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        “Desconfío de la incomunicabilidad;

        es la fuente de toda violencia”.



        Jean Paul Sartre, 1905-1980.

      

    

  


  
    PRÓLOGO


    Graciela Padilla Castillo
 (U. Complutense de Madrid -España-)


    Los lectores que se acerquen a este libro, tienen ante sí una lectura innovadora y multidisciplinar sobre numerosas e interesantes experiencias reales en materia de género, ética y deontología, periodismo hoy y política universitaria. La época actual y las nuevas necesidades, perspectivas y aptitudes del estudiante universitario del EEES (Espacio Europeo de Educación Superior) hacían necesaria esta compilación. Desde luego, bien puede ser inspiración para futuras experiencias posteriores de profesores/as y académicos/as en todo el mundo. Por ello, recomendamos una lectura reposada y reflexiva y los autores/as quedan a disposición de los/las posibles interesados/as para ampliar cualquier información.


    A modo de resumen, abreviamos algunas de las líneas tratadas. Si nos centramos en lo histórico, encontramos aportaciones trascendentales sobre los tres periodos históricos de la sociedad, la representación de las mujeres en el cine o el discurso literario de Ana María Machado como propuesta educativa en materia de género.


    Trasladándonos al momento actual, otros autores/as proponen redefinir y entender algunos conceptos importantes: patrocinio y organización de eventos como elementos de Responsabilidad Social Corporativa, comunicación de crisis, teoría del framing, violencia simbólica y estrategias cognitivas.


    En todos los casos, el estudio de estos conceptos, de ética, deontología y género, va unido a ejemplos cercanos y realmente valiosos para construir un imaginario democrático entre la ciudadanía: el relato audiovisual de la violencia de género, los canales de Mediaset España, el bipartidismo político español, el cambio climático, el tratamiento del fallecimiento de Nelson Mandela, el accidente ferroviario de Santiago de Compostela, el concepto de calidad de vida en salud, la industria alimenticia, la imagen del empresario y del emprendedor… Los capítulos hablan de noticias, reportajes, documentales, anuncios, películas, campañas publicitarias, formatos transmedia. En definitiva, todas las formas posibles y actuales de comunicación.


    Por si no fuera suficiente, otra gran parte de los/las autores y autoras del libro nos aproximan al estudio de género, ética y deontología en distintos grados de enseñanza. Al fin y al cabo, el alumnado de las aulas de hoy es la ciudadanía de mañana y su formación en estas materias bien podría ayudar a mejorar problemas actuales y futuros. Así, otras líneas del libro se acercan a la perspectiva de género en el ámbito de la docencia universitaria, los programas de intercambio de estudiantes universitarios europeos, la ética publicitaria en las aulas, la ética en el grado de Educación Social y la ética en el Máster en Comunicación Audiovisual de Servicio Público de la UNED, entre otros.
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    LA INFORMACIÓN DEPORTIVA EN ESPAÑA. REVISTAS ALTERNATIVAS EN UN MERCADO DOMINADO POR LA PRENSA


    José María Albalad Aiguabella
 (U. San Jorge -España-)


    Felipe Sánchez Mateos
 (U. de Navarra -España-)


    1. Introducción


    La información deportiva es el sector de la prensa especializada más demandado en España. Según los últimos datos del Estudio General de Medios (EGM)1, cuatro de los diez diarios más leídos están especializados en deporte. Marca lidera la lista, As ocupa el tercer lugar, Sport el sexto y El Mundo Deportivo el octavo. Estos resultados no son exclusivos de los medios impresos sino que sus respectivos sitios web también se encuentran entre los más visitados. Además, todos los diarios de información general, ya sean nacionales, regionales o locales, tienen una sección dedicada a la información deportiva. Así como existen numerosas publicaciones especializadas en alguna modalidad deportiva.


    Pese al éxito de la información deportiva en España, la irrupción de Internet ha introducido un panorama diferente: se ha alterado el mercado de los medios de comunicación en general y, por consiguiente, el deportivo. Como señala Billings, “la llegada de un nuevo tipo de medio de comunicación ha traído consigo una clase diferente de aficionado” (Billings, 2010. Pág.65). El autor se vale de la obra de Rein, Kotler y Shields, The Elusive Fan, para abordar y definir el comportamiento del aficionado moderno a los deportes, que presenta siete características: 1) ambiente competitivo a presión, 2) mayores expectativas del aficionado, 3) paradoja del comercialismo, 4) nueva tecnología, 5) individualismo, 6) cambios en la estructura y el comportamiento familiar y 7) presión del tiempo. Dos de estas siete características entroncan directamente con el objetivo de esta investigación: las mayores expectativas del aficionado y la influencia de las nuevas tecnologías.


    Los consumidores de información deportiva son insaciables “en la búsqueda de opciones y nuevas formas y con mayor cobertura para consumir deportes” (Billings, 2010. Pág.65). Esta búsqueda entendemos que parte de un sentimiento de saturación y de insatisfacción hacia el modelo de información deportiva convencional en España. Y el punto de encuentro de este grupo de aficionados es el ciberespacio, que posibilita la interacción permanente entre aficionados, medios e incluso los propios deportistas.


    A su vez este nuevo contexto ha conducido a una súper especialización temática y al nacimiento, junto a ese nuevo tipo de lector, de iniciativas que se rebelan ante un periodismo deportivo practicado, mayoritariamente, “entre trincheras, bufandas y forofos”, como salió a la palestra en un tuitdebate organizado por la Asociación de la Prensa de Madrid en 20132. Proyectos como Panenka3 (2011) y Líbero4 (2012), analizados en el tercer epígrafe, dan cuenta de esta realidad. En sus páginas no domina la última palpitación de la realidad, sino que el fútbol se convierte en la excusa para retratar sociedades, plasmar reflexiones sociales... Así, con una mirada diferente, ofrecen textos que aúnan un riguroso trabajo de reporterismo y una escritura de calidad extraordinaria, sin descuidar la parte gráfica.


    Al margen de la apuesta diferencial de contenidos, como es común en estos nuevos medios5, las cabeceras seleccionadas sustentan en Internet la parte empresarial. Y lo hacen alterando las cuatro variables clásicas del Marketing Mix (precio, producto, distribución y promoción): eliminan intermediarios, no venden su independencia a anunciantes millonarios, crean comunidades virtuales, interactúan con los lectores, facilitan un adelanto en formato multimedia de los contenidos de cada número para potenciar su compra, se mantienen al margen de las grandes corporaciones y sobreviven sin subsidios de tipo alguno.


    La investigación se estructura en dos partes. La primera emprende un breve repaso histórico de la producción periodística deportiva (mayoritariamente futbolística) de nuestro país. La segunda parte recoge, mediante el análisis de dos casos paradigmáticos, los mencionados Panenka y Líbero, cómo una hornada de incipientes periodistas ha sabido conectar con un grupo insatisfecho de lectores gracias a una cuidada apuesta gráfica y textual que aprovecha el ciberespacio para ceder protagonismo a la audiencia y abaratar costes. El trabajo, planteado con una visión panorámica, sirve de estudio aproximativo para futuras investigaciones que ahondarán en el fenómeno esbozado.


    2. Del ciclismo y la caza al imperio futbolístico


    Las primeras manifestaciones de periodismo deportivo en España se remontan al último tercio del siglo XIX. Desde 1865, año en que nació La Caza, considerada la primera publicación de temática deportiva, hasta finales de siglo (1899) aparecieron un total de 85 publicaciones relacionadas con el deporte en 18 ciudades diferentes, principalmente en Madrid (28) y Barcelona (24). Las modalidades que acapararon más cabeceras fueron el ciclismo (25) y la caza (18), todo un síntoma de la evolución que ha sufrido el sector desde entonces (Torrebadella y Olivera, 2013).


    Con el cambio de siglo España pasa de ser una sociedad rural a una sociedad semiindustrializada y profundos cambios sociales tienen su reflejo en el sector de los medios de comunicación. La industria periodística experimenta una transformación clave en el devenir del periodismo deportivo: evoluciona del modelo de “periódico de opinión” de finales de siglo, en el que primaba el contenido ideológico y político, hacia el modelo de “periódico empresa”, donde tenía cabida un contenido más diverso y cuya supervivencia se sustentaba en el dinero que obtenían de las ventas a los lectores y de la publicidad (Simón San Jurjo, 2012).


    Aparecen entonces nuevas formas de entender y utilizar la prensa diaria. Se pasa de un concepto de publicaciones deportivas ligado a la divulgación y el intercambio de impresiones a un concepto de consumo ligado al entretenimiento (Castañón Rodríguez, 1993). Los aficionados acuden a los espectáculos deportivos como espectadores, ya conocen las reglas de los juegos e idolatran y siguen a los deportistas. Por tanto, el consumo que hacen de la información deportiva va más allá del sentido informativo. Tiene otras pretensiones cercanas al entretenimiento, ligadas a un concepto de deporte-espectáculo.


    Así las cosas, proliferan las revistas especializadas, especialmente las de contenido deportivo y, como destaca Castañón Rodríguez (1993. Pág. 41), “a este ambiente se sumará la labor realizada por los diarios de información general, que evoluciona desde la inclusión de sueltos en los ‘ecos de sociedad’ hasta la formación de secciones deportivas especializadas”. El desarrollo del deporte y del periodismo deportivo se produce en un contexto de consolidación y expansión del sector mercantil. En 1919 se oficializa la jornada laboral de ocho horas y se amplían las vacaciones. Aumenta el tiempo libre y se desarrollan las industrias culturales y de ocio en el país (Uría, 2009).


    El fútbol se erige en un fenómeno social de masas que atrae a miles de espectadores a los terrenos de juego y miles de lectores que acuden a los quioscos para consumir información deportiva. Tanto es así que el despegue definitivo del periodismo deportivo en España se produce con el primer Campeonato Nacional de Liga en 1928. Ya entonces surgen con desigual éxito las primeras revistas deportivas especializadas en fútbol: Futbol (Barcelona, 1919), Gol (Barcelona, 1923), Fútbol (Madrid, 1926) o Penalti (Madrid, 1933)


    El deporte tiene “su inmediato reflejo en las principales cabeceras del país, las cuales dedicarán principalmente los martes –al no publicarse los periódicos los lunes por ser el día de descanso– una amplia cobertura deportiva que pocos años antes habría resultado inimaginable” (Simón Sanjurjo, 2012). El periodismo deportivo, en gran parte gracias al éxito del fútbol, se convierte así en un periodismo de masas. Por un lado se consolida una fuerte relación de dependencia entre el deporte y los agentes que lo gestionan y, por otra parte, un vínculo muy especial entre los actores principales del nuevo deporte-espectáculo: periodistas, deportistas y espectadores.


    En 1924 nace en Bilbao el primer diario deportivo en España, el Excelsior. Dos años más tarde, en 1926, El Mundo Deportivo se convierte en el segundo diario deportivo del país, aunque había nacido en 1906 como semanario; hoy es el decano de la prensa deportiva en España. Marca nació también como semanario en 1938 en San Sebastián, pero en 1940 se traslada a Madrid y en 1942 se convierte en diario. Pasarían varias décadas hasta que surgiese un nuevo diario deportivo en el país, en este caso As, que apareció en los quioscos en diciembre de 1967. Y doce años más tarde, acabada ya la Dictadura, nació Sport, el 3 de noviembre de 1979 en Barcelona.


    Promovidas por el “apetito elástico del aficionado al deporte” (Billings, 2010. Pág.81) las empresas del sector han construido un imperio mediático que ha sabido sacar partido de la especialización de contenidos para atender a diferentes nichos de mercado, principalmente el fútbol, que tiraniza la atención y la dedicación de los medios hacia el deporte (el 75% de los contenidos de la prensa tienen que ver con el fútbol) (Sotelo González, 2008). En este sentido cabe resaltar que los cuatro diarios deportivos del país pertenecen hoy a cuatro grandes grupos de comunicación: El Mundo Deportivo (Grupo Godó), Marca (Unidad Editorial), As (Grupo PRISA) y Sport (Grupo Zeta).


    El sector de las revistas especializadas en España, ya desde sus inicios, no ha sido tan exitoso como el de la prensa, ni siquiera en el caso del fútbol. El mercado de las revistas deportivas presenta dos rasgos que definen y resumen su esencia: un gran número de cabeceras y un discreto volumen conjunto de difusión (Sotelo González, 2008).


    Al igual que el fenómeno de la prensa deportiva diaria es un modelo de éxito en España y, en menor medida, de otros países de la cuenca mediterránea como Italia, Portugal o Grecia, el sector de las revistas deportivas tiene especial éxito en países como Brasil, Argentina (El Gráfico, publicación semanal especializada en fútbol, es uno de los medios más leídos en Latinoamérica) y Estados Unidos. En este país no existe un diario deportivo de tirada nacional y sin embargo triunfa la revista semanal Sports Illustrated, con más de tres millones de suscriptores.


    3. Proyectos vanguardistas


    En el último lustro, España ha sido testigo del nacimiento de modelos editoriales disruptivos: proyectos que, en papel y en pantalla, desafían al mercado apostando por textos de largo aliento. Pese a la brevedad imperante en tiempos de Twitter y Facebook, practican un periodismo narrativo de gran factura estética que demuestra la existencia de lectores dispuestos a invertir tiempo y dinero en contenidos creativos, rigurosos y de alta calidad (Rodríguez y Albalad, 2013). Una tendencia en alza que ha llegado al ámbito de la información deportiva, como reflejan los casos de Panenka y Líbero. Dos revistas impresas con periodicidad mensual y trimestral, respectivamente, cuya viabilidad está supedita a la presencia virtual, y a una filosofía que se despega del consumo inmediato del deporte. A continuación se diseccionan estas publicaciones.


    3.1. Panenka6 , el fútbol que se lee


    “Practicar un periodismo deportivo de verdad”. Ese es el objetivo de la revista Panenka, que desde el 20 de junio de 2011, como explica César Sánchez7 , uno de sus fundadores, ofrece “historias que van más allá de rumores sin confirmar, de periódicos que parecen revistas del corazón, de periodistas que se dejan arrastrar por sus colores y dejan aflorar sus más bajos instintos”. Un proyecto que honra con su nombre a Antonin Panenka, futbolista checoslovaco que dio la victoria a su país en la Eurocopa de 1976 con un penalti singular8 . Si la forma en que ejecutó esa pena máxima fue revolucionaria en el mundo futbolístico, esta publicación pretende dejar huella en el sector periodístico apostando por temas que quedan fuera de la agenda de los medios9.


    La iniciativa, que surgió fruto de la inquietud de un grupo de profesionales encabezado por el zaragozano Aitor Lagunas, se inspiró en antecedentes consolidados de América Latina –región con gran tradición de periodismo narrativo– y algunos países europeos como Inglaterra, Francia y Alemania. Si bien se apostó por el soporte impreso con una periodicidad mensual, internet siempre ha tenido un papel destacado, sobre todo, en lo relativo a la distribución y promoción10 . Un peso que se ha ido incrementando, ya que desde finales de 2012 cada ejemplar puede consumirse también en iPad y PDF, como explica Alejandro López11, gerente de Panenka: “Nuestra idea es ofrecer un soporte accesible para la gente que no puede hacerse con la revista en papel12, sobre todo en el extranjero. Es una pata residual, pero cada vez nos conoce más gente en América y por ahí aumentamos la venta”. En esta línea, el próximo verano (2014) se tiene previsto dar el salto a Android y Windows Mobile.


    Cada ejemplar, a la venta por cinco euros en papel y por 2,64 euros a través de las aplicaciones digitales, consta de 116 páginas. “Tienen cabida todos los géneros. Lo importante es hablar de deporte y, paralelamente, de política, cultura, religión o economía”, asegura César Sánchez, por lo que los temas no están influidos por condicionantes geográficos. “Lo que importa es que encajen en nuestra filosofía y se desarrollen conforme a ella”, puntualiza el editor. Así, los números se estructuran en tres partes. La primera de ellas incluye informaciones más breves: su naturaleza permite desarrollarlas de modo sintético13. A continuación, en la parte central se presenta lo que Panenka denomina “Dossier”, un monográfico cercano a las treinta páginas en el que se aborda el tema principal de cada número14. La última parte la conforman temas de carácter más literario, desarrollados también en profundidad: aparecen bajo la sección Cajón de Sócrates, un espacio, como se explica en la revista, “donde cabe todo lo que nos ayuda a ver el fútbol desde más allá del fútbol y con el Doctor en la memoria”.


    El lector de Panenka va más allá de si su equipo gana o pierde. Según Sánchez, “es gente que busca un periodismo deportivo diferente al que se ofrece en España. Está cansado de temas banales, quiere algo más elaborado, profundo”. Sobre la radiografía de su público, este redactor jefe señala que los seguidores son “gente joven, de entre 20 y 40 años, activa en las redes sociales y con un nivel cultural medio-alto”. La propuesta sale adelante con un equipo fijo integrado por seis personas: tres periodistas, un editor gráfico, un diseñador y una persona dedicada a las labores de marketing, quienes disponen de una redacción en Barcelona. Junto a ellos hay una serie de colaboradores que participan en los consejos de redacción y elaboran temas.


    Hasta el momento, el núcleo duro ha trabajado ad honorem para consolidar el proyecto. Los ingresos provienen de la venta al público, de la publicidad15 y de la venta de otros productos16, mientras que los gastos proceden del alquiler de la redacción, de los costes de imprenta y distribución y del pago a algunos de los colaboradores. Alcanzada la sostenibilidad, Panenka va a cumplir tres años en el mercado con un balance muy positivo, asegura su gerente: “La tirada, que alcanza los 12.000 ejemplares [frente a los 5.000 iniciales], refleja la línea de crecimiento. Si bien es cierto que ahora mismo ni se gana ni se pierde dinero, aspiramos a conseguir beneficios en un futuro no muy lejano”.


    3.2. Líbero, pasión sin gritos


    Un año después del nacimiento de Panenka, en junio de 2012, vio la luz la revista Líbero. Una publicación que comparte la seña de identidad de su predecesora, porque como explica el periodista Diego Barcala17, uno de los artífices del proyecto, “se piensa que el fútbol, como el cine o la literatura, forma parte de la sociedad, de la cultura popular del país, de ahí la idea de aprovechar el lenguaje común de este deporte para hablar de otros asuntos (arte, economía, etc.)”.


    En este caso, también nos encontramos ante un proyecto independiente de los grandes grupos editoriales, sacado adelante por dos periodistas18 que, como recoge la web de la publicación, tenían un sueño: “Hacer una revista de fútbol sin gritar, con buen gusto y con profundidad”19. Se apostó por el papel, con una periodicidad trimestral20, sin olvidar la red. “No somos suicidas –asegura Barcala–. Creemos en lo impreso si se huye de las noticias superficiales, pero bien pegados a internet”. Y es que el ciberespacio, entre otras bondades, permite promocionarse a un coste mínimo (vía redes sociales21) e implantar un canal de distribución propio sin apenas intermediarios.


    La iniciativa no cuenta con una sede física, por lo que sus integrantes combinan el trabajo en la nube con reuniones presenciales cuando se necesitan. Por un lado, encontramos un equipo fijo de ocho personas: dos periodistas (padres de la idea), dos gestores (inversores iniciales), un director de arte, dos editores gráficos y un comercial. Por otro lado, existe una red de colaboradores –cercana al medio centenar– en la que destacan firmas ilustres como las de Enric González y Ramón Lobo. Respecto a los honorarios, Barcala señala que “los trabajadores, si bien al principio no cobraban nada, ahora pueden vivir de Líbero gracias a los ingresos que genera cada número. Las colaboraciones, en cambio, se han pagado siempre. Es algo de lo que nos sentimos orgullosos”.


    Cada número, de 114 páginas y a la venta por cinco euros22, se estructura en torno a cuatro secciones: Gradas, Hierba, Vestuarios y Actas. En Gradas se incluyen aquellos reportajes, crónicas, entrevistas… que abordan temas históricos, políticos, económicos o cuestiones humanas. Los contenidos centrados en la dimensión futbolística del juego, como los relativos a deportistas o equipos, se incluyen en Hierba. Por su parte, Vestuarios da cabida a todo lo relacionado con el estilo de vida: viajes, gastronomía, moda, tendencias, etc. Por último, Actas acoge los productos culturales que rodean a la industria del fútbol (reseñas, entrevistas a artistas o artículos de músicos, entre otros). Esta es la columna vertebral, que puede verse alterada por la inclusión de especiales.23


    A pesar de pensarse y distribuirse en papel, la revista está disponible también en dispositivos electrónicos24. “Es un fenómeno curioso –afirma Barcala–. Las tabletas, a día de hoy, aportan datos interesantes del comportamiento del público, pero no dan dinero en España. La gente lee en estos soportes pero gratis”. Y da un ejemplo: “Al salir al mercado, 2.000 personas mostraron interés (se descargaron la aplicación), pero tan solo 50 compraron el ejemplar”. Actualmente, las compras en este formato provienen de otros países latinoamericanos25 que, por un lado, no pueden adquirirla en papel por el condicionante geográfico, y, por otro, disponen de una cultura de pago digital inexistente en el mercado español. Prueba de ello es que, según Barcala, “el 30% de los suscriptores online proviene de México”.


    El perfil del lector, según datos de la publicación, es mayoritariamente masculino26 pero muy heterogéneo: hay desde estudiantes universitarios hasta gente de edad adulta (45-50 años). Entre todos, mediante la compra de ejemplares27, aportan a Líbero su principal fuente de ingresos (la publicidad es mínima). Respecto a los gastos, más allá del pago a los profesionales y los derivados de la imprenta, Diego Barcala destaca el obstáculo de la distribución en puntos de venta: “El 49% del dinero obtenido por ventas en quioscos se queda ahí. Es un cáncer para el periodismo en papel. Además, la distribuidora se ‘olvida’ de la revista a los 20 días: somos una publicación trimestral que, por esa vía, no queda en venta los tres meses”. Lograda la sostenibilidad y con dos años de vida, aspira a seguir ganando lectores (sobre todo en tabletas) manteniendo filosofía y periodicidad.


    4. Colofón


    Panenka y Líbero, si bien no presentan novedades a nivel periodístico, aportan un punto de vista diferente a la información deportiva. Más allá de la estricta actualidad, y alejados del periodismo de bufanda señalado anteriormente, estas iniciativas demuestran, por un lado, la existencia de un lector joven dispuesto a pagar por leer textos de gran factura estética desligados de la última hora. Por otro, reflejan cómo una hornada de incipientes periodistas trata de abrirse hueco a través de una apuesta gráfica y textual de calidad que sustenta en el ciberespacio la parte empresarial. Internet es capital. Al margen del soporte elegido (papel o dispositivos electrónicos), la red resulta clave en la promoción y distribución. De hecho, la presencia virtual es la que permite abaratar costes y mantener en contacto permanente a la comunidad de lectores. Pese a encontrarse en fase desarrollo, la apuesta de estos nuevos proyectos bien merece ser considerada en la enseñanza del Periodismo. ¿Y si están implantando los pilares de los medios del futuro?
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    LA VOZ FEMENINA EN LAS OBRAS LITERARIAS JUVENILES DE ANA MARÍA MACHADO: UNA PROPUESTA EDUCATIVA


    Isabel Aparicio García
 (Universidad de Zaragoza -España-)


    En este trabajo hemos llevado a cabo un análisis crítico del discurso de una obra literaria juvenil de la escritora brasileña Ana María Machado, desde una perspectiva de género, para valorar la presencia o ausencia de la voz femenina en dicho discurso y para comprender su influencia en la construcción de la identidad de género. Nuestra propuesta educativa ha consistido en trabajar una serie de textos de la autora con estudiantes de secundaria.


    1. Construcción de la identidad de género


    La identidad o conciencia que cada persona tiene de sí misma es una construcción cultural y social que tiene lugar mediante un largo proceso de individualización basado en los aprendizajes, experiencias, sensaciones, en las influencias de los otros y en la percepción de uno mismo, así como en la proyección de lo que cada uno quiere ser. La identidad refleja nuestro ser a través del tiempo y nos hace únicos y diferentes de los demás; pero también implica homogeneidad, puesto que compartimos características y rasgos con otras personas y ello nos permite sentirnos parte de un grupo.


    Los años de la infancia son muy importantes de cara a la construcción de la identidad; durante este periodo ya se van perfilando las características y los rasgos que configurarán la forma de ser. Asimismo, la etapa de la adolescencia es crucial para el desarrollo personal (Erikson, 1968), por tratarse de un periodo vital de múltiples cambios biopsicosociales. Los chicos y las chicas deben definir su personalidad y establecer sus primeras relaciones afectivo-sexuales mientras experimentan cambios que no siempre entienden. Además, mientras los adolescentes toman conciencia de sí mismos y tratan de entender sus distintos yoes, encuentran contradicciones que les generan conflictos internos, malestar y confusión, lo que provoca reacciones incoherentes, tan características de esta etapa. Además, “tienen que soportar una serie de demandas propias del desempeño de los roles de género” (Palacios y Martín, 2008, p. 233).


    Por su parte, Rocha (2009) define «identidad de género» como la percepción psicológica de uno mismo como hombre o mujer. Según Rocha, esta identificación puede ser independiente de las características biológicas de cada individuo, es decir, de su sexo, pero señala que, con frecuencia, se detectan contradicciones sobre este constructo, ya que se tiende a asociar el sexo de las personas con el hecho de que sean masculinas o femeninas cuando se aborda el estudio del género desde una perspectiva tradicional, propia de las sociedades patriarcales.


    No obstante, en nuestra sociedad actual, podemos encontrar una nueva perspectiva: la biopsicosocial (Velasco, 2009), que se fundamenta en el sistema sujeto-sexo-género. El sexo pertenece a la esfera de lo biológico (genética, anatomía y fisiología) mientras que el género pertenece a las esferas psicológica y social. La combinación de las tres esferas configura la identidad de género.


    Butler, por su parte, sobrepasa estos conceptos y afirma que incluso el sexo es una construcción cultural y social.


    Si se refuta el carácter invariable del sexo, quizás esta construcción denominada «sexo» esté tan culturalmente construida como el género; de hecho, quizá siempre fue género, con el resultado de que la distinción entre sexo y género no existe como tal (Butler, 2007, p. 55).


    Como consecuencia, la construcción de la identidad de género, como fenómeno social y cultural, lleva asociada la asimilación de unos determinados «roles de género». Rocha (2009) los define como las expectativas culturales sobre lo que es más apropiado para un hombre y para una mujer. Las personas que se identifican con su rol de género aprueban y comparten las conductas y los sentimientos asociados a su género, construido culturalmente.


    Los niños, mediante los diversos procesos de socialización en los que se ven envueltos, asimilan una serie de valores y unas actitudes que la sociedad ha definido como propios de su sexo. Como señala Turin, “alrededor de los tres o cuatro años, niños y niñas ya están identificados con sus papeles sexuales. Saben cuál es el comportamiento apropiado para cada sexo” (1995, p. 7).


    Además, esta divergencia entre lo masculino y lo femenino se ve acrecentada durante la adolescencia. Los adolescentes tratan de evitar aquellos comportamientos considerados propios del sexo opuesto y asumen las características dictadas socialmente para su sexo, lo que les conduce a manifestar actitudes estereotipadas: ellas quieren ser muy femeninas y ellos muy masculinos.


    Históricamente, los roles de género han sido definidos y legitimados según aspectos biológicos y religiosos, bajo pautas de creencias sexistas propias de una sociedad falocéntrica (Nash, 2012). Esta actitud de prejuicio y discriminación hacia las mujeres en función de su supuesta inferioridad ha dictado las características de las identidades masculina y femenina y ha establecido una marcada diferencia entre ambas, otorgando al hombre poder y superioridad sobre la mujer (Falcón, 1994), siendo ella relegada al papel de madre abnegada y esposa devota, cuyo lugar es el ámbito doméstico.


    De acuerdo con la mística de la feminidad, la mujer no tiene otra forma de crear y de soñar en el futuro. No puede considerarse a sí misma bajo ningún otro aspecto que no sea el de madre de sus hijos o esposa de su marido (Friedan, 1965, p. 78).


    A pesar de los cambios sociales relevantes acaecidos en las últimas décadas gracias a las corrientes feministas que defienden la igualdad entre géneros y a la incorporación de la mujer al mundo laboral, las diferencias sociales se siguen apreciando cada día en los distintos entornos en los que nos desenvolvemos: la familia, el trabajo, la educación, etc.


    2. Sexismo en la literatura


    Durante siglos, la literatura ha silenciado la voz femenina y ha transmitido estereotipos de género clásicos y desequilibrados que, a día de hoy, siguen arraigados en nuestra cultura. Como denunciaban Woolf (2001) y otras muchas escritoras y filósofas influyentes, las diversas obras literarias escritas por hombres a lo largo de la historia han mostrado distorsionada la imagen de lo femenino desde su propia perspectiva masculina, y aquellas mujeres escritoras que no quisieron adscribirse al sistema de normas propio de una sociedad dominada por los hombres, se encontraron invisibilizadas, pues su obra fue considerada de segunda, exclusiva para mujeres y subordinada a la de los hombres.


    Consideramos esencial señalar que la Literatura Infantil y Juvenil (LIJ) supone un importante canal de transmisión de cultura y de ideologías, una “herramienta adoctrinadora muy poderosa, pues se trata de uno de los primeros artefactos culturales con los que los niños entran en contacto y en un momento en que su capacidad crítica es insuficiente” (Caamaño, 2007, p. 35). Desde edades tempranas, niños y niñas aprenden y experimentan para consolidar su identidad, y la presencia de estereotipos sexistas es perjudicial durante este proceso.


    La primera toma de contacto de los estudiantes con la literatura es a través de los cuentos infantiles y de los fragmentos de obras presentes en los libros de texto. Estos materiales educativos transmiten “conocimiento legítimo, es decir, el aluvión de saberes culturales que en una sociedad concreta se considera que el alumnado ha de aprender si desea aprobar y en consecuencia evitar con éxito el naufragio del fracaso escolar” (Lomas, 2002, p. 194). Este contenido “no es inocente ni neutral, sino que tiene un innegable vínculo con los intereses y con las ideologías de los grupos sociales dominantes” (Lomas, 2002, p. 195). Por tanto, la selección de estos contenidos comprende aquello que los grupos dominantes consideran representativo y significativo de nuestra cultura, con el fin de transmitirlo a las nuevas generaciones.


    Esta actuación ha silenciado las voces de las minorías; en el caso que nos atañe, la voz de las mujeres. Los referentes femeninos siguen ausentes en estos materiales, como si las mujeres no hubiesen participado en la evolución de la humanidad (Blanco, 2000). La historia está explicada desde un punto de vista masculino, relegando a la mujer al papel de espectadora, salvo algún caso excepcional. El rol de las mujeres respecto al mundo laboral está infravalorado o representado bajo unas pautas sexistas y el trabajo doméstico está ausente, aunque se sigue exaltando el rol de esposa y madre.


    Estas y otras actitudes sexistas se transmiten a nivel textual e icónico (fotografías, ilustraciones) en los libros de texto. Si bien Blanco afirma que se ha notado cierta evolución hacia la igualdad en estos materiales, todavía es insuficiente.


    Respecto a las obras de lectura de LIJ, Turin (1995) afirma que cada vez podemos encontrar más obras donde las niñas asumen un papel protagonista y donde los roles están invertidos. Estas niñas manifiestan “sin crítica implícita, actitudes que tradicionalmente los libros reservaban a los chicos y, en libros generalmente considerados como “feministas”, aparecen agresivas, violentas y dominadoras” (Turin, 1995, p. 73).


    Por otra parte, deja patente la inmensa cantidad de obras que excluyen a la mujer del ámbito profesional y la muestran únicamente en su rol de madre realizando labores domésticas. La autora señala que, en la actualidad, esta exclusión se lleva a cabo de una forma “más sutil: es a través de la ausencia de imágenes que muestran sin ironía ingenieras, médicas o astronautas y a través de la presencia de imágenes de ayudantes de laboratorio, enfermeras, cuidadoras de escuelas infantiles y técnicas subordinadas” (Turin, 1995, p. 94).


    Este mensaje de segregación profesional incide en la asimilación de roles por parte de los niños y niñas. Además, Turin incide en que


    El sexismo no consiste únicamente en la perpetuación de estereotipos que llegan a convertirse, con el tiempo, en caricaturescos, ni en la descripción de situaciones que no tienen en cuenta la evolución de la sociedad. Si se admite que los libros deberían ser instrumentos de cambio de las mentalidades, el hecho de exponer la situación real de la mujer y la niña sin criticarla, presentándola de esta forma como un hecho natural, revela también sexismo.


    Es preciso que los editores, los autores y los ilustradores sepan que es importante para el porvenir de las niñas el poder reconocerse en personajes positivos, y que es importante para el porvenir de los chicos que dejen de identificar a las mujeres y a las niñas con la ignorancia, la frivolidad, la malignidad y la tontería. (1995, p. 94-95).


    Existen numerosos estudios sobre LIJ que afirman que, hoy en día, a pesar de percibirse en las nuevas obras un reflejo de la sociedad actual, también “perviven patrones de conducta que no responden a los cambios y a la evolución que se ha producido en nuestro entorno en las últimas décadas” (González, 2010, p. 143). No obstante, en muchos casos, las protagonistas de ciertas obras ya se alejan del estereotipo clásico de niña sumisa y pasiva, y se encuentran preparadas para alcanzar metas dentro de un nuevo “universo igualitario, rompiendo de este modo con los convencionalismos sociales” (González, 2010, p. 143).


    3. Ana María Machado


    Ana María Machado es una escritora brasileña con una trayectoria profesional polifacética, ya que también es periodista, profesora, pintora y participa en conferencias, seminarios y congresos sobre teoría literaria. Nació en Río de Janeiro en 1941 y, tras un brillante paso por la universidad, desarrolló su variada carrera profesional que la condujo a la escritura de más de 100 obras, entre ellas, numerosos cuentos infantiles, gracias a los cuales fue galardonada con el Premio Hans Christian Andersen en el año 2000, el más prestigioso a nivel internacional destinado a los autores e ilustradores de LIJ. Ha sido premiada en más ocasiones, en reconocimiento a su extensa y valiosa carrera y también por su incansable trabajo para promover la lectura entre los más jóvenes, desde una perspectiva crítica.


    En numerosas obras de Machado destacan los personajes femeninos pertenecientes a diferentes generaciones, gracias a los cuales podemos conocer la evolución social y de pensamiento de los países iberoamericanos. Es una autora comprometida con la sociedad y con su país natal y, mediante su extensa obra, recrea la cultura brasileña otorgándole una proyección universal.


    Machado se siente muy afortunada por sus circunstancias personales y familiares, ya que, de haber nacido en el seno de una familia pobre o analfabeta no habría podido llegar tan lejos, “para colmo siendo mujer” (2002, p. 113). Ella misma ha conocido de primera mano las dificultades a las que se enfrentan las mujeres que quieren dedicar su vida a las letras y a la enseñanza. Por eso, brinda homenaje y gratitud a toda una generación de mujeres escritoras que alzaron la voz y dieron visibilidad a la literatura femenina, y por eso también es una gran militante de la lectura. En una de sus conferencias publicadas, destaca que,


    Cuando las mujeres comenzaron a vivir su ascenso social, la cultura dominante trató de modificar la imagen del profesor, distinguiendo al «maestro» o «doctor» (que lee mucho y se sitúa en la esfera del saber) de la «maestra» (que lee poco o casi nada y se sitúa en la esfera del afecto). A esta también se la celebra como una abnegada segunda madre y el magisterio, en esos casos, se presenta como «un verdadero apostolado o sacerdocio» (2002, p. 34).


    Para la escritora, la lectura es una fuente de poder, un derecho social innegable. Machado concibe la lectura como la única manera de entender el mundo y hacer de él un lugar mejor.


    La deliciosa prosa de Machado va dirigida con toda su intensidad a los jóvenes. Les habla de lo maravillosa que es la diversidad, de la mirada del otro, de la igualdad, de la identidad personal (aquello que nos hace únicos y especiales en el mundo), de la escasa importancia de las apariencias, de la seguridad en uno mismo, del inmenso valor de la familia y la amistad, del poder de la imaginación y de la cultura y, también, de la trascendencia del cuidado del medioambiente y de la armonía entre la naturaleza y las personas. Lo hace con verdadera pasión, con un lenguaje fresco, sencillo y cercano, con la naturalidad que le caracteriza. Con cada página de sus obras la autora busca que podamos recrearnos en el auténtico placer sensorial de la lectura.


    Las entrañables historias de Machado permiten a los más pequeños adentrarse en mundos repletos de fantasía y sueños en los cuales todo es posible. Sus cuentos y relatos están cargados de simbología y de simpáticos personajes que viven peripecias y aventuras de lo más variadas y, en ocasiones, surrealistas. Estos personajes evocan a otros ya conocidos por todos, propios de las historias tradicionales, pero con sus pequeños matices que los hacen diferentes, menos arquetípicos, y que representan valores universales como la tolerancia, el respeto, la superación, etc.


    Además, consideramos que las obras de Machado tienen gran valor educativo debido a que


    La lógica infantil que destilan sus niños y sus niñas de papel se erige como estrategia política y cultural para la crítica directa ante determinadas estructuras tradicionales y sexistas. Se presenta la reformulación del género, la revisitación de la familia en la literatura infantil, el reconocimiento de los modelos familiares y la rebelión constante, teniendo en cuenta que se contempla una doble dirección o destinatario de la literatura infantil y juvenil, los niños y los mediadores (Luengo, 2013, p. 260).


    4. La princesa que escogía


    Hemos seleccionado la obra La princesa que escogía (2010) por la especial manera en que la autora deshace las normas clásicas del género y reconstruye su propio universo.


    Esta deliciosa historia de Machado nos presenta un reino tradicional, tan característico de los cuentos infantiles. Estos cuentos de ambientación medieval presentan un esquema común: “los reyes son padres tiránicos, las reinas son esposas sumisas, madres y amas de casa, las princesas son bellas y tontas y aspiran a un matrimonio prestigioso” (Turin, 1995, p. 78).


    Machado nos muestra en su relato, desde una perspectiva crítica, unos personajes aferrados a los estereotipos clásicos de masculinidad y feminidad. Por una parte, describe al rey como “el tipo de hombre que pensaba que los príncipes sirven para andar a caballo, enfrentarse a gigantes y matar dragones, y que las princesas solo sirven para aprender a ser lindas y buenas, mientras los príncipes no las ven” (Machado, 2010, p. 5). De la misma manera, la reina es la encargada de transmitirle a la princesa el papel que le ha adjudicado su destino: el de esposa modelo y madre servicial. La reina representa “una cultura específica, cargada de sensiblería, de conformismo y de frivolidad” (Turin, 1995, p. 29). La ridícula y remilgada reina se encuentra siempre suspirando y al borde del desmayo, o viendo su telenovela.


    Sin embargo, la autora rompe los moldes de lo tradicional al presentar a la pequeña princesa. Es una niña buena y obediente, adora a sus padres pero, con toda su educación, decide discrepar y, por ello, recibe un severo castigo. Los padres, para darle una lección y exigirle obediencia –pues entienden que una «buena niña» es aquella que siempre dice que sí– , deciden encerrarla en una torre del castillo.


    En la inmensa mayoría de los libros para niños y niñas, las ventanas representan la pasividad de las mujeres, expectantes y soñadoras, que contemplan el mundo pero sin tomar parte en él. “Ven pasar la vida sin participar en ella… La ventana las retiene y las protege, las informa y las excluye” (Turin, 1995, p. 14). Una princesa tradicional, encerrada en su torre, no abandona la casa, el espacio que le ha sido adjudicado, hasta que no aparece el príncipe que la rescata para casarse con ella, como si se tratara de un trofeo. Sin embargo, Machado rompe con esta simbología de forma radical. La princesa de nuestro cuento observa desde la ventana, más allá de los muros del castillo, las aldeas, los campos, las montañas, el mar, todo ese reino que algún día será suyo. Comprometida con su destino –ser una buena reina para su pueblo– no se dedica a la vida contemplativa. Machado, en su afán por defender y promover el derecho a la lectura, se aleja de los estereotipos clásicos incorporando una biblioteca a la torre, abarrotada de libros y con conexión a Internet, gracias a los cuales la princesa tiene acceso a un manantial inagotable de cultura, conocimiento e información sobre la actualidad, a una fuente de poder. La princesa dedica gran parte de su tiempo a instruirse, pero también a jugar y a ver televisión –al fin y al cabo es una niña– y a mantener interesantes conversaciones con todos los trabajadores del castillo.


    Gracias a su formación y a su pasión por aprender, ayuda a sus padres a salvar el reino y estos le conceden su ansiado deseo: poder escoger. La niña escoge qué ropa ponerse, decide acudir a una escuela para estudiar rodeada de compañeros y opta por no fumar, entre otras cosas. No es una niña que se deje influenciar por los demás, sino que reflexiona y escoge lo que considera mejor para ella. Por este motivo la proponemos como un ejemplo edificante para nuestros estudiantes.


    Cuando la princesa ya es una linda jovencita, los padres invitan a todos los príncipes de los reinos cercanos y lejanos a una gran fiesta, mientras que ella invita a todo aquel que quiera venir: gente rica, gente pobre, más o menos atractiva, gente extraña y gente normal… En los relatos de Machado hay lugar para la diversidad y el enriquecimiento multicultural, siempre desde una perspectiva crítica. Muchos hombres se enamoran de la princesa, no solo “gracias a su belleza todopoderosa” (Turin, 1995, p. 83) –como sucede en los cuentos tradicionales–, también por ser encantadora, “linda e inteligente, tan educada y conocedora de tantos temas” (Machado, 2010, p. 22). La cultura y la elegancia priman como las virtudes que realmente enamoran, frente a las apariencias, las poses artificiales y lo efímero de la belleza física. A pesar de disfrutar del evento, la princesa decide no casarse todavía y dedicarse a sus estudios. Pero Machado no insinúa que solo exista una decisión correcta o apropiada. Por el contrario, aludiendo a una serie de princesas tradicionales conocidas por todos –Rapunzel, Cenicienta, Blanca Nieves, Bella Durmiente– manifiesta que lo importante es poder elegir la vida que cada uno quiera para sí mismo. Incluso advierte de los peligros de fiarse de la palabrería de los príncipes embaucadores, con un interesante guiño al personaje de Barba Azul.


    Nuestra princesa escoge una carrera acorde al futuro que le corresponde y nada habitual en los libros juveniles: arquitectura. Ana María Machado nos muestra a una mujer adulta, emancipada y responsable. Quiere ser una reina bien formada para poder servir a su pueblo. Por ello, decide especializarse en “urbanismo y vivienda popular. Es decir, cómo hacer que una ciudad funcione mejor y cómo hacer casas económicas para todos” (Machado, 2010, p. 30). Lo consideramos un acierto, ya que


    Es preciso que las niñas tengan vocaciones diferentes a la danza clásica y la costura, que sean buenas alumnas sin ser la primera de la clase con gafas, fea, pedante y antipática. Y es hora de que dejen de soñar en la ventana (Turin, 1995, p. 96).


    Además, la autora hace hincapié en que:


    La simplificación de los comportamientos de los personajes femeninos confiere a las propuestas que se les hace a las niñas una extrema pobreza, dejándoles dos únicas opciones: la obediencia al modelo clásico con el consecuente abandono de las aspiraciones profesionales, o bien la renuncia a la “feminidad” y la imitación de los modelos masculinos. La tercera opción, la de la conciliación de la vida afectiva y la vida profesional, es una vía difícil que los libros no muestran y en la que las niñas se ven obligadas a lanzarse sin ejemplos de apoyo (Turin, 1995, p. 9).


    En muchos de los libros infantiles analizados por Turin, las protagonistas son buenas estudiantes, trabajadoras y ambiciosas; pero si siguen una trayectoria profesional y triunfan acaban recibiendo un severo castigo “por su originalidad, su fuerza, su coraje, su talento o su anticonformismo” (Turin, 1995, p. 75). En otros casos, en lugar de ser castigadas, las chicas se enamoran y la consecuencia siempre es la misma: matrimonio y bebé. No importa que el destino de estas mujeres sea una condena que las mantenga encadenadas a la cocina, puesto que la maternidad supone “la suprema consolación” (Turin, 1995, p. 21). Este estereotipo de mujer renuncia voluntariamente a su libertad, pues piensa que “no se le pide más a la vida cuando se tiene un niño tan encantador” (Turin, 1995, p. 21).


    Machado arremete contra estos estereotipos tan dañinos, sexistas y totalmente inapropiados para niños y niñas, mostrando una historia mucho más acorde con el mundo real actual. La princesa se gradúa y escoge a su novio, amigo de la infancia y también universitario, como compañero y amante. Ya no se trata de un príncipe azul. Juntos establecen una relación equilibrada, sana, basada en el amor y en el respeto mutuo, en la cual “los dos se escogen cada día” (2010, p. 34).


    5. Una experiencia educativa


    Hemos tenido la oportunidad de trabajar La princesa que escogía (2010) y otros textos con estudiantes de secundaria y ha resultado ser una experiencia muy enriquecedora para todos. Los alumnos y alumnas han mostrado interés en todas las dinámicas propuestas: dos debates dirigidos, dos lecturas colectivas y una reflexión personal entregada por escrito.


    Durante la lectura del cuento, algunos estudiantes quisieron dibujar lo que les sugerían los textos; además señalaron que, para ellos, las obras ilustradas, como los cuentos de Machado, suponen un disfrute añadido al placer de leer. En general, todos escucharon atentos y, al finalizar la lectura, afirmaron que estaban gratamente sorprendidos ya que, al tratarse de un cuento “sobre princesas” esperaban algo “muy diferente”. Las alumnas que participaron en el debate aplaudieron la actitud emprendedora de la princesa de Machado y, aunque algunas manifestaron su pasión e interés por los cuentos “tipo Disney”, los finales felices –románticos– y los “príncipes azules”, supieron apreciar el valioso mensaje que les transmitía este relato. Los chicos también manifestaron interés y aprecio por la protagonista del cuento.


    La mayoría de los estudiantes afirmaba ser consciente de la presencia de estereotipos de género en su entorno e incluso en su propio comportamiento. Esto es clave para poder trabajar con ellos, guiarles hacia la etapa adulta y dotarles de herramientas que les permitan desenvolverse en la vida y construir su identidad de una forma saludable, crítica, libre y responsable, fomentando la tolerancia, el respeto y la igualdad. Es esencial que los educadores nos replanteemos qué modelos de hombres y mujeres estamos ofreciendo a los más jóvenes y que hagamos especial hincapié en los beneficios de unos modelos igualitarios que les sirvan de guía para construir una sociedad más equilibrada y justa.
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    1. Introducción


    Decía Rafael Díaz Arias, en uno de sus recientes estudios sobre comunicación audiovisual de servicio público, que “la delimitación del servicio público no es estática” (2013. Pág. 64). Lo argumenta aduciendo, entre otras razones, las actualizaciones previstas por la legislación española (Mandato Marco, Contrato Programa, normativa interna de la Corporación RTVE, etc.).


    A este indiscutible argumento queríamos añadir el que se deriva del mismo devenir de la sociedad de la información. Cada generación tiene derecho a reclamar su propio sentido del servicio público audiovisual (PSB-Public System Broadcasting-), y de hecho no cabe pensar que este concepto tuviera la misma razón de ser para un ciudadano en los años cincuenta del siglo XX que el que pueda tener en la actualidad, ya inmersos en la era digital de la información. Llamada PSB 3.0., según la clasificación de tres etapas de Jakubowicz (2010. Pág. 9), que sería la que rige en la actualidad (con diferente fecha de inicio según países) marcada por la aparición de la convergencia digital. Es decir, el momento en que las grandes cadenas dejan de emitir sólo radio y televisión por los canales tradicionales para empezar a utilizar medios interactivos (principalmente Internet).


    Es en este entorno convergente -marcado por la fragmentación de audiencias, por el debilitamiento de la emisión en continuidad, por el auge de la distribución de contenidos a la carta, y por los nuevos hábitos de lectura digital-, donde debemos explorar qué alcance tiene el concepto de servicio público audiovisual, y qué papel deben jugar, en este nuevo ecosistema, las cadenas públicas. Y, junto a ellas, qué espacio puede ocupar el sistema educativo universitario, como centinela de las estructuras sociales (también las mediáticas) y como formador de futuros profesionales.


    Intentamos, en el presente capítulo, describir el alcance del servicio público en los últimos años en España, para intentar desde él dilucidar en qué sentido debe cambiar en la sociedad digital de la información. La última parte queda reservada para la presentación de un plan de estudios (Máster universitario de comunicación audiovisual de servicio público), de reciente creación en la UNED, vinculado a este momento de transición mediática.


    2. El concepto de servicio público en la era digital


    2.1. Unos apuntes históricos


    Al hablar de medios de comunicación de servicio público conviene tener en cuenta que tradicionalmente se han consolidado dos modelos de funcionamiento. Por un lado, en Europa (y somos ahora, necesariamente, algo reduccionistas, porque también en Europa hay diversidad de modelos), la radiotelevisión pública fue concebida como uno de los pilares básicos del Estado de Bienestar (Bustamante, 2008), junto a otros servicios como, la escuelas (educación), las bibliotecas (cultura), etc., con el que se intentaba garantizar la igualdad de oportunidades en el acceso a la información y la cultura. En este sentido, el ejercicio del servicio público audiovisual debía cumplir con ciertos objetivos de interés común, y en su nombre se le marcan a las cadenas ciertas normas de funcionamiento en la emisión de contenidos, como la protección de menores, las cuotas de producción propia, etc. Son condiciones que, con matices, también se mantienen cuando irrumpen en el panorama audiovisual las cadenas privadas. Se les concede a las recién llegadas la posibilidad de emitir y obtener beneficio económico, pero sometiéndose a ciertas reglas (basadas en las existentes para los entes públicos, pero algo más suaves) que tenían como objetivo, una vez más, el interés general. Para ello, en la mayoría de los países europeos (no en España), se crearon autoridades independientes de las televisiones con l misión de observar que dichos requisitos se cumplían.


    Por otro lado, en Estados Unidos, el inicial sentido de public utility (Bustamante, 2008. Pág. 83) se diluyó rápidamente para otorgar a la libre competencia entre cadenas la facultad de velar por el bien común. Se confía en las leyes del libre mercado para asegurar el bienestar de los espectadores. Esta filosofía neoliberal termina por debilitar a las cadenas públicas, como ocurre con las integradas en la red PBS (Public Broadcasting Service), por lo general muy bien consideradas por los espectadores, pero de incidencia prácticamente nula respecto a alcance social (si lo consideramos desde sus cuotas de audiencia, que son mínimas).


    2.2 Alcance, objetivos y funciones del servicio público


    Desde su perspectiva más europeísta, por tanto, la expresión contenidos de servicio público integra, en un primer nivel más o menos compartido (profesionales de medios, investigadores y público), toda aquella programación diseñada bajo parámetros que atienden a las necesidades básicas de una sociedad democrática: respetuosa de los derechos ciudadanos, protectora de los menores y promovedora de los derechos de la mujer y de la diversidad cultural, plural en contenidos, compensatoria de las desigualdades sociales, etc.


    Tal como nos recuerdan muchos autores y expertos (Díaz Arias, 2013; Prado et. al, 2011; García Matilla, 2003; etc.), bajo esta filosofía deben surgir contenidos y parrillas de programación respetuosas con los derechos humanos, comprometida con los derechos ciudadanos (especialmente los más vulnerables, como los de los menores y los de las mujeres), promotora de hábitos saludables entre sus audiencias, diversa y plural en contenidos, compensatoria de las desigualdades sociales, preventiva de conductas antisociales, etc.


    Responderían así a los objetivos exigibles a toda cadena pública, como la de ofertar programas variados y de alta calidad, asegurar la cobertura universal de los mismos para toda la población, atender a las minorías diversas (en temáticas, en lenguas, en cohesión territorial, etc.), y, por último, hacer de locomotora de la producción nacional de contenidos, que sirvan para difundir la cultura propia en el exterior y para estimular la producción audiovisual nacional.


    Reconociendo como válidos los principios expuestos, es fácil identificar aquellos otros contenidos o formas de programar que no responden a la misión de servicio público. En línea con lo expuesto por autores como García Matilla (2003) o Cebrián (2004), podemos establecer los más evidentes: programar en función de intereses puramente empresariales y/o ideológicos, difundir rumores, dar primacía presupuestaria y programática a programas socialmente identificados como televisión basura, diseñar escaletas de informativos en las que no prima lo más importante sino lo más espectacular, negar los recursos mínimos a los programas identificados como de servicio público, excluir del medio a grupos sociales representativos y/o a minorías, etc.


    2.3. La coexistencia entre cadenas públicas y privadas


    Como hemos comentado anteriormente, uno de los hitos históricos importantes en la delimitación del concepto de servicio público llegó con la aparición de las cadenas privadas (en España, se produjo hacia los 80 y 90). El Estado creó entonces la posibilidad de otorgar concesiones a las cadenas comerciales de un servicio público que seguía considerándose esencial. Por tanto, debía estar sujeto a normas y a control por parte del Estado (que debía garantizar el correcto funcionamiento del servicio para el ciudadano). Se permitía a las cadenas explotar comercialmente un canal del espectro radioeléctrico (limitado), bajo condiciones.


    Desde entonces, canales públicos y privados han venido conviviendo en una relación más tensa que productiva. Una de las principales disputas se jugó en el terreno de la publicidad. Los canales privados (agrupados en UTECA-Unión de Televisiones Comerciales Asociadas), denunciaron siempre la competencia desleal que en su opinión suponía que RTVE (Radiotelevisión Española) se financiara con dos vías: la publicidad comercial y las partidas recibidas de los Presupuestos Generales del Estado. Una doble financiación que para UTECA resulta inadmisible si habían de competir en igualdad por las mismas audiencias (las cadenas privadas, lógicamente, no contaban con la financiación vía impuestos). Como es conocido, la batalla se zanjó, al menos por un tiempo, con la Ley 8/2009, de 28 de agosto, que eliminaba la publicidad como forma de financiación en los canales públicos. Una medida algo manipuladora, pues, aunque de cara a la audiencia se presentó como una ventaja (programas en la televisión pública sin cortes para publicidad), en realidad fue un duro golpe para la sostenibilidad presupuestaria de la Corporación, que se quedaba dependiendo, básicamente, de los recursos aportados por los Presupuestos Generales del Estado y de ciertas tasas aplicadas a las operadoras de televisión y a las empresas de telecomunicaciones que prestan el servicio televisivo. Conviene recordar que, a diferencia de lo que ocurre en países como Reino Unido (o Italia), en el caso español no existe un canon anual pagado por cada ciudadano en concepto de beneficiario de su radiotelevisión pública (BBC, en el caso británico, RAI en el caso italiano, por seguir con los dos ejemplos citados).


    Otra guerra, más velada, se libró en el ámbito de la programación. Para UTECA resulta inadmisible que RTVE se comportara como un canal más en competencia comercial con el resto. Desde ahí han reclamado siempre que la Corporación debía limitarse a emitir contenidos de servicio público, mientras que debía reservarse para las privadas aquellos otros contenidos que podrían considerarse más comerciales. Un debate maniqueo y bastante difuso que, sin embargo, derivó en reclamaciones bien concretas, como la de evitar que RTVE adquiriera derechos de emisión de ciertos eventos deportivos o de cierto cine de éxito por considerarse prohibitivos para una cadena pública. En este sentido, como bien han argumentado autores como Prado et. al (2011), sólo cabe concluir que es perfectamente legítimo que RTVE programe con las mejores técnicas que considere, teniendo en cuenta que para cumplir sus objetivos de servicio público
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