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La revista Analisi, en su nuimero 34,
dedica un monografico a las relaciones
publicas. En muchos de los articulos
se plantea la dificultad de definirlas y
acotarlas como disciplina cientifica,
porque se trata de un saber que se ha
construido a partir de aportaciones de
otras ciencias. Este hecho, en palabras
del articulista Jordi Xifra, de la
Universidad de Girona, “ofrece una
diversidad de perspectivas concep-
tuales, dominadas por la perspectiva
procedente del marketing”. En cual-
quier caso, es interesante la propuesta
de definicion que da Manuel Parés i
Maicas, en “Etica i deontologia de les
relacions publiques”, donde también se
exponen las principales caracteristicas
comunicativas de la disciplina, asi
como sus campos de accion y la
tipologia de sus actores. Cierra este
numero de la publicacién un articulo In
Memoriam de Frederic Roda, escrito
por Antoni Noguero.
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El dltimo numero de la revista de la
Facultad de Comunicacion de la Uni-
versidad de Navarra incluye una serie
de articulos de tematica diversa, entre
los cuales destaca la aportacion de la
profesora Maria Isabel Minguez Gon-
zalez, de la Facultad de Ciencias
Sociales y de la Comunicacion (Univer-
sidad de Vigo). Este estudio de marca-
do tono académico revisa y clasifica
algunas investigaciones recientes
sobre la teoria situacional. Esta teoria
pretende describir el comportamiento
comunicativo de los individuos: por qué
la gente se comunica y en qué contex-
tos es mas probable que lo haga. Asi,
el situacionismo permite determinar
cuando y cémo son mas probables
determinados efectos del mensaje
comunicativo sobre la audiencia. Esta
linea de investigacion ha sido bastante
utilizada en el andlisis del efecto de
contenidos violentos sobre la infancia y
otros colectivos de riesgo. Sin embar-
go, el articulo concluye que la mayoria
de las investigaciones no aporta datos
empiricos posteriores que confirmen
su validez.
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Comunicar. Revista cientifica ibero-
americana de comunicacion y edu-
cacion presenta en este numero un
especial dedicado a la comunicacion
para la salud. De este modo, se explo-
ra el cruce entre dos ambitos de cono-
cimiento que influyen en la percepcién
social e individual del mundo contem-
poraneo. El andlisis comprende distin-
tos contextos y situaciones, como por
ejemplo experiencias concretas, inves-
tigaciones, apuntes histéricos y proble-
maticas de actualidad. El objetivo de
este numero es, en palabras de su
director, José Ignacio Aguaded Gémez
(Universidad de Huelva), “reflexionar
sobre la educacion en medios (...) y
plantearnos en primer lugar qué tipo de
ciudadania queremos ser en un mundo
cada vez mas global y mas provin-
ciano”. Comunicar es pionera en el
ambito de reflexion peninsular y de
Latinoamérica.
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La European Journal of Communi-
cation abre este numero con un articu-
lo sobre la exclusién de la mujer en la
sociedad de la informacion de Turquia.
Segun la profesora Nurcan Torenli, de
la Universidad de Ankara, nos encon-
tramos ante un colectivo sin recursos
informacionales (information poor), a
causa de su bajo nivel econémico y
sociocultural y del peso de la tradicion.
En consecuencia, la perspectiva liberal
(segun la cual, en un contexto de
competencia efectiva y transparencia
informativa, el binomio produccion-
consumo se regula espontaneamente)
sblo es aplicable a una fina capa de
mujeres de clase alta urbana. En cuan-
to al resto del colectivo femenino del
pais, es preciso implementar politicas
publicas activas, puesto que el merca-
do es visiblemente ineficiente a la hora
de integrar a la mujer turca en la socie-
dad de la informacion.
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En este nimero de Media, Culture &
Society, destaca el articulo dedicado a
la industria audiovisual de paises de
Extremo Oriente como por ejemplo
Taiwan, Corea del Sur y la Republica
Popular China. Segun los analisis
occidentales convencionales, estos
paises afrontan dificultades comercia-
les afiadidas para la exportaciéon de
contenidos audiovisuales. Por una
parte, no comparten un sistema de
referencias préoximo a Occidente y, por
otra, no tienen un mercado interno
importante que les permita la amortiza-
cién de las inversiones y, en conse-
cuencia, no disponen de economias de
escala. Michael Keane (Queensland
University of Technology) sostiene que
este analisis es erréneo, ya que el mo-
delo industrial es diferente al de los EE.
UU. y Europa. Para demostrarlo intenta
establecer puentes de unién entre el
pesimismo critico de la academia
occidental y los estudios regionales
asiaticos, mucho menos ideolégicos y
conocedores de casos empiricos.
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La revista de la Facultad de Ciencias
Sociales y de la Comunicacién de la
Universidad del Pais Vasco abarca to-
dos los ambitos del sector de la comu-
nicacion (prensa, revistas, television,
internet, etc.). Destacamos el articulo
dedicado a la cadena norteamericana
por cable HBO y a su produccién de
dramas de calidad. El trabajo es obra
de la profesora de la Universidad de
Sevilla Concepcion C. Cascajosa Viri-
no, y en él analiza la produccion de
series de calidad por parte de HBO
como estrategia para conseguir la fide-
lidad de los suscriptores al canal de
pago. Se estudian tres caracteristicas
basicas de esta estrategia: la colabora-
cion con autores consagrados, la inclu-
sion de contenidos tabu y la
renovacion de formulas narrativas y de
género. En este sentido, el eslogan “It's
not TV, its HBO’ ha catapultado la
marca.



