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N© 59 Segunda Epoca

IMUESTIGACIOM:
FERSPECTIURS

Informacién + publicidad = escuela moral.

Infierno y paraiso en el telediario
Margarita Riviere

La television recrea hoy un mundo religioso: infierno y paraiso se dibujan en sus
mensajes e imagenes. Sus contenidos mas habituales, como los telediarios y la
publicidad, son una forma nueva y tradicional de comunicar valores morales. Junto a
ellos aparecen "premios" y "castigos". La television expresa, en este dibujo moral, una
clara vocacion educativa. Este articulo resume un trabajo en el que se analizaron los
contenidos de una semana de telediarios espaiioles y aporta algunas formas de expresion
actual de este fendomeno de construccion de conductas.

Television resembles a world of religion. Hell and heaven are present in both messages
and images. The most representative TV fare, such as daily news shows and
commercials, are a simultaneously new and old way to present moral values.
Accompanying them are "rewards" and "punishments.” In this aspect television makes
clear its educational vocation with respect to this moral scheme. This article offers a
summary of a paper analyzing the contents of a week’s worth of Spanish daily news
programs and points out some current forms of expression found in this behavior-
inducing phenomenon.

1. Telediarios + publicidad = escuela moral

Los telediarios se han convertido, en nuestros paises occidentales y de acuerdo con el modelo
estadounidense, en una inagotable acumulacién de malas noticias. Esta acumulacién es un
verdadero dibujo del infierno de la realidad real. El espectador del telediario mira aquello con la
conviccion de que esos hechos realmente se han producido.

El hecho de que estos negros sucesos vayan acompafiados de imagenes precisas, enfaticas y de
factura redundante -todos los crimenes, todas las guerras se parecen- dobla su impacto inicial.
Posteriormente, sélo un crescendo garantiza el mantenimiento del impacto y, a la vez, consolida al
telediario como "género negro". Obsérvese el rasgo especial de ese género negro: se fabrica con la
realidad real. Considero que es un asunto clave: los males —las noticias- suceden en la realidad
cotidiana. Ese puede ser considerado el principal mensaje de esta estructura: la realidad es, per se,
un infierno.

La secuencia se reproduce un dia tras otro. ¢El desenlace? Es facil adivinar una prevencion cada vez
mayor hacia la realidad real. De esta manera, en este proceso, el individuo queda dispuesto para
sacar ciertas conclusiones sobre lo que se le ofrece.

La propia television le da lo que demanda después del atracon de sobresaltos: alegria, placer,
ilusion, estimulos para vivir, seguridad, garantias de fiabilidad y de fe en el progreso humano. Todo
ello —un verdadero paraiso- sucede a través de la publicidad. Por ello resulta imprescindible
considerar a los telediarios como complementarios de una estructura general del medio.

La idea de la que parto es que lo que verdaderamente importa y lo que da continuidad al medio -y
lo relaciona con la calle y los otros medios—- es la publicidad. Los telediarios y los programas son
solo una interrupcién en un continuum publicitario. Un continuum que es el que financia, por otro
lado, todo el sistema, no hay que olvidarlo. El ‘efecto paraiso’ de la publicidad sera potenciado por

file://CADOCUME~1\maxi\LOCALS~1\Temp\39G4ADS5D.htm 18/03/2005



Page 2 of 11

el ‘efecto infierno’ del telediario.

Este trabajo resume una parcela poco abordada acerca de la estructura basica, moral y educativa
del mensaje televisivo. Como dice Rose K. Goldsen (1978): «es la primera vez en la historia de la
humanidad que las impresiones primeras y mas fundamentales de los seres humanos provienen de
una maquina, de un aparato: la TV». Este es el influjo primordial que han recibido ya muchas
generaciones en su forma primaria de percibir.

Goldsen va mas alla: «las grandes organizaciones controlan nuestra vision de la realidad. La
sociedad actual esta creada por la television, y los niflos/as apenas saben ya jugar
espontaneamente». Esta vision aun resulta polémica, si bien, como intuyd Marshall McLuhan
(1968), la contundencia e importancia del mensaje televisivo viene apoyada en su reiteracién y
presencia constante. El ‘aula sin muros’ es un aula de sesién continua para toda la vida. Su influjo
se esparce y agiganta en la interrelacion social.

Para entender los mecanismos de este proceso hay que tener en cuenta que:

* Existe una importante interrelacién, influencia y confusion entre la narracidn y estructura verbal
de los telediarios y de la publicidad. Ello sucede hasta configurar, en ciertos casos, un lenguaje
Unico.

* La interconexién de los lenguajes publicitarios e informativos determina una confusidn creciente
entre realidad y ficcidon que afecta especialmente a los contenidos informativos. Esta confusion
enmascara y, a la vez, potencia la manipulacién informativa en el caso de los telediarios analizados.

2. Datos del analisis: telediarios de TVE-1 y Antena 3

El planteamiento de este trabajo hubiera sido imposible sin la experiencia profesional de seguir con
regularidad diaria toda clase de telediarios espafioles y extranjeros desde hace mas de dos
décadas. Esta observacion directa hecha desde el punto de vista de un periodista permite, a partir
del conocimiento de la mecanica habitual de la informacidn, evaluar algunas transformaciones
claras del medio televisivo en Espafia.

Este es un caso habitual repetido en el estilo contemporaneo de la informacién televisiva: a partir
de un suceso concreto, de cualquier naturaleza, se elabora una historia completa —con
planteamiento, nudo y desenlace- y se imparten criterios morales. Todos los dias los telediarios
espafoles emiten historias dramaticas a la manera norteamericana y con ellas va toda una carga
valorativa. No se trata de una mera manipulacién politica, sino de la insistente reiteracién de los
valores que conforman una mentalidad y una forma de ubicar la bondad y la maldad. El
complemento publicitario, y su carga valorativa complementaria, completan el proceso.

* Analisis de telediarios de TVE-1 y Antena 3 en la semana del 9 al 15 de diciembre de 2002.

* Objeto del analisis: telediarios del mediodia (15:00 horas) de TVE-1 y Antena 3y su
complemento publicitario anterior y posterior. Para ello se ha analizado la secuencia de tiempo que
va de las 14:55 horas a las 15:50 horas.

* Método clasico del analisis de contenidos (ver anexo I).
* Descripcion y comparacion sintetizada de la estructura del telediario de TVE-1 y Antena 3.

El telediario de TVE-1 comienza uno o dos minutos antes de las 15:00 horas. El sébado y el
domingo comienza a la hora en punto. El telediario recoge la importante audiencia del programa
"Corazon, corazén" dedicado a los famosos, tras la cufia publicitaria del esponsor de este programa
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y un anuncio fijo (Santander Central Hispano esa semana) precede a la informacion. El telediario
solo se ve interrumpido por publicidad (Hundai, esa semana) para dar paso a los deportes. Tras la
despedida va una bateria de anuncios seguidos. Esta estructura varia ligeramente los fines de
semana.

El telediario de Antena 3 comienza tres minutos antes de la hora en punto. Antes del mismo, todos
los dias de la semana, se emite la serie de dibujos animados "Los Simpson". Va precedido del
anuncio del esponsor de esa serie (un disco). Como en TVE-1, previamente a los deportes va
publicidad fija (Montblanc, esa semana). También incluye publicidad fija antes del segundo bloque
de informacidén, y puede incluir mas publicidad junto a otras informaciones segun los dias. Tras la
despedida va una bateria de anuncios seguidos. Esta estructura varia ligeramente los fines de
semana.

* El que ambos telediarios, como los de todas las otras cadenas, vayan precedidos y seguidos de
publicidad sugiere que la verdadera continuidad televisiva es la que da la publicidad.

* Las estructuras de los telediarios de TVE-1 y Antena 3 son similares. El despliegue de temas
también, sobre todo en las principales noticias. Esa semana el caso del Prestige acaparo toda la
atencién y ocup6 el primer bloque informativo en ambas cadenas todos los dias. La publicidad
interrumpe con mayor frecuencia el telediario de Antena 3.

3. Resumen de los principales temas informativos y su tratamiento
Sintesis valorativa de los principales items observados.
* Tema Galicia:

Es compartida la presentacion de la actualidad del Prestige como una tragedia y una fatalidad. No
hay, por tanto, mas responsabilidades que las de "la naturaleza" o, como dijo Rodrigo Rato, "la
catastrofe natural".

Se dosifican imagenes de chapapote con las de voluntarios y apariciones de miembros del Gobierno
gue intentan transmitir la idea de que "el Gobierno hace todo lo que puede", cumpliendo con su
responsabilidad de apagafuegos de la conjura de los hados.

El seguimiento del tema Prestige va tomando paulatina forma de culebrén y de epopeya. Esto es
especialmente claro en Antena 3 y mas contenido en TVE-1, si bien el esquema es el mismo.

Esa semana el suspense estuvo en el seguimiento de "la mancha" (la nueva mancha), convertida

en "el dragon" de los cuentos infantiles. El dragon "acecha", "crea alarma", "se acerca", "amenaza",

"desafia", "ataca", "lo peor esta por llegar" y es "incontrolable" (Antena 3).

El dia 10 de diciembre el vicepresidente Rajoy da la noticia de que existen 14 grietas en el Prestige
y que por ellas salen 120 toneladas de fuel cada dia. El "dragdén" crece.

Frente a esta amenaza terrorifica se dibuja la lucha ciega, voluntariosa pero "inGtil" de pescadores
y voluntarios desbordados por los acontecimientos. La buena fe de la gente es impotente ante la
magnitud de la tragedia.

Se describe una epopeya de pequefios humanos luchando "contra los elementos" y de un Gobierno
"haciendo lo que puede" (por lo cual no hay que exigirle mas responsabilidades).

La légica del seguimiento de la mancha, por los corresponsales y enviados televisivos, plantea el
siguiente esquema/guidn: Anticipacidn (por dénde se movera la mancha), Prevencion (verla venir
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para acotarla), Desesperacion-Miedo (la mancha no acaba de llegar esa semana, aunque los efectos
de la primera oleada siguen ahi).

El Presidente del Gobierno describe la situacién como que «hay que coger la pala y apretar los
dientes». Su papel de "héroe" salvador tomara cuerpo el sdbado 14 cuando el presidente Aznar
llega a Galicia y se encierra en una habitacidn para decir que "ha hecho los deberes". Estas
imagenes confirman la impotencia real del Gobierno (convencido aparentemente de luchar contra la
fatalidad) y agigantan la dimensién de la epopeya gallega.

Ambas cadenas utilizan los elementos de protesta politica (Parlamento gallego, manifestacion) para
subrayar el "caracter oportunista" de la oposicion. Hay coincidencia: tras una opinion de la
oposicidn politica aparece inmediatamente alguien del Partido Popular gobernante (generalmente,
el politico Javier Arenas) para acusar a la oposicion de "deslealtad" y de "hacer electoralismo con el
chapapote". Esta semana el habitual bloque politico se ha incorporado al bloque de noticias sobre
Galicia.

* Muertos, violencia, sucesos

Hay coincidencia en las dos cadenas en subrayar los temas conflictivos y de violencia. Los sucesos
tienen tratamiento preferente ya sea con imagenes del suceso o de archivo (que sirvan para
plasmar el clima referido). La mayoria de ellas tiene seguimiento en dias posteriores y se presenta
como una verdadera amenaza social. Este tipo de noticias contiene a veces falsedades perceptibles.

* Conflictos en el mundo

Esa semana la estrella fue el inicio del conflicto en Venezuela. Progresivamente la oposicion
adquiere papel protagonista y las informaciones caracter de culebrén. La justificacion de esa
informacién estaba en la expectativa de conflicto y violencia.

* Epopeya interrumpida

El incidente del barco espafol en Yemen abri6 el telediario de Antena 3 el dia 11 de diciembre como
un hecho decisivo y espectacular: «los espafioles han cogido con las manos en la masa a los
norcoreanos», dijo la presentadora. Al dia siguiente el asunto quedaba en un lugar secundario y se
presentaba como algo que habia merecido «las felicitaciones y las disculpas simultadneas» del
gobierno de EEUU. TVE-1 hizo un tratamiento menos espectacular, si bien enfatizé el hecho
ofreciendo imagenes del ministro de Defensa (sobre fondo de bandera).

* Magquillaje de la inflacion

Noticia relevante de la semana fue el incremento de la inflacion (viernes 13 de diciembre) hasta un
3,9 por ciento. Esta noticia ocuparia muchas portadas de diarios el dia 14 de diciembre. TVE-1 y
Antena 3 coincidieron en "taparla" enfatizando una "paga" a los pensionistas. Antena 3 incluyé en
su sumario y en la informacion posterior, el dato concreto de la inflacion como motor de la paga a
los pensionistas.

TVE-1, en cambio, sélo anunci6 la paga a los pensionistas en el sumario y, de forma marginal,
ofrecid el dato de la inflacidon, como si esto fuera tan sé6lo una circunstancia poco importante que
so6lo subrayaban gentes tan "sospechosas" como los sindicatos que un secretario de Estado se
encargaba, a continuacién, de desmentir. Es el Unico caso evidente en que una mala noticia se
oculta detrds de una "buena".

* Cuidar a los sponsors y propietarios
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El dia 13 de diciembre TVE-1 dedicaba tres minutos (la media por noticia de este tipo esta entre
uno y dos minutos) al acuerdo del Banco de Santander con el Bank of America, incluyendo
declaraciones del banquero Emilio Botin. Esa semana, todos los dias, el anuncio previo al telediario
de TVE-1 era del Banco de Santander.

El dia 9 de diciembre Antena 3 dedicaba un largo reportaje a los 30 millones de méviles que hay en
Espafa, incluia una amplia crénica de su corresponsal en Israel sobre una investigacion para que
los sordos hablaran por teléfono, dedicaba tres minutos al "sobreseimiento" de la presunta
inculpacion del empresario César Alierta (Telefénica) en un caso de informacion privilegiada y
cerraba el bloque de los Deportes con un amplio reportaje sobre el equipo de coches que patrocina
Telefénica.

Al dia siguiente, el telediario de Antena 3 cerraba su edicion con otro reportaje sobre la noticia de
los 30 millones de moviles. El dia 14, con el titular "La fiscalia da la razon a Alierta", se sefialaba,
en un reportaje de tres minutos, al diario £/ Mundo como instigador malvado de los problemas del
propietario de Antena 3. Ambas cadenas emitian el dia 10 sendos reportajes sobre la pelicula E/
sefior de los anillos, cuya publicidad se emitia minutos después.

* Temas ludicos

La vida en Marte, las marionetas multiculturales, el nuevo satélite japonés, conciertos de Carlos
Nufez y de Shakira, Bisbal solidario, 300 paracaidistas se tiran a la vez en EEUU, el mayor acuario
de Europa en Valencia, nominados a los Goya... son algunos de los temas Iudico-culturales incluidos
en el telediario de TVE-1 esa semana.

La imaginacion de Antena 3 para este complemento es similar, si bien parece tener mayor debilidad
por la tecnologia: los discos de vinilo se convierten en CD, un "dentibls" para los nifos, el
banco/coche, los peligros de los juguetes/pistola, se alquila un robot humanoide, nuevas lentillas
maravillosas o estudiantes que trabajan en Navidad, son algunos temas de reportaje.

En ellos, en una u otra cadena, se combina la "maravilla" del "progreso" con la "prevencién" de
problemas o amenazas y con la emotividad. Formalmente parecen un anuncio del contenido que
presentan (muy troceados, frases cortas e incisivas). Su esquema de valores no cambia, al
contrario, queda muy claro lo bueno y lo malo.

* Deportes

Las dos cadenas coinciden en el minutaje, la ubicacidn y los contenidos de este apartado. Deberia
titularse Futbol, ya que este es el deporte que llena practicamente el 99 por ciento del espacio.
También ambas cadenas utilizan publicidad para anunciar el espacio.

La estructura del espacio Deportes es similar. Las imagenes y formulas utilizadas son tan
reiterativas que apenas parece haber diferencia de un dia a otro: trozos de partidos, goles,
violencias, entrenadores haciendo declaraciones, jugadores haciendo declaraciones, jugadores
entrenando, en aeropuertos o viajando, directivos de los clubes. En cada una de las imagenes de
esos minutos ofrece, en algun lugar de la pantalla, marcas concretas.

* Protagonistas: el poder

Llaman la atencidn dos presencias constantes de personajes publicos cada dia en las dos cadenas:
el presidente del Gobierno José Maria Aznar y el vicepresidente Mariano Rajoy. Ambos hacen el
pleno: catorce apariciones, en la mayoria de ocasiones, de considerable longitud (no menos de dos
minutos).

La relacién de otros personajes, con frase, aparecidos en TVE-1 es: Jaume Matas, Rodriguez
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Zapatero (3 veces), Javier Arenas (5 veces), Sadam Hussein, Al Gore, Hugo Chavez, Arias Cafiete,
Alvarez Cascos, "Paco" Véazquez (alcalde de A Corufia), Jimmy Carter, Ana Palacio, Mohamed Ben
Aissa, Federico Trillo, Angel Acebes, Emilio Botin, Shakira, Luis Ciges, Fraga Iribarne, Pérez
Tourifio, Beiras Pio Garcia Escudero, JesuUs Caldera, César Gaviria, Paz Vega, Eduard Fernandez,
Enrique Vila Matas, Rodrigo Rato, Obispo de Boston, Secretario de Estado de Economia, Secretario
de Estado de Seguridad Social, David Bisbal, Candido Méndez, José Bono, Ministra de Sanidad,
Ministro de Trabajo, Carlos Nufez.

La relacidn de personajes conocidos, con frase, aparecidos en Antena 3 es la siguiente: Josu Jon
Imaz, Jaume Matas (2 veces), Rodriguez Zapatero (2 veces), César Alierta (2 veces), Shakira,
Javier Arenas (3 veces), Alvarez Cascos (2 veces), opositores Hugo Chavez, Jimmy Carter, José
Maria Michavila, Ana Palacio (2 veces), Benaissa, Federico Trillo, Emilio Botin, Secretario de Estado
de Deportes, Emilio Pérez Tourifio, Xosé Manuel Beiras, X. Palaumo (PP), Jesus Caldera, Alvarez del
Manzano, Rodrigo Rato, Bruce Springsteen, Jesus Cardenal.

Antena 3 reparte un bloque pequefio del tiempo de imagenes de personas entre "gente de la calle",
que responde a encuestas o dice frases cortisimas, y "expertos" presuntamente asépticos.

Llama la atencidn la avasalladora presencia de caras masculinas. En una semana en TVE-1 sélo han
aparecido cuatro mujeres en los telediarios del mediodia de un total de 37 personajes con voz. El
balance de Antena 3 es alin mas reducido: dos mujeres de un total de 25 caras con frase en el
telediario.

4. Publicidad: resumen de cifras, contenidos y mensajes
* Cifras

En la semana de observaciéon he visto unos 210 anuncios ofrecidos por TVE-1 y unos 230 ofrecidos
por Antena 3. Lo cual significa, aproximadamente, entre un 10 y un 15 por ciento del espacio
estudiado (aproximadamente 14 horas en total). El estudio abarcaba 50 minutos de franja horaria
diaria.

Estos parametros y porcentajes coinciden con la media dedicada por ambas cadenas a la
publicidad: un 25 por ciento del total de la programacién en Antena 3 y un 16 por ciento en TVE-1
(Fuente: Observatorio AES de la Publicidad).

Si tenemos en cuenta que los telediarios estudiados corresponden a una franja horaria media,
veremos que el volumen publicitario encaja perfectamente con lo esperado. Por ser época
prenavidefia es posible que la publicidad creciera pero no dispongo de un sistema de comparacion.

* Valoracion de los contenidos publicitarios

El imperativo es muy habitual (ver anexo II). La publicidad da érdenes verbales acompafiadas de
imagenes sugerentes. El imperativo es el mensaje mas sencillo del adoctrinamiento: se trata de
que sea un imperativo irresistible a través de la imagen y la proximidad. Un imperativo que impulse
a la accién. El imperativo es también garantia de la realidad del mensaje; la publicidad no es un
suefio: el paraiso existe.

Los mensajes, contextualizados, me parecen muy ideoldgicos y transmisores de actitudes que se
complementan con la negatividad observada en las noticias del telediario. La publicidad no ofrece
dramas, sino chicas y chicos guapos, gente encantadora. Este es el primer afio en que se ven besos
apasionados entre parejas que anuncian perfumes y hasta un desnudo masculino integral
(posterior). La musica es utilizada con la misma finalidad placentera.

La publicidad cumple con la tarea de adivinar los mejores deseos de la gente. Su virtud pedagdgica:
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todo existe justamente para nosotros. Todo lo que podemos desear estd a nuestro alcance. Otra
idea insistente: ipero si es muy sencillo olvidarse de los problemas! Suelen ser mensajes que
proponen soluciones positivas que dejan en nuestras manos: ihazlo!

Vistos en su conjunto, todos estos anuncios hacen un retrato bien preciso del paraiso: el mercado
es el paraiso. Los anuncios son sus heraldos simpaticos que ayudan a fabricar las ilusiones perdidas
tras las noticias. El mercado piensa por nosotros hasta en los mas intimos detalles y nos lo da todo
hecho: hasta los suefios.

5. Secuencia sintética de audiencias

¢Cuanta gente ve estos programas y los anuncios a esta hora en TVE-1 y Antena 3? Los datos
basicos que utilizo son del estudio de Audiencia de Medios de Taylor Nelson-Sofres para el afio
2001.

Esta empresa trabajé en 2001 sobre un universo de 39.280.195 individuos y 12.311.831 hogares.
La muestra estudiada se componia de 3.105 hogares y 10.029 individuos. En 2002 la muestra ha
sufrido pocas variaciones.

El consumo medio por habitantes de minutos de television fue, en 2001, de 208 minutos de media
diaria por persona (3,46 horas). En 2002 la media ha subido a 211 minutos (3,51 horas) de media
diaria por persona.

Con respecto al mes de diciembre del afio 2001, la audiencia media (AM) de TVE-1 fue del 27 por
ciento, es decir, 10.605.652 personas. La de Antena 3 alcanzdé en diciembre de 2001 el 20,2 por
ciento, es decir 7.856.035 personas. Segun la franja horaria analizada -el telediario de las 15:00
horas—, a lo largo de 2001, habitualmente contemplan TVE-1 una media de 5.813.469 personas
(14,8 por ciento) y Antena 3 una media de 7.541.797 personas (19,2 por ciento).

Los telediarios de las 15:00 horas de TVE-1 y de Antena 3 fueron vistos a lo largo de esa semana
por entre siete y diez millones de personas.

6. Conclusiones

1. El infierno y el paraiso existen en la television. Y tienen que ver con la informacion de hechos
noticiosos (infierno) y con los mensajes publicitarios (paraiso), que conforman estructuras basicas y
definitorias del medio y de su influencia.

* Esta realidad responde, en buena medida, a necesidades comunicativas basicas. Pero sus
consecuencias reflejan, entre otros, claros problemas de manipulacién (manifiesta en la estructura
y el estilo observados) de la realidad.

* Las descripciones del paraiso y del infierno tienen en comun su pertenencia al mundo del
espectaculo. La espectacularidad es la condicidon pedagdgica del alcance de este mensaje.

* Informacidén y publicidad, pues, son complementarias en el dibujo de un mundo real lleno de
maldad (priman las malas noticias en todos los érdenes) y de un mundo (¢ideal?) lleno de placer y
felicidad. El mundo ofrecido por la publicidad es sélo accesible mediante el dinero. Por lo tanto, si la
realidad es el infierno, el paraiso (igualmente real) es, precisamente, el mercado.

* Esta combinacion presenta un mensaje estructural moral. El espectador puede identificar
facilmente lo bueno y lo malo, el bien y el mal, los buenos y los malos, a partir de esta estructura y
su presentacion en los telediarios y en la publicidad que los acompana.
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* La reiteracion de esta estructura y de este mensaje es condicion imprescindible para que se
pueda hablar de educacién moral.

2. Existe una creciente confusion, interrelacién y reciproca influencia formal entre lo que se ofrece
como informacién y lo que aparece como publicidad: soélo esos valores citados (infierno y paraiso)
diferencian los mensajes informativos de los publicitarios.

* En el nivel de la narraciéon de mensajes, la estructura de las informaciones se rige cada vez mas
por criterios de guiones de cine abreviados al modo publicitario. Se busca, por ejemplo, el suspense
de cualquier noticia/historia a través de una estructura clasica de planteamiento, nudo y desenlace,
propio de las obras de ficcion. Las noticias se convierten en micro-spots. Los seguimientos de
noticias se transforman asi en culebrones o campafas publicitarias.

* Lo mismo sucede en el orden formal. Las imagenes informativas son troceadas, recreadas,
manipuladas hasta lograr el efecto emotivo/visual necesario para crear impacto que atraiga la
atencién del telespectador.

* Los lenguajes de la informacion y la publicidad se dirigen a las visceras mas primarias del
espectador y existen para crear un climax concreto: expectativa, aventura, suspense, calor
humano, proximidad, empaque, poder.

* El clima de competicion por las audiencias acentla esta busqueda de emotividad y
espectacularidad tanto en la informacion como en la publicidad.

3. Estas circunstancias contribuyen a la manipulacion, directa o indirecta, y la falsificacién final de
los hechos reales convertidos en "espectaculo de horror". Es el caso de la "epopeya" gallega del
Prestige.

7. Consideraciones finales

* La reiteracion del mensaje es un claro valor educativo. En este caso la idea de un "infierno real
informativo" y de un "paraiso virtual (pero no menos real) publicitario" forma parte de un proceso
que se configura a lo largo del tiempo hasta que la idea adquiere una precision nitida, y, por tanto,
apreciable a partir de una muestra aleatoria minima.

* Necesidad de discutir sobre la educacidn televisiva. Los estudiosos de la comunicacion reconocen
la dificultad de analizar los mensajes televisivos. En este aspecto se han hecho diversas
especulaciones, especialmente sobre la influencia de la televisidon en conductas violentas, cuyo valor
ha estado precisamente en la misma discusidon del tema. Ahora se trata de poner en discusion esta
propuesta de educacion moral a partir de la estructura misma del espacio de la television.

* El papel de los actores del proceso. Los actores principales del proceso, es decir, técnicos en la
comunicacioén informativa, audiovisual y publicitaria éson conscientes de la diversidad posible de
interpretaciones de sus trabajos? ¢{Son conscientes los periodistas que trabajan en los telediarios de
ese dibujo moral que aparece en la estructura televisiva? ¢Son conscientes los publicitarios?

Los periodistas, como los creativos publicitarios, son personas "expertas" en "publicos". Su mision
profesional es la de conectar y llegar a esos publicos. Hablo de publicos porque estoy entre quienes
creen que no hay ‘un publico’ sino una pluralidad de publicos. En cambio, la televisidon generalista,
que es el caso que aqui estudio, parece trabajar sobre "un publico Unico", homogéneo.

* En busca del publico homogéneo. En este dilema se centran las estrategias comunicativas: se
trata de homogeneizar a esos publicos plurales a través de mensajes universales, primarios y
directos: mensajes que "claven" al espectador en su butaca y le "enganchen". éQué mejor mensaje
que el de esa tradicion religiosa primaria que dibuja el infierno y el paraiso con sus respectivos
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castigos y premios? ¢Qué publico no entiende esa elemental dualidad moral? La simplificacion y el
reduccionismo acaban convertidos en una necesidad comunicativa elemental para atraer un publico
mayoritario.
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Anexo I

Minutacion de cada uno de los anuncios e informaciones. Anotacion de los contenidos, tanto
linglisticos como de imagen, de la publicidad y de las informaciones de los telediarios. Listado y
analisis de los protagonistas de las informaciones englobados en tres categorias: personajes
relevantes; personas corrientes que digan alguna frase; expertos en funcidn del tema. Observacidon
de la estructura de cada telediario y de la correspondiente parrilla publicitaria. Analisis de contenido
tanto de los mensajes publicitarios como de las informaciones. Secuencia de audiencias del especio
temporal observado.

Anexo II

* CONTENIDOS

He aqui un listado de algunos de los mensajes reiterados en los anuncios televisivos analizados:
+ Queremos vivir la Navidad contigo (banco)

+Cumple tu deseo (movil)

+La vida empieza a los 65 (banco)
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+Horas de oro (reloj)

+Elige tu propia via (Via Digital)

+Todo cambia: protégete (seguro)

+Descubre tu lado mas sensual (condones)
+Pasion por la imaginacién (Repsol)

+Las vacaciones que sofiaste no tienen precio (banco)
+Descubre las mujeres que hay en ti (perfume)
+Ahorra con garantias (banco)

+Pun chin chin, por una noche loca (cava)

+Ven a celebrar la vida (turrdn)

+Damos vida a tu moévil (movil)

+Quiérete (yogur)

+Seguridad es confiar (Tesoro Publico)

+Ilusionate (moviles)

+iVivan las personas diferentes! (electrodoméstico)
+Hay mil razones para amar (cava)

+¢Por qué sufrir? (pomada hemorroidal)

+La vitamina E estd de moda (leche)

+Vive sano (leche)

+Hay que prevenir los riesgos (Instituto Social de la Marina)
+Acaba con las manchas (detergente)

+Vive el glamour (cava)

+Ja,ja, ji, ji (turrén)

+Suefia (loteria)

+Ser moderno y clasico a la vez (reloj)

+Chic. Ternura. Frescor. Experiencia exaltante (diversas colonias y perfumes)
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+Diviértete (mdviles, juegos ordenador)
+Todo empieza donde acaba la realidad (automovil)

+Tu vida puede cambiar (tarjeta de crédito)

+iPrémiate! (hamburguesa)
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