diario digital es muy parecido a los anteriores vamos a comentar
aquellos puntos que lo diferencien, lo que le puede aportar un valor afiadido.

5 Sentidos: es una seccion muy interesante en las que se tratan noticias de actualidad en
cuanto que tienen que ver con algo monetario; por ejemplo, la nueva equipacion del
Barca para la proxima temporada, Argentina se quedard sin jamon ibérico por las
nuevas restricciones. ..

Cinco Dias TV: consta de videos de grabaciones de personajes relevantes que asisten al
Foro 5 dias, como Luis de Guindos, Ministro de Economia, Patxi Lopez. ..

Banca 15

Es un diario digital de informacion econdmica y financiera. Consta de las
siguientes divisiones: Inicio, La Libreta, Bancos, Cajas, Laboral, Productos, Tecnologia,
Tribunas, Entrevistas, Resultados e Informes. Como los anteriores diarios estudiados,
no tiene nada en particular que le distinga en cuanto a los contenidos.

D. LA TELEVISION,

El tiempo es el principal enemigo de la informacion en television, y la
econdmica no estd libre de él. Al contrario, el tiempo es la esencia del discurso
econdmico porque los hechos presentes se interpretan atendiendo no sélo a las
semejanzas Y diferencias respecto a fendémenos pasados, sino también a las expectativas
sobre el futuro. Todo esto hace que lo propio de las noticias econémicas sea la brevedad
y la claridad, concretada en el empleo de frases cortas y directas, y el uso de un lenguaje
sencillo. El reto pasa por conciliar rigor informativo con escasez de tiempo y bajo
conocimiento de la materia por parte del pablico. Es cierto que los profesionales de este
medio tratan de combatir esos obstadculos mediante el uso de tablas, graficos
interpretativos y la introduccion de testimonios que acerquen la noticia al espectador.
En muchas ocasiones, el tratamiento de las imagenes suele ser un apoyo tematico
aunque muestren asuntos secundarios, pero vinculados con la noticia principal. En otras,

73



el periodista trata de acercar la noticia al espectador emitiendo la cronica desde un lugar
significativo, con el objetivo de unir los frios e impersonales datos con la economia
experimentada por el ciudadano medio.

Como hemos hecho anteriormente vamos a comparar y analizar como son la
television generalista y especializada en lo que se refiere al tema economico.

TELEVISION GENERALISTA

Atendiendo al criterio utilizado para los otros medios (radio y prensa) vamos a
analizar dentro de este apartado las cuatro cadenas con mayor cuota de vision segun el
EGM. Estas cadenas son La 1, Telecinco, Antena 3 y Cuatro. '8

Lal

Dentro de La 1 incluiremos todos los programas del grupo TVE, que incluyen a
La 2 y 24 horas. Los programas son:

Lal:

El debate de la 1: Medianoche del miércoles en La 1.

24h:

A fondo en 24horas: Programa de reportajes y entrevistas que abordan en profundidad
los temas de mayor actualidad.

18 Las grandes cadenas generalistas (La 1 de TVE, Antena 3 y Telecinco) consideran que un programa es rentable cuando obtiene
datos a partir del 16% en los horarios mas competitivos (prime time), aunque con la llegada de las dos nuevas cadenas
generalistas, Cuatro y La Sexta, pueden considerar mantener productos con cuotas algo mas bajas. El 15% es la cuota de pantalla
media global que pretenden mantener las grandes cadenas. Por su parte, los dos nuevos canales aspiran a llegar a medias
sensiblemente mas bajas, entre el 7% y el 8% en los préximos afios.
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El mundo en 24 horas: Ademas de profundizar en las principales noticias de la
actualidad internacional, otros dos objetivos principales de este programa del Canal 24
Horas son contextualizar la informacion y explicar las causas y consecuencias de los
sucesos internacionales mas importantes. EL MUNDO EN 24 HORAS, esta elaborado
por la seccion de Internacional de los Informativos de TVE con la participacion de las
17 corresponsalias y esta en antena desde septiembre de 2000. Emite los miércoles a las
21.00.

La 2:

Aqui hay trabajo. Presentado por Antolin Romero y Maria José Molina y dirigido
por Carmen Alvarez Lozano. Un espacio que resume la actualidad del mundo laboral,
con informacidn sobre su situacion, sobre becas y cursos de formacion. Todo apoyado
con invitados especialistas. Ademas, el programa muestra ofertas de empleo a las que
pueden acceder los televidentes. Lunes a viernes, a las 9:30 h.

Economia a Fondo: Presentado por Rocio Orellana. Economia a Fondo es un espacio de
analisis y divulgacion que conjuga lo més relevante de la actualidad financiera y
monetaria con las preocupaciones cotidianas del espectador no especialmente versado
en estos asuntos. Presentado por la periodista Rocio Orellana, cuenta con la aportacion
protagonista de los prestigiosos especialistas Emilio Ontiveros y Juan José Toribio. El
programa se emite los sabados a las 13:00.

'Emprendedores e Innovadores' es un programa coproducido entre TVE e IDAE
(Instituto para la Diversificacién y Ahorra de la Energia), que muestra cémo y donde
viven los emprendedores innovadores que trabajan en las empresas de bases
tecnoldgicas (relacionadas, principalmente, con energias renovables, ahorro y eficiencia
energética, biotecnologia y tecnologia de la informacion y comunicacion). También
muestra las vivencias de los jovenes becarios espafioles que trabajan en centros de
investigacion de todo el mundo. Se emite los domingos a la 13.00.

Tele 5, Antena 3 y Cuatro

Siendo las tres cadenas de entre las cuatro mas vistas en Espafia, no tienen
ningun programa que trate sobre economia de manera superficial (quitando los
pequefios informativos, que tratan los temas de economia como noticias generales), ni
mucho menos un programa especializado.
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TELEVISION ESPECIALIZADA

Asi como cuando hablamos de radio especializada en Espafia estamos hablando
de radio Intereconomia, en television pasa un poco mas de lo mismo con Intereconomia
TV. Sobre dicha cadena y en su trayectoria como TV en abierto en TDT podemos decir
que se ha posicionado como la cadena lider de los canales informativos de la TDT y ha
ampliado la programacion con contenidos mas generalistas. Ademas de la actualidad de
los mercados financieros, nacionales e internacionales, la economia global y las
oportunidades de inversion, destacan espacios de informacion general, ocio vy
entretenimiento. Su firme apuesta por la participacion de los telespectadores a través de
Ilamadas, SMS, sorteos, etc., hace de ella un canal dindmico y creativo cuya audiencia
crece dia a dia con nuevos espectadores que ya no sélo buscan informacién econémica,
sino una television de calidad, independiente, entretenida y objetiva.

Siendo una cadena que ha diversificado, vemos que hay principalmente tres
programas que tratan sobre economia, o relacionados con ella, de entre 13 programas
con que cuenta la cadena:

El Gato al Agua: Tertulia politica interactiva, presentada y dirigida por Antonio
Jiménez, que se emite simultineamente en radio y en televisién. Los invitados que
participan en el debate, se someten cada noche al examen de los oyentes y espectadores,
que a través de sus mensajes y llamadas, deciden quién ha estado mas acertado con sus
argumentos.

MAS SE PERDIO EN CUBA: Programa de debates en el que tiene cabida la entrevista
y las actuaciones musicales. Rodeado de contertulios de primera linea, Mas se perdio6 en
cuba, no deja de sorprender al espectador con sorteos y concursos a través de sms.

OTRO GALLO CANTARIA: A las 8.00 de la mafiana (lunes-viernes), cuando canta el
gallo y antes de que la ciudad amanezca, en Intereconomia se relnen expertos para
“arreglar el mundo” una tertulia matinal conducida por Xavier Horcajo que pone la
puntilla a los temas de actualidad mas candentes. Politica, economia, sociedad son
comentados por periodistas, economistas, politicos, expertos de calidad, en definitiva,
gue nos dan su opinién de la situacion actual en la que vivimos.
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Capitulo 5.-Modelo estudio medio de Comunicacion: GESTIONA
RADIO

A. Historia de cadena radiofénica.

Gestiona Radio es una cadena radiofonica espafiola asociada al grupo COPE de
comnicacién que emite una programacion especializada en informacion economica.
Inicid sus emisiones el 13 de octubre del 2009 en Madrid.

Esta emisora surge en Madrid, el 13 de octubre de 2009, como un proyecto de
radio economica, para configurar una parrilla que sea la herramienta de apoyo y
consulta sobre temas econdmicos y financieros de las familias y empresas. EI Grupo
COPE vy Estrategias de Inversién (en un 30%) se unieron en esta iniciativa tras casi un
afio de trabajo y preparacion conjunta.

El 15 de Septiembre de 2010 el Grupo COPE vendio su participacion del 70%
en Gestiona Radio a Borja Nocito y a Gonzalo Girdldez (nuevo Director General), por
140.000,00 euros. EI motivo de la venta interés de COPE de centrarse exclusivamente
en su producto en un entorno en crisis.

Actualmente, se emite a través de internet en www.gestionaradio.com®®, en el
94.8 de Frecuencia Modulada de Madrid, en el 100.7 de Frecuencia Modulada de
Valencia , el 94.2 de Barcelona,98.3 de Zaragoza, 90.3 de Sevilla, 103.8 de Valladolid
(no emite) y 101.3 de Malaga, aunque ha nacido con la intencion de tener presencia en
todo el territorio nacional.

Desde el principio el modelo de radio econdémica ha estado centrado en la
necesidad de los oyentes actuales y potenciales de consumir un producto que ayuda al
dia a dia de las empresas y las familias.

El gran grueso de la programacion de gestiona estd conformada por contenidos
econdmicos aunque es importante su alto grado de contenido empresarial y su actividad
de permanente contacto con el ambito empresarial tanto en sus propios empresas como
en las personas que dirigen y toman decisiones en las empresas espafiolas o
internacionales.

B. Valor anadido, lenguaje, programacion y parrilla

19 La radio estd en un proceso de cambio por el paso de la tecnologia analdgica a la digital y por la incorporacion de nuevas vias de
expansion. Este cambio repercute en el modelo de comunicacion, en la renovacion de contenidos y tratamientos y en la relacién
con la audiencia. Ademas, la convergencia multimedia permite a la radio combinarse con otros medios, abriendo nuevas
posibilidades .Para el profesor Cebrian, después de estudios de varios de sus articulos (TELOS Cuadernos de Comunicacion) “a
radio se halla en una encrucijada. Se generan cambios internos de grandes dimensiones, se modifica su entorno y entra en una
situacién de convergencia multimedia. Los desarrollos internos se producen por el paso de la tecnologia analdgica a la digital, por
la experimentacion de nuevas vias de expansion como Internet, satélite, telefonia movil. Son mutaciones que repercuten en el
modelo de comunicacion, en la renovacion de contenidos y tratamientos y en la relacién con la audiencia. La convergencia
multimedia sitda la radio en un nuevo contexto de competencias y, ademas, le abre un cauce para la unién y combinacién con
otros medios.
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Valor afadido

Quizéas unos de los aspectos de éxito de esta nueva cadena radiofonica sea su
capacidad de acercar a los estudios y a sus programas a empresas y personas de valor
empresarial para la audiencia. Son muchos los que cumplen este perfil en nuestro pais y
por lo tanto la audiencia se beneficia de un amplio contenido.”

Son muchos las empresas especializadas en nuestro pais y el modelo de Gestiona
Radio lo que consigue es acercar esos modelos a los distintos publicos objetivos que
quieren escuchar los temas y contenidos que afectan a su organizacion o empresas.
Ademaés todos los contenidos aportan un lenguaje sencillo, en temas complejos, lo que
hace que el oyente entienda el mensaje transmitido cuestion esta vital en un medio de
comunicacion.

Lenguaje

Como venimos diciendo el modelo Gestiona Radio no solo aporta frescura en
sus contenidos sino que es un modelo de medio de comunicacion que innova en sus
espacios apostando por los publicos objetivos especializados y que tienen un alto grado
de conocimiento de los temas que se tratan y sobre los invitados que acuden a los
distintos programas.

En todo momento se cuida las frases cortas pronunciadas por los distintos
locutores (en la radio la economia del lenguaje es vital) las entradas de los programas se
realizan de forma muy cuidada y los directores de programas “miman” cada minuto de
programa sabiendo que en la radio casa segundo, cada minuto son oportunidades de
ganar audiencia y de ganar anunciantes

No se suele abusar de términos econdémicos aunque si se suele hablar de la
economia y su profundidad. Parea ello tanto los directores como la cadena en si utiliza a
los expertos como eje fundamental que dada su experiencia aportardn una vision de
claridad y conocimiento actual a los grandes temas que se traten.

Boca Oreja

20 Desarrollando apuntes del profesor Miguel Angel Ortiz ,la creatividad como valor afiadido en los contenidos informativos en la
revista “Creatividad y Sociedad” , Los tedricos y programadores de la radio espafiola referencian la programacion radiofénica en
torno a cuatro tipologias diferentes: la generalista, la radio férmula informativa, la radio férmula musical y la radio tematica. Asi se
tipifica, también, en los estudios de investigacion de audiencia —como es el caso del Estudio General de Medios- cuando se quiere
reflejar la cuota de audiencia de las diferentes ofertas radiofénicas de nuestro dial. Tradicionalmente, ha sido la programacion
generalista la que se ha identificado como contenedor de los programas radiofénicos mas creativos ya que es en este tipo de
programacion donde tienen cabida formatos radiofénicos con alta carga de creatividad, como es el caso de los radioteatros, los
documentales, los grandes reportajes o la publicidad. Sin embargo, en las ultimas décadas, es un hecho contrastado que la radio
generalista ha ido cediendo terreno a la informacion, en general, y a los diferentes géneros informativos, en particular.

En el caso de gestiona Radio los contenidos especializados estan tratados desde la especializacion y los propios programas deben
desarrollar la innovacion y las técnicas de comunicacion originales.
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En estos tiempos que corren no es facil conseguir la viabilidad de un proyecto
econdmico como Gestiona Radio. Es imprescindible ademas de oyentes la bisqueda de
anunciantes que apoyen la labor del dia a dia.

Una radio nueva como gestiona con contenidos actuales y modernos
experimenta en poco tiempo la estrategia de estar en “boca” del sector empresarial de
nuestro pais ademas claro esta de tener visibilidad en todos los mercados publicitarios
de nuestro pais.

Es la audiencia por medio de las ondas e internet la que protagoniza el avance de
Gestiona Radio dado que nos encontramos “en una red de redes”’de empresas y personas
que transmiten la oportunidad que sus contenidos sean difundidos y al mismo tiempo
que sus productos y empresas sean mas conocidos

Su programacion tiene una tematica casi exclusivamente econémica

La radio debe conseguir captar la atencion de oyentes y anunciantes en todo
momento. Para ello el disefio de su programacion es vital. En este sentido gestiona
como modelo radiofénico ha sido capaz de mezclar contenidos especificos y al mismo
tiempo generalistas (partiendo de la misma informacion politica del dia a dia) y
acercando a la audiencia a un estilo propio que esta marcado por sus contenidos y por la
comunicacion que implica su equipo humano.

Los contenidos se distribuyen entre la mafiana, actualidad y cercania, el
mediodia con aspectos empresariales de nivel y protagonismo de los emprendedores, la
informacidn econdmico financiera y politica cercana a las 14°00 horas para meternos en
la informacion de bolsa hasta las 18700 horas.

De las 18700 a las 21°00 horas se pone en marcha un programa de ambito
empresarial, unico en la radio y en Internet que se viene a llamar Lideres y que centra la
atencion de muchas empresas que quieren acudir al mismo con sus maximos CEO o
directivos. Por la noche la informacion deportiva y el analisis econémico centran el
protagonismo de la programacion actual

De lunes a viernes

7:00 — 12:00 Primera Hora / Arturo Criado
12:00 — 14:30 Edicion Limitada / Eva Pla

14:30 — 15:00 Economia a las 2 / Sofia Buera
15:00 — 18:00 Tiempo Real / Rocio Arviza
18:00 — 21:00 Lideres / Francisco Garcia Cabello

21:00 — 23:00 Diario Financiero / Carlos Reus
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23:00 - 24:00 Mercado deportivo / Tony Hernandez

Estudio de gestiona radio

Parrilla sabado

7:00 - 8:00 Eres un clasico / dirigido por Javier Alonso

8:00 - 9:00 Gestiona Motor / dirigido por Wenceslao Pérez Gémez

9:00 - 13:00 Edicion Limitada / dirigido por Gonzalo Nieder

13:00 - 14:00 Los gestionadores / dirigido por Felipe Olavarria

14:00 - 15:00 Gestiona Ocio / dirigido por Valle Higueras y Angel Rubio

15:00 - 16:00 Gestiona tu deporte / dirigido por Maribel Sanchez y José Luis Cid
16:00 - 17:00 Platea / dirigido por Miguel del Pino

17:00 - 21:00 La Tarde es nuestra / dirigido por Daniel Sanchez

23:00 - 24:00 Autores de la Vida / dirigido por Enrigue Beotas

24:00 - 01:00 EI museo del Disco / dirigido por Wenceslao Pérez

Parrilla domingo
8:00 - 09:00 Futuro Verde / dirigido por Miguel del Pino
9:00 - 13:00 Edicion Limitada / dirigido por Gonzalo Nieder

13:00 - 14:00 Vino Vidi Vinci / dirigido por Lucho Galan
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14:00 - 15:00 Salud en Forma / Ramiro Campos Castro

15:00 - 16:00 LAs dos orillas del Charco / Gustavo Val Rama
16:00 - 17:00 Esto es Europa / Arturo Criado

17:00 - 21:00 La Tarde es nuestra / dirigido por Daniel Sanchez
23:00 - 24:00 Autores de la Vida / dirigido por Enrique Beotas

24:00 - 1:00 El Marcapaginas / dirigido por Andrés Rojo

C. Expectativas como modelo de radio.

La puesta en marcha de este modelo radiofénico implica que en el entorno del
mapa mediatico esparfiol se genere cierta expectacion y al mismo tiempo inquietud de la
viabilidad de este tipo de proyecto. Tanto al comienzo como en estos momentos en el
que va a cumplir tres afios de vida. Su modelo econémico esta centrado en la publicidad
y el patrocinio como factor econdmico determinante no solo en los inicios sino en el
horizonte de la supervivencia de la propia cadena radiofénica.

Ademas el Grupo Gestiona radio desarrolla encuentros y eventos que no solo
potencian la imagen de la compafiia sino que en todo momento consiguen ingresos
claves para el futuro de la compafiia.

Una de las claves para potenciar el desarrollo de Gestiona Radio ha sido su
sistema de relaciones. Ha sido importante el poder disponer de empresas que no solo
conozcan el modelo de la radio sino que desde ese mismo instante se motive un sistema
de relaciones que sea rentable en el futuro.?

Las empresas necesitan darse a conocer y hacerlo, de una forma eficaz de forma
constante, y la propia radio necesita recursos para poder mantener la estructura de la
misma.

Es curioso analizar algunas de las noticias que sobre la cadena se publican en los
medios destaco tres marcadas especialmente por los tiempos de vida del modelo
gestiona

D.Ejemplos

2 La presentacion de contenido original en los medios de comunicacidn social, ha cobrado importancia de primer nivel durante la
actual era de la informacidn. La frase clave "el contenido es el rey" tiene todo un sentido nuevo. Desde siempre fue importante
publicar contenido original, con el propdsito de construir una personalidad propia para nuestro medio. Actualmente, eso significa
también mayores posibilidades de ser indexado por los grandes buscadores, y grandes oportunidades de ganar enlaces externos
desde medios de gran visibilidad en la red. El nuevo contenido que aporta la emisora Gestiona Radio da una visidn clara que los
nuevos contenidos pensando en las propias empresas periodisticas, los oyentes y los anunciantes deben generar un contenido que
aporte valor no solo a la sociedad y si en todo caso a los entornos econdmicos de influencia.
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Antes de su puesta en marcha
NOTICIA 1

COPE pondra en marcha en septiembre una radio econémica en Madrid (emitira
también en Internet) que competira con Intereconomia

La Cadena COPE entrara de lleno a partir de septiembre en la informacion econémica
especializada, con la puesta en marcha de una nueva emisora, Gestiona Radio, que
emitira las veinticuatro horas y sera competencia directa de Intereconomia.

La idea es que el 1 de septiembre empiece a emitir en fase de pruebas, y que en torno al
dia 15 salga ya al aire.

Para ese proyecto, el presidente de la cadena, Alfonso Coronel de Palma, ha impulsado
la constitucion de una nueva sociedad, en la que COPE aporta el 70 por ciento y Silver
Fox Media el 30 restante.

Segun fuentes de Silver Fox Media consultadas por El Confidencial Digital, esta Gltima
sociedad estd compuesta al 50 por ciento por Estrategia de Inversiones y por Borja
Nocito, quien fue director comercial de Intereconomia y después de La Gaceta de los
Negocios. De acuerdo con estas fuentes, el porcentaje de Nocito esta suscrito
integramente por él mismo.

Estrategia de Inversiones tiene ya acuerdos con COPE para suministrar contenidos de
mercados a su pagina web cope.es, ademas de ofrecer contenidos financieros a otros
portales, como Infobolsa 0 MSN.

La nueva emisora economica emitird en Madrid, a través de una de las frecuencias de
Frecuencia Modulada de que dispone la Cadena COPE tras las Gltimas adjudicaciones
hechas por la Comunidad. Y también estara en Internet, para la audiencia de fuera de la
capital de Espafia.

Borja Nocito serd el director general de Gestiona Radio, y José Ramon Inguanzo
(director de la web y la revista de Estrategia de Inversiones, procedente también de
Intereconomia, donde fue nimero dos de Susana Criado) sera el director de contenidos.
Los espacios econémicos ocuparan el grueso de la programacion diaria, y en el resto de
horarios se ofreceran otros de estilo de vida y ocio.

Las fuentes de Silver Fox Media consultadas por ECD dijeron que no esta prevista la
realizacion de un espacio como la tertulia ‘El Gato al Agua’, que en Intereconomia
presenta Antonio Jiménez. La tematica de la nueva emisora sera “s6lo economica”, sin
entrar en informacion politica o de otro tipo.

Estd previsto que Gestiona Radio sea presentado hoy en Madrid, en una rueda de
prensa.
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NOTICIA 2

Gestiona, la nueva radio de COPE, buscara 50.000 oyentes en su primer aino

Este martes ha nacido una nueva emisora en Madrid, Gestiona Radio, que ofrecera
informacidn econdémica. El proyecto ha sido fruto de la unién de COPE y el Grupo
Estrategias de Inversidn. Su objetivo es captar 50.000 oyentes en su primer afio de
vida y ampliar sus emisiones a nuevos territorios, en especial Barcelona y Valencia.
Intereconomia sera su gran rival.

La vocacion de Gestiona Radio es “asesorar a familias y empresas en sus decisiones
econdmicas y financieras”. La emisora nace tras un ano de preparativos a fin de
confeccionar una férmula Unica que dé respuesta a la demanda de la sociedad de este
tipo de informacién. Su plan es dirigirse a un publico masculino (60%), de clase
media-media (42%) y mayor de 55 afios (31%).

Gestiona Radio inicia su andadura en Madrid, aunque nace con la intencién de tener
presencia en todo el territorio nacional, y contard con una fuerte presencia en
Internet, movil y nuevas tecnologias. Sus contenidos, marcadamente econémicos,
serdn complementados con temas relacionados con diversas aficiones y estilos de vida.

El proyecto estara dirigido por Borja Nocito, con amplia experiencia en el mundo de la
radio econdmica. Nocito asegura que “en estos momentos es muy necesario ofrecer
informacion econdmica de servicio a las familias y a las pymes, que son los verdaderos
protagonistas de la economia real”. La direccion de contenidos sera asumida por JOsé
Ramén Inguanzo, que contara con el equipo humano del grupo Estrategias de
inversion, presentando una novedosa formula de informar, formar y entretener con
contenidos econémicos.

Gestiona Radio se presenta como un nuevo concepto para informarse de economia en
un momento clave. Inguanzo ha sido el encargado de iniciar las emisiones de la nueva
propuesta, con Primera hora. Este espacio ayudara a los oyentes a poner en marcha el
nuevo dia, desde las 7 de la mafiana, con informacion de actualidad al minuto y las
referencias econémicas y bursatiles, explicadas sin corsés.

A continuacién, El bulevar (de 10 a 14h) con Ainara Aritztoy se ocupara de las
cuestiones econémicas del dia a dia. El programa tratara temas tan variados como la
situacion de los autonomos, la economia solidaria, la tecnologia, las franquicias..., con
una fuerte participacion de los oyentes, bien sea para plantear sus dudas, bien sea para
expresar sus opiniones.

La actualidad econdémica y financiera regresa con Economia a las dos (de 14 a 15h).
Marisa Martin planteara las claves del dia con entrevistas, analisis y toda la
informacion bursatil. La Bolsa seguira siendo protagonista en Tiempo real (de 15 a
18h), dirigido por Rocio Arviza. En este programa el leitmotiv son los mercados en
tiempo real.
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Este espacio abarca un tiempo circular que va desde media hora antes de la apertura de
Wall Street a media hora después del cierre de las bolsas europeas. Se analizaran todos
los datos y noticias empresariales y su influencia en las cotizaciones de los valores.
Ademaés de renta variable, se hablard de renta fija, de divisas, materias primas,
CFDs... y habra cabida para un consultorio diario de bolsa y para dos espacios
semanales de fondos de inversion. En una primera hora Wall Street, EE.UU y
Latinamérica llevaran el peso; en la segunda hora las bolsas europeas toman ese relevo
y serd en la tercera hora del programa cuando la bolsa espafiola es mas protagonista.
Habréa espacios de andlisis con entrevistas y secciones mas relajadas. Por ejemplo, una
charla de actualidad americana, Tiempo de Conceptos o la seccidn de errores de invertir
en bolsa.

Por ultimo, Alejandro Avila conduce La lupa (de 18 a 21h). EI magacine vespertino de
Gestiona Radio analizara la letra pequefa de la actualidad econdmica. Varios analistas
bursatiles se daran cita todas las tardes para resolver las dudas de los oyentes, con
analistas técnicos y fundamentales, entre ellos, Carlos Doblado, José Luis Cava,
Antonio Saez del Castillo y muchos mas... Ademas, Patricia Alarcon se unira para
analizar los grandes titulares del dia y profundizaran en la informacion econémica. En la
ultima hora del programa, la reflexion llegara de la mano del tertuliano José Maria Gay,
Manuel Milian Mestre, Antonio Miguel Carmona y mas.

El Grupo Estrategias de Inversion edita la revista financiera de tirada nacional
“Estrategias de Inversion”, es ademas propietario de los portales financieros:
estrategiasdeinversion.com y forosdebolsa.com, posee una productora audiovisual de
contenidos financieros y es proveedor de contenidos econdmicos y financieros para
empresas y medios de comunicacion especializados en finanzas.

Gestiona Radio ha empezado sus emisiones el 13 de octubre, se puede sintonizar en el
94.8 FM de Madrid

Durante su puesta en marcha

NOTICIA 3

Coleman CBX nos cuenta sus experiencias sobre Packaging e Innovacion en la tertulia
con Gestiona Radio

Coleman CBX participo ayer una vez mas en el espacio mensual de entrevistas y
tertulias divulgativas sobre branding corporativo de productos, naming e identidad
visual organizada en colaboracién con Gestiona Radio, dentro de su programa Primera
Hora.

El tema esta vez traté de Packaging e Innovacion. ;Ddénde podemos actuar a nivel de
packaging? ¢Como se gesta un proceso de packaging y que elementos intervienen?
¢Qué retos y problematicas surgen? La necesidad de innovar a nivel de packaging,
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¢como se resuelve? ;Qué se valora? ;Para qué sirve? ;De qué manera la innovacion
construye marca? ¢ Cuéles son las tltimas tendencias?

Liderado por Xavier Puche, Director de Servicios al cliente de Coleman CBX,
participaron en el programa Carlos Lafuente, Director International Brands & Innovaton
de Mahou, Adolfo Torre, Director de Marketing de Philadelphia y de la categoria de
quesos de Kraft Foods, e Ivan Lanza, Director de Comunicacion Corporativa de
Osborne.

NOTICIA 4

Gestiona Radio reduce su presencia sélo a Madrid, Barcelona y VValencia

La emisora econdmica Gestiona Radio ha vivido un aluvion de cambios durante el
Gltimo afo. Ha reducido sus postes, la COPE ha abandonado su accionariado y parte
de su equipo fundador ha dejado la emisora. ;Qué ha pasado? La direccion habla de
cambios puntuales y de racionalizacion de sus frecuencias.

Gestiona Radio nacié en el afio 2009 con un Gnico poste emisor en Madrid. Mas
tarde fue ampliando su cobertura a través de acuerdos con emisoras de distintas
ciudades espafiolas, como Barcelona, Valencia, Valladolid y Sevilla, entre otras.
Actualmente solo cuenta con los postes de Madrid, Barcelona y la asociada en
Valencia, después de romper sus acuerdos con frecuencias asociadas.

Borja Nocito, consejero delegado de Gestiona Radio, ha comentado a prnoticias que
la reduccién de frecuencias se explica por la racionalizacion de sus emisoras.
'Después de un periodo suficiente de tiempo y una vez analizados los resultados del
EGM por ambitos geogréaficos, hemos entendido que con la presencia en Madrid (dos
diales), Barcelona (dos diales), Valencia e internet (78.000 descargas de audios
mensuales) cubrimos las necesidades de nuestro publico objetivo de forma suficiente
y eficiente en cuanto a costes’. Justifica esta decision en sus recientes cifras del EGM
‘con una subida del 16,7%'.

Gestiona Radio ha experimentado ademas una serie de cambios en el Gltimo afio. En
abril de 2011 Gonzalo Giraldez dejo la compafiia para iniciar un nuevo proyecto,
aungue sigue manteniendo su participacién accionarial y sigue siendo miembro del
Consejo de la sociedad. José Ramoén Inguanzo, director del programa Primera Hora,
abandoné la emisora y ha sido sustituido por Arturo Criado. Ricardo Altable,
periodista de Cope y 13 TV, termind su contrato de colaboracion con Gestiona
Radio, donde hacia un programa deportivo, y ha sido reemplazado por Toni
Hernandez.

Por otra parte Gestiona Radio ya no cuenta con un espacio en Cope. Habitualmente
Sofia Buera, directora de informativos de la cadena, colaboraba en La Linterna de
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Juan Pablo Colmenarejo haciendo un resumen de los temas que cubria Gestiona
Radio. 'Esa colaboracion se ha interrumpido de forma coyuntural y temporal' dice
Borja Nocito. Y es que a mediados de septiembre de 2010 Cope salia del
accionariado de Gestiona Radio. Un mes después la cadena ampli6é su capital en
540.000 euros gracias a la entrada de siete nuevos inversores individuales que
cuentan en la actualidad con un 38% del grupo. Esta ampliacién se suma a los
200.000 euros iniciales de la empresa.

NOTICIA S

Gestiona Radio, Unica emisora informativa creciendo segun el EGM.-Gestiona Radio, la
emisora econémica del Grupo Multimedia Gestiona, alcanza en su segunda temporada
de emision un crecimiento interanual del 16,7%. Gestiona Radio se consolida asi como
la alternativa de informacion econdmica plural y de calidad que la audiencia esperaba.

Los datos de audiencia de radio publicados hoy por el EGM muestran la consolidacion
de Gestiona Radio como la emisora temaética informativa que mas crece en términos
porcentuales interanuales, con un crecimiento del 16,7% de lunes a viernes y del 25%
de lunes a domingo. En un segmento en decrecimiento (-12,8%) Gestiona Radio es la
emisora tematica que mas crece, por delante de Radio5 (11,4%), Radio Marca (-3,2%),
e Intereconomia (-15,7%). Se confirma de este modo la aceptacion por parte de la
audiencia de una alternativa en la informacion econémica. EI modelo de informacion
econdémica asumido por Gestiona Radio basado en la pluralidad, calidad y rigor se
asienta y es respaldado por la audiencia especializada. La apuesta del Grupo Gestiona
por la informacion se consolida con la incorporacion de DiarioFinanciero.com y de
Gestiona Television, conformandose asi un verdadero grupo multimedia de informacion
econdémica. Con una cobertura nacional a través de las ondas e internet, el Grupo
Gestiona Radio enfoca el afio 2012 con el objetivo de consolidar y aumentar una
audiencia exigente y necesitada de informacion econdmica y financiera de primer nivel,
ofreciendo un producto reforzado y de la méxima calidad informativa. Para ello
reafirma su apuesta por las nuevas tecnologias, con la incorporacién de nuevos
productos informativos de valor afiadido a su cartera, poniendo a disposicién de los
oyentes y usuarios un producto multimedia Unico de informacion especializada.

E.-Modelo: Contenido v visibilidad.
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Nuestros programas

Lideres

El programa LIDERES, un espado Unico en |z
radio y en Internet, combinz, en un formato muy
amenoy profesional, la informacion LIDER del
dia con |2 espedializ ada que interesa a distintos
colectivos de directivos y profesionales de
nuestn pais.

Lideres de los distintos sectores empresanales
y socizles se arencan cada tarde, de 18 00

a 21700 horas, para contar su historia
empre=arial. Ademas se aborda todo el amplio
campo sobre los directivos y los Reoursos
Humazanos, |a responszbilidad socal corporativa y
|a repurtacion, la comuniczcitn y el mundo de los
emprendedornes, ademas de hacer un recomido
semanal por distintas comunidades autdnomas.

Tenemps el gran compromiso desde Gestiona
Radio de destacar, hablary distinguir 2 personas
y empresas LIDERES da nuestro pais.

Seccones fijas

Comenzamos con wna reflexibn inical y dando las bueres
tardes a algln personaje, conaciendo un primer comentanio
dil dia y resizando ura priman antrovista & una parsora
de actualidad.

Pasteriorments realizamos un ESPECHL cada dia douna
hora dedicada semanalments 2

Lur&s: Hecursas Humanos

Martes: Espana en |a Tarda

Miitreoies: Responsaniidad Sccal Corporatia

Juserees: Cormunicacitn

Viernes: Emprandedoras

Presentadion 2011

o
| GESTIOMNAS A0

Dias de emisibm
[e lunes a viemes

Horario:
De 1800 h a 21:00h

Diriges
Frandsoo Garcda Cabello

Intentaremos hablar da o més intaresants ton os
mejores. POSTERDAMENTE hasta k= 307 00 horas
aportaramos una aspecal rformaciin servicio abriendo un
torsultorio semanal schne futbnomas+ Wiiondat+ Emplco+
Consumidores y Fiscalidad,

A Ias 207 DO haras aportamos las claves empresarales dal
dia para enbrar an tertulia con nusestro LIDERES sormanal da
207 ¥Wam =0

Carramemios &l programa con un resuman del mismo

torectando con una redscribn o medios de comunicaciin
da nuestro pais...

1o v 1 son
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Programacion especifica y multiplataforma

Gestiona Radio es una emisora econémica, plural y dinamica, con vocacion de
lider, que se ha convertido en el distribuidor multiplataforma de audios especializado en
informacién econdmica y de estilo de vida. De lunes a viernes, un equipo joven y
experimentado te trae toda la informacion econdmica, financiera y bursatil_ que interesa
a profesionales y familias.

Ademés a las 12°00 los mejores programas sectoriales (tecnologia,
infraestructuras, salud, alimentario, legal, publicidad,...).

Y los fines de semana completamos nuestra parrilla con programas de musica,
motor, ocio, deporte, estilo de vida, gastronomia, vinos, tiempo libre...2

2 Toda programacion en la radio debe cumplir los principios de ser informativa, atractiva y amena .En el caso de Gestiona Radio
se aporta un valor importante y de innovacién que es la posibilidad que los LIDERES se acerquen a los micréfonos y aporten un
punto de vista “su punto de vista “desde los distintos angulos del &mbito empresarial. PROGRAMAS como el de LIDERES aportan
una visién muy real y directa de la situacién de empresas y empresarios en nuestro pais. Para conseguir esto sobre temas que no
dejan de ser tedrico y en muchas ocasiones aridos debemos ejercer formulas de captacion de atencidon y comunicacion efectivas.
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Cobertura en Espana y en la red de redes

Gestiona Radio emite ya en Madrid, Valencia, Zaragoza, Bilbao, Valladolid,
Sevilla y Malaga.

Durante 2011 est4 prevista la expansién a otras provincias espafiolas. Ademas
tiene una fuerte presencia en internet, tanto con la emision en directo como en diferido
(streaming y podcasts en www.gestionaradio.com).También contamos con aplicaciones
gratuitas para maéviles iPhone, Android, mdéviles y Blackberry.
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Audiencia

La audiencia de Gestiona Radio es un publico urbano de entre 25 y 55 afios, de
perfil sociodemografico medio-alto / alto. Est4 familiarizado con el uso de las nuevas
tecnologias.

Durante 2010 Gestiona Radio hizo su aparicion en el EGM, siendo el récord
absoluto de la radio espafiola, al tener presencia a s6lo seis meses de empezar a emitir.

Datos de audiencia: EGM (tercera oleada 2010) 6.000 oyentes diarios.  3.000
en el acumulado del Gltimo afio. Audiencia Web: Abril 2011 .2.316.520 péaginas
vistas/mes (Nielsen).170.448 usuarios Unicos/mes (Nielsen) y3.160.000 de descargas de
audio/mes
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On line vy diversificacion del modelo

Interesa visionar y analizar otros aspectos intrinsecos a la presentacion de
Gestiona Radio a anunciantes y a su publico en general como son sus tarifas, su
desarrollo online y la diversificacion hacia encuentros y almuerzos que le dan una
mayor presencia y que tiene como objetivo ganar cuota de mercado.

Al ser una emisora joven cada dia se avanza en contenidos nuevos y un
desarrollo centrado en las nuevas tecnologias con el objetivo de llegar a cuantos mas
oyentes e internautas posibles.?

El objetivo es aumentar las bases de datos de contactos que dan la posibilidad de
vender distintos productos nuevos a un publico objetivo nuevo que nace dia a dia.

2 La gestion de la comunicacién en cualquier empresa o institucion debe ser integral, cuidando a nivel interno y externo la gestion
de la marca, la buena reputacién y la implicacion de todas las personas que forman parte del Proyecto institucional. La meta es
desarrollar un modelo de comunicacién dindmico que coordine acciones conjuntas con las dreas responsables de: la gestion del
marketing, atencion al cliente, relaciones con los medios, relaciones publicas, recursos humanos, comunicacion interna, con el fin
de unificar actividades y acciones que ayuden a conseguir los objetivos empresariales.

En los contenidos de Gestiona Radio los contenidos especiales son los destinados a las personas en las organizaciones pero desde
la vision integral que la informacidn divulgada sirva de una forma integral para el oyente medio.
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El descubrimiento de ese mercado nuevo se centra en los contenidos especificos
y que pueden suponer adelantarse a otros competidores en la linea de descubrir nuevas
tendencias

(G
| GESTIONAR ADIO

Gestiona Radio - Tarifas

Fa

Cadena

Hora Programa 10" 20" 30" Micro 1 Patrocinio
06:00-12:00 Primera Hora 2B0€ 460€ 6B40E  1400€£ 1.010€
15:00-21:00 Tiempo Real / Lideres 220€ 370€ B20€ 1.210€ B10€
21:00-01:00 Gran Angular/Mercado Deportivo 170€  2B0€  320€ S50 € 620€
General Rotacion 1L0€  230€ 320€ TI0E 510€
Madrid 94.8-108.0

Hora Programa 10" 20" 30" Micro 1 Patrocinio
06:00-12:00 Primera Hora 10€ 1BOE 250€ 610 € 400 €
15:00-18:00 Tiempo Real BOE 140€ 200€ LL0E 310€
18:00-21:00 Lideres BOE 140€ 200€ LLDE 310€
21:00-01:00 Gran Angular/Merncado Deportive 70€ 1M0€ 150€ 390€ 260 €
General Rotacion S0€ 90€ 130€ | 280€ 200€
Valencia  100.7

Hora Programa 10" 20" 30" Micro 1 Patrocinio
D6:00-12:00 Primera Hora 50€ 90€ 130€ 2BDE 200 €
15:00-21:00 Tiempo Real / Lideres LDE  T0€ 100€ 220€ 150€
General Rotacion 3D€ 50€ T70€ 170€ 13
Sevilla 90.8

Hora Programa 1" 20" 30" Micro 1’ Patrocinio
06:00-12:00 Primera Hora 50€ BDE 110€ 2B0€ 180€
15:00-21:00 Tiempo Real / Lideres LOE  G0OE  B0€ 220€ 130€
21:00-01:00 Gran Angular/Mercado Deportivo 30 € S0E TOE 170 € 1M0E
General Rotacion 20€ 40€ 6DE M0 £ o0&
ZaragoZa 98.3 / Bilbao 107.9

Hora Programa 10" 20" 30" Micro 1 Patrocinio
06:00-12:00 Primera Hora D€  T0€ 100€ 220€ 150€
15:00-21:00 Tiempo Real / Lideres LOE  GOE  BOE 220€ 130€
General Rotacion 20€  4DE  GODE 10E o0&
Malaga 98.5

Hora Programa 1" 20" 30" Micro 1’ Patrocinio
06:00-12:00 Primera Hora 30€ SD€E  T0€ 170 € 1M0E
15:00-21:00 Tiempo Real / Lideres 20€  LDE  GDE 1M0E 90€
General Rotacion 20E€  30€  4D€£ 10E JOE
Valladolid 88.9

Hora Programa 10" 20" 30" Micro 1 Patrocinio
06:00-12:00 Primera Hora 20€ 30€  4D€ 10€ TOE
General Rotacion D€ 20€ 30€ 60€ 40€
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Gestiona Radio online lnGESTIONARADIO

Gestiona Radlo tiene un portal de noticias, gestlonaradio.com que
incluye entre otros servicios,

Radio en directo (streaming)

Radio a la carta (podcasts)

Participacion online de los oyentes
Newsletter diario

Encuestasy participacion en redes sociales

Ofrecemos aplicaciones moviles para smartphones a través de las
que se puede acceder a la programacion en directo de Gestiona Radio,
ofreciendo a nuestros oyentes una cobertura a nivel mundial.
Mantenemos una presencia activa en redes sociales como Facebook,
twitter, LinkedIn, unience, ...
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Foros Sectoriales GESTIONAFORUM®

Gestlona Radlo ha creado una division de encuentros profesionales y eventos,
Gestiona Forum. Gestiona Forum es una tribuna abierta e independiente en
Ia que ponentes de prestigio del mundo econémico, financiero y empresarial
abordan los desafios derivados de temas de actualidad, ante un auditorio
exigente y de primer nivel.

Los contenidos de estos encuentros de debate se agrupan en Foros
sectoriales, abarcando la practica totalidad de la actividad economica del pais,
y adoptan un formato participativo de los asistentes, todos ellos directivos
de primer nivel de la Administracion y de la empresa, asi como los medios de
comunicacion.

Los Foros Sectorlales de Gestiona Forum nacen como respuestaala
necesidad de las empresas e instituciones de un espacio de debate ablerto e
Independlente para tratar los temas de actualidad en los distintos sectores
productivos de la economia.

Un formato partidipativo que reune a ponentes de primer nivel de todaos 10s sectores
econdmicns, de la empresa y de 1a Administracion, con un pibilico selecto.

ECONOMIA Y FINANZAS
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LOS ALMUERZOS DEL

M€LRCADO

Los Almuerzos del Mercado son una serie de encuentros convocados
por IEB y Gestiona Forum, con formato de almuerzo con ponencia, a
la que sigue un debate moderado con los asistentes.

El almuer=o me parecio sumamente interesante y espero que sea el

GESTIONAFORUM@

0

primero de muchos. [] Aparte de felicttar @ Gestiona Forum por el

contenido del almuerzo, también loz felicito por la organizacwon”

Armando Senra « Managing Director - Blackrock

En cada encuentro sera invitado como
ponente el presidente 0 primer ejecutivo de
una de Ias principales empresas espanolas,
fundamentalmente las del IBEX35.

La periodicidad de estos encuentros es
mensual, ajustandose para realizar un

minimo de seis Almuerzos al ano,y un

maximo de diez.

Los‘asistentes a los Almuerzos del Mercado
seran 100 comensales, que acuden por
invitacion personalizada.

El lanzamiento de estas invitaciones se
realiza por |a organizacion del evento entre
las personalidades mas senaladas de los
sectores objeto del Almuerzo en cuestion,
de la Administracion pablica e instituciones,
en coordinacion con los departamentos de

comunicacion de las empresas o instituciones

del ponente y los patrocinadores.

Cuenta igualmente con una adecuada
convgcatoria de medios generalistasy
economicos.

Felicito a Gestiona Radio por la imteresante
mictativa de Almueros de Mereado, en la que han
sabido conjugar el mejor entorno posible para una
charla de mercados, con ponentes de alto prestigio
¥ una auditorio extraordinario, Gado el nivel de
personalidades y altos: directivos que asisten. Gran
gecicio e creatividady ¢ficacia para optimizar las
ocupadas de los alfos directivos.”
Enrique Quemada « Consejero Delegado -
ONEtoONE Capital Partners
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S ALMUERZOS DEL (G

M@RCADO GESTIONAFORUM )

Patrocinios

Las contraprestaciones del patrocinio se anan en torno a tres ejes,
gue adecuadamente gestionadas, permiten graduar la intensidad
de la presencia de la marca y del retorno cualitativo segin las
preferencias del patrocinador.

Ser Patrocinador de los Almuerzos del Mercado aporta una presencia
notoria, prestigiosa; esta l:nlaburaclnn sera exclusiva sectorialmente,
de modo que solo se compartira presencia con una de las empresas
del IBEX 35 participantes en los almuerzos.

Las necesidades de los departamentos de Comunicacion, Relaciones
Externas e Institucionales del Protagonista seran tenidas en cuenta
para la definitiva concrecion del Almuerzo, para asi aprovechar el
maximo el mismo de cara a obtener el mayor retorno de la inversion
realizada. Todos los extremos del Almuerzo, desde 1a concepcion

del mismo, hasta la seleccion de invitados y medios, podran ser
trabajados junto con la organizacion del encuentro.

El importe del patrocinio como patrocinador de los Almuerzos del
Mercado, diez encuentros en el Parguet de |a Bolsa de Madrid es
de 250.000 euros. La empresa Patrocinadora de los Almuerzos del
Mercado disfrutara de imagen y proyeccion en diez Almuerzos, con
todas las ventajas que conlleva en cada uno de los encuentros.

El importe de ser Protagonista de los Almuerzos del Mercado,
en un encuentro en el Parquet de la Bolsa de Madrid, uno como
Protagonista y otro como patrocinador, es de 25.000 euros.

WW _gestionalonum.com
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Encuentros Lideres

Desde el Grupo Gestiona Radio hemos puesto en
marcha el desarrollo del programa «Lideres» desde
el multiespacio de la tienda de Adolfo Dominguez en
1a calle Serrano 5 de Madrid con una frecuencia de
unavez al mes.

Una emision en directo que se hace de 20,00 a Ias
21,00 horas, con ponentes de alto nivel en el mundo
de la empresa espanola que acaparan toda la
atencion del programa.

La organizacion y coordinacion del Encuentro, corre a
cargo del Grupo Gestiona Radio, en colaboracion con
los departamentos de Marketing y Comunicacién de
las empresas patrocinadoras.

Patrocinios

Los patrocinadores de los Encuentros Lideres
tienen derecho a las siguientes contraprestaciones:

» Participacion de un portavoz o directivo de
la empresa en el programa.

« 10 asistentes por invitacion

» Patrocinio en radio: incluye careta de
entrada y salida del programay cunas
promocionales del programa.

» Presencia grafica en el photocall,
invitaciones y material grafico del evento.

« Banners en gestionaradio.com

e Exclusividad en el sector

e Maximo de cuatro patrocinadores por
programa
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CLUR D

Club de Empresas Lideres |fi‘]')1?,l{]3$

Dentro del Grupo Gestiona Radio consideramos necesario apoyar |3s iniciativas
de empresas que dentro de sus sectores esta liderando proyectos de distintas
Indoles: sociales, investigadores, medio ambientales, etc., y gue son pioneras
tanto a nivel espanol como internacional. Para ello hemos creado el Club de
Empresas Lideres.

Consideramos basico transmitir 2 los principales actores del panorama
empresarial todo el conocimiento que atesoran estas organizaciones, que
aportan a la sociedad valores como &l bienestar y el prograso. Unlr 2 todas
estas empresas de diferentes sectores y con diversos intereses enriguece a los
propios miembros del club, asi como a los usuarios y receptores finales.

Para difundir mensajes claros y directos, nace el Club de Empresas Lideres
con un doble objetivo: realizar un ejercicio de educacién y transparencia con
el usuario final,y ofrecer a los profesionales una serie de conocimientos y
herramientas gue les permitan crecer, desarrollarse e intercambiar esos
conocimientos generando sinergias entre empresas.

Gestlona Radlo pone a disposicion del Club todos sus soportes y medios, asi
COMOo una serie de iniciativas exclusivas del Club.

El principal objetive del club es transmitir de forma individual y colectiva
125 Iniclativas de las empresas Implicadas en el mismo de forma enfocada
a los diferentes agentes que se encuentran en el entorno de las mismas:
Proveedores, empleados, clientes, etc.

Ademas los soclos disfrutaran de una serie de privileglos y ventajas

exclusivas tanto a nivel personal como corporativo, que hacen de este Club una
herramienta empresarial y profesional imbatible.

DIARIO FINANCIERO

Ademas el grupo avanza en el desarrollo de nuevos productos poniendo en
marcha www.diariofinanciero.com.

Este portal que es utilizado como medio del grupo para el lanzamiento de
noticias de caracter financiero, empresarial y de empresas sirve también para el
desarrollo de nuevas ideas y como herramienta institucional para transmitir sus
mensajes.
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Ademas en dicha pagina se informa sobre el desarrollo e informacion bursétil de
forma constante ademas de las noticias de interés econdmico-financiero y politico.

{DF}DiarioFinanciero’ R S,

Empresas ‘ Economia ‘ Opinién [ EspeciaIeSvi Edicién Limitada |

¥ @DF
. CMC Markets

b !
nicAQTER
Los misterios

El Titanic: Leyenda si, espafola, también

La historia de los 10 espafioles a bordo de aquel barco que en 1912 se vendié como insumergible y que
sin embargo, se convirtio en el cementerio de mas de 1.500 personas de las mas de 2.200 que viajaban EUROSTOXX  Nasdag Dow Jones S&P 500
en busca, tal vez, del suefio icano. Uno de los mas duros, cuentan los autores en su

libro son los gritos de las victimas que estaban en el agua y que oian los supervivientes desde los botes $239254 #276250 #13.060,14 ¥1.39308
salvavidas, hasta 15 minutos mas tarde dejan de oirse los lamentos. No habia supervivientes. Aun asi,
uno de los botes vuelve en busca de vida y solo encuentra 4 supervivientes, uno de ellos muere en el
camino.
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EQUIPO HUMANO Y ESTRUCTURA

El equipo de Gestiona Radio es un equipo joven y multidisciplinar. De
formacion periodistica centrada en la economia y en muchos de sus casos hablamos de
un primer trabajo. La base de los redactores se nutre de préacticas y de acuerdos con
Universidades Espafiolas o escuelas de periodismo.

Desde los servicios Informativos nutren a los distintos programas de
informacidén de investigacion y al mismo tiempo de alcance. Los propios equipos (que
detallamos) tienen estructura propia de produccion y estan coordinados por un director
de contenidos que intenta equilibrar la presencia de invitados en todos los programas
ademas de tener un criterio de informacion.

EQUIPO

Consejero Delegado Borja Nocito
Director General Comercial Angel Escribano
Director de Sistemas Fernando Ruiz Antdn

Director de Contenidos e Internet  Borja Gutiérrez Merelles
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Director de Recursos Humanos
Directora Financiero
Director de Marketing
Redaccion

Primera Hora (director)
Primera Hora

Primera Hora

Primera Hora

Primera Hora

Primera Hora

Edicion Limitada (director)
Edicion Limitada
Edicion Limitada
Edicion Limitada
Informativos (Directora)
Informativos
Informativos
Informativos

Tiempo Real (Directora)
Tiempo Real

Tiempo Real

Tiempo Real

Lideres (Director)

Gran Angular (Director)

Mercado Deportivo (Director)

Javier Alvarez
Marta Fernandez

Lucas Rodriguez

Arturo Criado
Eva Pla

Fran Gregoris
Alicia Patén
Natalia Torrente
Ana Clara Padilla
Eva Pla

Lali Gonzélez

Gonzalo Niederleytner

Maria Villardén
Sofia Buera
Lorena Torio
Carmen Estirado
Lorena Torio
Rocio Arviza
Laura Guzman
Javier Frisuelos
Maria Serrano
Rubén Gil
Carlos Reus
Tony Hernandez
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Técnicos

Fernando Mafiueco
Victor Catalina
Guillermo Tejeiro
José Colchero

José Luis Pérez
Diego Albandea
Alicia Herranz
Comercial
Alejandra Alonso,
Juan Gémez
Sistemas

Nicola Strappazzon
Gestiona TV
Rubén Gutiérrez
Gestiona Foros

Cristina Sancho

Bibliografia Capitulo 5.

* ARROYO MARTINEZ, L. Los cien errores de la comunicacion de las
organizaciones. ESIC, 2007.

* BETES RODRIGUEZ, Kety: El sonido de la persuasion. Relatos publicitarios en la
radio. Universidad Cardenal Herrera-CEU, Valencia, 2002.

* MATEOS SAINZ DE MEDRANO, Vicente: La radio: voz, sonido e informacion.
Universidad Antonio de Nebrija, Madrid, 2003.

* MUELA MOLINA, Clara: La publicidad radiofonica en Espafia. Ediciones
Internacionales Universitarias, Madrid, 2001.
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* http://www.gestionaradio.com.

*articulos (TELOS Cuadernos de Comunicacion).

*MIGUEL ANGEL ORTIZ, la creatividad como valor afiadido en los contenidos
informativos en la revista “Creatividad y Sociedad”.
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CAPITULO 6

Modelo de radio asociada a COPE.
Grupo Cope.



Capitulo 6.-Modelo de radio asociada a COPE. Grupo Cope.

A. Primeros pasos de la radiodifusion eclesial.

“En realidad dado el grado de perfeccion a que ha llegado la radio, se trata de
una obra maestra de la invencion humana, una maravilla de la técnica y un prodigio de
la creacion artistica. Tiene el privilegio de estar como por encima y libre de las
condiciones de espacio y de tiempo, que impiden y retrasan todos los demas medios de
que disponen los hombres para comunicarse”. (ECLESSIA, 11, 1195, 1944, p.11).

Con estas entusiastas palabras se dirigia Pio XII al personal de Radio Audicion
en una alocucion el 3 de diciembre de 1944. EIl concilio Vaticano Il, el primero en ser
cubierto por radio, prensa y television, habia supuesto un impulso fundamental a todas
las iniciativas en materia de medios de comunicacion social en el seno de la Iglesia. Aun
siendo Radio Vaticana el medio mas importante en el ambito de la radiodifusion, no fue
el Unico nacido o fortalecido al amparo de las diferentes instrucciones pastorales de los
pontifices.

Inaugurada el 12 de febrero de 1931 por Pio XI, buscd en sus inicios dos
objetivos claros. En primer lugar pretendia ser una herramienta mas de la congregacion
para la Propaganda de la Fe?*, institucién centenaria fundada por Gregorio XV en 1622.
Por otra parte buscaba ser una via de escape para el Vaticano del cerco politico y social
al que estaba sometido por el régimen fascista de Mussolini. Pocos afios después de su
inauguracion, en los convulsos afos que rodearon a la Il Guerra Mundial, consiguio
abrirse paso mas alla de la realidad eclesial, al adquirir un sélido compromiso moral con
los prisioneros de los campos de concentracidn del nazismo. Este papel internacional se
veria reforzado con su funcion de agencia informativa y enclave de enlaces durante el
concilio Vaticano II.

Actualmente su programacién se centra en tres campos: informacion general,
interpretada en su relacion con la vida catélica, articulos referidos a la vida y cultura
contemporanea y temas de caracter apologético. Logicamente en la seccion informativa
se da especial importancia a todo lo relacionado con las actividades pontificias,
actualidad eclesial, etc. Técnicamente cuenta con una antena para emitir en Onda Corta
para Europa, tres transmisores para Onda Media y antena para Frecuencia Modulada, y
emision via satélite desde 1993.

24 La Congregacion para la Evangelizacion de los Pueblos (Congregatio pro Gentium Evangelisatione) es la congregacion de la Curia
Romana responsable del trabajo misionero y sus actividades relacionadas. Se la conoce mas por el antiguo titulo de Sagrada
Congregacion para la Propagacion de la Fe (Sacra Congregatio de Propaganda Fide). Fue renombrada por el papa Juan Pablo Il en
1982. El moderno término "propaganda" deriva del nombre de la Congregacidn y su mision; la palabra no adquirié connotaciones
negativas hasta las campafias propagandisticas nacionalistas de la Primera Guerra Mundial.
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Otras emisoras eclesiales tempranas

En el resto del mundo, la primera estacion de radio de la Iglesia es KRO
(Katholioke Radio Omroep)®, impulsada por obispos holandeses en octubre de 1929. A
esta se une como pionera, en 1932, la de Courtrai (Bélgica)

Radio Renascenca

Esta emisora portuguesa comenzo6 su emision el 1 de enero de 1937, con una
programacion diaria de casi dos horas. Ademas del apoyo de diversas personalidades de
la iglesia lusa, también se abrio a los ingresos por publicidad. Cuatro afios después de su
inauguracion, el 17 de mayo de 1941 inaugura sus estudios en Oporto, que se unen a los
existentes en Lisboa. Ademas establece como forma de financiacion alternativa el Dia
de la Emisora Catolica, promovido por la junta Central de Accion Catolica Portuguesa,
entidad propietaria de la radio.

La programacion de los primeros afios incluia, ademas de la misa dominical,
informacion elaborada junto con el diario Novedades, con atencion especial al
extranjero, programas musicales e infantiles e incluso lecciones de lenguas extranjeras.
Desde el punto de vista moral, religioso y disciplinario estaba sometido a la jerarquia
catdlica, y desde el punto de vista practico a la Junta Central de Accion Catolica
Portuguesa. Al igual que haria més tarde la COPE, también contaba con una Liga de
Amigos.

Actualmente es propiedad, en un 60%, del patriarcado de Lisboa, y en un 40%
de la conferencia episcopal portuguesa, y ocupa el primer lugar por nimero de oyentes
en Portugal.

Radio Sutatenza

Situada en Colombia, es la mas representativa de las emisoras catélicas
hispanoamericanas. Fue inaugurada en 1947, e incluyé entre sus iniciativas el
establecimiento de Escuelas Radiofonicas.

De la asociacién catoélica internacional de radio a la UNDA

Antes de cambiar su nombre al de UNDA (onda en latin) e integrarse en Signis
(Asociacion catélica mundial para la Comunicacion), la Asociacién Catolica
Internacional para la Radio y la Television fue el resultado practico de la semana
cultural que se celebr6 en Colonia (Alemania), en 1927, como actividad paralela a la
Exposicion Internacional de Prensa. Fue fundada al afio siguiente, en esa misma ciudad,
por monsefior Marschall, parroco de Colonia, y por el padre dominico Perquin.

Tras superar los obstaculos que supuso la ascension del nacionalsocialismo en su
pais de origen, se trasladd a Amsterdam (Holanda) y, al ser ocupado este pais, a

» KRO o Katholieke Radio Omroep (Catholic Radio Broadcasting), es una organizacién holandesa de radiodifusién publica fundada
el 23 de abril 1925. En su perspectiva espiritual, KRO emite la mayor parte de su produccién de la television en el Nederland 1.
KRO es también responsable de la gestion de las emisiones realizadas por la Iglesia catdlica en los Paises Bajos en el tiempo de
emisidn asignado a RKK. KRO publica las revistas Studio KRO Magazine y gids Mikro.
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Friburgo (Suiza), donde en 1945 adopté el nombre de UNDA y afiadi6 a la radio la
television entre sus campos de actuacion.

El objetivo con el que se fundé fue el de promover el interés del mundo catolico
por los nuevos medios de comunicacion, atendiendo tanto a los fines a los que estos
apuntaban como a los medios técnicos necesarios para llevarlos a cabo. La aprobacién
final de la Santa Sede llegd en 1955, siendo dirigida desde entonces por la Comision
Pontificia para los Medios de Comunicacion Social, que ratifica a su presidente y debe
aprobar cualquier modificacion en sus estatutos. Acoge dentro de su estructura tanto a
organismos catolicos como a personas fisicas que ejerzan una actividad relacionada con
los medios de comunicacion. Actualmente se ha integrado, junto con la asociacion
homologa para el cine (OCIC, Organizacion catdlica internacional del cine, fundada
también en 1928) en Signis, que agrupa a diversas asociaciones territoriales de
catolicos del ambito de la comunicacion.

Desde el comienzo de su actividad UNDA se ha organizado en diversas
comisiones, cada una de ellas con atencion preferente a algin campo concreto
relacionado con la radio y la television. Especialmente activa es la de Radio, que tiene
como mision la busqueda de diferentes formas de programacion radiofonica, y la
organizacion de congresos mundiales de radio. La primera de estas reuniones se
convocd en Sevilla, del 9 al 13 de mayo de 1966, y contd con miembros de
delegaciones de 18 paises. Publica ademas, como 6rgano oficial, una revista bimestral
en inglés y francés, y un anuario que recoge todos los datos referidos a la actividad de
los catdlicos en radio y television.

B.La radiodifusion espafnola en los afos 1950-1960. Gestacion de la cadena de
ondas populares.

Las primeras emisiones radiofénicas mundiales a través de una emisora con
programacion regular se produjeron en Estados Unidos, en la ciudad de Nueva York en
1916, a la que se unirian en los dos siguientes afios las primeras estaciones en Francia y
Gran Bretafia. En nuestro pais, tras algunas emisiones irregulares, mas enfocadas a
explorar las capacidades técnicas del nuevo medio, se puede situar la primera emision
radiofdénica estable en Barcelona, con EAJ-1 Radio Barcelona, en septiembre de 1923,
aungue el reconocimiento del monopolio del Estado en cuanto a la ordenacién del
espectro radioeléctrico ya se habia producido en 1904... Para el verano de 1924 la
dictadura de Primo de Rivera ya habia concedido las primeras licencias de radio en
Espafia, sumando a la de Barcelona las de Madrid, Cadiz y Sevilla.

En sus primeros pasos, el medio radio estuvo muy vinculado a la actividad de los
fabricantes y distribuidores de material radioeléctrico. Su interés se centraba en
conseguir vender el mayor nimero posible de receptores y emisores de radio, por lo que
de la agrupacion de varios de ellos surgié6 EAJ-7%° (EAJ era el cédigo internacional de

2 La primera emisora EAJ-7, Unién Radio Madrid, fue concedida el 1 de abril de 1925 y empez6 a funcionar el 17 de junio de 1925.
El anuncio de su constitucion levanto recelos y en el debate que se suscitd en la prensa: El Sol y La Voz tomaron partido por Unidn
Radio, postura a la que no fue ajeno el hecho que su director fuera el ingeniero Ricardo Maria de Urgoiti, hijo de propietario de El
Sol. En cualquier caso, era cierto que, como decia El Sol, «la nueva entidad es la adecuada para dar a la radiodifusion espafiola el
gran impulso que todos esperan».
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emisoras asignado a Espafia) Unidn Radio, que poco a poco fue haciéndose con el
monopolio. En los afios siguientes, hasta 1930, fueron apareciendo mas emisoras en
Andalucia, Catalufia y Castilla, que centraban su programacion en los Ilamados diarios
hablados (informativos), incorporando poco a poco algunos programas musicales y
culturales y las retrasmisiones de partidos de fatbol y corridas de toros, lo que ayudaria
a incrementar su popularidad.

Con el inicio de la Guerra Civil, ambos bandos fueron conscientes de la
importancia propagandistica de un medio que ya no era nuevo. En el bando franquista,
el 19 de enero de 1937, se cred Radio Nacional de Esparia.

Debido a la importancia que el estado franquista, desde su fase embrionaria,
otorgd a la difusion de informacion y propaganda, los sucesivos decretos y normativas
otorgaron a este la explotacion en régimen de monopolio y con labores censoras. Esta
explotacion se llevaba a cabo bien a través de Radio Nacional, institucion
gubernamental, o bien a través del sector privado, sujeto a la obligatoriedad de enlazar
sus informativos con los de la radio oficial, a las horas designadas por el departamento
de Radio de la direccion general de Propaganda. Esta obligacion se articuld en una
temprana Orden Ministerial, la del 6 de octubre de 1939, que sometia a las emisoras
comerciales a la accion de la censura, encomendada a las jefaturas provinciales o locales
de Propaganda. Esta instruccion se amplia, por Decreto de 14 de enero de 1960, a todas
las emisoras peninsulares e insulares.

Documentacion juridica. Contribucion al estudio del derecho de acceso a los medios de
comunicacion. Tomo XIX. Octubre-diciembre1992. Secretaria general técnica. Centro
de publicaciones.

La firma en Ginebra, en 1959, del convenio internacional de
Telecomunicaciones, establecio el espectro radioeléctrico en el ambito europeo. A este
acuerdo se sumaron los alcanzados en la conferencia regional de la misma ciudad, en
1960 y en Estocolmo el 23 de junio de 1961. Tras ser ratificado en Espafia y publicado
en el BOE por el ministerio de Asuntos Exteriores, el 17 de noviembre de 1964, dio
lugar a una nueva politica estatal en la concesién de licencias, y en la regulacion de las
ya existentes.

En este punto resulta de importancia fundamental el llamado Plan Transitorio de
ondas medias (Decreto de 23 de diciembre de 1964, n° 4133/64, del ministerio de
Informacion y Turismo), que establecia la asignacion y limitacion de emisoras. En este
decreto se agrupaban en cuatro géneros: las del Estado (Radio Nacional de Espafa), las
del Movimiento (Red de Emisoras del Movimiento, Cadena Azul de Radiodifusion y
Cadena de Emisoras Sindicales), las de la comision episcopal de Medios y las de
empresas privadas. La importancia que revestia para las ultimas este decreto estribaba
en su reconocimiento, por primera vez desde que se empez0 a articular legislativamente
la radiodifusion en Espafia.

La direccion general de Radio, dependiente del ministerio de Informacion,
empez6 a convocar a los responsables de emisoras en 1956. En primera instancia
acudieron a la llamada del ministerio representantes de las radios del Movimiento, de la
extinta Unién Radio (ahora denominada Servicio Espafiol de Radiodifusion, SER) y
algunos particulares. Debido a la energica protesta de algunas autoridades de la
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jerarquia eclesiastica, que se habia visto dejada de lado en estas negociaciones, las
emisoras parroquiales y diocesanas fueron convocadas en las siguientes reuniones. En el
tercer encuentro estuvieron representados todos los actores de la radiodifusion, y en
1958 se definieron las lineas estratégicas de lo que acabaria siendo el Plan Nacional de
Radiodifusion promulgado ese afio.

De forma paralela al establecimiento de emisoras por parte de particulares y de
miembros de la industria electronica, en algunas parroquias espafiolas, sin control por
parte de las didcesis, se habian empezado a emitir programas, dirigidos
fundamentalmente a trasmitir los servicios religiosos locales. Si construyeron una red
bastante amplia, lo hicieron de facto, pero alejados de toda intencionalidad v,
habitualmente, de forma harto rudimentaria. En estos primeros estadios, las emisoras
eran de baja potencia, se instalaban en dependencias parroquiales y el la iniciativa del
sacerdote le llevaba a ejercer de técnico, locutor y, en algunas ocasiones, agente
comercial para la publicidad. Poco a poco fueron incorporando a su programacion
noticias de caracter local y ejerciendo una funcion como elemento de cohesién entre los
fieles. Este tipo de radios fueron especialmente populares en Murcia, Barcelona y
Valencia.

El paso mas importante que dio la clpula eclesiastica en esos afios, dirigida a
ordenar la actividad de las pequefias emisoras que, sobre todo, en el &mbito parroquial,
habian ido surgiendo, fue la creacion el 6 de noviembre de 1956, de la comision
episcopal de Cine, Radio y Television. Esta comision incluyé posteriormente las
indicaciones dadas por Plo XII en la enciclica Miranda Prorsus, de septiembre de 1957,
que recogia la preocupaciéon en el seno de la Iglesia por las dimensiones e influencia que
estaban adquiriendo los nuevos medios de comunicacién social.

“La Iglesia, depositaria de la doctrina de salvacion, y de los medios de
santificacion, tiene el inalienable derecho de comunicar las riquezas que se le han
confiado por disposicion divina. A tal derecho corresponde el deber de parte de los
poderes publicos de hacer posible el acceso a los medios técnicos para propagar la
virtud y la verdad. Los fieles, que conocen el inestimable don de la Redencion deben,
como buenos hijos, desplegar todo esfuerzo para que la Iglesia pueda valerse de los
inventos en orden a la santificacion de la Iglesia”.

En la préactica, el primer paso de la citada comision fue crear una secretaria que
se encargase de realizar un inventario, a semejanza del Ministerio, de los medios
disponibles e intentar coordinar a todos los que trabajaban en ellos. Al frente de esta
secretaria se coloco a Modesto Ruiz de Castroviejo, un sacerdote con experiencia en la
materia. De cara a las negociaciones con el ministerio se unié a él monsefior Enrique
Delgado, arzobispo de Pamplona.

El mayor punto de friccion, que el ministro de Informacion, Gabriel Arias
Salgado, tratd de limar, fue la percepcién por parte de la Iglesia, de que habia sido
dejada al margen en las negociaciones por el numero y el tipo de frecuencias que se
estaban otorgando a las emisoras ya existentes y que entendian que contravenia lo
dispuesto en el concordato firmado en 1953, que otorgaba amplios derechos a la Iglesia
en lo referente a las comunicaciones sociales. Tras la primera toma de contacto, la
comision episcopal de Cine, Radio y Television se vio reafirmada en su postura sobre la
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importancia de definir y ampliar los derechos ya adquiridos por las emisoras bajo su
influencia. Se amplié el numero de miembros de la secretaria dependiente de esta
comisidn, con tres nuevas incorporaciones, entre las que destacaba la de Jesus Garcia
Jiménez, un sacerdote experto en el medio, ademas de los delegados nacionales
eclesiasticos para el cine y la television (Félix Landaburu y José Luis Fierro
respectivamente).

Las alternativas que se expusieron entonces fueron; establecer una emisora
propia de la Iglesia, en onda media y con difusion nacional, alquilar una de las emisoras
del estado, también de onda media o articular una cadena de emisoras de frecuencia
modulada (que era la Unica posibilidad que habia ofrecido el ministro a los delegados
episcopales) dependientes de una oficina de radiodifusion de la comision episcopal, a la
que podrian incorporarse “tantas emisoras como sean necesarias para el apostolado de
la Iglesia” (Carta de Jesus Garcia Jiménez al arzobispo de Pamplona, 15 de octubre de
1957).

La primera propuesta suponia la derogacion efectiva del régimen de monopolio
del Estado, por lo que era impracticable en aquel momento. La segunda era mas
factible, y vista con buenos ojos por ambas partes, pero supondria tener que solicitar
una nueva frecuencia de onda media a la convencion internacional de
Telecomunicaciones, lo que podria complicarse por la situacion de aislamiento
internacional de Espafia, que ni siquiera formaba parte de la asamblea general de
Naciones Unidas.

La tercera opcion era la que reunia los requisitos para poder llevarse a cabo, pero
suponia también vencer algunas dificultades, porque implicaba poner orden en lo que
hasta entonces habia sido hasta cierto punto cadtico. Por otra parte, la obligacion de
emitir en frecuencia modulada limitaba mucho el alcance de esas emisoras, porque el
namero de receptores equipados para esa modalidad aln era escaso y la potencia de
emision era menor.

En aquel momento, de forma unilateral, la direccion general de Radiodifusion y
Television decidio establecer definitivamente el sistema de frecuencia modulada, lo que
ocasiond una reclamacion de Jesus Garcia Jiménez, en nombre de la Comision
Episcopal a la que representaba, apoyandose en el 2° articulo del Concordato de 1953,
que otorgaba a la Iglesia “su caracter de sociedad perfecta y le garantiza el libre y
pleno ejercicio de su poder espiritual y de su jurisdiccién”. A esto hay que afnadir la
consideracién de la situacion de la FET y de las JONS como un agravio comparativo,
pues estas si que podian explotar emisoras dentro de la red del Estado (las citadas REM,
CAR Yy CES).

Como solucién transitoria se acordd entre el representante de la secretaria
técnica de la direccion general de Radiodifusion, Antonio Farré de Calzadilla y el ya
delegado eclesiastico nacional para Radio, Jesus Garcia, que la Iglesia emitiese un
programa diario a través de las emisoras nacionales (RNE). Sin embargo, los diferentes
intentos de la comision episcopal por entrar dentro del reparto de frecuencias fueron
infructuosos, tanto los dirigidos al ministro de Informacion y Turismo como al director
general de Radio y Television. Finalmente, el 8 de octubre de 1958 entrd en vigor el

113



Decreto que regulaba la conversién de las emisoras locales de onda media en emisoras
de frecuencia modulada.

La respuesta de la Iglesia fue la elaboracién de un informe, encargado al
Secretariado Nacional de la Comision Episcopal de Cine, Radio y Television, en el que
se resumian los contactos habidos hasta entonces con las autoridades competentes del
Ministerio de Informacion y Turismo, y en el que se resumia la polémica en la
imposibilidad técnica de emitir en frecuencia modulada, tal y como solicitaba el
Ministerio. Ademas se ponia de relieve que toda la legislacion sobre la materia se habia
elaborado de espaldas a la Iglesia. Este informe se remitio a todas las didcesis para que
informasen sobre las emisoras de su competencia, de cara a la regularizacion exigida
por el Decreto. EI 19 de noviembre de 1959 se certifico la existencia de méas de 200
emisoras, que a partir de entonces se arupan en cinco frecuencias. Este censo se remitio
al Ministerio, junto con la solicitud de que se permitiese a algunas de ellas continuar
con la emision en onda media. Este documento perfilaria la base de lo que entonces se
denomino6 Red de Emisoras Diocesanas de la Iglesia.

A partir de entonces las pequefias emisoras parroquiales siguieron funcionando
de forma auténoma, aunque desde la jerarquia eclesiastica empez6 a fraguar un servicio
centralizado que les sirviera de apoyo, tanto en cuestiones organizativas como en sus
relaciones con las autoridades civiles. La idea de crear un departamento de de
Programacién Central, planteada por Jesus Garcia Jiménez, se hace en estos términos:
“Toda emisora se concreta (sic) Unicamente en estas tres fuentes fundamentales:
publicidad con las casas comerciales, cuotas del oyente abonado a la emisora y discos
dedicados. (...) Debe haber también otros espacios suficientes que puedan permitir la
gestién directa de la publicidad privada y local. Cada director de emisora conoce casas
comerciales, agentes de publicidad que pueden dedicarle una publicidad que quiza la
Seccion Nacional no pueda, y después hay también las cuotas de los abonados y
también son interesantes los noticiarios de caracter local, que también tienen un éxito
rotundo en las emisoras locales, de manera que no va la Seccion de Programacién a
monopolizar el tiempo de programacion, sino que va a facilitar a cubrir (sic) el tiempo
con las maximas garantias de interés y eficacia”.

Esta idea —la de establecer un Departamento Nacional de Programacion- se
recogio en la primera asamblea nacional de Secretariados Diocesanos de Radiodifusion,
el 9 de febrero de 1959. La medida mas importante era la unificacion en todas las
emisoras de las formulas de apertura y cierre, y un indicativo comin, como forma de
comenzar a establecer una identidad, si no corporativa, al menos minimamente
identificable. Ademas se tratd de velar por el cumplimiento de las normas morales de la
Iglesia, afiadiendo a las conclusiones de la asamblea un informe que incluia un
documento significativamente titulado “Normas de moralidad para asesores religiosos
de radio y television”, con cuatro apartados; general, novelas y obras teatrales, peliculas
y discos y emisiones informativas.

Sin embargo, desde las pequefias emisoras parroquiales, la idea de completar un
cuestionario y afinar méas en el censo que ya se habia elaborado fue acogida con
suspicacia, no exenta de razon. En palabras del director de la Oficina general de
informacién y estadistica de la Iglesia, Jesus Iribarren, se habian vertido comentarios
tales como ‘“desconfiamos del uso que usted vaya a hacer de los datos que
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suministramos”’. De nuevo, el origen de estos recelos nacia de la posibilidad real de que
el ministerio emplease los datos, no para favorecer a las emisoras de la Iglesia, sino para
perjudicarlas.

Tras la publicacion en el Boletin Oficial del Estado, el 8 de octubre de 1958, de
un decreto que obligaba a las emisoras a ‘“solicitar de la direccion general de
Radiodifusion y Television, dentro del plazo de dos meses su transformacion en
emisoras de frecuencia modulada, serd concedida en todo caso” la mayoria de las
emisoras parroquiales legalizaron su situacion. El 25 de febrero de 1959 fue el
ministerio de Informacién y Turismo el que reorganizé las estadisticas sobre el numero
y caracteristicas de las emisoras, creando el instituto nacional de Estadistica de radio y
television (BOE, 1 de marzo de 1959, n° 60, 3969).

El 11 de noviembre de 1959 se firma un acuerdo entre la Iglesia y el Estado en el
que se reconocen 80 emisoras, y se da estatus legal a las Bases de la Red de Emisoras
diocesanas de la Iglesia. (Certificacion del Acuerdo-Protocolo de la Direccion General
de Radiodifusion y Television, de 17 de noviembre de 1959). Anteriormente, el 12 de
octubre de ese mismo afio, se habia aprobado una denominacién y logotipo comun para
todas las emisoras: Cadena de Ondas Populares Espafiolas (COPE).

Dentro de las Bases citadas, ademas se recogia la necesidad de crear una
Asociacion catolica de oyentes (ACO), que se incluyd posteriormente en el articulo 61
del Reglamento de la COPE. El objetivo de esta asociacion era “que la radiodifusion
ilumine y eduque al hombre, en su doble calidad de oyente y de profesional, orientando
la mente y el corazon a esferas cada vez mas altas de su espiritu de acuerdo con las
normas de la Jerarquia eclesidstica”. Los socios se dividian en numerarios (cabezas de
familia y radiofonistas, miembros a su vez de entidades u organismos catélicos),
adheridos (habitualmente enfermos e invidentes) y socios protectores (patrocinadores).

C. Actualizacién legal y organizacion de las emisoras de la COPE (1960-1965).

Para finales del afio 1960 ya se habian ajustado a las Bases aprobadas en el
Acuerdo-Protocolo las emisoras de 31 didcesis, pero aun quedaban muchos puntos de
friccion sin aclarar, tanto entre el ministerio de Informacion y los representantes de la
Comision episocopal de Cine, Radio y Televisién, como entre las emisoras y la
segunda.

A pesar de que sobre el papel la reorganizacion del mapa ya estaba fijada, fueron
necesarios numerosos encuentros entre los representantes de la Iglesia y el Ministerio
para que este fuese una realidad, ademas de profundizar en los aspectos técnicos y de
administracion, que no se habian fijado totalmente. La primera reunion tuvo lugar el 8
de junio de 1960, con dos puntos sobre la mesa. En primer lugar era necesario dar una
redaccion definitiva a la Base 8?2, que establecia a quién competia el nombramiento de
directores de emisoras, y segun qué procedimiento. El segundo punto era la descripcion
mas detallada de como habria de realizarse la transicion de emisoras de onda media a
emisoras de frecuencia modulada. Este punto era de gran importancia, puesto que ain

115



no se habian popularizado los receptores para esta modalidad, y por tanto la mayoria de
frecuencias otorgadas para la Iglesia carecia de capacidad de retrasmision en la préactica.
Sobre el primer punto se decidié que seria cada Didcesis la encargada de nombrar al
director de la emisora, y que el Ministerio debia aprobar o rechazar el nombramiento en
el plazo de un mes, sin necesidad de justificar su decision. Ademas el silencio
administrativo equivalia a la aprobacion. A pesar de las reticencias iniciales, puesto que
los representantes de la Iglesia veian en la necesidad de contar con la aprobacion del
ministerio una merma de su independencia, este punto fue aprobado como muestra de
buen entendimiento entre las partes.

Sobre el segundo punto, la propuesta de José Maria Revuelta, director general de
Radiodifusion, fue aprobada también, de tal forma que se fijaba como fecha limite para
dejar de emitir en OM y comenzar a hacerlo en FM el 31 de octubre de 1963. También
preveia que aquellas emisoras que dejasen de emitir en OM antes del 31 de diciembre
de 1961 podrian volver a hacerlo en FM hasta el 31 de diciembre de 1989; asimismo, si
la interrupcién de la prestacion del servicio se producia antes del 31 de diciembre de
1962, podrian retomar las emisiones en frecuencia modulada hasta el 31 de diciembre
de 1984.

Sin embargo, la aparente colaboracion entre ambos organismos pronto se reveld
como no tan clara. Uno de los proveedores de material técnico para las emisoras de la
Iglesia, Comercial Espafiola de Radio y Television, fue sancionada, lo que se interpretd
como un menoscabo de los intereses de las emisoras eclesiales. Este punto, el de la
provision de medios técnicos, habria de ser en el futuro otra fuente de fricciones, puesto
que algunos representantes diocesanos pretendian que las casas suministradoras de estos
equipos pudiesen estar exentas de algunos de los tramites legales que exigia el
ministerio en esos casos, 1o que no se produjo.

Los puntos de discusion entre la Iglesia y el Ministerio fueron aumentando, hasta
que finalmente ésta acusO al organismo ministerial de boicotear las emisiones,
valiéndose para ello de la actuacion de otros ministerios. Esta lista de agravios incluia
cortes de electricidad por parte del ministerio de Industria, intervencion del material
radiofonico por parte del de Comercio o denuncias varias por parte del de Gobernacion,
amparandose en la supuesta “peligrosidad publica de estos medios de comunicacion ”.
El hecho era que, efectivamente, el ministerio alegaba que las emisoras estaban
financiadas por sociedades anonimas, opacas a la inspeccion de este y que por tanto,
podrian utilizarse las licencias de emision con fines distintos de los previstos
inicialmente. Otro punto muy delicado era la situacion de Radio Popular de Loyola,
propiedad de la Compafiia de Jesus que, a ojos del ministerio de Gobernacién, atentaba
contra la seguridad publica al emitir programas en euskera. Por Gltimo también se
habian recogido denuncias por parte de técnicos militares, en las que se indicaba que
algunas emisoras provocaban interferencias. Ademas, desde el punto de vista
econdmico, tanto el ministerio de Trabajo como el de Hacienda pretendian incrementar
la presion fiscal y laboral sobre las emisoras, conduciendo a muchas de ellas a una
situacion financiera muy complicada.

La contraofensiva de la Iglesia no tardo; el arzobispo de Pamplona, Enrique
Delgado, como presidente de la Comisién episcopal y de la Comisién de Cine, Radio y
Television, envid una dura carta al ministro de Hacienda, dando visos de veracidad a un
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supuesto ‘Plan contra la Iglesia’, alegando informacién confidencial, apuntando a que,
de aplicarse todas las medidas previstas por los diferentes ministerios, se llegaria a
“oprimir y dificultar la ensefianza cultural, social y religiosa de la Iglesia en estos
pUlpitos modernos en que se desarrolla el mandamiento de Cristo; ‘Id y enseniad a
todas las gentes’ siguiendo la orientacion de la Iglesia, que es el eco del de Cristo”.
Concluia esta carta indicando que, de aplicarse los gravamenes previstos, las 47
emisoras diocesanas aprobadas, y las pendientes de aprobacién, tendrian que cerrar.
(Carta al ministro de Hacienda, 18 de septiembre de 1961).

En vista de la poca eficacia de esta misiva, envia otras dos, a las mas altas
instancias civiles. En primer lugar, escribe al Jefe de Estado, Francisco Franco,
solicitando el mismo tratamiento para las emisoras de la Iglesia que el que tenian las del
Movimiento. Por otra parte, se dirige al ministro subsecretario de la Presidencia del
Gobierno, Almirante Luis Carrero Blanco. Tras rebatir el resto de acusaciones contra las
emisoras (la accion separatista de Radio Popular de Loyola, las interferencias con
emisoras militares, ademas de solicitar que las amenazas de los ministerios de Hacienda
y Trabajo no se hiciesen realidad) finaliza la carta con un mensaje contundente: “El
Estado nunca tiene que temer a la Iglesia que, especialmente hoy, en Espafia, es su
mejor cooperadora”.

Finalmente, en un cruce de cartas entre el arzobispo de Pamplona y el ministro
de Informacion y turismo, Gabriel Arias Salgado, este Gltimo reitera lo infundado de los
rumores de “torpedeamiento”, sefialando explicitamente que todas las 6rdenes dadas a
los técnicos de su ministerio son de “total cooperacion”. (Carta privada de Gabriel
Arias Salgado, 10 de octubre de 1961).

El 14 de marzo de 1961 se celebra una nueva reunion, a la que acuden, entre
otros, monsefior Enrique Delgado, acompafiado de los prelados de Lugo y Logrofio-
Calahorra. Por parte de la administracion acuden el subsecretario de Informacion y
Turismo, José Luis Villar Palasi, el director general de Radiodifusion y Television, José
Maria Revuelta Prieto y Andrés Avelino Esteban, asesor religioso del ministerio de
Informacion y Turismo.

En esta reunion se acordd que se agilizasen los tramites para poner al dia la
situacion legal de las 45 emisoras de la COPE de las que ya se habia informado a la
Direccion General de Radiodifusion. Se aprob6 crear ademas una comision, formada
por un técnico del Ministerio, un abogado del Estado, un Jefe de Seccién del Ministerio
y Ruiz de Castroviejo como representante de la Conferencia Episcopal. El objetivo de
esta comision era revisar los aspectos técnicos de las 45 emisoras, para certificar que
cumplian los requerimientos impuestos por el Ministerio.

En cuanto a los aspectos econdémicos se acordd que, en caso de que la propiedad
efectiva fuera del Obispado —puesto que en algun caso se habian extendido acciones al
portador, diluyendo la forma societaria acordada inicialmente- no seria necesario tomar
ninguna medida. En caso de que parte de la propiedad de la emisora fuera de
particulares, se procederia de forma similar que en el resto de empresas. Se fijé ademas
que las empresas suministradoras de material técnico, otro de los puntos de
controversia, solicitarian directamente la autorizacion para operar al ministerio,
evitando injerencias de terceros, o de otros departamentos.
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Por otra parte, y de forma paralela, el obispo Enrique Delgado, presidente de la
Comision Episcopal de Cine, Radio y Television, solicitdo y logrdé del ministro de
Informacion y Turismo que, de aquel momento en adelante, la Iglesia estuviese
representada oficialmente en todas las instancias civiles de Cine, Radio y Television: el
Consejo Coordinador de Cinematografia, la Junta de Clasificacion y Censura, las
diferentes comisiones dedicadas a la distribucion y aprobacion de peliculas, etc...

El objetivo de los primeros afios de la década de los 60, ademas de clarificar la
situacion legal y fortalecer y normalizar las relaciones con la administracion civil del
Estado, fue el de unificar y promocionar la cadena como un ente autébnomo y con
personalidad propia (lo que méas adelante se conoceria como el espiritu COPE). Para
agilizar y coordinar la consecucion de este objetivo se reorganizé el Secretariado
Nacional de la Comision de Cine, Radiodifusion y Television, incluyendo nombres
nuevos, mas idoneos para la nueva situacion que estaba naciendo. Por una parte,
continué la labor de Modesto Ruiz de Castroviejo, ahora en calidad de Director
Nacional, al que se sumé Luis G. Fierro como Delegado Eclesiastico Nacional para
Cine, Radio y Televison, y Félix Bueno de Linares como Secretario General.
Dependiendo de esta Secretaria se cred un Servicio Técnico, a cargo de Manuel Sanz
Sagredo y que contaba con Pascual Cebollada y Anibal Arias Ruiz como expertos en
radio y television. La memoria de la comision episcopal para el afio 1959-1960 destaca
que “la organizacion e implantacion de la Cadena de Emisoras de la Iglesia que, bajo
el nombre de COPE (Cadena de Ondas Populares Espafiolas) cuenta en estos
momentos con 25 emisoras en funcionamiento, 8 en instalacién y muchas en proyecto
de avanzada gestion”. La divergencia entre estas cifras y las que se han ido aportando
estriba en que muchas de las 200 emisoras contabilizadas con anterioridad aun no
habian recibido el estatus legal adecuado, o estaban en tramites de hacerlo. Por otra
parte, la radiodifusion catolica en Espafia empez6 a contar con respaldo internacional;
tras asistir a la conferencia internacional de Comunicaciones de Ginebra (21 de octubre
de 1959), Luis G. Fierro fue nombrado presidente de la Comisién preparatoria de
UNDA (vid supra), miembro del Comité Ejecutivo y representante de Espafia en
Eurovision.

Estos cambios en la seccién de la Conferencia Episcopal de Cine, Radio y
Television correspondian, en cierto modo, con los cambios suscitados en su clpula a
principios de 1963. Pedro Cantero Cuadrado, arzobispo de Zaragoza, fue nombrado
presidente de la Comision Episcopal de Medios de Comunicacion Social, en sustitucion
del hasta entonces muy activo en su campo Enrique Delgado Gomez, arzobispo de
Pamplona. Modesto Ruiz de Castroviejo, otro de los adalides de la primera etapa de la
COPE, fue sustituido por Vicente Serrano Mufioz. A este Gltimo se encomendd la
configuracion definitiva y el impulso necesario a la naciente cadena de emisoras de la
Iglesia, ademas de la responsabilidad en los campos de cine y television. Ademas se
actualizo la figura del delegado eclesiastico nacional de Radio, incluyendo entre sus
atribuciones la coordinacion de las actividades de la cadena en lo referente a los
aspectos morales y religiosos. Este cargo, junto con la direccion general de la COPE,
recay0 en Francisco Javier Sacristan.

Por dltimo, en 1965, desaparecié la comision Episcopal de Cine, Radio y
Television, fundiendose con la de Prensa e Informacion de la Iglesia en un dnico
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organismo; la comision episcopal de Medios de Comunicacion Social, cuya direccion
recay0 en José Maria Cirarda, obispo auxiliar de Sevilla.

D.Mapa radiofénico pastoral.

Tal y como recogian las Bases de la COPE, y quedd reflejado en el Acuerdo-
Protocolo firmado con el ministerio de Informacién y Turismo, el 1 de abril de 1964 se
presentd un informe en el que se recogian los resultados de una encuesta remitida a
todas las emisoras parroquiales, en las que se les consultaba sobre la potencia de
emisién, el horario de programacion, la peticion de frecuencia en la que deseaban emitir
y las tarifas comerciales de las inserciones publicitarias. En este informe se recogieron
datos de 40 emisoras que aportaron, ademas, los nombres de los directores de cada una
de ellas.

Primeras asambleas de COPE

Una vez aclarado el panorama real de las emisoras de COPE, y establecidas unas
bases a partir de las cuales ir dotando de forma a la cadena, se empezaron a celebrar los
primeros encuentros entre los directores de las emisoras y los delegados diocesanos de
Radiodifusion. Un escollo no pequefio al que tuvieron que enfrentarse desde los
comienzos fue el individualismo de las emisoras parroquiales, reacias en muchos casos
a integrarse totalmente en la cadena, debido fundamentalmente a su origen espontaneo.
Los delegados diocesanos, reunidos en enero de 1961, acordaron trasmitir a los
directores de emisoras los puntos de mayor preocupacion de la jerarquia eclesiastica: el
desarrollo de una normativa comin para toda la cadena, la configuracion juridica, tanto
canonica como jerarquica, las relaciones con organismos civiles (Hacienda, ministerio
de Trabajo, SGAE...), la censura previa y la programacion, tanto comin como propia
de cada emisora. A estas preocupaciones se unian otras de caracter econdmico; tarifas
publicitarias, retribucién del personal y aportacion de las emisoras a los fondos
diocesanos.

A pesar de que la primera asamblea no sirvio para articular acuerdos concretos,
si que se sentaron las bases de lo que seria la futura relacion entre la cadena y la
Conferencia Episcopal. El segundo encuentro tuvo lugar en Madrid, del 20 al 22 de
junio de 1961, y en él se acord6 la creacion de dos érganos de gestion. En primer lugar,
el Consejo Coordinador, integrado por los directores de siete emisoras de la cadena, que
asumié el compromiso de elaborar un reglamento funcional para todas las estaciones de
radio y unificar la actividad econdmica en una Central de Publicidad y Programacion.
También se debatio en el seno de este Consejo la posibilidad de erigir a Radio Popular
de Madrid en emisora central. Por otra parte, se promovi6 un Comité Ejecutivo, elegido
por el anterior y formado por cuatro de sus integrantes, que debia ejercer de arbitro en
los conflictos méas apremiantes entre las emisoras locales y la direccion de la cadena.
Ademas de la creacion de estos dos organismos, la 1l Asamblea Nacional acordd un
programa que fijaba los pasos mas importantes que se debian dar en las siguientes
fechas. Se encomendd al Secretariado Nacional la elaboracion de un Reglamento de
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Régimen Interior para las emisoras, se aprobd la creacion del Servicio Coordinador de
Publicidad y Programacion y se solicito a la Comision Episcopal que se hiciera cargo de
las relaciones con la Asociacion Catolica de Oyentes. Ademas, en cuanto al reglamento
laboral, se remite la forma de actuacion a las indicaciones del ministerio de Trabajo, que
habia indicado que debia aplicarse el convenio especifico general para la radio. La
censura previa, uno de los puntos que mas consultas habia suscitado, se remite al obispo
de cada di6cesis para asuntos religiosos y morales y a la delegacion provincial de
Informacion y Turismo, excepcion hecha de los articulos de prensa y las noticias
recibidas de esta. Para las emisoras que no se habian incluido en el Plan de
Radiodifusion, se conmina a los obispos a que remitan una circular instando a su cierre.
Por ultimo se indica que, en caso de conflicto entre el ministerio y las emisoras, se
debera acudir a la mediacion de la Comision eclesiastica.

Funcionamiento de SERCOPE

E.Publicidad.

A principios de octubre de 1961, como resultado de los acuerdos tomados en la
Il Asamblea, comenz6 su funcionamiento el Departamento Central de Programacion y
Publicidad, que mas adelante se denominaria SERCOPE (Servicios COPE). Desde el
punto de vista de los ingresos econémicos, el planteamiento subyacente a la creacién de
este organismo era captar las inserciones publicitarias de las centrales de compra de
medios, aunque no gestionase directamente la publicidad. Sin embargo, su funcion
principal fue la de representar a la cadena. En cuanto a la programacion, su objetivo era
producir programas que por su coste solo pudiesen ser asumidos por un organismo
mayor que las emisoras locales, y que por su interés pudiese ser emitido por todas ellas,
ademas de poder distribuir a otras emisoras los programas producidos en alguna de
ellas, y que pudiesen revestir interés para el resto.

La primera medida que tom6 SERCOPE, ademés del nombramiento de Pedro
Gonzélez Candanedo, fue remitir un cuestionario a todas las emisoras para evaluar, por
una parte, las necesidades que pudiesen tener y por otra las aportaciones que cada una
pudiese realizar al total de la cadena. Tras recibir los cuestionarios cumplimentados se
elabord un plan de programas, que fue aprobado unadnimemente por los miembros del
Comité Ejecutivo. Para la gestion de la publicidad, cuya mayor dificultad era la
unificacion de las tarifas y la presentacion a las grandes agencias, se elabor6 asimismo
un protocolo, aprobado también por el Comité Ejecutivo en noviembre de 1961. A
finales de ese mismo afio la mayoria de las emisoras se adhirieron a un acuerdo de
prestacion de servicios con SERCOPE.

Pedro Gonzalez Candanedo resume asi la labor del organismo en sus primeros
meses de funcionamiento.

“Un trimestre ha bastado para solucionar este importante problema planteado en el
flanco mas vulnerable de una Cadena de Emisoras que comienza a organizarse como
tal: el de la publicidad nacional. Cabe destacar la gran labor realizada por la seccién
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de Publicidad de SERCOPE que, en todo momento, se ha visto apoyada por el personal
del Departamento Central hasta la consecucion de la Tarifa Nacional de Publicidad,
con la que hoy la Cadena de Ondas Populares Espafiolas puede ofrecer sus antenas al
anunciante a través y siempre de acuerdo con nuestras normas, de las correspondientes
Agencias”.

Informe del director de SERCOPE, de 24 de febrero de 1962

En cuanto a la relacién con las grandes agencias destaca el grado de acuerdo
alcanzado con Arge, DINA Radio Publired, Potti, Gisbert, Arellano y Arce. Como
resumen del éxito de SERCOPE en sus inicios baste sefialar el acuerdo de patrocinio
con la marca Philips, que se materializo en la Gran Gala Philips y Navididades Philips,
en 1961 y que se emitié en todas las estaciones de radio de la que cada vez con mayor
motivo podia ya entonces llamarse cadena.

Programacion

Los primeros programas distribuidos por SERCOPE a las emisoras asociadas
fueron dos producciones de Radio Vaticana (Evocacion de Pio X1l y Festividad de la
Asuncion), ademas de la inclusién de una campafa organizada por Céritas Espafiola,
denominada Cruzada Caridad. De forma aislada se distribuyé también informacion
deportiva a cargo del servicio de deportes para Radio Popular de Ledn y un reportaje
radiofonico de la exhibicion en Madrid del Belén de Salcillo para Radio Popular de
Murcia, y otros parecidos.

En colaboracion con PPC-Radio (Propaganda Popular Catolica) se elaboraron
algunos otros programas que, en caso de tener buena acogida en las emisoras, pasarian a
formar parte exclusiva de los servicios ofrecidos por SERCOPE. Entre los programas
producidos por esta productora destacan los magacines, los espacios culturales y de
turismo, el cine, los perfiles biograficos de actualidad y los femeninos. Ademas, la
programacion religiosa corria a cargo del Secretariado Diocesano de Cine, Radio y
Television. Otro de los espacios que contaron con gran aceptacion fueron las novelas
seriadas y las audiciones de radioteatro.

Otros servicios

Ademas de los dos citados, uno de los servicios que ofrecia mas valor a las
cadenas locales era la cesion de los estudios de SERCOPE como lugar de grabacion
para programas. También se pretendié desde la central anular los acuerdos que muchas
emisoras tenian con productoras externas, como La Voz de Madrid, que ofrecia el
espacio Domingo Deportivo Espafiol.

A pesar de las dificultades econdmicas iniciales, para el 31 de octubre de 1963,
SERCOPE ya ofrecia un balance positivo de 224.000 pesetas. Pero este resultado no fue
suficiente para la direccion de la cadena, que a finales de ese mismo afio plante6 una
reestructuracién bastante profunda del funcionamiento y organizacién del ente. Por una
parte, se trataba de evitar presentar SERCOPE como una empresa independiente de
COPE vy por otra, eliminar la dependencia que hasta ese momento habia tenido de sus
dos principales proveedores: PPC y Publidis, el primero en contenidos y el segundo en
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publicidad. Los primeros pasos que se dieron para esa reestructuracion fueron
encaminados a ampliar la plantilla para, finalmente, integrarla en la cadena.

Reglamento de COPE

Dentro de las conclusiones de la 1l Asamblea analizadas, se ha visto como la
elaboracion de un Reglamento de funcionamiento interno se consideraba una de las
fundamentales. Sin embargo, para el afio 1965, ain no se habia conseguido poner por
escrito la normativa que habia de regular la organizacion y forma de trabajo de COPE.
En ese afio se cred una comision, colocando a su frente a Francisco Javier Sacristan,
para que elaborase un borrador del Reglamento. El nuevo documento se envio a todas
las emisoras para que pudiesen realizar las aportaciones que considerasen necesarias,
con escaso éxito. A pesar de la tibia acogida de este borrador, en la Asamblea general de
la cadena, celebrada en diciembre de 1965, se aprobo el Reglamento funcional de la
cadena. En él quedaron recogidos los 6rganos de direccién y sus competencias, y la
dependencia jerarquica de la Comisién Episcopal de Medios de Comunicacion Social.
Estos érganos de gobiernos estaban compuestos por la Asamblea General, el Consejo
Ejecutivo y el director General. La labor de la primera, formada por los directores de
emisoras, y presidida por el presidente de la Comision de Medios de Comunicacion
Social, estribaba en emitir las normas de obligado cumplimiento para todas las emisoras
y aprobar los diferentes acuerdos que fuesen necesarios. El Consejo Ejecutivo,
nombrado en el seno de la Asamblea y formados por algunos de sus miembros, trataria
las relaciones con los agentes sociales (politicos, economicos, culturales...) excluido el
Gobierno de la nacion, aprobaria las campafias de corte religioso para todas las
emisoras, fijaria las tarifas de publicidad y condiciones de contratacion y aplicaria las
sanciones previstas en el reglamento o dictadas por la Asamblea General. Por ultimo, la
direccion general, nombrada por los representantes eclesiasticos de la Comisién de
Medios de Comunicacion Social, tenia por objeto un vago “gobierno ordinario de la
cadena”; esta indefinicion daria lugar mas adelante a conflictos por las competencias
entre este 6rgano y el Consejo Ejecutivo.

A los diferentes problemas que se han ido enunciando sobre el panorama
radiofonico espafiol de la época hay que afiadir las dificultades técnicas a las que se
enfrentaba. En efecto, existia una desproporcion enorme en el numero de frecuencias en
onda media comparandolo con el de otros paises con un ndmero mucho mayor de
emisoras (484 frente a las 23 de Francia, las 32 de la RFA o las 13 de Gran Bretafia).
Ademas estas emisoras no habian previsto apenas las incidencias técnicas que pudieran
presentarse, por lo que eran frecuentes los cambios de potencia en la emision, las
interferencias entre emisoras y con otros servicios. Todas estas circunstancias, unido a
la mas que probable negativa internacional a conceder mas frecuencias adn, a optar por
realizar una transicion de onda media a frecuencia modulada.

El principal causante de esta desorganizacion habia sido, basicamente por su
escasa atencién hacia los aspectos técnicos a la hora de regular la radiodifusion, el
ministerio de Informacion y Turismo. Lo que pretendia el Plan Transitorio era, por una
parte, ir clausurando aquellas emisoras en onda media que no pudiesen seguir
continuando con su labor por interferir en la sefial de otras y, por otra parte, aumentar el
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namero de aparatos receptores de frecuencia modulada para que esta modalidad de
retrasmision fuese la principal. Tras dictar el Plan Transitorio se elabor6 un proyecto de
distribucion de frecuencias, a cargo de ingenieros y técnicos de radiodifusion, publicado
el 12 de abril de 1965.

Este proyecto contemplaba, entre otras medidas, la eliminacion de todas aquellas
emisoras que enviasen su sefial en frecuencias cercanas a la de Radio Nacional, para
evitar interferencias. También se eliminaban aquellas emisoras en las partes inferior y
superior de la banda, puesto que numerosos receptores no podian captarlas con claridad.
Ademas se otorgaba a todas las emisoras una potencia de 2 kilowatios, con excepcién
de las centrales, que tendrian 20. Por altimo se seleccionaron 36 frecuencias, de las que
26 se otorgaron a Radio Nacional de Esparia, emisoras comarcales y las centrales del
Movimiento y de la Iglesia. Asi pues, la Iglesia, que ya era tratada al mismo nivel que el
Movimiento en este campo, obtuvo cuatro frecuencias; una para la central de Madrid y
tres para el resto de la peninsula.

Para abril de 1965, COPE contaba con 50 emisoras en onda media. Gracias a la
concesién de la emisora central en Madrid, la aprobacion de los Estatutos y el
Reglamento interno, la etapa de creacion de la Cadena de Ondas Populares podia darse
por concluida.

F.Radio Popular de Madrid como central de la cadena

La disposicion prevista en el acuerdo entre la Iglesia y el Estado en materia de
radiodifusion, que situaria a la emisora de Madrid como cabecera de la COPE no seria
una realidad hasta el afio 1969. Desde 1960 se habia intentado establecer una emisora
con potencia y capacidad suficiente para servir al resto de estaciones de la cadena, con
algunos acercamientos a diversos organismos que pudiesen ceder sus instalaciones. En
1960, algunos miembros de la comision episcopal se habian dirigido a la Editorial
Catolica, propietaria de la agencia LOGOS vy el diario Ya, con este proposito. Con
idéntico objetivo se entré en relacion con las Hermandades del Trabajo y con la
Fundacién del Valle de los Caidos. A pesar de que esta Ultima parecia la opcion mas
viable, especialmente por las buenas relaciones de esta con el dictador, la oposicién del
ministro de la Presidencia, el almirante Carrero Blanco, cerr6 esa posible via. Hasta el
afio 1963 se realizaron estudios diversos, desde el punto de vista técnico y econémico,
para dotar a COPE de una emisora central. El punto de inflexion, con el que este
planteamiento tendria mas visos de convertirse en una realidad, fue la llegada de
Francisco Javier Sacristan a la direccion general de la cadena.

Entre los aspectos que habian imposibilitado la implantacion de esta emisora
central ocupaba un lugar destacado la reticencia del arzobispo de Madrid, Leopoldo
Eijo-Garay, que habia impuesto como condicion la dependencia de la emisora de la
didcesis. Este planteamiento chocaba con el de Sacristan que, si bien consideraba que la
emisora central debia mantener una relacién estable y fluida con la di6cesis de Madrid,
en todo momento dependeria jerarquicamente de la Conferencia Episcopal. Ademas
preveia una financiaciéon procedente de un Patronato, al que imaginaba atraido por la
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gran rentabilidad que tendria una emisora con medios técnicos adecuados. Este punto
seria el mas problematico en adelante.

Tras la aprobacion del Plan Transitorio de Ondas Medias, el 23 de diciembre de
1964, se obtuvo para la emisora la concesion de un canal de onda media v,
posteriormente (17 de julio de 1965) de frecuencia modulada.

El reglamento de funcionamiento de Radio Popular de Madrid corrio parejo al
que regiria a la COPE en su conjunto. En esta normativa se recogia la dependencia
jerarquica de la Comision Episcopal, titular de la concesion estatal. Los fines de la
emisora se enumeran de la forma siguiente:

Difusion general de la doctrina de la Iglesia.
Orientacion cristiana del criterio de la opinion publica.
Colaboracidn en la promocion cultural y artistica de la sociedad.

Radiodifusion de programas selectos recreativos para sano esparcimiento de los radio-
oyentes.

Cooperacion a un mayor conocimiento y difusion de las obras apostdlicas radicantes
en la capital de Espana.

Transmision de la voz del Prelado de Madrid, cuantas veces directamente o por medio
de sus delegados quiera comunicarse con sus diocesanos a traves de la Radio.

Cuantas finalidades abarca la Radio y son propias de éste género de comunicacion
social, dentro de la peculiar naturaleza de la Iglesia.

En cuanto a las fuentes de financiacion, ademas de lo que se obtuviese por
tarifas publicitarias, se previo que la Comision Episcopal de Medios de Comunicacion
Social realizaria las aportaciones necesarias. También se incluia como medio de
financiacion las cuotas de la Hermandad de Radio-oyentes y se promovia la creacion de
un Patronato Juridico para la obtencion de otros posibles fondos. En la redaccién final
de los Estatutos, aprobados por la Comision Episcopal a finales de 1968, desaparecia la
figura del Patronato Juridico, sustituyéndose por un Subpatronato econdmico-
administrativo. La proliferacion de érganos de gobiernos a diferentes niveles y con
atribuciones en algunos casos difusas provoco que la gestion efectiva diaria de la radio
fuese compleja, suscitando numerosos conflictos de intereses. Por otra parte, a pesar de
las disposiciones recogidas en los Estatutos, ya elevados a la categoria de Reglamento,
no se habia encontrado la forma de financiar el establecimiento de la emisora; los
primeros calculos realizados por Sacristan cifraban en unos 40 millones de pesetas el
capital inicial necesario.

El primer paso en este sentido fue el contacto con la CECA (Confederacion
Espafiola de Cajas de Ahorros) y con la Caja de Ahorros y Monte de Piedad de
Zaragoza para solicitar diversos préstamos para el inicio de la actividad, avalados por la
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Comisién Episcopal. Se contacto asimismo con diferentes empresas y particulares, en
busqueda de fuentes de financiacion que eximiesen a la Comision Episcopal de soportar
la carga econdmica de este proyecto.

El primer desembolso importante fue la adquisicion de unos terrenos, situados
en las cercanias de Madrid, en Pozuelo de Alarcon y la busqueda de un local en la
capital para sede de la emisora. De nuevo se acudio a la Caja de Ahorros de Zaragoza
que, en esta ocasion, solicitdé a Radio Popular de Madrid que informase de su situacion
juridica. En efecto, aunque el Concordato permitia a la Iglesia y a cualquiera de sus
instituciones comprar, disponer y vender bienes, este estatus canonico no era suficiente
para acceder a un credito. Por lo tanto, el 31 de julio de 1968, el arzobispo de Madrid-
Alcala presenté ante el ministerio de Justicia para su registro la solicitud de
personalidad juridica para la emisora. De esta forma, Radio Popular de Madrid
consiguid la capacidad para solicitar créditos y negociar acuerdos con diferentes
empresas, y pudo poner en marcha el Patronato previsto en los Estatutos. Sin embargo,
estos tramites supusieron un nuevo desencuentro con el ministerio de Justicia, al
interpretar Radio Popular que las objeciones que se plantearon suponian un caso de
obstruccionismo.

Con la forma juridica resuelta, se solicité un nuevo créedito a la Caja de Ahorros
de Zaragoza, por 20 millones de pesetas, y se adquiri6 un local en la calle Juan Bravo de
Madrid. Las sucesivas demoras en la puesta a punto de las instalaciones —se requeria,
por ejemplo, hacer llegar el tendido eléctrico hasta el local citado- supuso una peticion
de prorroga de la licencia de emision al ministerio de Informacion y Turismo, que en
este caso gestiond personalmente el arzobispo de Zaragoza, monsefior Cantero
Cuadrado y que, tras algunas dificultades planteadas por funcionarios de ese ministerio,
se resolvio favorablemente.

Aln asi, las dificultades técnicas y econdémicas prosiguieron. Entre las primeras,
destacaba la confrontacion entre los requerimientos de equipamiento adecuado para una
emision de potencia mediana y las posibilidades de adquirir el material necesario. A
pesar de los numerosos informes y comparativas elaboradas por los servicios centrales,
finalmente se optd por la oferta mas barata. En cuanto a la resolucion de los problemas
financieros, se fue avanzando gracias al crédito solicitado a la entidad zaragozana, y a la
extension de otros créditos de menor importe, avalados con los locales recién
adquiridos. Entre las entidades a las que se acudi6 para ampliar los créditos, o solicitar
otros nuevos, la Caja de Ahorros de Madrid emitié un informe, denegando el crédito y
recomendando a la Conferencia Episcopal que en adelante buscase la aportacion propia
de capital en lugar de financiacion externa. Finalmente la Comision Episcopal de Radio
decidié remitir una circular a todas las didcesis, en la que indicaba a los obispos que se
habia optado por dividir el capital necesario en pagarés, con un interés del 6,5% anual,
que debian ser suscritos por cada didcesis. Esta opcion se tomd teniendo en cuenta que
los servicios que prestaba Radio Popular de Madrid beneficiaban a todas las emisoras de
la cadena. Se produjeron algunas reacciones negativas, especialmente entre las diocesis
mas pequefias, que clamaban por una mayor proporcionalidad en las cuotas que debia
satisfacer cada sede episcopal, que llevaron a dividir las aportaciones en grupos de
medio millon, doscientas cincuenta mil y ciento cincuenta mil pesetas.
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En cuanto a los ingresos que debia obtener la cadena, se dividieron en dos

grupos; aquellos procedentes de la publicidad gestionada directamente, y el canon que
abonaban el resto de emisoras. La decision que se tomo sobre la gestion de la publicidad
fue segregarla del resto de la gestion de la central de la cadena de emisoras, cediéndola
a alguna empresa consolidada, a cambio de un canon anual. Entre las numerosas
propuestas de gestion que se recibieron, la Junta del Patronato se decanté finalmente por
la oferta realizada por la empresa Radiosistema, considerada como la mas ventajosa.
Este acuerdo de explotacion entré en vigor el 1 de febrero de 1968, con una duracién de
cuatro afos, prorrogables por acuerdo explicito, y que contemplaba un incremento anual
del canon que abonaria Radiosistema en funcion de los resultados del afio anterior.
La fecha de inicio oficial de Radio Popular de Madrid se fijo para el mes de mayo de
1969; finalmente lo hizo, tras un periodo de prueba, en julio de ese afio, con una
inauguracion a la que asistieron el nuncio del Papa, Luigi Dadaglio y el ministro de
Informacion y Turismo, Manuel Fraga Iribarne. Este acto puso fin a un camino de diez
afios, posible principalmente gracias al empuje personal del arzobispo de Zaragoza,
Pedro Cantero Cuadrado, y del director general de la cadena COPE, Francisco Javier
Sacristan.

Las primeras incorporaciones a la plantilla provenian de Radio Nacional de

Espafia, la emisora con mas arraigo en el Estado, pero sin vertiente comercial, lo que
generd algunas fricciones, que se tradujeron en la dimision paulatina, en menos de un
afio, de todos los cargos directivos que hasta entonces habia tenido la emisora.
La programacion de los primeros afios se fue definiendo, gracias a la experiencia del
nuevo director del area, Alfonso Gross Bolin, que incorporé a trabajadores de la cadena
SER y de RNE. Muchos de los formatos que se incorporaron entonces a la radio
(tertulias, magazines matinales) se mantienen en la actualidad, y han sido imitados
también por el resto de emisoras. Este tipo de emisiones le supusieron a Radio Popular
de Madrid numerosos desencuentros con el régimen, teniendo que suspender la tertulia
“No estamos en Las Batuecas”, sustituyéndola por emisiones musicales.

Por otra parte, las emisiones en cadena —aquellas que se grababan en la cabecera
de la cadena y luego se distribuian al resto de emisoras diocesanas- no se pusieron en
marcha de forma uniforme y constante hasta el mes de septiembre de 1975, cuando se
dio forma a este servicio en una reunion inicial con trece directores de radios
provinciales, inaugurando una etapa de consolidacién y colaboracion entre las distintas
emisoras Ilamada el espiritu del 8 de septiembre. Los primeros programas en emision
simultanea y por conexion telefénica fueron Popular deportivo y el musical Calidad
Popular 45. También se incorporaron los llamados maratones, que consistian en una
emision ininterrumpida de tres dias en todas las cadenas, y en los que se entregaron
unos premios creados ad hoc a, entre otros, Francisco Umbral, José Maria Garcia, el
Nifio de la Capea y Carlos Saura.

En 1977 se produjo un hecho legislativo que cambi6 de forma bastante radical el
tratamiento informativo que se habia dado a la cadena hasta entonces. El 5 de octubre de
ese afio se publicd un Real Decreto que suprimia la obligatoriedad de enlazar con los
informativos oficiales de Radio Nacional de Espafia, denominados por la cadena, en
clave de humor, El cuento de la lechera. La consolidacion de los informativos propios
se produjo con la cobertura en directo del golpe de Estado del 23 de febrero de 1981,
desde el exterior del Congreso de los Diputados, a cargo de Jose Maria Garcia.
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A pesar del exito de la implantacion del Radio Popular de Madrid, tanto en su
espacio geografico de emisiébn como en su funcién de cabecera de la cadena, los
problemas econémicos continuaron debido, fundamentalmente, a la poca rentabilidad
del acuerdo suscrito con Radiosistema, perteneciente al grupo Movierecord. Esta falta
de ingresos se agudizo con la suspension de pagos de la beneficiaria de la explotacion,
muy afectada por la pérdida de un contrato similar con Television Espafiola, que le
habia reportado unos ingresos anuales de 150 millones de pesetas, y que origind una
deuda de més de 7 millones de pesetas. La falta de coordinacion entre la direccién de la
emisora cabecera y la direccion de la COPE, junto con los citados problemas
econdémicos, provoco una cascada de dimisiones, y la necesidad de replantearse con
criterios mas mercantiles la gestion de esta. La contratacion de un nuevo director de
Publicidad, aunque increment6 de forma casi exponencial las inserciones publicitarias,
no logré resolver la situacion. En el afio 1972, la publicidad sélo cubria el 82% del coste
de explotacion. Por otra parte, las didcesis comenzaron a reclamar los intereses, e
incluso el principal, de la aportacion que habian realizado al inaugurarse la cadena. EI 9
de junio de 1971 se constituyd la sociedad mercantil Radio Popular S.A. (RAPOSA),
que unos afios después se convertiria en la sociedad de explotacion de todas las
emisoras de la cadena, que se fueron incorporando paulatinamente, hasta convertirse en
lo que hoy es la Cadena COPE.

G.La evolucién de las emisoras diocesanas, etapa 1965-1970.

El principal problema de las emisoras de la Iglesia, hasta la etapa que se inicia
en 1965, es la falta de unidad entre ellas, tanto a la hora de actuar como a la de
coordinarse. Para el afio 1971, en el que se crea RAPOSA, a las emisoras gque ya estaban
en funcionamiento se habian unido todas aquellas que se fueron creando antes de que
expirase el plazo del Plan Transitorio de Ondas Medias, y que habian ido ganando en
audiencia e ingresos econémicos, consolidandose lentamente. Aunque a primera vista
podria parecer necesario emprender una reestructuracion, el afan de independencia de
las emisoras y sus diferentes caracteristicas lo habian desaconsejado hasta ese periodo.
Uno de los mayores afanes de la Comision Episcopal de Medios es contar con
suficientes emisoras, aunque no fuesen rentables, para dar cobertura a toda la peninsula.
Algunas de estas emisoras, debido a su precariedad econémica y de medios técnicos,
habian suscrito diferentes acuerdos de colaboracion con Radio Nacional de Espafia y la
SER, perdiendo asi su independencia e, incluso, la coherencia entre todas las ensefias de
la marca COPE. Asi se recogio en un informe emitido por la Direccion General, en
junio de 1965, y destinado a la Comision Episcopal, que recomendaba ademas que en
aquellas ciudades en las que pudiese ser rentable o estratégicamente importante contar
con una emisora, fuese la propia Comisién la que tomase la iniciativa de ponerla en
funcionamiento, en caso de que el obispo correspondiente se desentendiese; este fue el
caso de las de Jerez de la Frontera, El Ferrol y Vigo. Como muestra del éxito de esta
formula baste indicar que tres afios después, entre las tres lograron un beneficio de
1.750.000 pesetas, sobre una inversion de 11 millones. En el extremo contrario se
situaron cuatro emisoras que, con el fin de obstaculizar la puesta en marcha del
departamento de Publicidad central de COPE, y para maximizar sus beneficios, se
agruparon en una sola para la explotacion comercial.
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En este periodo, las cuatro emisoras que mas problemas generaron a la cadena
fueron la de Almeria, la de Ciudad Real, la de Murcia y la de Badajoz. Con la primera
se decidi6 que fuese la propia Comision la que asumiese el control, sustituyendo incluso
al que hasta entonces habia sido su director, y asumiendo su deuda. En el caso de
Ciudad Real, el problema era el amateurismo con el que se estaba llevando a cabo su
explotacion; el mismo sacerdote que la puso en marcha en las dependencias
parroquiales era el encargado de administrarla técnica y economicamente, ademas de
ejercer de locutor y director. Finalmente se consiguié convencer a este pionero de la
radiodifusion eclesial de que pusiese bajo el control de la cadena la emisora,
unificandola ademas con la de Puertollano. En Murcia los problemas eran sobre todo de
indole técnica —el poste de emision se encontraba en el casco urbano, provocando
interferencias y contraviniendo lo dispuesto en el Plan Transitorio- y econdmica, con
una deuda que ascendia a 2 millones de pesetas. Ademas habia sido arrendada, por un
periodo de 12 afios y por un total de 1.200.000 pesetas, a un sacerdote de la ciudad. La
solucion adoptada finalmente fue ir devolviendo el importe que dicho sacerdote habia
aportado, ademas de correr la cadena con el coste de la instalacion de un nuevo poste de
emision.

Finalmente, en el caso pacense, cuyos problemas eran principalmente
econdmicos, puesto que gozaba de gran éxito popular, se decidié que el Obispado,
impulsor de la misma, asumiese la deuda generada hasta entonces y que, a partir de
1965, fuese la cadena directamente la que explotase la concesion. En los cuatro casos se
pretendia evitar que la licencia concedida a la cadena COPE acabase explotada por
firmas ajenas a las organizaciones eclesiales.

Otro hito de consolidacion importante fue la decisién, aprobada por el Consejo
Ejecutivo el 28 de diciembre de 1965, de crear una comision de Publicidad, encargada
de unificar las tarifas que se estaban cobrando a los anunciantes, negociar descuentos
con agencias y casas comerciales y combinar la publicidad entre diferentes emisoras.
Sin embargo, estas buenas intenciones se vieron dificultadas por la falta de una
implantacion uniforme de la cadena en todo el territorio espafiol —especialmente débil
en Galicia y Catalufia- y la ausencia de una emisora central. Ademas, debido a la
debilidad econémica de la cadena, era muy dificil atraer a profesionales de otros medios
que contasen con la capacidad y los contactos necesarios para aumentar el volumen de
contratacion de publicidad a favor de COPE. En comparacién, por ejemplo, con la SER,
destaca que los promotores publicitarios de esta Gltima buscaban las inserciones
publicitarias siempre en nombre de la cadena, a la que las diferentes emisoras locales y
regionales servian de apoyo y medio de difusion. Una de las soluciones a las que se
llegd para unificar las tarifas publicitarias, y dotar de mayor atractivo comercial a las
emisoras individuales fue dividir y agrupar a estas en “circuitos”; Noroeste, Noreste,
Balear, Norte, Levante, Sur, Castellano-Leonés y Centro. Cada uno de estos circuitos
podia aplicar descuentos diferentes, siempre aprobados por la Direccion General.

El otro gran inconveniente de la cadena para poder presentar un medio de
comunicacion rentable y atractivo a los anunciantes era la falta de una emisora en
Barcelona, que por aquel entonces acogia un gran nimero de empresas, ademas de una
poblacién total de 4 millones de personas. A esta debilidad se unia la ubicacion de las
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emisoras que deberian estar en Girona y Tarragona en Figueras y Reus respectivamente,
por lo que la debilidad en el mercado catalan era patente.

Durante esta época, las emisoras diocesanas se beneficiaron, ademas, de los
programas especiales, emitidos en cadena o en diferido, que se iban produciendo.
Especialmente exitosos fueron los destinados a la audiencia femenina, mayoritaria en
las franjas horarias que coincidian con el horario laboral.

Por altimo, el otro aspecto importante que se va a abordar durante estos afios es
el marco laboral en el que desarrollaran su labor los trabajadores de la cadena. A finales
de 1965, el ministerio de Informacién y Turismo habia enviado indicaciones a todas las
cadenas para que se regulase la concesion de titulos de Técnicos de Radiodifusion y
Television. Por otra parte, la cadena habia decidido incorporarse a la Agrupacion
Sindical correspondiente, que en esos afios trataba de elaborar diferentes convenios
colectivos. Desde la cadena se pretendid, en todo momento, que estos convenios fuesen
mas alla de lo puramente legal, incluyendo las relaciones laborales dentro de lo que se
denominaba espiritu COPE. Sin embargo, no todas las emisoras eran de esa opinion,
debido fundamentalmente a la escasez de recursos econdémicos, que no permitian
grandes alardes salariales ni de beneficios sociales. Dentro de la direccion de la cadena,
la opinién de Francisco Javier Sacristan, director general, era que “si las emisoras no
pueden pagar lo que sea justo hay que ir al cierre de la empresa”. La Asamblea General
Ordinaria, reunida en junio de 1966, elabord un convenio colectivo marco para todas las
emisoras, que debian adaptar a su situacion particular. Siete emisoras se desmarcaron de
este convenio, adoptando una Declaracion Conjunta para regular las relaciones
laborales. En el acta de la Asamblea General Ordinaria, celebrada en Vigo del 1 al 4 de
julio de 1967, se recoge una de las ideas mas ambiciosas de la cadena en lo referido al
marco juridico de los trabajadores de la misma: “Cogestion social. Como primer paso
para llegar a una cogestién y para el estudio permanente de los problemas sociales de la
cadena y de su personal y la aportacion de estos a las decisiones de gestion de la misma,
el Reglamento Nacional de la COPE dictara las normas pertinentes para la creacion de
un Consejo Social cuyos miembros seran libremente elegidos por el personal de las
emisoras. Un representante de este Consejo Social formara parte del Consejo Ejecutivo
de la Cadena con plenitud de derechos. Los miembros del Consejo Social asistiran a la
Asamblea de la COPE con voz y voto™.

Dentro de la preocupacion social de la cadena se incluia, como punto dominante,
la necesidad de formacion de los trabajadores, llevada a cabo principalmente en
convivencias y cursillos para todos los trabajadores, en régimen de internado y de varios
dias de duracién. Se obtuvo ademéas del ministerio el reconocimiento oficial de esos
cursos, logrando la inscripcién de los trabajadores con experiencia que los realizasen en
el Registro Oficial de Profesionales de la Radio.

H.La cadena COPE como empresa comercial (1970-1982)

La década de los setenta puede considerarse la de consolidacion econdmica y
organizativa de la cadena COPE. Las mayores dificultades que tuvo que superar para
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lograrlo fueron de tipo interno, aunque también jugaron un papel importante las
imposiciones legales, y algunos condicionantes técnicos.

Como ya se ha ido viendo, la mayor dificultad econdémica era la escasa
rentabilidad de la cadena, especialmente de sus servicios centrales, que se iba agravando
afio tras afo. En la Asamblea General Extraordinaria celebrada en Palma de Mallorca en
julio de 1969 se plante6 que la Unica solucion a corto plazo era la negociacion definitiva
de un contrato global de explotacién publicitaria con la agencia Radiosistema, que se
habia ido fraguando en los afios anteriores. Los responsables de las diferentes emisoras
aceptaron, ademas, los créditos que iba suscribiendo los obispos de las diferentes
didcesis, con lo que el problema no solo se postergaba, sino que se agravaba. La
dependencia de las Cajas de Ahorros era tal que estas impusieron a Emilio Martinez de
Quesada en su nombre como responsable econdémico-financiero de la cadena. La
quiebra de Radiosistema, certificada en marzo de 1970, fue el punto culminante de la
desastrosa situacion financiera de la cadena, puesto que sélo se pudo cobrar un
porcentaje minimo de las cantidades que adeudaban los anunciantes.

Desde el punto de vista funcional, un andlisis detallado del Consejo Ejecutivo

sefiald6 como puntos mas importantes, la necesidad de dotar a la cadena de una
estructura empresarial con plena capacidad civil, un patrimonio unificado, la
desagregacion de la cadena de la Conferencia Episcopal, librando a la jerarquia de la
responsabilidad de su gestion directa y teniendo a los obispos Unicamente como
accionistas y responsables ideoldgicos del medio. Ademas se proponia permitir a las
emisoras 0 bien pasar a ser propiedad directa de COPE, o bien funcionar de forma
asociada a esta. La puesta en marcha de Radio Popular de Madrid, como ya se ha
enunciado, obligaria a acelerar el proceso juridico de consolidacion de la cadena.
La Comision Episcopal de Medios de Comunicacion Social, en abril de 1970, se
pronuncié a favor de crear una Comision Gestora que, de entonces en adelante, se
responsabilizase de todo lo relacionado con la COPE. Esta comision, en diversas
reuniones mantenidas con los obispos, acord6 los siguientes puntos:

La necesidad de contar con un Consejo Editorial que velase por el cumplimento
de los objetivos pastorales y de difusion ideoldgica, propios y diferenciadores de la
cadena.

Dotar a la cadena de una nueva estructura financiera y econdmica, disminuyendo en la
medida de lo posible los costes y aumentando los ingresos.

Erigir a la cadena COPE en una Sociedad Andnima ordinaria, que asuma todas
las competencias y responsabilidades.

Enfocar los esfuerzos unificadores en lograr, por una parte, una imagen unitaria
con la produccién de programas en cadena y, por otra, fomentar el arraigo local de cada
emisora.

Para lograr estos objetivos se ensayaron diferentes formulas, optando finamente
por constituirse en Entidad Nacional de Servicios, a la que debian adherirse al menos el
75% de las emisoras. En junio de 1971 una asamblea extraordinaria de propietarios y
titulares de emisoras de COPE aprob6 la formacion de Radio Popular S.A. como una
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Sociedad de Servicios, con un capital social de 2.300.000 pesetas. El articulo 2 de la
escritura de constitucidn recoge los siguientes puntos como objeto social:

La vigilancia, asesoramiento y creacion de servicios de todo tipo para las
emisoras de radiodifusion y de forma principal para las que constituyen la Cadena de
Ondas Populares Espafiolas.

Llevar a cabo las gestiones que encomiende la Comision Episcopal de Medios
de Comunicacion Social en orden a la creacion de nuevas emisoras.

La creacién y mantenimiento de centros, secretariados, 6rganos y servicios
relativos a la radiodifusion y a los demas Medios de Comunicacion Social.

La cooperacion a los planes pastorales de la Iglesia Catdlica a todos los niveles y
la difusion del pensamiento y espiritu cristianos a través de los Medios de
Comunicacion Social.

Una vez tomados estos acuerdos, el siguiente hito con gran repercusién en la
cadena fue el llamado Plan de Ginebra de 1975. Este acuerdo internacional otorgaba a
Espafia 29 frecuencias distintas, ademas de tres canales de baja potencia en OM y FM,
lo que permitia instalar 251 emisoras, de las que hasta entonces existian 170. De estas,
el ministerio otorgo a la Iglesia, mediante el Plan Técnico Nacional de Radiodifusién
Sonora de octubre de 1978, dos frecuencias para la Peninsula y Baleares, con capacidad
para 41 emisoras, y tres para Canarias, una para cada emisora de las islas. Se transfiere
ademas la titularidad de la concesion administrativa para las emisoras de la Conferencia
Episcopal a Radio Popular S.A. Estos cambios obligaron a transformar la empresa de
servicios RAPOSA, creada en 1974, en una Sociedad An6nima que integrase Yy
unificase a todas las emisoras, tanto en programacién como en los aspectos técnicos.
Esto suponia incorporar juridicamente, o absorber, aquellas emisoras que aln
permanecian en manos de la Conferencia Episcopal, los Obispados y las Ordenes
religiosas. Para julio de 1982 unicamente Bilbao, Loyola, San Sebastian, Pamplona y
Gran Canaria no habian sido absorbidas. Ademas, el ministerio habia obligado también
a mantener la plantilla inicial, que sumaba 560 empleados y 147 colaboradores, ademas
de los 26 trabajadores de los servicios centrales.

Para situar esta concesién de frecuencias en su contexto, hay que tener en cuenta
que la cadena SER habia recibido 10 frecuencias para 44 emisoras —es decir, 8
frecuencias mas para solo 3 emisoras mas-. Ademas, la SER contaba con 5 emisoras
exclusivas en Madrid, Barcelona, Sevilla, Zaragoza y Valladolid mientras a la COPE no
se le asigno6 ninguna. Desde el punto de vista financiero, solo una de cada diez de estas
emisoras era rentable; el resto estaban en déficit y, en el caso de Radio Popular de
Madrid, practicamente en quiebra.

Vista esta situacién Bernardo Herraez, consejero delegado de COPE, visitd a
todos los titulares de las didcesis con emisoras para proponerles la adquisicion de sus
estaciones, asi como la asuncién por parte del nuevo ente de las deudas. Esta propuesta,
en la mayoria de los casos, fue acogida con cierto alivio, y asi se fueron dando los pasos
necesarios para la unificacion total de la cadena, que fue apuntalada con la Junta
General Extraordinaria de accionistas celebrada en Madrid el 5 de febrero de 1979, en la
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gue se modificaron los estatutos de la cadena para adaptarla a la nueva situacion
juridica. Para febrero de 1982 ya se habian integrado 40 de las 45 emisoras posibles, y
el resto estaban negociando su ingreso. En el caso de las tres emisoras del Pais Vasco,
dependientes de la Compafiia de Jesus y del Obispado de Bilbao, esta integracion nunca
se produjo, y permanecieron como emisoras asociadas, al igual que Radio ECCA en las
Islas Canarias.

I.COPE en democracia (1983-1998).

Una vez afianzada la estructura juridica, la cadena COPE habia virado su rumbo,
para encontrarse compitiendo en condiciones de igualdad, o al menos de bastante
similitud, con el resto de cadenas de implantacion nacional. Aunque tenia como
objetivo seguir manteniendo su espiritu, dotdndose para ello de un Consejo Editorial,
también debia buscar la rentabilidad a través de una mayor contratacion de publicidad y
aumentar su audiencia, con una programacion mas amplia que la referida Gnicamente a
sus objetivos doctrinales y pastorales. La primera medida que se tomd, a propuesta del
entonces (1983) director general, José Luis Gago, fue la contratacion de dos “estrellas”
radiofdnicas; Luis del Olmo y Encarna Sanchez, ambos procedentes de Radio Miramar
de Barcelona. La forma de contratacion fue mas propia de la que se habria llevado a
cabo con una empresa, puesto que ambos comunicadores llevaban su propio equipo, al
que retribuian con el porcentaje de los ingresos por publicidad que obtenian los espacios
que conducian. En el &mbito ideoldgico esto también supuso una mayor libertad para
los periodistas, que podian contar con contertulios de una orientacion politica méas
variada que lo que se habia estilado hasta entonces.

Desde el punto de vista de los contenidos, la incorporacion de Encarna Sanchez,
con su espacio “Directamente Encarna”, supuso la puesta en marcha de un modelo de
hacer radiofonico que se ha mantenido hasta la actualidad. A ella se debe el formato de
los programas matinales posteriormente imitados por practicamente todas las cadenas.
También fue ella la que dio vida a la llamada “prensa rosa”, en su acepcion originaria
(informacion sobre la vida personal de artistas, deportistas, toreros, la Casa Real... con
un tratamiento en ocasiones bastante humoristico). Introdujo asimismo nuevas formas
de patrocinio y publicidad, con la inclusion de representantes de diferentes marcas en
los programas o las alusiones directas a productos mas alla de la insercion de cufias
publicitarias, durante el desarrollo de su espacio. Esta nueva forma de hacer radio se vio
recompensada por el liderazgo en las mafianas, sustentado sobre todo por la audiencia
femenina, desde su incorporacion hasta su fallecimiento en 1996.

En agosto de 1987 Fernando Onega, hasta entonces comentarista politico de la
cadena, fue promovido al cargo de director de los servicios informativos, incorporando
a su equipo a profesionales procedentes de la cadena SER y del diario Ya.

Estos cambios supusieron no pocas confrontaciones con la jerarquia eclesiastica,
algunos de cuyos miembros entendian que la cadena se estaba alejando de sus objetivos
pastorales; sin embargo, los buenos resultados econdémicos eran incontestables. Con la
marcha de Luis del Olmo a Onda Cero, en 1991, estos resultados se vieron muy
afectados, perdiéndose un porcentaje importante de la audiencia, y por ende de los

132



ingresos publicitarios. Como respuesta a la nueva situacion, la cadena nombré consejero
delegado a Eugenio Galddn, que comenzd a negociar con un grupo de periodistas
procedentes de Antena 3 Radio, comprada en aquellas fechas por el grupo PRISA, més
interesado en las licencias que en la plantilla. Asi, se incorporan a la cadena COPE
periodistas como Antonio Herrero, José Maria Garcia, Luis Herrero y Federico Jiménez
Losantos que, con su equipo de colaboradores, cubren todo el horario radiofonico a
excepcion de las tardes, dominio de Encarna Sanchez. En la oleada de mayo-junio del
Estudio General de Medios de 1994, la cadena COPE superé por primera vez a la SER,
logrando 3.368.000 oyentes y liderando Antonio Herrero, Encarna Sanchez y Jose
Maria Garcia la mafiana, la tarde y la noche respectivamente.

Entre 1993 y 1998 este liderazgo se pierde, por la hegemonia de Ifiaki Gabilondo
en las mafianas de la SER, el fallecimiento de dos puntales de la cadena (Antonio
Herrero y Encarna Sanchez) y el progresivo ascenso de Jose Ramon de la Morena en el
area de deportes de la cadena SER. También de esta época es la consolidacion de las
radioférmulas (emisoras musicales), en las que la cadena COPE se situa en tercer lugar
con Cadena 100, por detras de las dos ensefias del grupo PRISA, Cadena Dial y Cadena
40. El cierre de esta etapa puede situarse con la marcha de José Maria Garcia al
conglomerado de Telefonica, en el verano de 2000.

J.Evolucion de la Cadena COPE de 2000 a 2012

Para situarnos en los cambios que se han producido desde el cambio de siglo
hasta estos Ultimos afios debemos repasar algunos hechos clave de los afios precedentes.

Lo primero en que nos fijamos es en la desbandada de las principales figuras de
la cadena en 1992. Este suceso supuso que la situacion econémica de la cadena se
viniera abajo, por la importante caida de audiencia y que se reflejo en una ERE por la
cual se despidieron unos 200 trabajadores.

Esta situacion se revirtié poco después cuando el grupo PRISA llevo a cabo la
compra de Radio Antena 3, lo que ocasiond que periodistas de nivel, como son Antonio
Herrero, José Maria Garcia, Luis Herrero y Federico Jiménez Losantos se unieran a la
cadena COPE.

En ese momento la cadena se repartia fundamentalmente en cuatro secciones:
Antonio Herrero estaba al frente de La Mafana, el matinal informativo, mientras que
Luis Herrero se encargaba del informativo nocturno, La Linterna. Jiménez Losantos era
colaborador de ambos. Garcia se dedicaba al programa de deportes, hacia la media
noche y el programa de las tardes lo llevaba Encarna Sanchez. Estos cambios dieron un
fuerte impulso a la emisora, lo que la convirtieron del dia a la mafiana en una de las més
escuchadas en toda Espafia.

Pocos afios después se sucederian una serie de hechos que cambiarian el
panorama. Con la muerte de Encarna Sanchez en 1996 y Antonio Herrero en 1998 y la
marcha poco tiempo después de José M? Garcia a Onda Cero, tuvieron que buscar
recambios de calidad, dada la disminucion otra vez en la audiencia.
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Estos cambios supusieron la modificacion de la programacion y la recolocacion
de los presentadores. Sustituyendo a la difunta Encarna, se puso Cristina Lopez
Schlichting en el programa de las tardes. La Mafiana, que habia dejado Antonio Herrero,
pasdé a manos de Luis Herrero. Sustituyendo a Luis Herrero en La Linterna estarian
primero José Apezarena y después Jimenez Losantos. El programa de deportes llevado
hasta el momento por Garcia cambiaria de nombre a El Tirachinas y pasé a ser
presentado por José Antonio Abellan.

En 2003 vuelve a haber un cambio importante con la marcha de Luis Herrero,
que mantuvo contacto con la emisora participando en el programa Cowboys de
Medianoche (programa-tertulia sobre cine que compartia con José Luis Garci y Eduardo
Torres-Dulce). Por tanto, vuelve a quedar libre el programa de La Mafiana, que pasara a
dirigir el polémico Federico Jiménez Losantos, quedando La Linterna abierta para que
la ocupase César Vidal.

Ya entrado el 2003 y en los afios siguientes la cadena empieza a ser noticia de
manera habitual por las frecuentes y duras criticas de los locutores estrella hacia, sobre
todo, el PSOE y los partidos nacionalistas. La cosa fue a tanto que tuvieron serias
discusiones con La Generalidad de Catalufia, que entonces estaba gobernada por
Convergencia | Uni6. En 1998, la Generalidad no renovd sus licencias para emitir en
Barcelona, Tarragona y Manresa.

La emisora recurri¢ ante el Tribunal Superior de Justicia, ya que la acusacion era
que incumplian la normativa de emision en catalan. Se resolvio favorablemente y
pudieron seguir emitiendo.

Estos enfrentamientos de la cadena con el PSOE y nacionalistas fueron una
constante durante el gobierno de Zapatero (2004-2007). Estas manifestaciones se
producian sobre todo en La Mafiana, programa que presentaba Jiménez Losantos. Las
criticas solian tratar sobre la politica linguistica en la educacion de Catalufia. Se le
comenz6 a acusar de sobrepasar los limites de la libertad de expresion, sobre todo si se
tenia en cuenta que los propietarios de la cadena son Catolicos.

Estos enfrentamientos también se avivaron desde el Gobierno con declaraciones
del Ministro de Industria, José Montilla, del que dependia la regulacion del espacio
radiofonico. La respuesta a estos ataques lo dirigié Luis Herrero en 2005,
europarlamentario del PP, con un manifiesto a favor de Radio Popular (COPE), que
obtuvo mas de 500.000 votos en su defensa.

En 2006, se abre otro frente polémico por la presunta intervencion ilegal de un
locutor de la emisora en las encuestas del Estudio General de Medios (EGM), cuya
funcién es recopilar los datos de audiencia de las cadenas de radio. Esto llevo a que la
cadena fuese expulsada de la Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacién (AIMC?"), y, por tanto, del EGM. El asunto se terminé por acuerdo por

2 La Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC) es una asociacion espafiola de 160 empresas gestoras
de o relacionadas con medios de comunicacion. Entre sus integrantes destacan los medios de comunicacion (televisiones, radios,
periddicos, revistas, sitios de Internet) y las empresas vinculadas al sector publicitario (anunciantes, agencias de publicidad,
consultores). Esta asociacion se encarga de elaborar el Estudio General de Medios (EGM).
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el cual la emisora volvia a formar parte del EGM, si retiraban el recurso y pagaban una
multa de 125.000 euros. Aun con todas estas polémicas, fue para la emisora uno de los
periodos de mayor audiencia de la emisora.

En abril de 2009, la emisora ofrecio a Jiménez Losantos copresentar La Linterna
con César Vidal, dos horas cada uno de las cuatro que dura el programa. Rechazaron la
oferta y abandonaron poco después la emisora, para acompafar a Luis Herrero, que tras
su periplo en politica se integré en esRadio.

Tras la marcha de estos locutores, los mas emblematicos de la cadena y que
mayores ingresos producian, podriamos decir que pasamos de etapa. Esta nueva etapa
tuvo como slogan “la COPE de siempre, como nunca”, dando a entender que seguia la
misma ideologia, con nuevas caras, aunque se calific6 de radical su nuevo
posicionamiento en cuanto a politica. Siendo breve la etapa (2009-2011), llevara
consigo varios cambios. La Mafiana se dividio en dos partes; Ignacio Villa, en clave
informativa de 6 a 10 y Ely del Valle con Enriqgue Campo de 10 a 12, en formato
magacin. La linterna pasé a dirigirla Juan Pablo Colmenarejo. Aparte de estos cambios,
continuaron Cristina Lopez Schlichting en La Tarde con Cristina y José Antonio
Abellén en El Tirachinas. En esta etapa la idea de la emisora fue destacar la continuidad
del espiritu COPE.

2011 sera para la emisora un afio cargado de cambios, tanto en la programacion,
los formatos y los locutores. Con su nuevo slogan ‘“24 horas de radio e informacion
online” ya se entrevé su preocupacion por adaptarse a 10s nuevos tiempos, donde la
presencia en internet es fundamental. Algunos de los cambios fueron: el fichaje de
Ernesto Séenz de Buruaga para presentar el programa matinal que ahora se llamara Asi
son las Mafanas.

Ademas, se fichd a Pedro J. Ramirez, Casimiro G* Abadillo, Luis del Val y
Alfonso Ussia. En cuanto a fichajes para el programa de deportes entraron Paco
Gonzélez, Pepe Domingo Castafio y Manolo Lama, que trajeron una gran parte de su
equipo de Carrusel Deportivo, para hacer el programa Tiempo de Juego en COPE.

José Luis Corrochano paso a hacer el informativo deportivo en La Palestra (con
Ignacio Villa) y Manolo Lama en La Linterna (con Juan Pablo Colmenarejo). Juan
Antonio Alcald y Joseba Larrafiaga llevarian el programa El Partido de las 12 y Carlos
Miquel el programa de motor COPE GP en la medianoche.

En cuanto al “ideario”, Juan Pablo Colmenarejo conseguira dar un giro hacia la
neutralidad y la reflexién relajada en las tertulias nocturnas de La Linterna. Ademas
cambian las méscaras sonoras, pasando a reflejar el optimismo por el cambio con el
lema “Donde nos Gusta Estar”, ademas del ya mencionado eslogan “24 horas de radio e
informacion online”.
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Capitulo 7.- Modelo Creativo ante Nuevos Contenidos. PROGRAMA
LIDERES

A.PROGRAMA LIDERES COMO MODELO CREATIVO.

Lideres es un espacio creado por la productora AZC Global Integral de
Comunicacion y Gestion y que nace con el objetivo de divulgar mensajes positivos de
empresarios y directivos de organizaciones gque conocen bien a las personas y sus
entornos. Se trata de un programa Unica en la radio y en Internet creado en una primera
fase con una periodicidad semanal y que pasara a diario, todas las tardes tres horas, con
contenidos diversos en el entorno empresarial.?

Lideres tiene un alto componente de transmitir a la sociedad lo bueno y lo menos
bueno de nuestros directivos y empresas Lideres de nuestro pais.

Inicialmente como contamos se difunde de forma semanal y con la estructura de
entrevistar a un directivo con una serie de contertulios y la posibilidad de los oyentes de
participar por medio de las redes sociales. En una segunda fase el esquema del
programa varia de forma considerable y pasa a tener un esquema diferente pero
manteniendo su filosofia.

El espacio(adjuntamos memoria de proyecto como anexo) tiene una primera
parte de presentacion de la actualidad del dia y a continuacién sobre esa actualidad
todos los dias una entrevista pasando después de la entrevista a un comentario del dia
.Después de la primera media hora todos los dias dedicamos una hora a un tema clave
en las organizaciones. Los lunes a los RRHH, los martes a la Innovacion, los miércoles
a la RSC, los jueves a la Comunicacién y los viernes a los Emprendedores. En los
espacios especializados siempre acuden personas de mucho interés especializadas. Suele
coincidir que estas personas especializadas pertenecen a departamentos fundamentales
de las organizaciones. Posteriormente dedicAbamos media hora méas a la entrevista de
Informacion de Gestion y a la informacion servicio pasando posteriormente a realizar
un resumen de noticias de actualidad con las voces de los protagonistas. Posteriormente
y para finalizar dedicdbamos 45 minutos a la tertulia con personas y contertulios

28 Como bien dice el profesor Cebrian”la radio pasa por grandes transformaciones: emprende nuevos desarrollos por todos los
sistemas técnicos de difusion y distribucién como ondas hertzianas digitales, satélites, cable, Internet (ciberradio) o telefonia mavil
(radio movil). Y se renueva mediante la creacién de modalidades diferentes de contenidos y servicios (Informacion en la Radio de
Mariano Cebrian 2012).

La idea del contenido de Lideres pretende innovar en los contenidos de la radio en Espafia aportando un estilo propio sin
abandonar el rigor de la informacidén que se trata. En dicha idea de espacio radiofénico no abandonamos la originalidad y la
comunicacién cercana y directa. Las empresas y las personas son las protagonistas.
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invitados finalizando con la conexién a una redaccion que nos informaban de la Gltima
hora.

Durante todo el espacio de Lideres se consigue pulsar la actualidad y la novedad
de nuestros empresarios ademas de conocer el momento en el que se encuentran
nuestros directivos.

Nuestros programas GESTIONARADIO

Lideres

El programa LIDERES, un espacio Unico en la
radio y en Internet, combina, en un formato muy
ameno y profesional, la informacian LIDER del
dia con la especializada gue interesa a distintos
colectivos de directivos y profesionales de
nuestro pais.

Lideres de los distintos sectores empresariales
y sociales se acercan cada tarde, de 18 00

221700 horas, para contar su historia Dias de emision:
empresarial. Ademas se aborda todo el amplio De lunes aviernes
campo sobre los directivos y los Recursos

Humanos, la responsabilidad social corporativa y Horario:

la reputacién, la comunicacign y el mundo de los De 18:00 h a 21:00h
emprendedores, ademas de hacer un recorrido

semanal por distintas comunidades auténomas. Dirige:

Frandsco Garcia Cabello

Tenemos el gran compromiso desde Gestiona
Radio de destacar, hablar y distinguir a personas
y empresas LIDERES de nuestro pais.

Secciones fijas

Comenzamos con una reflexidn inicial y dando las buenas Intentaremas hablar de lo mas interesante con los

tardes a algin personaje, conociendo un primer comentarioc  Mejores. POSTERIORMENTE hasta las 207 00 horas

del dia y realizando una primera entravista a una persona aportaremos una especial informacidn servicio abriendo un

de actualidad. consultorio semanal sobre Autdnomos+ Vivienda+ Empleo+
Consumidores y Fiscalidad.

Posteriormente realizamos un ESPECIAL cada dia de una

hora dedicado semanalmenta a Alas 207 00 horas aportamos |as claves empresariales dal
Lunes: Recursos Humanos dia para entrar en tertulia con nuestro LIDERES semanal de
Martes: Espana en la Tarde 200 10a20° 50

Miércoles: Responsabilidad Social Corporativa

Jueves: Comunicacion Cerraremos el programa con un resumen del mismoy
Viernes: Emprendedores conaectando con una redaccin o medios de comunicacion

de nuestro pais...

139



LIDERES.-LA RADIO E INTERNET

Una de las caracteristicas del espacio Lideres es que ofrece una gran
potencialidad y capacidad de ser escuchado por audiencias especializadas. Ello permite
que los contenidos sean comentados y transmitidos en cadena entre los distintos nichos.
Ello es posible gracias a la posibilidad de escuchar la radio por medio de internet.
Internet se convierte por tanto en uno de los aliados de este tipo de contenidos.

Una de las diferencias mas importantes entre Internet y la radio la descubrimos
en la forma de difusion. La radio se encuentra sujeta a una limitacion técnica que la
restringe a una determinada zona de cobertura. Por muy amplia que ésta sea, siempre
sera mas reducida que la difusién por Internet. Esto supone que la audiencia de radio
siempre es menos numerosa que los usuarios de la red, por tanto, sus intereses no
pueden ser tan variados. En cambio, en Internet casi cualquier tema es valido porque
sera muy dificil no encontrar entre tantos usuarios unos cuantos interesados en ese
asunto.” No olvidemos que la Gnica barrera en la red es el idioma. Por eso, Internet
trata temas que nunca encontraremos en la radio, ni siquiera en la especializada.

Otra diferencia importante es la modificacion del punto de difusion. Mientras en
Internet se reproduce una comunicacién punto a punto, en la radio se trata de una
difusion punto a multipunto. Por tanto, la radio se obliga a encontrar audiencias siempre
mas generales que la red, mientras que Internet alcanza incluso a satisfacer inquietudes
individuales. Esta variedad de intereses personales vuelve a provocar entonces una
multiplicacién vy, con ello, una especializacion de los contenidos. Esta es la principal
diferencia que establece Cebrian Herreros para la radio en Internet:

“De este modo, la radio segmenta tanto la audiencia que se llega hasta la radio
de uso personalizado como ocurre con el libro; todo radica en el nimero de oyentes
que coincidan en interés por el mismo programa o fragmento para que sea rentable la
ofertay la inversion publicitaria en tales productos”.

2 La plena vigencia de la Web 2.0, asi como los timidos inicios de la Web semdntica, propician una excelente oportunidad para el
Periodismo especializado. En una sociedad intercomunicada en la que todo aquel que disponga de las herramientas basicas puede
convertirse en emisor de contenidos digitales, el papel mediador del periodista debe ser reforzado con el de selector y guia del
mapa informativo que ofrece Internet.Desde esta visién Lideres no solo es una oportunidad de generar buenos contenidos
empresariales. Lideres se convierte en una herramienta de marketing relacional en distintos escenarios y desde la credibilidad.
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En definitiva, las necesidades informativas y de entretenimiento de los usuarios
de Internet imponen una mayor variedad en los temas abordados. La red se convierte en
una fuente documental donde muchos usuarios satisfacen sus necesidades informativas
bien sean escolares o profesionales o bien sean inquietudes propias. Por otro lado,
Internet se convierte, ademas de una fuente documental, en un lugar de entretenimiento
donde los usuarios pueden seleccionar aquellas paginas que respondan a sus intereses
ludicos, muchos y mas variados también que los que puede ofrecer una radio
convencional. Esto supone un entendimiento y, por tanto, un uso del medio muy
diferente al que se hace de la radio. Mientras es el propio usuario de Internet el que
demanda del medio una determinada informacion, es el emisor radiofénico el que ofrece
al oyente unos datos concretos que casi siempre se circunscriben Unicamente a la
informacion de actualidad. El usuario de Internet busca, frente al oyente de radio que
solo recibe. Por tanto, esta diferencia en la iniciativa provoca una reduccion de temas en
la informacion radiofonica frente a una mayor variedad tematica en la red que puede dar
cabida a contenidos olvidados por las emisoras, como pueden ser, por ejemplo, todos
los productos de ficcion (radiodramas, seriales, cuentos radiados), productos educativos
(infantiles, para mayores) o especializados en muy variados temas.

Quiza una de las diferencias mas evidentes del usuario de Internet frente al
oyente de radio sea la ruptura de la sujecion a una temporalidad. Internet favorece un
acceso directo e inmediato a una informacion demandada por el usuario, lo cual supone
que el internauta debe disponer en cualquier momento de aquellos contenidos que sean
de su interés; en definitiva, esto obliga a ofrecer en las paginas contenidos almacenados.

Al margen de la informacion actualizada30, como hemos comprobado con
anterioridad, existen muchos y muy variados temas que con un tratamiento sonoro
adecuado se pueden ofrecer de manera muy atractiva en las paginas de Internet. Si
queremos lograr que estos contenidos almacenados resulten interesantes para los
usuarios al mismo tiempo que les ofrezcan una profundidad de tratamiento, sin duda, los
formatos sonoros mas adecuados para presentarlos seran la entrevista y el reportaje

Internet impone unos nuevos habitos de consumo que ahora comienzan a
diferenciarse de los que conocemos para la radio. En primer lugar, se detecta una
multiplicacién de canales que tratan de responder a la demanda de una mayor audiencia
con variedad de intereses frente a la definicion mas acentuada de los oyentes de radio. Y
asi la audiencia radiofdnica se limita a un determinado territorio y, por tanto, es siempre
mas reducida frente la audiencia de la red que tiene vocacion universal con la Unica
barrera del idioma; es decir, mientras las emisiones radiofonicas satisfacen necesidades
comunes, Internet es capaz de resolver inquietudes personales, gracias a sus mayores
prestaciones, en especial, al acceso a una gran cantidad de informacion mas diversa que
la de la radio. La red ofrece cabida a usuarios con intereses mas diferenciados que la
audiencia radiofonica y asi, por ejemplo, mientras las emisoras espafolas
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convencionales hace mucho tiempo que han perdido la batalla en la incorporacion como
oyentes de los nifios y los més jovenes, Internet logra convertirlos en usuarios con una
mayor facilidad31. Algunos sectores de poblacion, como los mas jovenes, alejados de la
radio tradicional se incorporan ahora a la oferta de la red, lo cual provoca esta
multiplicacién de direcciones sobre las tematicas méas variadas; en definitiva, genera una
necesidad de ofertar nuevos contenidos.

En segundo lugar, el usuario de Internet se diferencia del de la radio en que
emplea la red en momentos puntuales a la blusqueda de una informacion concreta
lograda mediante un acceso rapido y directo. Por tanto, la inmediatez se convierte en
uno de los principales atractivos a la hora de acceder a los datos frente a la fugacidad
radiofénica. Esta caracteristica impone la oferta de contenidos almacenados que puedan
consultarse en cualquier momento, segun el interés de cada uno de los usuarios. En este
sentido, el formato mas adecuado para colgar de esas paginas de Internet los contenidos
almacenados son los dos géneros radiofonicos que manejan la informacion de manera
mas profunda al mismo tiempo que dan cabida a contenidos no so6lo estrictamente
periodisticos sino también de ficcion. Estos dos generos son la entrevista y el reportaje.

Por ultimo, aunque no menos importante, la propia tecnologia informética
favorece un grado de interactividad que en modo alguno alcanzan las emisoras
tradicionales. Es el propio usuario el que no sélo puede seleccionar un contenido en el
momento en que precise sino el que, ademas, tiene capacidad para demandar un tema
concreto tratado de una determinada manera. Internet se convierte asi en una plataforma
ideal para la oferta de contenidos personalizados o contenidos a la carta que podrian ser
incluso abonados en lo que se alzaria como una nueva modalidad de pago por vision, en
este caso, pago por audicion. Entonces es evidente que si este nuevo tipo de usuario en
la red puede exigir un determinado contenido o, es mas, tiene que pagar por el producto,
sera mas exigente en cuanto a su calidad. Se impone asi una renovacion en el lenguaje
radiofonico a la busqueda de una mayor expresividad y, sobre todo, de una mayor
explotacion radiofénica de las posibilidades sonoras que ofrece Internet.
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Gestiona Radio online | cestionarADIC

Gestiona Radio tiene un portal de noticias, gestionaradio.com que

incluye entre otros servicios, n
Radio en directo (streaming)
Radio a la carta (podcasts)
Participacion online de los oyentes

Newsletter diario ' [ ‘
Encuestas y participacion en redes sociales l ﬂ

Ofrecemos aplicaciones méviles para smartphones a través de las y
que se puede acceder a la programacion en directo de Gestiona Radio, Lmkedm
ofreciendo a nuestros oyentes una cobertura a nivel mundial.

Mantenemos una presencia activa en redes sociales como Facebook,

twitter, LinkedIn, unience, ... unience

B T o e R = S

GESTIONA-~
- i

B.CONTENIDOS SOBRE LIDERAZGO.

Ademas del disefio de contenidos Lideres promueve contenidos de alta calidad y
propios de empresa que tienen un alto componente de mensaje formativo. Todos estos
mensajes e invitados promueven contenidos que generan valores en las organizaciones
espafolas. Todos estos valores estan “empaquetados” en el concepto de Liderazgo y la
Comunicacion conceptos que me gustaria repasar para encontrar el verdadero sentido.

El liderazgo es el conjunto de capacidades que una persona tiene para influir en
la mente de las personas o en un grupo de personas determinado, haciendo que este
equipo trabaje con entusiasmo, aunque la realidad sea diferente, en el logro de metas y
objetivos. También se entiende como la capacidad de tomar la iniciativa, gestionar,
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convocar, promover, incentivar, motivar y evaluar a un grupo o equipo. En la
administracion de empresas el liderazgo es el ejercicio de la actividad ejecutiva en un
proyecto, de forma eficaz y eficiente, sea éste personal, gerencial o institucional (dentro
del proceso administrativo de la organizacion)®.

Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola (1986), liderazgo se define como la
direccion, jefatura o conduccion de un partido politico, de un grupo social o de otra
colectividad. El Diccionario de Ciencias de la Conducta (1956), lo define como las
"cualidades de personalidad y capacidad que favorecen la guia y el control de otros
individuos".

Otras definiciones son: -"El liderazgo es un intento de influencia interpersonal,
dirigido a través del proceso de comunicacion, al logro de una o varias metas"

El fil6sofo Hugo Landolfi define al liderazgo como: “El liderazgo es el ejercicio
manifestativo de las actualizaciones y perfeccionamientos de un ser humano,
denominado lider, quien por su accion se coloca al servicio del logro, a través de una
mision, de uno o varios objetivos propuestos por una vision. Dicha vision debe alinearse
y subordinarse necesariamente al Bien Ultimo del hombre. Los objetivos propuestos por
la vision deben incluir y considerar a aquellos objetivos que son individuales —de cada
una de las personas que conforman el equipo de liderazgo—, conjuntamente con
aquellos que son organizacionales”.

Rallph M. Stogdill, en su resumen de teorias e investigacion del liderazgo,
sefiala que "existen casi tantas definiciones del liderazgo como personas que han tratado
de definir el concepto. Aqui, se entenderd el liderazgo gerencial como el proceso de
dirigir las actividades laborales de los miembros de un grupo y de influir en ellas. Esta
definicidn tiene cuatro implicaciones importantes. Implica que haya una persona (lider o
no) que pueda influir y motivar a los demés (seguidores). De ahi que en los estudios
sobre liderazgo se haga énfasis en la capacidad de persuasion e influencia.
Tradicionalmente, a la suma de estas dos variables se le ha denominado carisma. Sin
embargo, los estudios actuales en psicologia y sociologia han concluido que el carisma
no tiene la importancia que histéricamente se le habia otorgado y que también hay otros
factores que son més determinantes a la hora de construir el verdadero liderazgo.

En opinion de expertos en Desarrollo Organizacional, {quién} existen pocos
tipos de liderazgo. {demostrar}

32 Desde una vision practica los contenidos referidos al Liderazgo empresarial pasan a un primer plano en este modelo de
programa que estamos estudiando. Son protagonistas las personas y las empresas. La teoria y la practica en las empresas, analisis
de sus areas y de sus personas. Los lideres de opinion en la era 2.0 tienen ahora mas competidores. especialistas, conocedores de
diferentes materias, entran en el escenario de la opinion publica sin intermediarios y van creando su propio liderazgo. Incluso para
ser considerados como voceros en los espacios de los medios tradicionales que antes no los tomaban en cuenta. Pero, ademas,
ahora los lideres de opinidn deben interactuar con sus seguidores, muchos de los cuales pueden incluso ser lideres en sus propias
comunidades. Se produce de esta manera un efecto viral.
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En opinidn de otros, no es que existan varios tipos de liderazgo: el liderazgo es
uno y, como los lideres son personas (individuos con caracteristicas personales
definidas), las clasificaciones corresponden a la forma como ejercen o han adquirido la
facultad de dirigir, circunstancia que no necesariamente implica que sea un lider.

Tres tipos de liderazgo que se refieren a formas variadas de autoridad:

Lider carismatico: es el que tiene la capacidad de generar entusiasmo. Es elegido
como lider por su manera de dar entusiasmo a sus seguidores.

Lider tradicional: es aquél que hereda el poder por costumbre o por un cargo
importante, o que pertenece a un grupo familiar de élite que ha tenido el poder desde
hace generaciones. Ejemplos: un reinado.

Lider legitimo: Podriamos pensar en "lider legitimo™ y "lider ilegitimo". El
primero es aquella persona que adquiere el poder mediante procedimientos autorizados
en las normas legales, mientras que el lider ilegitimo es el que adquiere su autoridad a
través del uso de la ilegalidad. Al lider ilegitimo ni siquiera se le puede considerar lider,
puesto que una de las caracteristicas del liderazgo es precisamente la capacidad de
convocar y convencer, asi que un "liderazgo por medio de la fuerza™ no es otra cosa que
carencia del mismo. Es una contradiccion, por si lo Unico que puede distinguir a un
lider es que tenga seguidores: sin seguidores no hay lider.

La palabra "liderazgo™ en si misma puede significar un grupo colectivo de
lideres, o puede significar caracteristicas especiales de una figura [celebridad|célebre]
(como un [héroe]). También existen otros usos para esta palabra, en los que el lider no
dirige, sino que se trata de una figura de respeto (como una autoridad cientifica, gracias
a su labor, a sus descubrimientos, a sus contribuciones a la comunidad). Junto con el rol
de prestigio que se asocia a lideres inspiradores, un uso mas superficial de la palabra
"liderazgo" puede designar a entidades innovadoras, aquellas que durante un periodo
toman la delantera en algin ambito, como alguna [corporacién] o producto que toma la
primera posicion en algun [mercado].

Arieu define al lider como "la persona capaz de inspirar y asociar a otros con un
suefio". Por eso es tan importante que las organizaciones tengan una mision con alto
contenido trascendente, ya que es una manera muy poderosa de reforzar el liderazgo de
sus directivos.

Existe una regla fundamental en el liderazgo que es la base para que un buen
lider, cualquiera que éste sea, lleve a cabo un liderazgo efectivo. La mayoria de los
autores la nombran la regla de oro en las relaciones personales, y es facil, sencilla y muy
efectiva: "No pongas a las personas en tu lugar: ponte td en el lugar de las personas”. En
pocas palabras, asi como trates a la personas, asi ellas te trataran.

El tratadista Cyril Levicki, en su libro El gen del liderazgo, propone la existencia
de siete tipos de lider:
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Lider carismatico: Consigue grandes avances estratégicos en la consecucion de
los objetivos organizativos ante una situacién 6ptima, mientras que ante situaciones mas
criticas administra soluciones consistentes, tendiendo a detenerse mucho tiempo en una
planificacion de alta calidad. Los lideres que poseen este estilo tienen mucha dificultad
para interactuar con personas con motivacion para el logro muy elevada.

Lideres de inteligencia superior: su ambito mas propicio es cuando las
organizaciones emplean a personas altamente cualificadas, consiguiendo asi
transacciones con resultados 6ptimos. Demuestran un gran rechazo y no se sienten bien
ante confrontaciones en el mercado para productos populares de bajo valor y de una
gran dependencia hacia la marca del mismo. En consecuencia este tipo de lider de
inteligencia superior admira la inteligencia de otras personas. En consecuencia, los
lideres que poseen una gran empatia, rechazan totalmente a los de inteligencia superior.

Lider autocratico: Especialmente eficiente en momentos de crisis, puesto que no
siente la necesidad de hacer demasiadas preguntas. Le cuesta adaptarse a los escenarios
organizacionales cuando los actores de los mismos poseen altos niveles educativos y
estan muy calificados. Sin embargo actlan exitosamente en diferentes situaciones. En
los paises que aceptan las diferencias sociales se sienten muy cémodos.

Lider pastor: muy solvente en las organizaciones con una evolucion altamente
consistente pero son ineficaces ante las crisis emergencias para las que se requieren
decisiones rapidas. Este tipo de lideres se sienten muy comodos en las organizaciones
mercantiles de méxima estabilidad.

General en jefe o general del ejército: llevan a cabo sus mejores actuaciones
ante la necesidad de prepararse para la guerra. En cambio, tienen sus peores momentos
cuando perciben que esta guerra no resulta beneficiosa. Son altamente competentes para
la preparacion pero no para llegar a conclusiones. Piensan que no tienen necesidad de
llegar a concluir, dada su creencia de que su preparacion es tan buena que siempre
ganaran las batallas.

Lideres de la realeza: tienen sus mejores oportunidades cuando se encuentran
trabajando en organizaciones muy antiguas y son lideres en el mercado y no se adaptan
a aquellas organizaciones cuyos productos tienen una demanda masiva, Este estilo no es
recomendable para las organizaciones, debido a la dificultad de desligarlos de su papel
como consecuencia de que a ellos mismos les cuesta en exceso aceptar que su actuacion
no es la mejor.

Lider natural: Su actuacion resulta sobresaliente en la mayoria de las
circunstancias, y en especial en aquellas corporaciones mundiales cuyas marcas son
reconocidas. Tienen dificultades para adaptarse a las organizaciones cuyas operaciones
estan excesivamente orientadas hacia las ventas. Se podria decir que este tipo de lider es
el mas eficaz, puesto que una de sus grandes habilidades es la motivacion que transmite
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a sus mas cercanos seguidores para que trabajen con agrado y mantengan satisfechos a
los accionistas.

Clasificaciones mas frecuentes:

Segun la formalidad en su eleccidn
Liderazgo formal: preestablecido por la organizacion.
Liderazgo informal: emergente en el grupo.

Segun la relacion entre el lider y sus seguidores

Liderazgo dictador: fuerza sus propias ideas en el grupo en lugar de
permitirle a los demas integrantes a hacerse responsables, permitiéndoles ser
independientes. Es inflexible y le gusta ordenar. Destruye la creatividad de los demaés.

Liderazgo autocratico: el lider es el Unico en el grupo que toma las
decisiones acerca del trabajo y la organizacion del grupo, sin tener que justificarlas en
ningln momento. Los criterios de evaluacion utilizados por el lider no son conocidos
por el resto del grupo. La comunicacion es unidireccional: del lider al subordinado.

Liderazgo democratico: el lider toma decisiones tras potenciar la
discusién del grupo, agradeciendo las opiniones de sus seguidores. Los criterios de
evaluacion y las normas son explicitos y claros. Cuando hay que resolver un problema,
el lider ofrece varias soluciones, entre las cuales el grupo tiene que elegir.

Liderazgo onomatopéyico: el lider, a la vez que reflexiona sobre la vision
que ha de mover al grupo liderado hacia su objetivo deseado, se expresa a través de
simples onomatopeyas verbales que favorecen notablemente el entusiasmo del grupo.

Liderazgo paternalista: tiene confianza por sus seguidores, toma la mayor
parte de las decisiones entregando recompensas y castigos a la vez. Su labor consiste en
que sus empleados trabajen méas y mejor, incentivandolos, motivandolos e
ilusionandolos a posibles premios si logran el objetivo.

Liderazgo liberal (laissez faire): el lider adopta un papel pasivo,
abandona el poder en manos del grupo. En ningin momento juzga ni evalta las
aportaciones de los demas miembros del grupo. Los miembros del grupo gozan de total
libertad, y cuentan con el apoyo del lider s6lo si se lo solicitan.

Segun el tipo de influencia del lider sobre sus subordinados

Liderazgo transaccional: los miembros del equipo reconocen al lider
como autoridad y como lider. El lider proporciona los recursos considerados validos
para el equipo de trabajo.
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Liderazgo transformacional o carismatico: el lider tiene la capacidad de
modificar la escala de valores, las actitudes y las creencias de los colaboradores. Las
principales acciones de un lider carismético son: discrepancias con lo establecido y
deseos de cambiarlo, propuesta de una nueva alternativa con capacidad de ilusionar y
convencer a sus colaboradores, y el uso de medios no convencionales e innovadores
para conseguir el cambio y ser capaz de asumir riesgos personales.

Liderazgo auténtico: es aquel lider que se concentra en liderarse en
primer lugar a si mismo. Es un lider con mucho autoconocimiento, ecuanime, espiritual,
compasivo y generoso. Solo una vez que se lidera la propia mente se puede liderar a los
demas.

Liderazgo lateral: se realiza entre personas del mismo rango dentro de
una organizacion u organigrama o también se puede definir como el proceso de influir
en las personas del mismo nivel organizacional para lograr objetivos en comun con la
organizacion.

Liderazgo en el trabajo: en los negocios se evalGan dos caracteristicas
importantes en los ejecutivos, con la intencion de verificar su capacidad de direccion:
por un lado, la aptitud y, por otro, la actitud. La primera se obtiene con el aprendizaje de
nuevos métodos y procedimientos; por ejemplo, la capacidad de construir un balance,
un flujo de caja, distribucion de planta o un plan de marketing. Pero en muchos casos
estos conocimientos no son aplicables, porque los gerentes carecen de una buena
actitud, es decir, de un comportamiento adecuado que intente implementar dichos
métodos. Entre las actitudes mas solicitadas y requeridas esta la habilidad de liderazgo,
la misma que puede cultivarse pero que, segun muchos autores, es parte de la
personalidad individual. ;Cémo saber si nosotros estamos configurados como lideres y,
en caso contrario, cdmo desarrollar estas habilidades en nuestra persona? Es un tema de
amplio debate y estudio, pero es necesario descubrir si tenemos algo de lideres y qué
cosas nos faltan para lograr serlo a cabalidad.

Otras clasificaciones

Una clasificacion de la tipologia del liderazgo es la formal, que representa la
direccién de un grupo de trabajo de forma oficial o designada; otra menos evidente es el
reconocimiento por los miembros de la institucion de una manera informal de que tiene
gran influencia, pero de una manera libre, sin animo retributivo y de forma carismatica.
En los estudios socioldgicos de desarrollo comunitario por observacién participativa,
estas personas son claves para el trabajo de campo. En la década de 1970, varios
socidlogos esparfioles estudiaron el tema del papel de los ‘lideres informales’, como un
tema relevante de la sociologia de la organizacion.

El liderazgo también puede clasificarse asi:
liderazgo individual (ejemplo a seguir)
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liderazgo ejecutivo (planeamiento, organizacion, direccién y control de
un proyecto)

liderazgo institucional
liderazgo consensual

Cuando el liderazgo es necesario, comUnmente por el cargo, en una
organizacion, hablamos de lideres formales. Asi, este lider debe tener ciertas
capacidades: habilidad comunicacional, capacidad organizativa y eficiencia
administrativa, lo que equivale a decir que un buen lider es una persona responsable,
comunicativa y organizada; un buen lider es aquel que tien la habilidad de la Atencion y
Escucha en todo momento.

La Credibilidad: La Base del Liderazgo Exitoso

Segun los autores del libro, <<La Credibilidad: Como se gana, se pierde, y
porque la gente la reclama>>, la clave al liderazgo exitoso tiene base en la credibilidad.
La credibilidad se define como tener la cualidad de ser creible o parecer verdadero. La
credibilidad es importante para cualquier lider ya que las personas estan mas dispuestas
a seguir a alguien si pueden creer lo que esa persona dice y hace. Se debe recordar que
hay una gran diferencia entre direccion y liderazgo.

Hay seis disciplinas que son clave para obtener credibilidad:
1. Descubrirse a si mismo
2. Apreciar a los constituyentes
3. Afirmar valores compartidos
4. Desarrollar capacidad
5. Servir un propésito
6. Sostener la esperanza
Las Cuatro Estrategias del Liderazgo Efectivo

Warren Bennis, autor del libro "Leaders: The Strategies for Taking Charge", introduce
cuatro estrategias fundamentales para lideres que buscan efectividad:

1. Atencion mediante vision - Un lider debe captar la atencion de los
colaboradores mediante una vision clara y simple.

2. Sentido mediante comunicacion - Un lider debe crear significado sobre su
vison mediante una comunicacion clara y concisa.
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3. Confianza mediante posicionamiento - Un lider debe transmitir confianza a
sus colaboradores mediante el posicionamiento estratégico de sus acciones.

4. La utilidad de uno mismo - Para llegar a motivar a los colaboradores, un lider
debe primero conocerse a si mismo.

Siete habitos de un lider Sthephen R. Covey en su libro, "Los 7 habitos de la
gente altamente efectiva™ describe 7 habitos:

1. El habito de la proactividad: éste nos da la libertad para poder escoger nuestra
respuesta a los estimulos del medio ambiente. Nos faculta para responder
(responsabilidad) de acuerdo con nuestros principios y valores, nos hace humanos y nos
permite afirmar que somos los arquitectos de nuestro propio destino.

2. Comenzar con un fin en mente: hace posible que nuestra vida tenga razén de
ser, pues la creacion de una vision de lo que queremos lograr permite que nuestras
acciones estén dirigidas a lo que verdaderamente es significativo en nuestras vidas.

3. Poner primero lo primero: Nos permite liberarnos de la tirania del urgente
para dedicar tiempo a las actividades que verdaderamente dan sentido a nuestras vidas.

4. Pensar en ganar/ganar: nos permite desarrollar una mentalidad de abundancia
material y espiritual, pues nos cuestiona la premisa donde para que yo gane alguien
tiene que perder. Cuando establecemos el balance de nuestros objetivos y los objetivos
de los demés, podemos lograr el bien comun.

5. Buscar comprender primero y después ser comprendido: es la esencia del
respeto a los demas, es la clave de las relaciones humanas efectivas y posibilita llegar a
acuerdos.

6. Sinergizar: es el resultado de cultivar la habilidad y la actitud de valorar la
diversidad.

7. Afilar la sierra: es usar la capacidad que tenemos para renovarnos fisica,
mental y espiritualmente.

C. OBJETIVO DE LIDERES: COMUNICACION EMPRESARIAL DE ALTO
CONTENIDO EN LIDERES.

Algunas personas piensan que los lideres nacen, mientras que otras consideran
que se hacen. Tal vez todas tengan parte de razon, pero lo cierto es que en la base del
liderazgo se encuentran una serie de actitudes y comportamientos que pueden
aprenderse.
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La comunicacion es muy importante a la hora de establecer la confianza,
principalmente una buena comunicacion en estas tres areas:

Ayudar a los empleados a entender la estrategia general de la empresa.

Ayudar a los empleados a entender como contribuye a lograr los objetivos claves
de la empresa.

Compartir informacion con los empleados acerca de como de bien lo estan
haciendo tanto ellos o su seccion como la empresa a nivel general.

Comunicaciéon empresarial o corporativa es la comunicacion que proviene de
una empresa, ONG, organizacion o instituto y se dirige a sus distintos publicos-meta.
Estos pueden ser internos —empleados, accionistas, etc.- o externos (clientes, medios de
comunicacion, gobiernos, agrupaciones empresariales, universidades, publico en
general, etc.)

Comunicacién empresarial, por tanto, sirve de vinculo entre una organizacion y
sus publicos. Las organizaciones pueden comunicar a su publico-meta a través de las
relaciones publicas y la publicidad, mediante boletines de noticias, videos, gestion de
crisis con los medios de comunicacion, planificacion de eventos especiales, la creacion
de valor del producto y la comunicacién con accionistas, clientes o inversores.

La comunicacion empresarial tiene que ver con la gestion de las percepciones,
una eficaz y oportuna difusion de la informacidn, una imagen corporativa positiva y una
relacion positiva con todos las partes interesadas empresa, organizacion, institucion,
ONG -organizacién no gubernamental-, u organismo gubernamental, todos ellos
necesitan tener buena imagen y excelente reputacion.

Hoy en dia, debido al facil acceso a la informacién y la creciente competencia, la
gestion de la reputacion ha cobrado ain méas importancia.

Por lo tanto, la comunicacién empresarial o corporativa es una funcion dada dia
mas importante y debe ser profesional.

La época en que la comunicacion empresarial consistia en cenar con los clientes
ha pasado. Ahora se ha convertido en un arte y una ciencia para gestionar percepciones.

Una eficaz comunicacion empresarial debe promover:
Solida cultura empresarial
Una identidad corporativa consistente
Una filosofia corporativa solvente

Auténtico sentido de la ciudadania corporativa
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Adecuada relacion profesional con la prensa, incluyendo una rapida y fiable gestion de
comunicacion en crisis

Comprensién de las herramientas de comunicacion y las nuevas tecnologias

Sofisticado uso de los instrumentos globales de comunicacion.

Comunicacion empresarial externa

Relaciones con los medios

Se trata de construir y mantener una relacion positiva con los medios de
comunicacion (television, medios impresos, Web, etc). Esto incluye, pero no se limita a,
la redaccion y difusion de comunicados de prensa, la organizaciéon de conferencias de
prensa y reunion con los profesionales de los medios y la organizacién de eventos para
los medios de comunicacion.

Eventos externos

Podria implicar encuentros de vendedores/proveedores/distribuidores, reuniones
de socios, eventos relacionados con lanzamientos de productos, iniciativas importantes,
etc.

Empresa/portavoz

El portavoz de la empresa es conocido, bien valorado y considerado como una
autoridad en el respectivo sector.

Gestion de contenido de sitios web corporativos y / 0 en otros puntos de contacto
externo

La gestion de publicaciones empresariales o corporativas - para el mundo exterior
La gestion de los medios impresos

Comunicacion empresarial interna

La gestion de publicaciones corporativas para los empleados y socios

La organizacién de eventos para el personal interno

El intercambio de informacién con los empleados, la construccion de orgullo del
empleado, etc.

Gestion de la Intranet y otros portales de la web interna
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Desarrollo y mantenimiento de la identidad corporativa para garantizar el cumplimiento
de las directrices de la marca corporativa

Mejora de la comunicacion de empresa a fin de comunicar clara y eficazmente la
esencia de la empresa.

Comunicacion empresarial de crisis
Gestionar situaciones de crisis mediante una comunicacion eficaz

Las investigaciones recientes sobre la funcion de comunicacion empresarial-dicen que
los gestores de comunicacion de las empresas de comunicaciones del Fortune 500
tienden a tener un promedio de 4,5 afios en la empresa. Casi la mitad de ellos (48%)
trabaja directamente con el director general de su empresa.

Dicen que el 42% de su trabajo es estratégico y un 58% es tactico. Durante el proximo
afio, se centraran méas en la responsabilidad social corporativa, los medios de
comunicacion y la reputacion.

D.CREATIVIDAD DE LIDERES Y NUEVOS CONTENIDOS.

La radio y su historia implican ser responsable con ella. Es por ello que desde la
creacion de Lideres hemos pensado en aportar desde la creatividad que supone este tipo
de contenidos hasta la posibilidad y la satisfaccion que es crear nuevos contenidos
relacionados con empresas y personas ademas de disefiar espacios donde los hombres y
mujeres de empresas son protagonistas.

En la CREATIVIDAD de este espacio radiofénico hemos conjugado los contenidos
originales con el ritmo y la comunicacion que debe tener este tipo de contenidos en la
radio. Por ello en todo momento aportamos ideas originales y con el ritmo que tienen
que tener estos espacios para que funcionen en el entorno de la comunicacion
empresarial.

Pensamos en todo momento en el disefio del espacio la oportunidad de muchas
empresas de conocer lo que estan haciendo otras ademas de ver las funciones de
distintos puestos y como tratan contenidos de alto valor.
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Los nuevos contenidos estan centrados en distintos aspectos que no solo son
actualidad sino que juegan un papel clave en las organizaciones desde su angulo de la
innovacion.*

Algunos de estos contenidos son los siguientes:

-Recursos Humanos y Talento en las organizaciones, donde se plasman las nuevas
teorias y

Planteamientos en politicas de talento. Todo ello es contado y transmitido por directivos
de RRHH de Organizaciones espafiolas.

-Innovacion.-Desde instituciones como COTEC se potencian los contenidos
relacionados con Innovacion y personas y las nuevas tendencias en esta materia. Son los
directivos de grandes organizaciones espafiolas los que opinan y hablan sobre este
aspecto.

-Responsabilidad Social Corporativa y reputacion.-En todo momento se potencia la
reputacion en las empresas espafiolas y especialmente una hora a la semana se refuerzan
contenidos que nos hablan de la responsabilidad social corporativa y especialmente la
reputacion en las empresas. Son especialistas del ambito nacional e internacional los
que lanzan mensajes innovadores en este terreno.

-La comunicacién empresarial.-Son los Directivos de la Comunicacion en nuestro pais
los que opinan sobre nuevas tendencias en esta materia en las empresas. Dada la
importancia de la comunicacién empresarial en nuestras organizaciones y la propia
interpersonal de nuestros directivos es esta una de las secciones mas seguidas de la
semana y en el que la interactividad se produce de una forma natural transmitiendo
contenidos de la radio a internet y de internet a las empresas y personas de nuestro pais
relacionados con la comunicacion como son las propias empresas, agencias y escuelas
de negocios.

-Los emprendedores.-Una de las secciones estrella de los viernes es la dedicada a los
emprendedores. En dicha seccidn son grupos de empresas innovadoras y personas que
promueven negocios los que explican ante la audiencia los problemas y éxitos que han

Desde el origen del espacio Lideres el objetivo ha sido la especializacidn del producto y al mismo tiempo conseguir un tono en
la comunicacion accesible al oyente. Para ello hemos contado con hombres y mujeres profesionales expertos que han propiciado
que el programa sea catalogado con especializado.

Siempre lo importante es llegar a la mayor comprensibilidad: el periodista especializado tiene mayor posibilidad en el terreno del
dominio de esta especialidad y ademas de transmitir mas adecuadamente los contenidos. Mayor densidad informativa y también
informacién propia. Politica informativa y coherente. Mejor uso de los géneros periodisticos. La especializacion del periodista
permite el mejor uso de los géneros periodisticos y el mejor uso del lenguaje.
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tenido ante el lanzamiento de dichos negocios e ideas. Es en esta seccion donde se
plasma la capacidad de los empresarios jévenes en generar oportunidades.*

Los nuevos contenidos son por tanto una de las claves de este espacio Lideres y
estos se promueven entre organizaciones espafolas e instituciones claves de nuestro
pais. Son también espacios que se desarrollan cada vez mas en los medios de
comunicacion, especialmente en estos tiempos de crisis e incertidumbre.

El programa Lideres ha estado muy presente en los distintos medios de
comunicacion aportando un valor destacado ademés de ser premiado en por distintas
organizaciones empresariales.
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CAPITULO 8

Interactividad como clave de
Desarrollo y encuestas



Capitulo 8. Interactividad como clave de Desarrollo y encuestas.

A. Introduccion.

A medida que pasan los afios, parece que los acontecimientos ocurren cada vez
con mayor rapidez; este crecimiento dindmico exige cada vez méas conocimientos y
especializacion para los desarrollos, simplificandose paulatinamente para los usuarios.
Por otra parte podemos observar la “inercia social para incorporar los cambios” en el
sentido de la apropiacion de los lenguajes, y los tiempos de asimilacion.

Internet hace que haya mayor volumen, velocidad y diversidad de informacion, y
da la posibilidad de respuesta al contenido. Da al receptor la posibilidad de
transformarse en emisor. Las habilidades que el nuevo Enunciador —enunciatario debe
incorporar son multiples y acumulativas y pueden ir desde un click hasta la utilizacion
de programas simples o complejos. Sin lugar a dudas es menester sefialar como tema de
investigacion el fendmeno de las audiencias en cuanto al rol activo de la nueva
audiencia ya que se le otorga una serie de posibilidades que requieren distintos niveles
de habilidades, y de acciones.

Aclaramos algunos conceptos antes de entrar en confusion. Rescatamos una cita
de Prado que cita a Bertolt Bretch®. En su articulo publicado en 1932, "Teoria de la
radio", Bretch sefialaba:

“La radiodifusion podria ser el mds gigantesco medio de comunicacion
imaginable en la vida publica, un inmenso sistema de canalizacion. Esto es lo que seria
si no fuera s6lo capaz de emitir sino también de recibir; en otras palabras si se
consiguiera que el oyente no solo escuchase sino que también hablase, que no

’

permaneciera aislado, sino relacionado.’

“Estas potencialidades que Bretch enumeraba y que estan contenidas en la
esencia del medio, no han sido llevadas a la préactica ni tan siquiera en la actualidad, a
consecuencia de la estructura con la que se ha organizado el invento”, Prado 1981.

» Eugen Berthold (Bertolt) Friedrich Brecht (Augsburgo, 10 de febrero de 1898 — Berlin Este, 14 de agosto de 1956), fue un
dramaturgo y poeta aleman, uno de los mas influyentes del siglo XX, creador del teatro épico, también llamado teatro dialéctico.
Brecht siempre buscé con sus actuaciones concienciar al espectador y hacerlo pensar, procurando distanciarlo del elemento
anecdotico; para ello se fijé en los incipientes medios de comunicacion de masas que la recién nacida Sociologia empezaba a
utilizar con fines politicos: la radio, el teatro e incluso el cine, a través de los cuales podia llegar al publico que pretendia educar. Su
meta fue alcanzar un cambio social que lograse la liberacion de los medios de produccién. Ese propdsito lo abordo tanto a través
del ambito intelectual como del estético.
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20 afos después de las afirmaciones de Prado, las cosas no han cambiado mucho
en la radio clésica. Pero si observamos el comportamiento de la radio tradicional,
cuando con algun espiritu innovador se integra con Internet, se produce un cambio
sustancial, el receptor, devenido en emisor genera sus mensajes, de voz, de texto, de
imagen, desde cualquier lugar, y para ser recibido en cualquier lugar de mundo, y podra
ser consultado en cualquier hora, y las veces que se quiera. Asimismo los otros
receptores- emisores podran opinar, preguntar, responder, hasta que se sientan
satisfechos.

B. El fendmeno de la Interaccion.

“Segun su acepcion clasica el concepto de interaccion identifica en cualquier
campo del saber desde las primeras formulaciones matematicas (...) a los estudios
sobre la comunicacion, una modalidad particular de accién que involucra a varios
sujetos. En todos estos casos la interaccion se caracteriza- ademas- por situarse en un
espacio — tiempo, en cuyo ambito se establece un campo de accion comun en el que los
SUjetos involucrados deben poder entrar en contacto entre si” Vittadini®® ;1995

“Una répida comparacion con algunos caracteres de la interaccion comunicativa
entre individuos reales pone inmediatamente de manifiesto como en la interactividad
faltan algunos aspectos de dinamicidad de la interaccion, como la capacidad de ambos
interlocutores de redisefiarse en su desenvolvimiento, o bien la posibilidad de renegociar
las reglas que presiden el intercambio.(..) Esta aplicacion que entra en el &mbito de una
aproximacion semi6tico pragmatica a la comunicacion parte de la concepcion del texto
como fruto de una actividad de quien lo produce, por una parte y de quien lo utiliza, por
otra para llega a admitir una interaccion que se produce dentro del texto, mas alla de los
dos momentos concretos de la produccién y la recepcion empiricas: el texto tiene en si
un conjunto de huellas que identifican dos instancias abstractas, el enunciador y el
enunciatario, que organizan el texto de modo que hacen surgir de él la representacion de
un intercambio dialogico.”

Las normas para esta interaccion seran negociadas para lograr el objetivo en dos
planos, entre los interlocutores y en el entendimiento del grupo social, relativo a las
normas que pertenecen a cada tipo de interaccion.

Se pueden destacar dos &mbitos de analogia. Una la interaccion social y otra es
virtual.

Gasprinil 987 “Si la modalidad interactiva de la comunicacion esta excluida de
los mass media a nivel técnico, esta recuperada en una dimensién, interna del texto y

3 Adrienne Vittadini (n. 1945, Budapest) es una reconocida disefiadora de moda estadounidense. Cuando tenia 12 afios, su
familia huyé de Budapest durante el 1956 Hungaro revolucion. En 1979, inicid lo que se convertiria en un negocio de la moda de
varios millones de ddlares como un hobby. El nombre de la marca Adrienne Vittadini es sindnimo de disefios que tienen un punto
de vista " Euro - Americano”. Ella usa colores y estampados vibrantes y es conocida por su ropa, bolsos, trajes de bafio, zapatos,
gafas y perfumes. Su compaiiia fue comprada por Retail Brand Alliance en 2001.
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simbélica bajo la forma de la situacion concreta de utilizacion “proyecto de lectura que
debera luego compararse con la situacion concreta de utilizacion.”

La interaccion virtual es aplicable a la conversacion textual que se realiza entre
un texto audiovisual y su receptor, es una interaccion simbolica que responde al
tiempo de la enunciacion entre un enunciador y un enunciatario.

Siguiendo a Bettetini®’ 7984 “Esta interaccién se desarrolla entre sujetos de
naturaleza figurada correspondientes a un sujeto enunciador y a un enunciatario que
interactian en un espacio simbdlico del texto en un tiempo que corresponde
rigidamente a la enunciacion”.

C. APLICACION EN EL PERIODISMO DIGITAL. Algunos conceptos
previos.

Siguiendo a Emy Armafanzas (el Periodismo Electronico) 1996, sobre
interactividad, Y sobre los conceptos originales en los que se trabajé en un principio
sobre el tema, citamos:

“Tal vez el concepto clave de la era digital, multimedia o como se la quiera
denominar, es la interactividad. Se define como la capacidad que tiene el usuario de
“preguntar al sistema, y sentar asi las bases para recuperar la informacion de la forma
deseada. Se trata de que el emisor no envie un mensaje unidireccional, sin capacidad
de respuesta, que el receptor solo tiene capacidad de aceptar o no. Se rompe de alguna
forma el concepto de medio de comunicacion de masas, como ya hemos expuesto. El
receptor tiene asi plena potestad para tomar decisiones, y configurar, dentro de unos
limites amplios su propio mensaje, asi como para dialogar de una forma u otra con el

’

emisor.’

Entendiendo la interactividad como un alternativa de servicio agregado a la
informacion:

“Un aspecto que por otra parte, la teoria ya habia descubierto, al decir que un
texto no se perfeccionaba sino en el momento de su recepcién, no en el de su mera
emisién. Asi las cosas, muchos editores de periddicos se han visto en la perentoria
necesidad de ofrecer un producto interactivo, no solamente informativo, sino también de
servicios. Hoy en dia es posible, por ejemplo — y muchos periddicos electrénicos
americanos, como el San José Mercury Center, ya lo ofrecen - , leer una critica
cinematogréfica y, si el lector considera la pelicula de su agrado, éste tiene la

37 Gianfranco Bettetini (Milan, 16 de enero 1933) es un critico literario y director de cine italiano. Graduado en ingenieria,
especializado en la teoria y la técnica de comunicacién de masas, especialmente en relacion a la television, convirtiéndose en los
afios 50, el director de television en la sede de la RAI de Milan. Autor de varios documentales y direcciones de television de la RAI,
los programas de variedades y culturales. En 1965, fue galardonado con el Premio Marconi, y en 1969, gand el premio para el
programa de la television italiana "El fin del mundo." Es profesor de comunicacion de la ciencia en diferentes universidades.
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posibilidad de obtener entradas para ese filme a través del ordenador, sin moverse del
sitio en que esta leyendo el periddico.”

D. Aplicacion de las posibilidades interactivas.

Los periodicos en Internet paulatinamente han ido incorporando posibilidades
interactivas en un transito de su tradicion grafica a las nuevas posibilidades que el
medio brinda, entre estas se destacan la utilizacion del e-mail como vinculo directo a
los redactores y al editor con la forma de cartas de lectores o secciones de opinion,
los foros, las encuestasy sondeos, los canales de chaty los servicios de envio de
titulares o informacion personalizada, para mencionar los mas comunes.

La aplicacion de estas posibilidades sumadas a la creatividad y la libertad de
nuevos medios aparecidos que no estan sujetos a la tradicion de la prensa gréfica ni a la
pertenencia a grupos empresarios multimedios, abre el panorama hacia otras
modalidades de interactividad: listas de correo, e-boletines, weblogs personales.

Avanzaremos sobre las conclusiones de tres estudios sobre periodismo
web, del que recortaremos lo concerniente a su relacion con la interactividad.

1. En Las ediciones digitales de la prensa: los columnistas y la interactividad
con los lectores:

CONCHA EDO, Profesora de Periodismo. UCM expresa que: “En estos
primeros afios del periodismo digital los lectores buscan, sobre todo, informacion
répida, opinar y participar en debates, tertulias y chatsy sacar el mayor partido
posible a los servicios que cada diario, portal, revista o pagina web les ofrece para
facilitarles la vida. Y parece que los mismos periodistas y escritores que en la prensa
tradicional tienen lectores fijos y abundantes pierden gran parte de su atractivo en la
red. En un recorrido por los periodicos espafioles de mayor difusion puede
comprobarse esta realidad y se pueden prever, también, algunas tendencias para el
futuro.

2. En :Opinién en el periodismo electonico: El Pais, EI mundo y
ABC. Emy Armafianzas sefiala que:

“Las opiniones de los lectores, ademas de redactadas por ellos y enviadas al
periodico, al poder ser leidas por todos se suman a la creacion de opinion desde la
prensa. Es decir, el lector se convierte en creador de opinidn, papel que hasta la
llegada de la prensa electronica, apenahus podia ejercer en la edicion impresa; s6lo
desde las Cartas al Director, exponiendo cualquier tipo de tema, y desde El Defensor
del Lector, para asuntos concernientes al periddico que cuenta con esta seccion.

El efecto que producian estas intervenciones no era el mismo: no tiene igual
valor leer unas opiniones de los lectores en unos “cotos” muy reducidos, ademas de que
el nimero de textos publicados es minimo, que poder acceder a gran cantidad de

161



opiniones expresadas por personas ajenas al periodico que intervienen en multiples
apartados (Chats, Debates, Foros). Ya sabemos que los textos que los periddicos
incluyen son siempre revisados y seleccionados de modo discrecional. Es decir, que son
susceptibles de ser utilizados con fines manipuladores en cualquier sentido (un peaje
que es inevitable pagar en cualquiera de los casos). También hay que tener en cuenta
que las votaciones de los lectores no tienen el valor de encuestas bien realizadas.

El lector digital, al ejercer la comparacion entre medios de manera habitual por
esa facilidad de acceder a los contenidos que desea de forma simultdnea en un mismo
espacio, la pantalla, exige a la prensa electronica una precision, riqueza y actualidad que
no siempre obtiene. El publico ya no es un sujeto pasivo con escasa capacidad de
respuesta y la prensaon line, aun con fallos, ha sido rapida en aceptar que la
interactividad no sélo se reduce a dar respuesta al usuario que quiere comprar algo en
Internet, sino a escuchar al lector que quiere enviarle un mensaje argumentativo que
deje claro su posicionamiento en el campo de las ideas. Un cauce abierto con mucho
futuro que adn tiene que crecer en importancia y calidad.

E. Periodismo online interactivo.

Existen varias formas de interactuar en los medios:

- Enlos medios online:
Correo electronico: hay 3 modalidades: Direcciones de e-mail de la
redaccion, direcciones de e-mail personalizadas (listas) para contactos individuales y
direcciones de e-mail o enlaces directos con los autores de los articulos (junto a los
articulos).

Chats (es poco frecuente, pero algunos medios tienen un sistema de
mensajeria rapida entre los usuarios de dicho medio).

Foros de discusion (suelen seguir el mismo patron: desde redaccidn sacan
un tema interesante a debatir en el que pueden participar usualmente los usuarios que se
registren en el periédico o medio que sea).

Sondeos y encuestas (muchas veces en forma de ventana emergente, 0
como banner en la misma pagina aparecen breves preguntas faciles de responder para
intentar conocer qué tipo de lectores tiene el medio).

Posibilidad de dejar comentarios en los articulos (en caso de los
periddicos digitales).

Conexion a través de redes sociales (Facebook, Twitter...) con la opcion
de compartir articulos, noticias, videos... con tus amigos, conocidos o simplemente “re-
emitirlos” para que los pueda leer cualquiera que tenga acceso a tu perfil en la red
social).
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Listas de correos: muchos son los periddicos digitales en los que se
puede requerir que envien al mail las noticias mas relevantes con la periodicidad que
uno quiera: desde 1 a 4 veces al dia.

- En los medios radiofonicos: En la radio, la interactividad se ha convertido en un
factor clave. Se invita al oyente a participar en los programas, en las tertulias,
con:

Llamadas

E-mails
Correos ordinarios
Mensajes cortos mandados a través de los moviles.

Incluso hay programas dedicados unicamente a escuchar las opiniones o las
vivencias de los oyentes. La publicidad también les da la oportunidad de participar, de
ser parte del anuncio y de la marca anunciante, con lo que también se consigue una
mayor identificacion de los consumidores con la marca. Anuncios con finales abiertos,
que los oyentes tienen que completar; peticiones de ayuda para sacar un producto al
mercado; juegos interactivos, la publicidad en radio también se inclina por cufias
interactivas que hagan al publico participe del mundo publicitario.

- En latelevisién:

En el caso de la television, la interactividad puede ser de dos tipos: local y
remota. En la interactividad local el espectador accede a la informacién que esta
almacenada en el receptor. Esta se renueva con cierta periodicidad mediante la
actualizacion de un software o la instalacion de un receptor mas moderno, por ejemplo.

En este entorno local se puede acceder a contenidos interactivos pero no puede
enviar datos de vuelta. Ejemplos de aplicaciones interactivas locales son las Guias de
Programacion (o EPG®) o el Teletexto Digital.

Esta interactividad no tiene canal de retorno. S6lo dispone de acceso a
determinadas facilidades que el fabricante haya instalado en el decodificador: Juegos,
interfaz grafica para la configuracion y el uso del equipo, etcétera.

38 Una guia electrénica de programas o EPG (siglas en inglés de electronic program guide) es una de las multiples prestaciones que
ofrece la television digital, y en ella encontramos, organizados de manera rapida y sencilla, todos los canales que nos ofrece un
distribuidor de television. La EPG representa la evolucion a la era digital del tradicional servicio de programacién que nos ofrece el
teletexto. Asi el usuario puede hacer una eleccion de lo que desea ver por television sin necesidad de recurrir al habitual zapping,
recurso que resultaria molesto debido a la gran cantidad de canales que presenta la TDT. En una EPG, ademas, podemos realizar
una busqueda exhaustiva seleccionando diferentes teméticas: deportes, series, peliculas, informativos....
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El otro tipo de interactividad es la remota. En esta modalidad el espectador
interacttia con un proveedor de servicios externo al receptor, al que se conecta mediante
un canal de retorno. La interactividad con canal de retorno permite no sélo ver
contenidos adicionales a la programacion y navegar por ellos, sino también enviar
respuestas e incluso comunicarse con otros usuarios. La interactividad con canal de
retorno es la que permite a los usuarios participar en concursos, votar, 0 enviar mensajes
a otros espectadores.

Desde el punto de vista técnico, el espectador interactia con un proveedor de
servicios exterior, al que se conecta mediante un canal de retorno. Esta puede
proporcionar servicios interactivos asociados 0 no a los servicios de video y audio que
ofrece el operador. Esto permite una interactividad que podemos considerar completa.
En este caso, la plataforma est4 dotada de un canal de retorno, con objeto de realizar la
comunicacion entre los descodificadores y la cabecera. Los servicios asociados a la
interactividad remota son éstos:

- EPG avanzada, Teletexto mejorado, informacion detallada y particularizada de
meteorologia, mercado bursatil, aeropuertos, trafico, etcétera.

- Telecompra, teleadministracién, votaciones, encuestas, etcétera.

- Informacion selectiva recibida en todo o en parte por el canal de retorno.

F. ; Cudles son los resultados de la interactividad?

1.  La comunicacion interactiva en la sociedad es, puramente humana, y produce
contextos interpretativos compartidos, que son la base de la democracia.

2. El aumento del feedback en los medios de comunicacion revitaliza la
comunicacion publica y produce fidelizacion de los receptores.

3. Ante las posibilidades de interaccion medio-usuario, internet puede producir “una
agora electronica o no”.

4.  Las herramientas como chats, foros, correos, por el momento son una ilusién de
interactividad. En este sentido deben direccionarse investigaciones mas sistematicas
sobre las opciones de interactividad entre emisor-receptor.

5. Los chats periodisticos podrian tener moderador, tratar temas definidos, y tener
enlaces informativos, aumentando la posibilidad de establecer discusiones racionales.

6. Los foros permiten el cruce de opiniones sobre un tema produciendo una
“conversacion”. Los usuarios dejan sus correos electronicos, en el caso consultado
(N.Y.Times) generando una corriente entre los lectores, pero no recuerdan participacion
del personal del medio.
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7. La innovacion desde los medios podria producir un mayor cambio hacia lo
interactivo. Tal esfuerzo visto desde las organizaciones, no tendria rédito, y no serian
funcionales para todos los usuarios

8.  Parece posible establecer una relacion entre el tamafio del medio y los recursos
sofisticados incluidos, en términos de recursos multimedia.
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G.ENCUESTA Y BALANCE OPINION DIRECTIVO Y
PROFESIONALES.

Vamos a hacer un analisis de la situacién de la informacion econémica en
nuestro pais, en base a dos encuestas muy interesantes: una a directivos de algunos
medios de informacion relevantes del pais, y otra sobre una muestra homogénea de
estudiantes y distintos empleados de empresas espafiolas.

Dado que la informacion que manejamos se basa en opiniones, intentaremos dar
una visién de conjunto de lo que piensa cada una de las partes buscando lo que haya de
comun entre ellas y aportando nuestras propias conclusiones.

Para empezar, vamos a ver que la mayor parte de la poblacion piensa que la
informacion general en Espafia es clara, habiendo sélo un 28% que piensa lo contrario;
sin embargo, cuando preguntamos qué piensan sobre la informacion econdmica, las
opiniones cambian: s6lo un 12% de los encuestados piensan que dicha informacion es
buena, habiendo un 67% que piensan que es sélo regular.

Sin tener en cuenta la valoracion personal de los encuestados sobre si es buena o
no la informacion que acabamos de ver, piensan que en un 58% las noticias econémicas
no se entienden habiendo un 32% que piensan que depende de la noticia. Luego, de
ambos datos podemos deducir un descontento generalizado.

Por otro lado, tenemos, segun los resultados de la encuesta, que un 57% de la
gente esta mas interesada en los articulos de opinion, lo que parece ir en consonancia
con el tiempo que se dedica a la prensa de este género al dia: el 57% dedica menos de
10 minutos, y un 35% alrededor de 20 minutos.

;Cuanto dedica a la informacién econémica al dia? Ahora podemos plantearnos la razén
de este descontento y preguntarnos si es un
tema que preocupa a la gente. Para responder
a esta cuestion, hemos preguntado a los
encuestados acerca de dos temas
fundamentales; qué medio les resulta mejor
para transmitir la informacion econdémica y
sobre la importancia que dan al componente
formativo.

At s R s ey Sobre la primea de las preguntas,

internet es con un 66% elegido medio

idoneo, mientras que a la segunda pregunta, un definitivo 84% deja claro que el
componente formativo es requerido y necesario.
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(Cree que en la informacion economica en nuestro pais es importante el componente formativo?

S B
No f— (10%)

No busco formacidn, sino .

informacidn
1

(6%)

Todo lo que hemos visto hasta ahora es informacién de la encuesta general, pero
tenemos que cotejar con la informacion aportada por directivos de medios de
informacion.

Sobre la primera pregunta abierta, acerca de si es buena la informacion
econdmica en nuestro pais, hay respuestas muy diversas; en un extremo se sitta Pedro
Aparicio, de PRNoticias, que considera esta informacion de muy poco valor, con pocos
datos, y enfoques pagados. En el extremo opuesto, Pepe Apezarena de Confidencial
Digital y Carlos Beldarrain de Expansién piensan que la informacion es buena.
Beldarrain concreta “En Espafia se produce mucha y muy buena informacion
econdmica, el problema es que no siempre esta bien diferenciada de otra mucha y muy
mala informacion “relativa a la economia” que inunda muchos medios de
comunicacion”. También tenemos la opinion menos extrema de Agustin Fernandez
Miret de One to One y de Carlos Salas de Capital (revista del grupo DixiMedia). Este
ultimo comenta “En la parte divulgativa y formativa, si es buena. En la parte
investigadora, independiente y analitica, no. Y donde sigue cojeando es en la forma de
escribir. En lugar de articulos, reportajes o cronicas, seguimos dando noticias.
Parecemos agencias de noticias.”

La segunda pregunta que se les propuso fue acerca de los contenidos que en su
opinién eran de mayor interés. A diferencia de la pregunta anterior, esta vez las
respuestas fueron algo méas unanimes, apareciendo la palabra macroeconomia en todas
las respuestas. Dirdn mas en concreto: Noticias de empresas (estrategia, compras,
fusiones), analisis y opinidn de politica econdmica, grandes decisiones que afecten al
pais, prima de riesgo. En menor medida el seguimiento de mercados.

La tercera pregunta trata sobre si se transmite bien esa informacion.
Respondiendo a esta pregunta coinciden todos en que no se transmite bien, lo que viene
a confirmar lo que vimos en las respuestas de la encuesta general. Comenta Apezarena
que hace falta un poco mas de explicacién; que parece estar escrito para expertos en la
materia. Sin embargo, Agustin Fernandez dice que no depende de los medios y
periodistas el 100% de la desorientacion de la gente.

En la cuarta pregunta se les pide que comenten si piensan que los periodistas
estan preparados. Aungue las respuestas difieren un poco, coinciden en afirmar que los
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que trabajan en medios econdmicos y en las secciones de economia de medios, en
general si lo estan. De todas formas, comenta Carlos Salas que aunque cada vez estén
mas preparados, parece una contradiccion, porque la prensa econémica no es cuna de
grandes exclusivas, que atribuye a que depende mucho de sus fuentes y compromisos
comerciales, ademas de que les faltan jefes que les ensefien a escribir.

La quinta pregunta propuesta trata sobre qué canal es mas fiable: la prensa,
radio, television o internet. Salvo Carlos Salas que dice que todos son buenos, la
discusion esté entre la prensa e internet. Comenta Agustin las ventajas de internet en su
caso, diciendo que tiene la facilidad de acceder a prensa internacional (suele ver videos
de FT) y nacional. Asimismo comenta la gran utilidad de Twitter si uno sigue a las
personas adecuadas.

La sexta pregunta es un poco mas complicada. Se les preguntdé como se puede
innovar. Los que defendian en la pregunta anterior que internet era el medio mas fiable
comentan que habria que ensefiar a escribir a los jovenes redactores, usar mas
infografias, emplear nuevas narrativas como videograficos, para hacer mas rapido y agil
el acceso a la informacion. Apezarena, defensor de la Prensa como medio més fiable
comenta que hay que “Hacerse cada dia, ante cada noticia, las preguntas que se hace la
gente ‘normal’ e ir respondiéndolas. No dar por supuesto muchas cosas”.

La Gltima pregunta va dirigida a ellos, preguntandoles qué es lo que mas interesa
a los lideres de la informacion econdmica. Unos dicen que cuidar a las fuentes es
fundamental; otros que hay que conseguir que los protagonistas cuenten las cosas de
manera veraz... otra cosa es que luego se pacte en la manera de decir las cosas; también
se comenta el tema de tratar de tener la informacion necesaria para tener una vision
personal de que va a pasar en la economia Global, en la europea, en la espafiola y en su
sector a lo largo de los proximos meses, por tanto, inmediatez y movilidad.
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ADJUNTAMOS AL CAPITULO DATOS DE LAS ENCUESTA
REALIZADA POR APARTADOS DESCRITOS

EJ iDonde suele enterarse de la Informacion General?

Prensa Tradicional - | (7%)
prensa Digita I | o3
Radio - (6%)
Television . | (14%)

(Donde suele enterarse de la Informacion General?

B Prense Tradscional 7% W Prensa Dignal 73% BB Radio 6% W Televisién 14%

¥} ¢ Utiliza el mismo medio para la Informacién General y Economica?

s I | (62%)
" e o

iUtiliza el mismo medio para la Informacion General y Economica?

B 5 62% I Mo 38%



K] ¢A qué prensa dedica mas tiempo?

LSRR, il SR R — (69%)

intereses estan en Espana
La internacional, ya que es mas

general y encuentro mas _ ' (31%)
interesante una vision mas
amplia del mundo

éA que prensa dedica mas tiempo?

B La nacional,
BB La imernacicnal,

) i A qué informacion presta usted mas atencion?

Bolsa - (5%)
Politica Econémica — (75%)
Datos Macroecondmicos e (20%)

¢A qué informacion presta usted mas atencion?

B Bolsa B Politica Econémica B Daros Macroecondmicos



[ ;Piensa usted que habitualmente la informacion es clara en los medios de Informacion General?

S, s dara —_— (72%)

No, es muy técnica y dificl de
i — (28%)

[:] Ciertos medios de informacién especializada tratan sobre el manejo de su dinero, ison de su interés?

Tipos de cambio ] (26%)
St

Bancarias ] {43%)
Fandos de inversién ] {25%)
Pdhizas de seguros - | (6%%:)

Ciertos medios de informacion especializada tratan sobre el
manejo de su dinero, ;Son de su interés?

De la informacion de la pregunta anterior, ;piensa que esa informacion resulta util para su aplicacion en la vida real?

apmeinin I

(51%)
51, de hecho acercan al pblico
buenas oportunidades de _ (49%)

nVErsian y aharms



H Al buscar informacion economica, ;en qué suele detenerse?

Informacién Objetiva y Datos |_ ‘ (43%)
Articulos/Debates de opinidn |_ ‘ (57%)

k] ;iCuanto dedica a la informacién econémica al dia?

Menos de 10 minutos — (57%)
Alrededor de 20 minutos ] (35%)

Mas de media hora; es lo mas - (8%)
interesante de la prensa

iCuanto dedica a la informacion economica al dia?

B Menos de 10 minutos B Airededor de 20 minutos
B Mis de media hora; es lo mas interesante de la prensa

m iEsta usted suscrito a algun periddico online que le envie noticias econdmicas?

Si, me interesa recbir noticias a

tiempo real en la medida de lo _ (23%)
posible )

Mo, con tener una visiin

general de la situacidén me __ | (77%)

basta



De entre estas 3 opciones, ;cual le parece mas interesante?

La Bolsa - l (13%)
Opiniones de los politicos - | (22%)

Las empresas | (65%)

De entre estas 3 opciones, jcual le parece mas interesante?

B La Balsa B Opinianes de las politicas B Las empresas

EFA ;Cree que en Espaiia, con caracter general, se entiende bien la informacion economica?
s - | 10%)
o — | (5%
Depende de las noticias — 1| (32%)

iCree que en Espafa, con caracter general, se entiende bien la
informacién econémica?

| . s W He B Depende de las noticias



EE] Sefale el medio que piense que permita transmitir mejor la informacion econémica

La radio . | (7%)
La prensa [ | (27%)
Internet ] ' (66%)

Sefiale el medio que piense que permita transmitir mejor la

informacion econémica

| B Lz radio: 7% BB La prensa: 27% B Internet: EE%|

Iﬂ ¢ Cree que en la informacion acondmica en nuestro pais &s importante &l componente formativo?

5 I
No B (10%)
No busco formacidn, sing

informacién [ | (&%)

K3 ;como calificaria la informacién econémica en Espaiia?

Buena - (12%)
Mala — (22%)
Reqular ————— (67%)




CAPITULO 9

Comunicacion y radio economica



Capitulo 9: Comunicaciéon y radio econémica.

Con la idea de que la informacion se entienda bien y de una manera ordenada,
dividiremos este capitulo en cuatro partes: la primera consiste en explicar brevemente la
evolucion de la radio economica desde sus inicios en los 90, explicando tambien las
caracteristicas basicas que debe cumplir este tipo de radio. En la segunda parte se
explican los primeros afios de interés por la economia y el papel clave de
Intereconomia. La tercera parte consiste en un breve analisis de la situacion actual de
Intereconomia, segun los datos del EGM; y para terminar, una comparativa entre la
radio econdmica espafola y la europea.

A. Los Comienzos.

Desde hace pocos afios, la radio se ha convertido en el medio de comunicacion
mas creible en Espafia. Prueba de esto son el cese de algunas emisoras por parte del
gobierno socialista de Felipe Gonzalez. En estos afios la radio ha sufrido sobretodo
cambios tecnologicos, mientras que los formatos radiofonicos no han variado
demasiado.

En Europa la radio econémica comenz6 en Francia con la Radio Classique®. Su
funcionamiento fue peculiar, ya que mantener redactores especializados no resultaba
facil, con lo que optaron por alternar boletines informativos con musica clasica. Con
esto consiguieron hacerse con un importante nicho del mercado. Esta idea result ser
rentable, ya que los canones de derechos de autor de musica clasica son muy baratos y
pudieron completar una programacion 24 horas con una plantilla pequefia de periodistas
bien preparados. Al poco tiempo surgira la cadena BFM* con una programacion que
incluird informacién financiera, de servicios y entrevistas de actualidad. Esta nueva
cadena se abrird un nicho formado por directivos y gente con estudios superiores.

9 Radio Classique es una organizacion privada de radio de musica francesa creado en 1983. Se caracteriza principalmente por la
musica clasica. También contiene intervalos de informacién dedicados a las noticias econdmicas y politicas. Radio Classic fue
lanzado por Pierre Amalou, ex productor de Francia Mussique. En sus inicios, utiliza las contribuciones de sus oyentes, a cambio
de una suscripcion se recibe el programa detallado de la estacién.

40

Negocios BFM, BFM hasta abril de 2009 (Business FM) y BFM Radio hasta noviembre de 2010, es una emisora de radio privada
francesa. Desde noviembre de 2010, BFM Business es una estacion de televisién que ofrece la situacidn de la economia nacional y
regional lle-de-France. Fundada en 1992, la radio de la informacion empresarial es parte de NextRadioTV desde 2002.
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El siguiente paso aparece en 1999 en Italia con la Radio24*, que fue la primera
emisora con programacion totalmente especializada (tratando diversos temas) durante
todo el dia. Esta cadena se centrd en una programacion especializada, pero dirigida a un
publico mas general, pensado tanto para la empresa como para las familias. Incluia
temas como la economia, el deporte, el trabajo, programacion infantil. ..

Por otro lado, en Alemania la primera cadena en retransmitir informacion
econdmica fue la Frankfurt Business Radio. Junto con la espafiola Intereconomia, fue la
que impulsé la Asociacién Europea de Radios Econémicas®?, con la intencién de crear
sinergias y facilitar el intercambio de informacion. La informacion por radio se empieza
a platear como un servicio global.

Como dird M? Pilar Martinez-Costa, en Espafia hablar de radio econémica es
hablar de Intereconomia.

El caso de esta emisora es curioso, lo que lo ha convertido en caso de estudio en
prestigiosas escuelas de negocio. La cadena surgio en 1993 como pequefia emisora local
de Madrid, imitando el modelo de la Radio Classique francesa. El problema fue que, a
diferencia del caso francés, en Espafia no tuvo mucha acogida entre los oyentes lo que
hacia de la cadena un medio deficitario. En 1997 un grupo llamado Negocios, que era
editor de La Gaceta de los Negocios, decide vender la emisora a un grupo liderado por
Julio Ariza. Bajo el mando de éste se introduciran programas basados en el rigor y la
credibilidad y que conseguirdn una audiencia comparable a otros programas
generalistas. Algunos anunciantes, que hasta entonces no se habian fijado en radio
especializada, comenzaron a interesarse en Intereconomia como medio para hacer
publicidad de sus productos.

La Parrilla en 1997 era:
Marianas CAPITAL (Luis Vicente Mufioz)

ECONOMIA PARA TODOS (Susana Burgos)

41 ) D ) ) . - .
Radio24 es una estacidn italiana de radio nacional, centrada en la retrasmisidon de noticias de forma totalmente especializada,
dirigiéndola a un publico mucho mas general. Propiedad del periddico Il Sole 24 Ore. Fue fundada el 4 de octubre de 1999.

42 P L. . . . . . . .
En enero de 2000 Intereconomia establecié una alianza con las radios europeas Radio Classique de Francia, Radio 24 de Italia y

la alemana Frankfurt Bussines Radio con el fin de crear una red de intercambio de informacién y otros documentos radiofénicos
que pudieran usar todas ellas. De ese modo la radio comienza a plantearse como un servicio global.
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Tardes MERCADO CONTINUO (Natalia Obregon)
CIERRE DE MERCADOS (Susana Criado)

PULSO ECONOMICO (Alejandro Avila)

www.radiointereconomia.com

Hasta los primeros afios del siglo XXI, la informacion econdmica solia verse en
Espafia como aburrida y complicada, lo que se vio agravado por la escasa tradicion de
cultura economica. Durante muchos afios coincidentes con el Régimen Franquista la
informacion econdmica se reducia a conseguir un automovil, pagar una hipoteca... Esto
desaparecio gradualmente con la introduccién progresiva de libertades propias de la
democracia. Al principio, en los afios 80, la tertulia fue el formato preferido para
expresar opiniones. Durante esos afios, debido a los casos de corrupcién del gobierno de
Felipe Gonzélez, estas tertulias consiguieron generar el descrédito de parte de la clase
politica, asi como un desinterés por la informacién en general. Esto consiguié que
incrementara el interés por la informacion especializada (objetiva por si misma). El
interés se centré sobre todo en la marcha de la empresa cotizada y se comenzo a
demandar mas y mejor informacion. Los periodistas empezaron a formarse
concienzudamente, para satisfacer a los oyentes. Ademas, dado que cualquier persona,
independientemente de sus ingresos, puede ser ahorradora o inversora, el nicho al que se
dirigia esta informacidon era enorme.

Como he comentado, a partir de los afios 80 disminuye la audiencia de las
radios. Diversas causas explican este hecho: primero, que comienzan los primeros
experimentos con la radio digital; por otro lado por el conservadurismo estético en la
forma de presentar la informacion; y sobre todo, por la escasez de inversiones junto con
el nivel de comentaristas y contertulios, que trataban los temas con muy poca
profundidad.

Todo esto llevd a que comenzaran a surgir las radios especializadas.
Centrandonos en el caso de las radios que se especializaron en economia, vemos que a
las redacciones llega de todo: datos macroecondémicos, analisis, resultados
empresariales... pero lo importante para la emisora no son los nimeros como tal, sino la
interpretacion que hagan de los mismos. Por ello llegamos a un tema crucial: la
formacion de los periodistas (la interpretacion de los hechos y datos sera lo que afecte
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psicoldgicamente a los oyentes). Los periodistas tendran que llevar a cabo una seleccion
de los datos, centrandose en unos pocos, bien explicados, para captar la atencién de los
que le oyen. Hay que darse cuenta que de coémo se dé una noticia sobre una empresa,
puede actuar en su beneficio o perjuicio, pues afectard al precio de sus acciones. Es
decir, que la informacion econémica esta directamente relacionada con la psicologia de
masas.

Ahora bien, para transmitir bien la informacion econdmica debemos ver que el
punto de partida en el que se debe centrar el periodista que quiera llegar bien a sus
oyentes es la imaginacion. Lo realmente importante es conseguir que lo que tenemos en
la mente y que transmitimos consiga activar la imaginacion de quien te escucha.

Como en la radio sélo se utiliza el oido, el lenguaje periodistico debe recrear
sentimientos, lugares, vestuarios, climas... para suplir a la vista. Los periodistas deben
darse cuenta de que la radio no debe ser monologo, sino que es bueno utilizar
pronominales como: “como ustedes ya saben” o “de acuerdo con lo que ustedes
prefieren”. Radio no es s6lo informacién y musica, sino que hay que estimular la
imaginacion y mas tratandose de informacién econdmica; si no, se pierde al oyente, que
preferird enterarse de las cosas por otros medios como la television o los periddicos.

Hay tres caracteristicas basicas que se deben cuidar en general en la
programacion de la radio, pero especialmente cuando se trata de informacion
especializada, que son el guion, el tiempo y la calidad.

Guidon: Todo guidén que se precie debe cuidar, en general, cuatro caracteristicas:
claridad, brevedad, sencillez del lenguaje y utilizar argumentos I6gicos. Ahora, los
guiones en radio econémica son mas complejos, ya que es muy importante saber bien a
quién nos dirigimos. Por un lado, no es lo mismo que estemos emitiendo en un
programa especializado que en un programa sobre economia en una emisora generalista.
Por otro lado, hay que elegir bien la hora; por ejemplo, una hora buena para dar
informacién econdmica puede ser la mafiana, para los empresarios que van hacia el
trabajo. Es también muy importante en este caso ir al grano, es decir, que todos los
recursos que se utilicen en la programacion como los sonidos, efectos... queden en un
segundo plano; los oyentes de radio econdmica seran muy proclives a apagar la radio en
cuanto aparezca algo que no tenga que ver con el motivo por el que han encendido la
emisora.
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Tiempo: el tiempo es la unidad de medida bésica en la radio. En el caso de periodistas
de economia el tiempo cobra mayor relevancia, dado que trabajan a tiempo real con
datos e informacion que inciden en la economia. Por ello el profesional radiofénico
debe tener suficiente conocimiento para ofrecer un andlisis rapido de la cambiante
informacion, a lo que se suma la complicacion de que la economia es multidisciplinar.
Es muy importante darse cuenta de que el criterio de consumo radiofénico del oyente
actual se rige por obtener la mejor informacion en el menor tiempo.

Calidad: De siempre, en los medios generalistas se guiaban los periodistas por el topico
de “saber poco sobre muchas cosas”. Lo que esto ocasiona es que no haya calidad, pues
el productor de contenidos no estd debidamente preparado. ElI hecho de que los
profesionales cualificados escaseen hizo que se ofreciera cantidad en detrimento de la
calidad. Esto hizo ahuyentar a los anunciantes, con el consecuente fracaso de muchas
cadenas. Por tanto, la calidad es un factor clave, que estd directamente correlacionado
con la fidelidad de los oyentes, que es en definitiva el éxito de una cadena.

B. Papel clave de Intereconomia.

9.2.1 Estrategia: Radio Especializada

La informacion econémica, en cuanto que es informacién relevante, siempre ha
sido parte de la informacion general exigida por los ciudadanos. Sin embargo, esa
informacidn transmitida como especializacién radiofonica es algo reciente. En los afios
90 se asentara esta idea empresarial en los mercados radiofénicos de muchos paises
europeos.

En el mercado espafiol, y por el momento, s6lo Radio Intereconomia ofrece un
producto radiofénico basado en la informacién econémica, financiera y bursatil. Aun
asi, no debe olvidarse la aportacion que realizan los programas y los espacios de
contenido econdémico de la radio generalista.

La cadenas especializadas como Intereconomia, Radio Marca y Radio 5 Todo
Noticias enriquecen la variedad tematica de las cadenas generalistas (SER, COPE, Onda
Cero, Punto Radio y Radio 1). Lo que distingue a Intereconomia es que aportan el relato
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de la evolucion de los indices economicos de los mercados bursatiles en tiempo real, y
analizan la actualidad econémica y financiera de cada dia con mayor profundidad.

9.2.2 Comienza el interés por la Economia

Ahora vamos a analizar la cadena Intereconomia durante las temporadas 2004-
05 y 2006-07. La primera idea que debemos fijarnos en el nacimiento de una “radio
nueva” cuyo modelo programatico esta basado en los “centros de interés” y las
preferencias musicales, intentando hacer una radio mas personal e interactiva de
acuerdo al ritmo de escucha de cada usuario particular. Esta “nueva radio” es lo que se
conoce como radio digital, y que puede aportar a la emision en directo y bajo demanda
unos servicios asociados interactivos que favorezcan la utilidad de este tipo de
informacion. Por ejemplo, la posibilidad de contratar a tiempo real acciones, fondos de
inversion. ..

La radio econdmica enfrenta el reto manteniendo el compromiso con la sociedad
de informar y divulgar este conocimiento especializado. En Espafia, la escucha de radio
especializada crece, pero las marcas musicales tienen cerca de un 85% del share. Por
ello, parece que el nuevo periodismo no puede tener éxito salvo que se especialice. En
la radio espafiola, Intereconomia se distingue por especializarse en periodismo
econdmico.

Intereconomia se centra en la actualidad econdémica y empresarial, la
informacion de los mercados financieros en tiempo real, el andlisis de las tendencias de
la economia global... y es el rigor y la fiabilidad en el analisis de la actividad
econdmica la que nos permite considerar a este medio como referente de calidad en la
informacion de esta area de especializacion periodistica. Ademas, también se tratan
temas de actualidad, politicos, sociales y culturales, pero desde una perspectiva
economica.

9.2.3 Organizacion por tematicas o “centros de interés”

La oferta especializada de Intereconomia también se abre hacia otros temas que
suponen que interesan a sus oyentes. Entre ellos estan los deportes, el entretenimiento,
la cultura y la musica. Los oyentes habituales de Radio Intereconomia la forman los
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profesionales del “sector econdmico” como empresarios y directivos con una formacion
y poder adquisitivo medio-alto, interesadas tanto en los asuntos que afectan a su trabajo
asi como a sus actividades de ocio. Pero no solo existe este perfil de oyente: la cadena
también se orienta a un oyente no vinculado al sector econémico (universitarios, amas
de casa, particulares, etc.) que sienten interés por la economia y las finanzas, y buscan
consejos de expertos para tomar decisiones de ahorro e inversion.

9.2.4 Audiencia

La escucha de radio especializada en Espafia es una tendencia creciente desde
1999. Segun la comparativa de los datos de los resumenes generales de resultados
correspondientes a 2005 y 2006, la radio generalista perdié 335.000 oyentes mientras la
especializada gan6 725.000 sobre un crecimiento total de 290.000 oyentes.

En el caso de Intereconomia, se percibe un crecimiento lento de sus oyentes,
segun el Estudio General de Medios. Los 60.000 oyentes en el acumulado de 2002
crecen a 81.000 oyentes en el acumulado de 2006.

Ademas de las estimaciones del EGM, conviene tener en cuenta la fuente de
investigacion propia del mercado de audiencia de la cadena, el Estudio de Directivos,
que en colaboracion con Sigma 2%, establece actualmente puntas de audiencia de mas
de 400.000 oyentes diarios.

Radio Intereconomia tiene ante si el desafio de conseguir una mayor presencia
social en la radio espafiola en un mercado de medicién de audiencias que afronta el reto
de mejorar el conocimiento de las inquietudes de los oyentes.

3 Creada en 1982. Primera empresa espafiola independiente y de capital integramente espafiol Socio fundador de CIMA
(Consorcio Iberoamericano de Empresas de Marketing). Asociada a ESOMAR, MRS, AMA, WAPOR, AEDEMO. Una de las primeras
empresas del sector en obtener la calificacion 1ISO 9001. SIGMA DOS cuenta con una cartera de productos modernizados
desarrollados por su division de i+d+i. Se posicionan en los mercados con mayor potencial de crecimiento. Estos productos nos
sitian plenamente dentro del dmbito de la consultoria de gestidn, con una posicion competitiva privilegiada pues sdlo es posible
realizarlos a partir del campo de la investigacién de mercados.
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C. Intereconomia ahora (EGM abril 2011-marzo 2012).

Desde 1997, donde el grado de penetracion de la radio era del 55%, hasta 2012,
ha aumentado la penetracion de este medio hasta un 59.3%, convirtiéndolo en el
segundo medio, en detrimento del primero, la television, cuyo grado de penetracién ha
disminuido un 2,1% en el periodo que consideramos.

Siendo mayor el nimero diario de oyentes en radio tematica que generalista,
Radio Intereconomia, con un 0,9% del share, es la vigésimo primera cadena espafiola
mas escuchada; esto implica unos 193.000 oyentes diarios.

Si estudiamos dentro de las cadenas teméticas (o especializadas), comprobamos
que un 75% aproximadamente del share se lo llevan las cadenas musicales, llevandose
Radio Marca un 3,3%, lo que sitia Intereconomia como la segunda cadena
especializada mas escuchada si no consideramos la musica.

RADIO GENERALISTA (lunes a domingo)
Share %

Cepe

Rao 1

Catajunya Radgio
Canal ur Radgke
Radio Euckad|
Radio Galega
Euckadl Iratia
Ona FM

[ © AMC - Fuente:EcM ||
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RADIO TEMATICA (lunes a domingo)

Share %

] 5 10 15

[_@ AIMC - Fuente: EGM '

8
"
"

D. Comparativa entre Radio Econdmica esparola y europea.

En este apartado queremos hacer una sencilla comparativa entre la radio
econOmica espafiola y la de tres de los paises mas importantes de Europa, Francia, Italia
y Alemania. Hemos elegido dichos paises porque fueron en los que la radio
especializada en esta materia surgio casi a la par; Como comentdbamos en el punto
primero del capitulo, la radio econdmica surge en Francia con la radio Classique, a la
que después se sumara BFM. Por otro lado, en Italia se dard un efecto similar, con
Radio 24, que sera una radio totalmente especializada, pero que no se especializara solo
en la economia. En Alemania, por entonces, la informacion econdmica la transmitia la
Frankfurt Business Radio, ahora inexistente, y a la que parece haber sustituido la
Deutchlandfunk o "Radio de Alemania”. Por ello, el analisis se centra en la evolucion de
estas cadenas.
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Analizaremos de forma aproximada cuatro variables para comparar en un dia
normal de lunes a viernes: el nimero de programas, la variedad de formatos, la calidad
de los comentaristas, y el tiempo que se destina.

N° Programas | Formatos Comentaristas | Tiempo
Intereconomia | 9/12 5 Buenos/variados | 20 horas
Radio 5/28 4 Poco variados 1,30 horas
Classique
BFM 717 3 Buenos/variados | 17 horas
Radio 24 1/18 2 Sélo 1 programa | 1,30 horas
Deutchlandfunk | 6/11 3 No se dicen 9 horas
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CAPITULO 10.-Conclusiones

Durante todo el estudio realizado, las reflexiones acumuladas, los escritos consultados y
las personas con las que hemos hablado sacamos unas conclusiones que reflejamos en
este Ultimo capitulo y que tienen un denominador comun: existen nuevos soportes en los
medios de comunicacion que necesitan de nuevos contenidos y de expertos que lo sepan
desarrollar de forma productividad para todos.

Algunas de estas conclusiones son las siguientes:

1.-Escasa originalidad en los medios espafioles respecto a la informacion de Gestion.-
Debemos potenciar el interés y activar la comunicacion de los periodistas especializados
con los empresarios .Son ellos los que pueden en estos momentos transmitir claves,
demandas y aspectos positivos. Los medios deben tener presente dicha informacion y
buscar espacios.

Para encontrar dichos espacios la comunicacién , las empresas y el periodismo se
deben “abrir” a la colaboracion desarrollando espacios naturales y propuestas de interés
que generen plataformas de interés. Especialmente en estos tiempos que corren estas
plataformas deben cumplir el requisito de ser “bien social”

2.-La informacion econémica en Espafia debe modernizarse y ser mas innovadora.-Para
ello es muy importante ademas de la labor periodistica que los empresarios y Lideres se
impliquen y colaboren con sus testimonios y aportaciones. Fruto de una transmision
coherente se entienden mas todos los conceptos y se aplicaran mas.

Puede parecer utopia pero es necesario que los Lideres “aparezcan” mas en los medios
(esto no quiere decir que la prudencia se descuide) y de esta forma generar mas opinion
en positivo que es lo que se necesita.

3.-Es necesario una mayor formacion y precision en la misma de los medios y
periodistas dedicados a la gestién.-Para ello los directivos deben seleccionar y formar
bien a los responsables de estas areas y potenciar tiempos de informacién de gestion que
pueden ser patrocinados de la mejor forma posible por empresas espafiolas.

Es clave en estos momentos que tanto los medios potencien la formacién (asunto de
tremenda importancia en crisis) como que los periodistas tengan iniciativas en esta linea
fuera de sus “horarios” e implicando a nuevos agendas. La proactividad en un entorno
de polivalencia bien controlado es vital.

4.-La tecnologia vy las redes sociales ayudan al “efecto multiplicador del mensaje”.-Son
estas redes sociales las que ayudan a que aumente la opinion, la informacion, y que los
contenidos empresariales en nuestro pais sean de mas calidad , creativos y lleguen a
mas gente.
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En este asunto la responsabilidad no es solo de los medios. Los informadores y
periodistas tienen en estos momentos especial facilidad para trasladar su opinién a
muchos publicos objetivos. Debemos hacerlo de forma planificada.

5.-La radio y los contenidos empresariales necesitan reinvencion.-Las personas de los
medios tanto directivos como redactores necesitan apostar por contenidos empresariales
que sirvan de motor hacia publicos jovenes y especialistas .Se potencia el conocimiento
y se transmiten de forma gil.

Es verdad que no son tiempos para hablar mucho de inversiones en medios de
comunicacion pero sin que parezca una dicotomia estamos en tiempos de crear espacios,
especialmente en internet, que ayuden a generar buenos contenidos especializados. Creo
que este es un aspecto de futuro.

6.-La interactividad en los medios de comunicacion aporta calidad y contenidos en el
ambito empresarial.-Las opiniones tanto de las redes sociales como en el resto de
plataformas generan un efecto “volumen” en el que tendremos que seleccionar pero en
las que se conseguiran grandes aportaciones.

Por ello debemos animar desde las distintas plataformas de influencia en las que nos
encontramos a generar contenidos productivos.

7. La innovacién produce incorporacién de contenidos empresariales en medios
originales.-Es el caso de Gestiona Radio en la que sin ocultar dificultades econémicas
plantea espacios empresariales de interés con protagonismo de personas y empresas.

Mas en los comienzos que actualmente, los contenidos que se producen en esta
plataforma de opinién en la radio y en internet son “innovadores” y genera
oportunidades para desarrollar todos los anteriores puntos descritos. Ademas permite
establecer contactos “duraderos” e implicar a destacados Lideres en muchas ocasiones
no muy conocidos.

8.-Lideres aporta opinién, conocimientos y mensajes practicos hacia un entorno
empresarial al gue se acercan cada vez méas los jovenes empresarios.-Para ello se trata
de seleccionar bien los contenidos y aportar buenos invitados en los distintos espacios.
Ademas de la version radio Lideres, como marca registrada, desarrolla entrevistas en
conferencias con Lideres espafioles en distintas empresas.

Lideres aunque pretende seguir teniendo vocacion de espacio multimedia quiere abrirse
a distintos espacios de oportunidades teniendo como eje fundamental la transmisién de
contenidos” especiales” en un tono de comunicacion original y con el protagonismo de
personas que destacan.

9.-Los modos Y las formas de comunicar evolucionan con contenidos empresariales.-No
es facil transmitir aspectos de personas y empresas .El poder transmitir bien estos
contenidos de forma sencilla y original genera oyentes y feedback positivo.
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Por ello es clave estar bien documentado y aunque no es necesario utilizar toda la
informacion en la entrevista si es clave el conocerla. Ademas en este tipo de entrevistas
y contenidos debemos potenciar la comunicacion directa, sensible e impactante al
mismo tiempo.

10.-Las empresas espafiolas y sus Lideres deben constituirse en buenos contenidos.-Y
especialmente saberlo comunicar cumplimiento con la rapidez y calidad de la
informacion desde los medios de comunicacion. Ello provocara que los temas que se
tratan sean en ocasiones claves fundamentales y oportunidades para muchos en estos
tiempos de crisis.

Transmitir bien es el proceso final y resultado de una buena preparacion tanto desde el
punto de vista de la informacion como de la comunicacion. Necesitamos informadores y
Lideres que sepan mucho de sus cosas pero que sepan “contarlo bien”.

Creemos que cada una de estas conclusiones puede en el futuro generar en cada
apartado distintos trabajos de investigacion que puede desarrollar alumnos o
profesionales del sector interesados.

Estamos convencidos de la originalidad del tema elegido para la investigacion y su
aplicabilidad en distintas plataformas. Esta tesis es el comienzo de un trabajo en el que
no cesaremos de investigar pensando en nuestros futuros especialistas en la materia y en
nuevos entornos de trabajos periodistico.

Por ello es nuestra intencion potenciar un trabajo futuro que se puede convertir en
proyecto editorial y en el que se reflejen las opiniones de nuestros lideres en el area de
comunicacion. Para ello trabajamos ya en este proyecto que espero culmine muy pronto
y en el que pondré en practica todo lo aprendido en esta tesis.

Desde el comienzo en el trabajo de esta tesis esta ha sido una premisa importante para
mi y es la posibilidad que este trabajo tuviera una trascendencia practica tanto para mi
como para otros muchos profesionales y alumnos. Hemos intentado en todo momento
reflejar ideas y realidades-creativas en muchos momentos-que pueden ser incluso como
idea para distintas areas de la comunicacidn en nuestro pais en el que, me consta estan
trabajando mucho y bien en esta direccion.

Como decia Marie Curie, primera mujer en ganar el premio Nobel 1903 y primero
persona en conseguir dos premios Nobel “La vida no es facil para ninguno de nosotros.
Pero...!qué importa! hay que perseverar y, sobre todo, tener confianza en uno mismo.
Se nos otorgan dones para cumplir una mision, y esa mision hay que lograrla cueste lo
que cueste”.
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Aqui plasmamos las conclusiones de esta Tesis en la que hemos disfrutado en su
preparacion y deja abierto un campo interesante de actuacion con las ideas planteadas
para futuros responsables de comunicacion en temas de gestion, periodistas, promotores
y grupos de comunicacion, investigadores y directivos del mundo de la comunicacion.

Francisco Garcia Cabello
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ABSTRAC.-RESUMEN DOCUMENTAL EN INGLES CONTENIDOS TESIS

The study carried out during the thesis investigation has showed us, with an overall historical
vision of the different approaches that the corporate contents means “contents” more and
more required by the media users in our country, that it is necessary to be, in an effective
business approach environment, more innovators in the Spanish media, especially in economic
crisis moments.

We are considering the option of a study of different clear aspects. The first one is the
situation of the economic information in our country with a historical comparison. Secondly,
interactivity models from the media users nowadays in our country. In a third place media
models which work and show that is possible to innovate in audiovisual media from business
environment, for example with the creation of a radio programs such as “Lideres”.

We have tried to provide description, analysis, reflection, and practical ideas.

This is about a practical research that aims to encourage different professional profiles to
create contents and places of business information in our country.

Throughout the development of the investigation it becomes apparent, in addition to
positioning ourselves to a frame work of a real situation which currently is living the Spanish
economy media should also inform about reality. It has the obligation to encourage, motivate
and enhance business values aimed to entrepreneurship. On the other hand we also want to
let clear the need to increase the value of the positive attitude of our entrepreneurs and the
transmission to new generations and the public specific objectives.

The Purpose of this dissertation is part of a project in the area of Structure and Information
Technology belonging to Journalism Il at the Faculty of Sciences of the Information of the
Complutense University.

This University research is aimed to the study of the evolution of journalistic models and
specific products of communication where economic information and testimony from
business leaders are key nowadays for a positive influence. The investigation reflects business
profiles such as capacity to perform the described contents that need extensive business
knowledge and ability to communicate and know how to transmit in an original and coherent
way.

This line of research clearly expresses models of media knowing its structure and the way
they function in order to make further conclusions on their benefits and threats in the times in
which we live especially in these moments.

At all times it is reflected as the axis of this line of research the creation of space leaders and
its high potential to demonstrate the arguments raised in reference to the media that must
have space business interest and as far as possible be creative.

In these spaces will be where opinion leaders and the businessmen will have to be more
involved in such content and enhance them.
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The work carried out in this thesis wishes to express the need for practical work related to the
media and especially with people and companies. With this, journalists in exercise and
applicants will have the opportunity to reflect more efficiently in a line of research where the
formation is key.

Any relationship that is maintained between the source and the media if they happen to be
business content, they have to be demonstrated both from the media and journalist’s side- not
only a knowledge of the matter but an attitude that generates in addition to competition,
confidence and power, being able to acquire prestige and credibility to both view toward the
news.

| am convinced that it is as important to find appropriate times to generate news in reference
to leaders as it is rating the opportunity to having it and raising original and creative issues. We
have to keep in mind that at the moment - perhaps more than eveer — producing a good
journalistic product is key to transmit quality values and content.

It is not easy to have the opportunity to interview a leader in our country though - experience
has shown- leaders appreciate and are especially interested in knowing who will be their
interviewer as well as the media. It is for this that education is also an opportunity to convey
the importance of creating astute journalists who know how to deal with business owners and
high-level leaders.

It seems clear that some time throughout your professional life there will always be the time
to have the opportunity of interviewing a leader. It is in those moments where your
professional life has the possibility of generating a turn towards excellence.

In recent years we have had the opportunity of interviewing more than 3,000 leaders of
different professional environments and in all of them we have experienced what | argued in
the previous paragraphs. It has been more than 2,000 hours of interviews and throughout all
of them, I've seen attitude of the protagonists to tell things — at appropriate times -especially
when the question was "coherent and open".

In the general context of the thesis we approached economic information in our country. We
analyze the origins of this area of specialization and travel history to analyze it.

Meanwhile we also analyze the development and evolution of Internet in our country. Both
from the point of view of the take-off in addition to deepen over the Internet as a mean of
communication. We also aim to the importance of Internet as a sub-channel of radio and TV at
the same time we describe the abolition of traditional media with the arrival of the Internet.

This research focuses on the importance of creativity and originality in the creation of new
media and new spaces within the media as it is the case of leaders whose studied space has
been created by the author of the thesis.

Before that, we analyze the Economic information models in Spain and envision both radio in
all its aspects and the generalist press as the specialty, as well as TV and own specialized
television.
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The study of the model where initially developed the leaders space as a model of
communication as well as developing an extensive work on the Group COPE radio model is
important for this thesis. This section discusses and recalls the historical evolution of the
Cadena COPE in our country until practically 2012.

Perhaps chapter seven is the heart of the study of this thesis where the fundamental keys of
leaders space ,its benefits and opportunities as a specialized and business space in our country
with a very unique style and communicative, are described and analyzed. This space reflects
the importance and the need that we have in our media for specialized and niche spaces. Of
course, everything in a fresh and direct way of communication focused on the audience.

We also study the interactivity in our country given the importance, especially in enterprise
content, of social networks as a communication channel.

The thesis provides a survey on the opinion of Directors and professionals featured on
economic media consumption in our country.

The last pages include a study of the relationship between economic radio and communication
in our country and describe the media greatest developed and with a higher level of influence.

In these areas we provide the idea that they are channels that can incorporate enterprise
content where you hear the voices of executives and leaders from our country in a way or
another promoting the same approach to the alternative society.

Alternative models in the economic information. New media, new contents of Francisco Garcia
Cabello aims to the study of alternative media and creative spaces especially audiovisual
media. In this environment especially leaders is the program created by the author and
broadcasted on the radio for a few years and that established the difference as specialized
content and influence. Companies and leaders during the broadcast of the program wanted to
go into the space with their leaders to increase their influence, presence and reputation in
specific sectors.

As a result of this study we provide a series of general thoughts or conclusions that help the
thesis to be better comprehended and be understood and put into practice in a more efficient
way. Some are the following:

1.-Scarce originality in the Spanish media regarding management information. We should
enhance the interest and promote the active communication between the journalists and
entrepreneurs. It is them who can currently transmit key, demands and positive aspects. The
media must keep in mind such information and search spaces.

To find these spaces, communication, businesses and journalism must be "opened" to the
collaboration developing natural spaces and proposals of interest-generating platforms of
interest. Especially in these times that run these platforms must meet the requirement of
being "socially good”
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2.-Economic information in Spain must modernize and be more innovative-this is very
important as well as the willingness of journalists, entrepreneurs and leaders to be involved
and work together with their testimonies and contributions. As a result of a coherent
transmission, all the concepts are understood better and more can be applied.

It may seem like utopia, but it is necessary for leaders to "appear" more frequently in the
media (this does not mean that prudence is neglected) and thus generate more positive
opinion that is what is needed.

3.- It is necessary further training and precision to media and journalists dedicated to
management-for it, managers must select and form well those responsible for these areas and
promote times of management information that could be sponsored in the best possible way
by Spanish companies.

It is key in the moment that both media boost formation (matter of tremendous importance in
crisis) that journalists have initiatives in this line out of their "schedules" involving new
agendas. The proactivity in a well-controlled environment of versatility is vital.

4-Technology and social networks help the "multiplier effect of the message"- These social
networks are the ones that help increase the opinion, information, and business content in our
country to have more quality, be creative and reach more people.

In this case the responsibility does not only have to do with media. Reporters and journalists
currently have special facility to move their opinion to various objective audience. We must do
so in a planned and organized way.

5.-Radio and business content is in need of reinvention-media people both executives and
editors need to risk on enterprise content that act as an engine towards young audiences and
specialists. Knowledge is power and she is transmitted in an agile way.

It is true that there are better times to talk about investments in media, but without sounding
like a dichotomy we are in times of creating spaces, especially on the internet, to help
generate good specialized content. | think that this is an aspect focused on the future.

6-The interactivity in media brings quality and contents in the business field.-perceptions both
of social networks and other platforms generate a "volume" effect in which we will have to
select but that will offer great contributions.

That is why we must encourage from different platforms of influence where we generate
productive content.

7. Innovation produces incorporation of enterprise content in original media. This is the case of
Gestiona Radio in which, without hiding financial difficulties poses business areas of interest
with role of individuals and companies.

More at the beginning that currently, the contents that are produced in this opinion platform
on the radio and on the internet are "innovative" and generate opportunities to develop all the
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above described points. In addition, it allows to establish "lasting" business relationships and
involves important leaders on many occasions not very well-known.

8-Leaders provide opinion, knowledge and practical messages to a business environment that
young entrepreneurs are approaching more and more. To do so, it is required to select well
the content and provide outstanding guests in different spaces. In addition, the version radio
leaders, as a trademark, develops interviews at conferences with Spanish leaders in different
companies.

"Although LEADERS intends to continue with vocation of multimedia space, it wants to open
up to different spaces of opportunities having as fundamental axis streaming" special contents
"in a tone of original communication and the role of people who can be distinguished.

9-The ways and forms of communication are evolving with content is business- It is not easy to
convey aspects of people and companies.The power of transmitting either of these contents in
a simple and original way generates positive listeners and feedback.

For all this, it is key to be well informed and although it is not necessary to use the all the
information in the interview, it is key to at least know about it. In addition in such interviews
and content; direct, sensitive and astonishing communication must be enhanced at the same
time.

10-Spanish companies and their leaders should have good contents- and especially knowing
how to communicate it, in accordance with the speed and quality of the information from the
media. This will cause that the topics discussed become a fundamental key and opportunities
for many in these times of crisis.
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Gestiona Radio

Gestiona Radio es una emisora econd-
mica, plural y dingmica, con vocacion de
lider, que 52 ha comvertido en el distri-
buidor multiplataforma de awdios espe-
cizlizado en informacion econbmica y de
estilo de vida.

De lunes a viernes, un eguipo joven y ex-
perimentado te trae toda la informacion
econdmica, financiera y bursatil que in-
teresa a profesionales y familias. Ade-
mas a las 12700 los mejores contenidos
de estilo devida. Por la noche, el analisis
de la jornada, con Alejandro Bwila.

G
GESTIONA

Y los fines de semana completamos
nuestra parrilla con programas de mi-
sica, motor, ocio, deporte, estilo de vida,
gastronomia, vinos, tempa libre .

Gestiona Radio es una emisora asocia-
da a COPE.

Lunes 3 viemes Sabados Domingos
ae-o7 Editorial
Previsiones de la jomada
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Mercados asiaticos
os-09 T:rl:uli? )
Primera Hora Arturc Criado Entrevista del dia
Resumen de prensa internacional
o510 Apertura del mercado
Analisis de apertura - Divisas Edicién Limitada
L Consultorio de bolsa Gonzalo Miedereytner
Ronda de emisoras Helena Lopez-Casares
12 (L) Termila secrorial (M} Mvenes valores (1) El apora (J) Maerias primas (& Come sponsales
(L) NN mcncloglas (M) Trabajo/Framguicias () PYMES () Abogados (V) Salud
—_— Edicién Limitada Rubén Gl Actualidad - Media == sion - Analisis El color de viajar
{LYPYHES (M) Fiscal laboral ) Publickdad (1) Teonologla (¥ ) Salud y blenestar
118 Entrevistas con Directores Generakes w&? Vino, widl,
Restaurantes - Destinos - Yinjes - Escapadas el ERr= | wind
w430 | Economia a las 2 Sofia Buera Gesiona Sl
w3015 | [Mercado Deportivo Il o= en forma
Eesthona Ersis un
=% u Do pors clision
¥7 | Tiempo Real Roclo Arviza Plataa pasmiona
18 Bumca Vi man
Eene Fumuro
== sxmraordinaral| vends
=2 | Lideres Franclsco Garcia Cabello
20-21 Autores de la vida
Enrique Beotas
-3
Gran Angular Alzjandro Avila
213 Sumn & Efkas E‘mmm
200 | |Mercado Deportive
0001

. Economia . Tematicos . Estilo de vida . Deporte . Musical . Informativos

EE!TIDNAHF\DICP

gestionaradio.com

o

207

{DFIDiarioFinanciers’ GESTIONAFORUMS  GESTIONAT/C



Cobertura

Gestiona Radio emite ya en Madrid,
Barcelona, Valencia, Zaragoza, Bilbao,
Valladolid, Sevilla y Milaga, legando a
las poblaciones de mas de 3000000 ha-
bitamtes.

Ademas tiene una fuerte presencia en
internat, tanto con la emision en directo
como en diferido (streaming y podcasts

(G
GESTIONA

-,

en gestionaradio.com). g .
Y §
1 i BlackBerry. PN -
F 5 E} I,/'J} y
NOKIA ‘ r'| - 7
L ey .
b S W i
Y\f" . °v O
Madrid Barcelona Zaragoza Valencia
94.8 (Madrid M30) 94.2 , 98.3 100.7
108.0 94.4 (Baix Llobregat)
Bilbao Valladolid Sevilla Malaga
1079 88.9 90.8 101.
Nuestra audiencia
Muestra audiencia es un piblico urbano  Dwrante 2010 Gestiona Radio hizo su  Dates de audiencia EGM:

de entre 25 y 55 anos, de perfil sodode-
maografice medio-alto £ alto. Esta fami-
liarzado con el uso de las nuevas tec-
nologias.

EE!TIBNAHHDIDG

aparicion en el EGM, siendo 2| récord
absoluto de la radio espaniola, al tener
presencia a solo seis meses de empe-
Zar a emitir.

[zsﬂnlmadlu.mmﬁ
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gestionaradio.com

Gestiona Radio tiene un portal de in-
ternet, gestionaradio.com gue incluye
entre otros servicios:

Radio en directo (streaming) , Radio a
la carta (podcasts), Participacion on-

Ofrecemos aplicaciones moviles pa-
ra smartphones a través de las que se
pusde acceder a la programacion en
directo de Gestiona Radio, ofrecien-
do 2 nuestros oyentes una cobertura
a nivel mundial.

GESTIONA@

line de los oyentes, Newsletter dia-
rio, Encuestasy particpacion en redes
sociales

Mantenemos una presencia activa en
redes sociales como Facebook, twitter,
Linkedin, unience, ...

Bi Linked[[)
L

unience

Audiencdia online Junio 2011
Usuarios Gnicos: 60000/mes  (Google Analytics)

. s : Eficacia publicitaria (CTR):
Paginas vistas: 135.000/mes  (Googie Analytics) promedi o del sitio 0,31%
Descargas de audio:  490.000/mes  (Flumotion)

Ejemplos de campanas:
entradas.com: 043
RENFE: (o

SINSS S el

- R =
e W
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diariofinanciero.com

{DF}DiarioFinanciero®

Gestiona Radio ha creado un nuevo por-
tal multimedia de informacion econdmi-
cay finaciera en internet, diariofinancie-

ro.com que incluye entre otros servicos:

Noticias, actualidad y opiniones de pres-
tigio. Analisis y comentarios de merca-
do. Herramientas financieras avanza-
das

DFDiarioFinanciero

y—

Contenido multimedia: texto, radio y vi-
deos en directo |streaming). Secciones
de estilo de vida, apuestas deportivas
y management. Newsletter diario, En-
cuestas y participacion en redes socia-
les

DiarioFinanciero es el Onico periddico
salmdn en castellano en internet.

BMEX =

I

SR, T

OF Oplaiin | IAB Asdtisls Bulea

®
| GESTIONA

7 —

) Siietnin

Lunes neyro en Lo bobas
-mrn:lll)u Cerza con
uns fuerte caida ded 3,24%
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Gestiona Forum
Foros Sectoriales
Los Almuerzos del Mercado
Encuentros Lideres
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Foros Sectoriales

Gestiona Radio ha creado una division
de encuentros profesionzles y even-
tos, Gestiona Forum. Gestiona Forum
es una tribuna abierta e independien-
te en la que ponentes de prestigio del
mundo econdmico, financiero y empre-
sarial abordan los desafios derivados
de temas de actualidad, ante un audito-
rio exigente y de primer nivel.

Los contenidos de estos encuentros de
debate se agrupan en Foros sectoriales,
abarcando la practica totalidad de la ac-
tividad economica del pais, y adoptan
un formato participativo de los asisten-
tes, todos ellos directivos de primer ni-
vel de la Administracion y de la empre-
sa, asi como los medios de comunica-
cion.

SANIDAD Y BIOTECNOLOGIA
AUTOMOCION

INFRAESTRUCTURAS
TECNOLOGIA

GESTIONA=AD :‘Oo

gestionaracio.com

Los Foros Sectoriales de Gestiona Fo-
rum nacen como respuesta a la nece-
sidad de las empresas e instituciones
de un espacio de debate abierto e inde-
pendiente para tratar los temas de ac-
tualidad en los distintos sectores pro-
ductivos de la economia.

Los Foros Sectoriales tienen lugar bajo
el formato de desayuno debate mode-
rado de unas dos horas de duracion, y
contamos en cada uno de ellos con en-
tre cuatro y seis ponentes. igualmente
cuenta con una adecuada convocatoria
de medios generalistas y econdmicos.

| GESTIONA"

Un formato partiopativo que reune a ponentes de prmes nivel de todos los sectores

econdmicos, de la empresa y de la Administracibn, con un pliblco selecto.

ECONOMIA Y FINANZAS T AR T "‘l

¢

' STIONA

o
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LOS ALMUERZOS DEL

MERCADO | cesTiona®

El almuerzo me parecio sumamente interesante S A 1
espero que sea el primero de muchos. [] Aparte A nter, wg
de felicitar a Gestiona Forum por el contenido del -
almuerzo, también los felicito por la organizacion™
Armando Senra. Managing Director, Blackrock

Felicito a Gestiona Radio por la interesante iniciativa
de Almuerzos de Mercado, en la que han sabido

el 5 chmf usnzosnm. \/ 'EB
(ol e i e po il MERCADS W= e
una auditorio extraordinario, dado el nivel de Popmtety '"‘"6
T S e S e GESTIONA AL WERE

ejercicio de creatividad y eficacia para optimizar las
ocupadas agendas de los altos directivos.” -
Enrique Quemada. Con:jero Delegado, M&' RCAD N AL#U&; 7 -

ONEtoONE Capital Partners

Los Almuerzos del Mercado son una serie de en-
cuentros convocados por [EB y Gestiona Forum,
con formato de almuerzo con ponencia en el par-
qué de la Bolsa de Madrid, a la que sigue un de-
bate moderado con los asistentes. En cada en-
cuentro serd invitado como Onico ponente el
presidente o primer gjecutivo de una de las prin-
cipales empresas espanolas, fundamentalmen-
te las del IBEX35.

La periodicidad de estos encuentros es mensual,
ajstandose para realizar un minimo de seis Al-
muerzos al ano,y un maximo de diez.

Los asistentes son 100 comensales que acuden
por invitacion personalizada. El lanzamiento de
estas invitaciones se realiza entre las personali-
dades mas senaladas de los sectores objeto del
Almuerzo en cuestion, de la Administracidn po-
blica y de las instituciones.

Cuenta igualmente con una adecuada convoca-
toria de medios generalistas y econdmicos.

o
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Encuentros Lideres

Gestiona Forum desarroila programas a medida
en exteriores para nuestros clientes y con mo-
tivo de ocasiones especiales. Hemos realiza-
do programas especiales en Ferias Profesiona-
les, en escuelas de negocios, programas in-com-
pany, y eventos econdmicos y empresariales, por
ejemplo:

Fitur, Bolsalia, Financial Congress, ESADE, Adol-
fo Dominguez, Everis, BBVA, ISEM Fashion Busi-
ness School, HSM, Expomangement, MSC Cruce-
ros, ...

o

GESTIONA= /.~ (= gestionaradio.com

GESTIONAc9

Los programas a medida se convierten en una
herramienta excepcional de comunicacion, ya
gue se mezcla publicidad en radio y online con
un evento de relaciones publicas y comunicacon
extraordinario.

{DF}DiarioFinanciero”
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GestionaTV/ | cesTIONA®

Gestiona TV =s el canal de TVIP d&l Grupo Ges-
tiona. Cubre todos los eventos y programas en
exteriores realizados por Gestiona Forum y de-
sarrolla programas a medida en sus instalacio-
nes.

Ademas ofrece a los medios online del Grupo el
valor anadido de los videos online de produccion
propia, como resimenes informativos, analistas,
aperturas y cierres de mercados, entrevistas, y
reportajes.

De esta manera, el Grupo Gestiona puede ofre-
cer 2 sus clientes un producto multimedia deva-
lor anadido Onico en el mercado: radio, TV, even-
tos e internet.

(6]
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Gestiona Radio - Tarifas

Cadena

Hora Programa 10" 20"
06:00-12:00 Primara Hora 280€ 4B0D€
15400-21:00 Tiempo Real / Lideres . 220€ 3T0€
21:00-01:00 Gran Angular/Mercado Deportivo 170€  2B0 €
General Rotacidn 1L0€ 230€
Madrid 94.8-108.0

Hora Programa 10" 20"
0600-12:00 Primera Hora MoE  120€
1500-18:00 Tiempo Real B0€  140€
18:00-21:00 Lideras . BOE 140 €
21:00-01:00 Gran Angular/Mercado Deportive 70€  110€
General Rotarcidn 50€ S0€
Barcelona 94.2-94.4

Hora Programa " 20"
0a00-1200 Pnimera Hora TDE 180€
1500-12:00 Tiempo Real B0E  140£
18:00-21:00 Lideres . BOE 140€
21:00-01:00 Gran Angular/Mercado Deportive 70€  110€
General Rotacion 50€  90€
Valencia 100.7 X
Hora Programa 10 20
0600-12:00 Primera Hora 50€ S0 €
15400-21:00 Tiempo Real / Lideras s0€  JOE
General Rotadion 30€ G0DE
Sevilla 90.8 i X
Hora Programa 10 20
0600-12:00 Primera Hora 50€ BOE
1500-2100 Tiempo Real / Lideras . LDE  BOE
21:00-0100 Gran Angular/Mercado Deportivo 30€  50€
General Rotacidn 20€ L0E
Zaragoza 983

Hora Programa " 20"
D600-12:00 Primera Hora LOE T0E
15400-21:00 Tiempo Real / Lideras LOE  GBOE
General Rotaridn 3 40E
Bilbao 107.9

Hora Programa " 20"
D600-12:00 Primera Hora LOE T0E
15400-21:00 Tiempo Real / Lideras LOE  GBOE
General Rotaridn 40E
Malaga 101.3

Hora Programa " 20"
0600-12:00 Pnimera Hora I0E S0€
1500-21:00 Tiempo Real / Lideres 20€ LOE
General Rotaridn 20€ 30€
Valladolid 88.9

Hora Programa " 20"
0600-12:00 Primera Hora 20€ 30€
General Rotacidn 10€ 20€

GESTIOMNARAD (3ﬂ lﬁﬂmfiﬂiu-mﬂo

{DFDiarioFinanciers® GESTIONAFORUM®  GESTIONATV"
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Micro 1

1.400€

1210 €
U0 £€
TT0£

Micro 1"
S10E
LL0E
LLDE

280€

Micro 7'
&10E
LL0E
LL0E

280€

Micro 1

220€
170E

Micro 1

220€
170 E
ToE

Micro 7'
220€
220€
T0E

Micro 7'
220€
220€
T0E

Micro 7'
170 €
T0E
T0E

Micro 7'
10E
60 €

Patrocinio
1010 €
810 €
620 €
510€

Patroonio
LO0E
J10E
J10E
2L0E€
200€

Patrocnio
LOOE
J10E
J10E
2L0E
200€

Patrocnio
200€
150 €
10E

Patrocnio
1BD£€
130€
10E
90 €

Patrocnio
150 €
120€
90E

Patrocnio
150 €
120€
90E

Patroonio
110E
90 €
JOE

Patroonio
JOE
LOE



Soportes online - Tarifas

estionaradio.com

Peso Max.

'JI:I|||:||:|E||:| Tamano
rbanner 72E050
paginas 300250
Banner interior LEEN G0
Rich madia -
Patrocinio del player {audio)
Cuna pre-roll + 1
Banmer 300 250
& Podoast
Patrocinio 107
€ Aplicaciones maviles
Patrocinio 2000460

(G EIRIEATE:

e e ticradia con

Hau.matﬂr

30Kb
30Kb
30Kb

300 Kb
30Kb

300 Kb

25Kb

GESTIOMNARAD (35

|ps‘clm'ﬂ.ra.dil:l.l:m'nD

Formato

flash, jpg, gif
flash, LJE_,EIF
flash, jpg. gif
flash, jpg, gif
mp3, wma

flash, jpg. gif
mp3, wma

pg

€) Superbanner 728x50

GESTIONAB

Precio (CPM)

30E
S0E
20E
TOE

Presencia destacarda en homey resto de paginas

g Banner interior 458x60

Prasencia en homay resto de paginas

) Robapaginas 3000250
- Presencia destacada en homey resto de paginas

Gﬂ Patrodnio del player y de podcasts

El patrocinio del reproductor de audios consste en
una cufia de W sncronzada oon un rmbapaginas
(2} de 300x 260, previa e neludible a 13 emnisidn del
audio, tanto en streaming como on demand

{DFIDiarioFinanciers” GESTIONAFCRUMS  GESTIONAT/C
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Soportes online - Tarifas | cesTioNa®

diariofinanciero.com

Publicidad Tamano Peso Max, Formato Precio (CPM)
Gigabanner 328x30 30Kb flash, jpg. gif 30€
Superbanner 728x30 30Kb flash, jpg, gif 30€
Robapaginas 300x250 30Kb flash, jpg.gif 50€
Banner interior 968x60 / 468x60 30 Kb flash, gpg gif 20€
Patrocinio de cabecera a medida 30Kb JPE. 8l
Patrocinio a medida 30Kb g, gif
Rich media - - flash, jpg,gif 70€
Patrocinio del player (videos y audios)
Pre-roll + 10" 300 Kb mp&, htmis
Banner 300x250 30Kb flash, jpg, gif
(DFiDiarioFinancierd” 8MEX . ®==." | @@Gigabanner - superbanner 728130

— ——— — - — = -

"~ Presencia destacada en homey resto de papinas

Ty &
; ~{._ @ Patrocinio de cabecera
~i Presencia destacada en homey resto de paginas
junta &l logotipa de DarioFinanciera

. @ Patrocinio
3 Presencia a medida en homey en ias paginas
rorrespandentss con banner nteror

© Robapaginas 300x250
i Presencia destacada en hormey resto de paginas

@ Banner interior 368x60 / 468x60
-+ Presencia en home y resto e paginas interores

S

Patrocinio del player de videoy audio
i Elpatrocnio del reproductor consiste en una cuna
-~ ovidea de 10" sincronizada con un robapagnas
|2) de 300x 250, previa e ingludble a @ emsion del
audo ovideo

(] (¢

GESTIONA=ADIO) gestionaracio.com o

[DF)DiarioFinanciero’ GESTIONAFORUM®  GESTIONA™/
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Contacto GESTIONAS

Gestiona Radio

Alfonso X1 &
28014 Madrid

T: 902 56 54 BB
F:o0293324

comercial{@gestionaradio.com

o] . : o - q
GESTIONARADID gestionaradio.com {DF}DiarioFinanciera” GESTIGNAFDRUME!
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GESTIONARADIO®
—pepA

PROGRAMA LIDERES. TEMPORADA 2010/11
ESTRUCTURA Y LINEAS FUNDAMENTALES.

las tardes son de los

LIDERES

0 GARCIA CABELLO
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ESTRUCTURA CONTENIDOS

HORA TEMA OBSERVACIONES
18°00 Informativos Cadena
18°05 Entrada Seco Con el objetivo de llamada atencidn.
18°05 Bienvenida y comentario inicial Director Se destaca un tema de actualidad o relacionada
con algunas de las areas o publico objetivo.
18°08 Sumario programa a modo de claves en portada Llamada de atencidn sobre contenidos
,promocidn pagina web y pregunta ademas de destacados del dia y comienzo de comunicacion
animacion a la participacion con oyente via teléfono y redes sociales.
1810 Saludo al programa Se saluda al programa desde distintos ambitos y
regiones.
1811 Lo mas destacado en distintos dmbitos... Repaso a dos voces de la actualidad politica,
econdmica y empresarial de ambito nacional con
repaso u conexion con algunas capitales con
presencia “G”
Especial atencién a Nombres Propios,
Empresarios destacados, empresas destacadas
por los expertos en distintas secciones de la
semana.
1816 PUBLICIDAD Prevision
1818 El Comentario Comentario de una personalidad o periodista
destacado.
18°20 La primera entrevista de la tarde Primera entrevista de la tarde desde el ambito de
actualidad seleccionada
18°30 PUBLICIDAD Prevision
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HORA

TEMA

OBSERVACIONES

183321933
Con Informativos a las 19°00 y prevision
publicidad a las 19°06

Tema y seccion especializada LIDER

Acuden empresas ,expertos, contertulios y
periodistas especializados en las distintas areas

Lunes EL FORO DE LOS RECURSOS HUMANOS, EL En los cinco “especiales” se tiene como objetivo
CAPITAL HUMANO sacar temas de actualidad para personasy
Martes LA INNOVACION EN LAS EMPRESAS ESPANOLAS empresas desde el ambito concretado
Miércoles RSC,REPUTACION Y VALOR DE LAS
ORGANIZACIONES

Jueves TERTULIA DE LA COMUNICACION
Viernes EMPRENDEDORES DE HOY

HORA TEMA OBSERVACIONES

1933 Voces Lideres de la Tarde Resumen de las voces de dmbito empresarial y

politico mas destacadas
1936 Valores Lideres Informacidn de corte empresarial resumen cierre
bolsa por Tiempo Real
1938 Destacado... Comentario brece sobre lo mas destacado del dia
desde Informativos
1939 La frase del dia... Se destaca una frase destacada por su contenido
y aplicabilidad
19°40 La informacion de Gestion en primer plano... Entrevista directo o teléfono con empresas y
personas desde el ambito de la gestion
empresarial
19°50 Informacion servicio Los temas que se tocaran en los diez ultimo
minutos son:

-19°50.-El Tiempo-19°51.-La noticia cultural del
diay el cine-19°54.-Recomienda Lideres en el
entorno de nuevas tendencias.-19°56.-Trafico

y 19°57 la mejor seleccidn musical Lider
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HORA

TEMA

OBSERVACIONES

2000

Actualidad y recordatorio

Director resume lo mds destacado hasta el
momento recordando linea editorial programa

20°05 con Publicidad a 20°20 y 20°40

PUBLICIDAD

-Todas las tertulias tiene un invitado estelar o
principal que destaca en compaiiia de tres
contertulios diarios-

-Durante la tertulia los oyentes podran preguntar
por las distintas vias
-Se podra conectar con alguien por teléfono si la
actualidad lo requiere
-Posibilidad de participacién de otras emisoras y
provincias
-Posibilidad de elaborar un perfil por parte de un
invitado también destacado

Nacional y regional de forma simultanea

Resumen programa con sonidos

Alguien destaca de forma breve como vio el diay
de fondo musica de HOY PUEDE SER UN AGRAN
DIA

20°07 LA TERTULIA DE LIDERES
Lunes.- DIRECTIVOS LIDERES
Martes.- DIRECTIVOS LIDERES
Miércoles POLITICOS LIDERES
Jueves EMPRESARIOS LIDERES
Viernes LIDERES DEL DEPORTE Y LA SALUD
20°50 Conexion medios de Comunicacién
20°52 La fotografia de Lideres
20°55 Asi vio el dia...
20°57 Recordatorio mensajes Internet
20°58

Comentarios

Despedida
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CLAVES FUNDAMENTALES LIDERES.-

-Objetivo de dar a conocer practicas y valores empresariales de personas y empresas.
-Atencion especial a todas las areas —-fundamentales-de la empresa.

-Apertura de oportunidades comerciales y conocimiento de las empresas y personas.
-Fidelizaciéon de oyentes en entornos empresariales.

-Dar a conocer entornos de conocimientos destacados

ARGUMENTARIO LIDERES.- El programa LIDERES es un espacio de radio e internet pensado
para hombres y mujeres profesionales, directivos de nuestro pais que destacan de forma

considerable en algunas de las facetas prioritarias de un ejecutivo. En el espacio durante tres
horas recorremos todas las tardes el amplio y especializado ambito de la empresa y sus personas.
Aportamos informacion sobre tendencias de actualidad en el ambito directivo. Lideres tiene
vocacion de realizar dicho espacio en entornos empresariales y en las propias empresas en
directo.
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VALORES DE LIDERES.-Lideres puede desarrollar su ambito de actuacidn-

especialmente en:
-Encuentros Lideres
-Premios Lideres

-Desayunos Lideres

-Programas en directo en las empresas espafolas
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AGUSTIN ONE TO ONE

ENCUESTA A DIRECTIVOS EN REFERENCIA A LA INFORMACION ECONOMICA EN NUESTRO
PAIS

PREGUNTAS

1.-CONSIDERA QUE EN ESPANA SE PRODUCE UNA BUENA INFORMACION ECONOMICA.

Depende de la fuente. Hay de todo.

2.-QUE CONTENIDOS SON LOS QUE MAS INTERESAN.

Noticias de empresas (estrategia, compras, fusiones) y también noticias macro-econdmicas
pero con andlisis muy claro.

3.-SE TRASLADA A LA SOCIEDAD UNA BUENA INFORMACION ECONOMICA.

Depende de las fuentes de esa parte de la sociedad. En general hay mucha gente desorientada,
pero no depende 100% de los medios o periodistas.

4.-ESTAN LOS PERIODISTAS BIEN PREPARADOS PARA TRANSMITIR INFORMACION
ECONOMICA EN NUESTRO PAIS.

Siento que todas mis respuestas sean un depende, pero es que es asi. Es como cualquier otra
profesidn. En cualquier caso, parece claro que, para hablar de términos complejos
econdmicos, el periodista que quiera especializarse en esta materia deberia formarse en la
misma de alguna forma

5.-QUE CANAL ES EL MAS FIABLE EN SU OPINION EN LA INFORMACION ECONOMICA:
PRENSA, RADIO, TV o INTERNET.

Yo accedo a todo por internet. Prensa internacional (suelo ver videos de FT) y nacional. Twitter
también sirve mucho, siguiendo a las personas adecuadas.

6.-COMO SE PUEDE INNOVAR DESDE LA INFORMACION ECONOMICA.

Haciendo mas visual, rapido y agil el acceso a la misma. Graficos interactivos, videos
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7.-QUE ES LO QUE MAS LE INTERESA A LOS LIDERES DE LA INFORMACION ECONOMICA.

Informacién sectorial: movimientos corporativos y tendencias, informacién macro
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