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(El final de la recesion

publicitaria?

LA cRiSIS POSTERIOR AL 11 DE SEPTIEMBRE TUVO INMEDIATOS EFECTOS
PUBLICITARIOS Y FACILITO UNA RECESION DE ALCANCE MUNDIAL. LAS
INVERSIONES EN ESTADOS UNIDOS DESCENDIERON EL 8,1%: FUE LA
DISMINUCION PORCENTUAL DEL MERCADO PUBLICITARIO MAS NOTABLE

QUE SE PRODUCIA DESDE 1938.

la central de medios multinacional
Zenith prevé un crecimienfo de las in-
versiones publicitarias y considera la
recesion técnicamente finalizada.
Segin la citada fuente, el mercado
publicitario europeo crecerd un
2,5%. En Estados Unidos el incre-
mento serd del 1,9%. Las inversiones
en Asia y América latina mejorardn
fombién: un 4,1% y un 4,5% res-
pectivamente. Sélo Japén no ofrece
signos de recuperacion. Ofro estu-
dio estadounidense, el de Global In-
sights, sitia el crecimiento del mer
cado publicitario lider del mundo en
el 6%. las matizaciones de este in-
forme fienen interés: se afirma que
los medios més beneficiados serén
la television por cable, la radio e In-
ternet. Por el contrario, diarios vy fe-
levisiones generalistas perderdn cuo-
ta de mercado publicitario.

En el panorama inmediafo de Esto-
dos Unidos no faltan sefiales alenta-
doras: el precio de los espacios pu-
blicitarios en el Super Bowl del 26
de enero (que se vendieron casi por
completo quince dias anfes del
acontecimiento) ha crecido un 10%
respecto al afio anterior. Grandes
anunciantes preparan  campanas
notables: Coca-Cola y Pepsi pien-
san invertir 500 millones de délares
en 2003; Microsoft, 400 millones.
Mientras tanto, General Motors en-
via sefiales de cambio en el enfor-
no. En 1998, el /5% de su inver-
sion correspondia a los medios con-
vencionales. En 2003, esa cifra se-
ra del 60%. El principal anunciante
de Estados Unidos considera ya la
publicidad como un elemento mas
entre las opciones de marketing dis-
ponibles.

Las ventas de los principales diarios
fambién parecen recuperarse. En
efecto, ocho de los diez primeros
diarios mejoran sus resuliados de di-
fusion respecto a 2001: The Wall
Street Journal, The New York Times,
Washington Post, New York Daily
News, Chicago Tribune, Newsday,
New York Post y Houston Chronicle.
Los medios més perjudicados por la
recesion son las revistas. Después de
ferminar 2001 con un descenso de
paginas de publicidad del 4,9%, la
cifra ha vuelto a descender un 3,2%
en 2002. Entre los fitulos que pier
den hay marcas ilustres: entre ellas
Business Week, Fortune, Vogue, TV
Cuide, Time, The Economist y PC
Magazine.

Dentro de esfas fendencias hay luces
y sombras. El piblico se muestra in-
quieto por las infrusiones publicitarias
en contenidos de programas abierta-
mente patrocinados por anunciantes.
También preocupa la recesién en Ar-
gentina y sus efectos en fodo el confi-
nente. Tras un descenso del 40% en
las inversiones, sectores de anuncian-
fes fan importantes como los automé-
viles v la telefonia desaparecieron
momentéaneamente de la escena pu-
blicitaria. Sin embargo, la creatividad
argentina no fallé: las agencias de
Buenos Aires regresaron de Cannes
con una buena cosecha de premios.

Aunque el ambiente bélico podria
cambiar las cosas, el afio 2003 se
ha iniciado con una reactivacion
del mercado publicitario. Hay sig-
nos evidentes de que los anuncian-
fes recuperan la confianza. No fo-
dos los medios se beneficiaran por
igual, pero lo peor parece haber
quedado atrés. (|
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Telenatura: una ventana al medio

ambiente y su conservacion

LOS DOCUMENTALES SOBRE NATURALEZA Y MEDIO AMBIENTE HAN ALCANZADO GRAN POPULARIDAD EN LOS
ULTIMOS ANOS. SIN EMBARGO, NO PARECEN HABER CONTRIBUIDO SUFICIENTEMENTE A DIFUNDIR EL MENSAJE

CONSERVACIONISTA.

Las primeras peliculas sobre la natu-
raleza y el comportamiento animal
se produjeron poco después de que
los hermanos Lumiere asombraran ol
mundo con su cinematégrafo. En
1897, Edison filmé una breve pelr-
cula sobre leones marinos [The Sea
Lions’ Home), considerada como la
primera de la historia.  Siguieron
ofras de similares caracterfsticas so-
bre diferentes animales, la mayoria
filmadas en zoologicos. Muchos de
esos frabajos presentan situaciones
de alfo valor dramético con las que
infenfan cautivar la afencion de la
audiencia, sin que se aprecie inferés
por divulgar la vida de la naturale-
za. Una de las peliculas de mayor
éxito en las carfeleras de la época
fue  Electrocuting an  Elephant
(1903), que muestra la electrocu-
cién de un elefante, senfenciado a
muerte después de matar a uno de
sus cuidadores en un zoolégico de
Nueva York.

Por el confrario, ofros pioneros de la
cinematografia centraron sus esfuer-
zos en mostrar el comportamiento
de los animales en su propio am-
biente, tratando de minimizar el
efecto de la intervencion del cineas-
fa sobre la realidad. Uno de los pri-
meros fue el briténico Oliver Pike,
que en 1907 esirend una pelicula
de diez minutos fitulada In Birdland,
en cuya filmacion invirtio casi dos
afios. Algunas de estas primeras pe-
liculas tienen incluso un plantea-
miento conservacionista, como ocu-
e en What's Left of the Bison Herds
(1921), que lanza un mensaje de
alarma sobre la ya dificil situacion
de los bisontes en la época.

Otros cineastas recogieron el testigo
de los pioneros, para mantener vivas
estas dos corrientes de produccién a
lo largo de todo el s. XX. La linea ini-

ciada por Pike, que se desarrolla
fundamentalmente en Europa, alcan-
za sus puntos culminantes con algu-
nas producciones briténicas, como
las series de la BBC life on Earth
[1979), The living Planet (1985) y
The Trials of life. Destaca también
Survival, realizada por Anglia para
la TN, a partir de 1961 y durante
mas de 40 afos.

la tradicién cenfrada en la bisque-
da de la espectacularidad vy el dro-
matismo tiene como méximo repre-
sentanfe a Walt Disney, productor
de peliculas como The Living Desert
[1953) y The Vanishing Prairie
[1954), que consiguieron acercar el
mundo natural a grandes audien-
cias. Estas obras han recibido nu-
merosas crificas por su falia de rigor
cientifico, que llega hasta el exiremo
de presentar a los animales como
simples parodias humanas. Disney
ho sido también criticado por los
méfodos empleados para rodar sus
peliculas, que incluyeron la tortura y
la muerte de muchos animales.

En Espafia, la cinematografia sobre
la naturaleza logré sus mayores co-
tas de popularidad con el trabajo de
Felix Rodriguez de la Fuente, un den-
fista que nunca llegd a ejercer y de-
dicé su vida a la divulgacion. Sus
series Planeta azul (197073 y El
hombre y la Tierra (1974-80) logra-
ron indices de audiencia vy cifras de
venfas infernacionales nunca superar-
das en nuestro pafs.

Superproducciones para
entretener

En los 0limas décadas, las produc-
ciones briténicas y norteamericanas
dominan los mercados infernaciona-
les de esta parcela documental. En
un escenario en el que destaca el

profagonismo de la BBC y de su
prestigiosa Unidad de Historia Na-
tural, con sede en Bristol, han ido
apareciendo ofros acfores desfacar-
dos, como Discovery, National Geo-
graphic, y varias  cadenas poblicas
como la ZDF [(Alemania), ORF (Aus-
fria) o ABC (Australia), por cifar algu-
nas de las més consolidadas.

Estas poderosas productoras y ca-
denas de felevision realizan las me-
gaseries que definen las fendencias
del mercado: programas de presu-
puestos millonarios y largos perfodos
de produccién. La que ostenta por el
momento el récord es Blue Planet,
una serie de ocho horas de duro-
cién, sobre la vida en el mar, en cu-
ya produccion la BBC ha invertido
un total de siete afios y un presu-
puesto de siete millones de libras es-
terlinas (10.5 millones de euros). Es-
fa impresionante obra, que desde
octubre de 2002 emiten en Espafia
algunas cadenas autonémicas, in-
cluye imdgenes verdaderamente
asombrosas, el 85% de las cuales
nunca habian sido filmadas anterior
mente.

Blue Planet es un buen ejemplo de lo
que se han venido a llamar bluechip
films; utilizando una terminologia del
argot bursatil, que a su vez tiene su
origen en el juego del pdker, donde
las fichas azules son las de mayor
valor. Pues bien, una pelicula del fi-
po “ficha azul” es también un valor
seguro para los mercados  interna-
cionales, porque presenta caracterfs-
ficas que la hacen interesante para
audiencias de todo el mundo. Domi-
na, por encima de fodo, la busque-
da de imégenes espectaculares, lo
cual en muchos casos es sinénimo
de escenas de lucha, persecuciones
o curiosidades de la vida animal.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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teleNatura

La filmacién de imégenes de gran im-
pacto ha significado también la multi-
plicacion de la paciencia de los ope-
radores de camara, que deben espe-
rar a que los animales realicen ante
ellos la accién esperada. También ha
sido necesario emplear técnicas ca-
da vez més sofisticadas para acer-
carse a los animales y conseguir los
primeros planos que el poblico de-
manda.

Ademés de la espectacularidad de
las imagenes, los documentales de
naturaleza y medio ambiente basan
su fuerza en una narrativa repleta de
recursos dramdticos, que recuerda en
muchos casos a las peliculas de fic-
cion. Cuenfan historias en las que in-
fervienen personajes bien definidos,
que se enfrentan al eterno conflicto de
fodos los seres vivos: la lucha por la
supervivencia.

los ingredientes han de esfar perfec-
famente combinados para conseguir,
por encima de todo, una buena pie-
za de infoentrefenimiento o factual en-
tertainment. El piblico ha de ser frans-
portado @ un mundo natural idilico,
lleno de belleza y misterio, en el que
no hay lugar para los problemas.

iDonde esta el mensaje con-
servacionista?

Estas superproducciones han recibido
criicas por eludir un mensaje conser-
vacionista, que sus responsables con-
sideran que podria ahuyentar a la au-
diencia. Enfre una pelicula maravillo-
sa sobre un aspecto divertido o cu-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

rioso de la vida animal y ofra en la
que se habla sobre desertizacion,
cambio climdtico o especies en peli-
gro de extincién, el piblico normal-
mente prefiere las primeras.

Segin los estudios realizados en es-
te dmbito, los documentales sobre la
naturaleza pueden conseguir que la
audiencia incremente su nivel de co-
nocimiento sobre el mundo natural.
Ofras investigaciones demuestran la
eficacia de los programas de felevi-
sion con un mensaje educativo con-
creto, como el uso racional de la
energia o el respeto al medio am-
bienfe. Parece, por tanto, que la te-
levision puede ser un magnifico ins-
frumento de educacion ambiental.
Pero para que resulte eficaz, es ne-
cesario que los programas tengan el
enfoque adecuado, presenten un
mundo natural realista y ofrezcan al-
gunas pautas de comporfamienfo
para los ciudadanos.

La television esté llamada a jugar un
papel destacado en la educacion
ambiental de los ciudadanos, en un
mundo donde las especies animales
y vegetales desaparecen a un ritmo
cada vez mayor. los desierfos si-
guen ganando ferreno a los bos-
ques, mientras sube la temperatura
del planeta, como consecuencia de
la polucién vertida a la atmésfera.
la permisividad de las leyes y el in-
cumplimienfo de la normativa sobre
la proteccién de la naturaleza se
combinan con el lado oscuro del ca-
pifalismo, para que los mares sigan
sufriendo vertidos de pefréleo.

Telenatura

la Facultad de Comunicacion ha or
ganizado recientemente la primera
edicién de Telenatura, un festival de
programas que nace con el objetivo
de fomenfar el uso de la felevision
como instrumento de educacién am-
bienfal. las peliculas proyectadas,
procedentes de todo el mundo, han
reflejodo claramente los tendencias
que perfilan este émbito de la pro-
duccion audiovisual, que en la Olti-
ma década se ha consolidado co-
mo una de las principales armas del
género documental.

la iniciativa de crear un festival es-
pecializado en programas sobre la
naturaleza ha partido de un grupo
de profesores y anfiguos alumnos de
la Universidad de Navarra, que
comparten el convencimiento de
que la television puede ser un eficaz
medio de educacion ambiental.
Con esta idea como base, han pro-
movido esfe primer Festival Interna-
cional de Television sobre Conservor-
cion y Divulgacion de la Naturale-
za, Onico de esfe fipo que se cele-
bra en Esparia.

Entre las 75 producciones de 18
paises presentadas al concurso, un
jurado  compuesto por destacados
especialistas infernacionales  selec-
ciond para su exhibicion un tolal de
21. Finalmente el documental de la
cadena austriaca ORF, El reino del
dguila real, consiguit el premio a
la mejor pelicula; mientras que Avis-
pones del infierno, de National
Geographic, logré los premios a la
mejor labor de produccién y al con-
fenido cientifico.

Un solo programa de television llega
habitualmente hasfa mas personas
que una conferencia pronunciada
diariamente durante todo un siglo.
Por eso los esfuerzos invertidos en
promover la produccién 'y emision
de buenos programas sobre el me-
dio ambiente no son baldios. Tele-
natura celebrard su segunda edicién
en octubre de 2003, para seguir in-
fentando promover la produccién fe-
levisiva de calidad sobre el medio
ambiente, especialmente de aque-
llos programas que transmitan los
mensajes de respefo a la naturaleza
y fomenten el desarrollo sosfenible
que la sociedad modema esfd de-
mandando. |

REFERENCIAS:

ledn, Bienvenido, El documental de di-
wulgacién cientifica, Barcelona, Paidés,
1999,

Bousé, Derek, Wildlife Films, Philadelpia,
Pelnnsylvania University Press, 2000.

EN INTERNET:

www.wildlifefilm.com
www.filmmakersforconservation.org

www.unav.es,/fcom/telenatura,/
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Polucion informativa

A FALTA DE DOS MESES PARA LAS ELECCIONES MUNICIPALES, LAS MAQUINARIAS DE LOS PARTIDOS HAN DES-
PLEGADO SUS EFECTIVOS Y PROGRAMAN TODO TIPO DE EVENTOS CON EL FIN DE ACAPARAR LA ATENCION DE
LOS MEDIOS. EL RETO: CONSEGUIR LA MAXIMA VISIBILIDAD DE SUS CANDIDATOS. SIN EMBARGO, LAS ES-
TRATEGIAS PUEDEN SER NOCIVAS Y PROVOCAR LA SATURACION Y EL HASTIO ANTES DE TIEMPO.

Una simple chaqueta de cuero hizo
que todos volviésemos la mirada ha-
cia la candidata socialista a la al
coldia de Madrid. Estrategia planifi-
cada o no, el hecho fue que duran-
fe una semana, el tema ocupd fitulo-
res y portadas. También ha hecho
correr rios de finta el anuncio del
desembarco en la escena politica
de la mujer del actual presidente del
Gobierno. Mucho antes de confir-
mar su presencia en las listas electo-
rales, ya se conocia la opinién de la
calle al respecto, los pros y los con-
fras, quienes serfan sus defractores y
quienes sus admiradores.

En estas fechas, las cortinas de hu-
mo y los globos sonda comienzan a
ser practicas habituales de las que
resulta dificil separarse teniendo en
cuenta la inercia medidfica que ge-
neran. Sin llegar a serlo, los hechos
se convierten en noficia a falta de
ofras informaciones y contenidos
mas relevantes para la marcha de
un pafs y el bienestar de sus ciuda-
danos. Y la carencia de una infor-
macién adecuada para los votantes
no es el Unico problema ocasiona-
do. La consecuencia més directa de
esfe clima noticioso es la incertidum-
bre que provoca. Cuando los movi-
mientos de los politicos se acomo-
dan en las meras estrategias de ima-
gen, resulia practicomente imposible
explicar las causas vy el alcance de
los mismos, contextualizarlos o do-
farlos de rigor y de precisién. Que-
dan demasiados cabos sueltos
pregunias sin responder. Se generan
nuevas conjefuras y cébalas que ter-
minan por instalar a los ciudadanos
en un claro estado de escepticismo
o de saturacion.

No se trata de renunciar a las posi-
bilidades que la comunicacién ofre-
ce a la politica —mayor fransparen-
cia, cercania, apertura- sino de que
ésfa no quede vacia de contenido
por un exceso de sofisticacion plas-
fica. los golpes de efecto y los im-

4

pactos informativos tfienen sentido
cuando van acompafiados de diag-
nosticos serenos o de propuestos
elaboradas. Por si solos, a largo
plazo, resullan contraproducentes
incluso para los propios partidos y
politicos.

Ademds, el terreno de la comunica-
cién politica puede resultar algo me-
vedizo. los resuliados de las técni-
cas en nimeros de vofo son dificiles
de medir. La investigacion demuestra
que una misma estrafegia puede
causar dos efectos contradictorios.
Por ejemplo, difundir sondeos que
oforgan claras victorias puede in-
centivar el volo o desactivarlo. Se
provoca el denominado efecto
bandwagon, el de aquel que por te-
mor a quedarse solo se apunta al
carro del ganador, o el llomado
efecto underdog, el de quien vofa al
que considera que serd el perdedor,
porque siente compasion.

Nuevos formatos

los gabinetes dedicados a las cam-
pafias electorales estdn cada vez
mdés profesionalizados v tienen una
mayor presencia en los partidos.
Desde que en 1952, el general Ei-
senhower confratd para su campaia
los servicios de la agencia de publi-
cidad v relaciones publicas BBDO y
a Thomas Rosser Reeves, la incursion
de los expertos en comunicacion en
el ambito electoral se ha multiplica-
do. Esta profesionalizacién ha su-
puesfo una adaptacién de los men-
sajes polificos a los ritmos y deman-
das informativas. los gabinetes co-
nocen la dindmica del trabajo de los
medios y por eso, recortan los dis-
cursos, preparan los sound-bites o
crean spots a modo de videoclips
de dos minutos. Quedan lejos, por
ejemplo, los espacios eleciorales de
diez minutos emitidos por Television
Espafiola en 1982, en los que el
candidato, como busfo parlante, ex-
ponia fodo su ideario politico y so-

cial. En Estados Unidos, cuna del
markefing politico, a excepcién de
los que emitic Ross Perof en 1992,
los spots son cada vez més breves,
ya que los anuncios més largos no
son mas efectivos, sino mas bien lo
confrario: casi un fercio de la au-
diencia cambia de sintonia si su pro-
grama habitual se inferrumpe con un
anuncio de freinta minutos, mientras
que un anuncio de cinco minutos s¢-
lo provoca una pérdida de entre el

5%y el 10% [Maarek, 1997).

Actualmente, el empleo de herra-
mientas de investigacién social co-
mo los focus groups y las encuestas
detecta pronto las preferencias del
votante de manera que, como con
los productos comerciales, se prue-
ba y se da el visto bueno a una
campana.

En cualquier caso, la sofisticacion
de las técnicas no es garanfio de
una buena campafia electoral. En
las dltimas elecciones de Estados
Unidos, se ha optado por la recu-
peracion de uno de las ejes bésicos
en la comunicacién electoral: el
candidafo como persona. Se pre-
fende ofrecer la cara mds humana
de la politica a fravés de nuevos gé-
neros como los programas de hu-
mor nocturnos, o los encuentros di-
rectos con los vofantes en los fown
hall meetings. La espontaneidad, los
confextos distendidos y la sensacion
de aufenficidad generan un am-
biente donde es posible presentar
contenidos polificos y candidafos
de manera mas flexible. Aunque
pueda parecer que se frata de for-
matos propios de ofras culturas polf-
ficas, lo cierto es que en nuestro
pais ya han desfilado varios candi-
datos por esfe tipo de programas
con gran éxito. Estas tendencias, si
se dosifican de manera oportuna y
no decaen en un olvido de las pro-
puestas y de las ideas de los parti-
dos, pueden ser un buen revulsivo
para la comunicacion politica.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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INVERSION CAMPANA ELECTORAL
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Para los meses que se
avecinan

El andlisis del estado de la comuni-
cacién electoral en nuestro pais es
un punto de partida para compren-
der el aluvién de mensajes que lle-
garén los préximos meses. La iner-
cia puede conducir a la contamina-
cién informativa. Por €so, conocer y
desmitificar las cuestiones repefidas
y fipificadas en estos periodos es un
ejercicio saludable para enfrentarse
a la campaia. Una muestra de es-
fos topicos que aparecerdn es la si-
guiente:

1. los encuestas siempre fallan.
las encuesfas no predicen el futuro
sino que miden el estado de la opi-
nion publica en un determinado mo-
menfo y bajo unas circunstancias
concrefas. Por eso, no se pueden
proyectar en el fiempo. El problema
radica en esperar demasiado de los
encuestas. Si no se valoran en su jus-
ta medida, la consecuencia es pen-
sar que siempre fallan. Por ofro lado,
una coberfura de “carrera de caba-
llos” basada en los sondeos, solo se
centra en conocer quién serd el go-
nador, prestando menos atencién @
los aspectos programdticos o a las
ideas que surgen en la campara.

2. laos elecciones municipales son
un anficipo de las generales. Cual
quier infenfo de extrapolar los resul-
tados de las elecciones municipales
UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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a las generales resulta engafioso si
no se ponderan bien los datos v el
confexto. En primer lugar, hay que
fener en cuenta que normalmente
las municipales han tenido mayores
niveles de abstencion que las gene-
rales; el récord de abstencion estd
en las de 1991, con un 62,8% de
participacién. En ellas no cuenta
tanto el voto (il y pesa mas el co-
nocimienfo personal de los candi-
datos. Ademés, se produce una
fragmentacién del voto muy impor-
fante porque se presentan coalicio-
nes y grupos locales que no com-
parecen en las generales. La investi-
gacién demuestra que més que un
anticipo, las elecciones municipales
son un eco de las generales. Cier-
tamente, indican tendencias en el
movimiento del voto y son una prue-
ba de fuego para el partido gober
nante, puesto que se utilizan como
argumento de legitimidad. Por eso,
cada vez se involucran més los i-
deres nacionales, si bien esta técti-
ca puede resultar peligrosa si no se
sabe administrar oportunamente,
puesto que puede quemar a los can-
didatos anfes de tiempo.

3. los mitines son el acto principal
de la campaiia. Quizas lo sean po-
ra los partidos, pero no para la ma-
yoria de los ciudadanos. Sin embar-
go, también los medios tienden a su-
brayar estos eventos electoralistas.
Despegarse de las esfrategias de co-

municacion efectistas de los partidos
y pregunfarse por sus propuesias,
conocer a fondo a los candidatos o
plantear la participacion activa de
los ciudodanos puede ser un enfo-
que diferente y una presentacion de
la campaiia menos tediosa para la
audiencia.

4. Internef va a cambiar el modo
de hacer las campanias electorales.
Todos los partidos y candidatos es-
fén presentes en la red de redes. Pa-
rece que quien no estd no existe,
aunque luego no se exploten las ca-
pacidades que permite la red. En Es-
tados Unidos, se utiliza desde las
elecciones presidenciales de 1996
y en ese momenio se pensd que
combiaria definitivamente las cam-
pafias. Hoy por hoy, vy pese a que
en 2002 la penefracion en los ho-
gares norteamericanos alcanza un
60%, se demuestra que es una he-
rramienta mds, un buen canal infor-
mativo afiadido a los que ya existi-
an. Su utilidad reside sobre todo en
la creacion de redes de contacto 'y
la emision de mensajes para grupos
segmentados.

5. las elecciones se deciden en la
campaiia. Aunque depende de paf-
ses y de convocatorias, se ha calcu-
lado que en nuestro pafs el porcen-
faje de indecisos se sitia en tormo al
15%. Es decir, el resto de la pobla-
cién tiene decidido ya su voto antes
del periodo de la campafia electo-
ral. Conscientes de ello, los partidos
se embarcan en un estado de cam-
pafia permanente. Por eso, conviene
alejarse del mimefismo del marketing
electoral y estar alerta ante las estra-
fegias ya acfivadas. —
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Mapa para no perderse en el mercado
europeo de la comunicacion

EL MERCADO DE LA COMUNICACION EXPERIMENTA CONTINUAS NOVEDADES; ALGUNAS SON FACILES DE DETECTAR, COMO
LA TENDENCIA A LA CONCENTRACION EN EL SECTOR DE LA TELEVISION POR CABLE Y POR SATELITE. OTROS ACONTECI-
MIENTOS, EN CAMBIO, SON MAS INESPERADOS: EN ESTE TERRENO UN BUEN EJEMPLO ES EL NUEVO MARCO LEGAL DE LAS
TELEVISIONES LOCALES QUE -EN TEORiA- ESTA VIGENTE DESDE EL 1 DE ENERO DE 2003.

La reforma decidida por el Gobierno
espaiiol ha causado sorpresa por
fres motivos: a) Porque dificulia la
consolidaciéon de la television local
en Espaia: dificilmente puede ser
rentable una emisora local, que no
pueda emitir en cadena ni durante la
madrugada y en la que no partici-
pen los principales grupos de felevi-
sion. b) Porque una enmienda que
pretende fortalecer el pluralismo in-
formativo se introduce a través de la
ley de acompafiamiento a los presu-
puestos generales. c] Porque se
aprueba sin previo didlogo con los
profagonistas de la television local,
que son los que mejor conocen la di-
ficuliad de lograr el equilibrio econé-
mico en ese secfor.

En los Gltimos afios, casi todos los
paises europeos han aprobado leyes
que eran ajenas a la realidad eco
némica y fecnolégica de diversos
secfores de la indusfria de la comuni-
cacién. En unos casos -sobre fodo en
el Norte de Europa- esas disfunciones
se han corregido con modificaciones
frecuentes del marco legal. En cam-
bio, en el Sur ha sido mas frecuente
ofra solucién: sencillamente, no to-
marse muy en serio la legislacién. Los
Cobiernos no se han empeiiado en
sancionar ese comportamiento poco
"cumplidor’, en parte porque com-
prenden la dificuliad de atenerse a
los textos que han aprobado, v en
parte porque temen la fuerza de los
medios de comunicacién.

Otros factores del cambio

Los vaivenes del marco legal y las du-
dos acerca de la obligaforiedad de
su cumplimiento han generado ines-
tabilidad y desconcierfo. Pero no son
esos los Unicos factores que explican
la incertidumbre y el extraordinario
dinamismo del mercado.

En el mapa europeo de la comuni-
cacién no es facil encontrar rutas y
sefiales permanentes: parece que a
cualquier elemento le corresponde
en propiedad el calificativo de “efi-
mero”: muchas de las grandes em-
presas son despojadas de sus pues-
fos de privilegio; en cada mercado
local y nacional surgen nuevas ofer-
tas casi de modo continuo; mas del
80% de los programas son refirados
de las parrillas por no alcanzar las ci-
fras de audiencia esperadas; algu-
nos producfos consiguen éxitos inme-
diafos, pero —con frecuencia- su de-
clive es aln més rapido...

Como hemos visto, la evoluciéon del
marco legal condiciona la trayectoria
del sector de la comunicacién; pero
fambién influyen de modo notable
otras realidades, como las innovacio-
nes tecnolégicas, la demografia, los
cambios en las demandas del pobli-
co, y las nuevas propuestas de las
empresas que configuran la oferta.

En la practica, cada vez resulta mas
dificil mantener las posiciones alcan-
zadas: los "barreras de entrada” se
debilitan; disminuye el valor de la ex-
periencia, porque el modo de com-
petir en el mercado varia muy répk-
damente; tampoco es facil diferen-
ciarse de los rivales por los recursos
financieros o por los instrumentos de
fabricacion y disfribucion porque en
un enforno global siempre hay varias
compaiifas con muchos recursos eco-
némicos y materiales.

Cuando miramos el mapa de carre-
feras, existe el riesgo de que solo
veamos movimiento: descubrimos
compaiias que circulan a gran velo-
cidad, pero a menudo no somos ca-
paces de adivinar a dénde quieren ir
y cudles de ellas serén capaces de
llegar al destino que han elegido. Pa-

ra que esfte panorama fan dindmico
no genere desconcierto, ofrecemos
un resumen de las principales fen-
dencias del mercado europeo de la
comunicacion.

24 tendencias

1. Heferogeneidad en el sector de
prensa diaria: alto nivel de consumo
en el Norte (hasta 500 ejemplares
de difusién por cada 1000 habitan-
fes] y bajo en el Sur (100 ejemplo-
res); la prensa sensacionalista logra
cifras de ventas millonarias en el Nor-
fe y casi no existe en el Sur; los dic-
rios deportivos no se han consolida-
do en el Norte pero alcanzan gran-
des tiradas en el Sur; en el Norte pre-
domina la venta por suscripciones y
en el Sur la venta al nimero. ..

2. Homogeneidad en el sector de la
TV comercial: en casi todos los pai-
ses existe un equilibrio entre la au-
diencia de los canales publicos vy la
de los privados; el nivel de consumo
se sitba en unas fres horas y media
diarias; se produce una lenta frag-
mentaciéon de la audiencia, con cin-
co o seis canales generalistas que
acumulan entre el 65% v el 85% del
consumo tofal; muchos formatos, pro-
ductos y personajes traspasan  las
fronteras nacionales: Gran Hermano,
Operacién Triundo,  Friends, los
Simpsons, Ronaldo, Harry Potter. ..

3. Crisis de la TV de pago: en Esfa-
dos Unidos, el 80% de los hogares
esfdn suscritos a canales “premium’”;
en Europa, esa cifra no llega al 30%:
por ese mofivo se han producido fu-
siones, absorciones y quiebras de
canales en Gran Brefaiia, Espafa,
ltalia, Alemania, Francia. ..

4. Desarrollo de las productoras in-
dependientes de television: han cre-
cido por el incremento vy la diversifi-
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cacién de la demanda; pero conti-
ndan siendo débiles porque en mu-
chos casos sélo conservan una pe-
quefia parte de los derechos de emi-
sion de sus productos.

5. liberalizacion del sector de la ro-
dio: en el Sur tuvo lugar hace varias
décadas y ahora se esté producien-
do fambién en el Norte. Més con-
cenfracion (mediante adquisiciones y
fusiones), més fragmentacion (con la
aparicién de nuevas emisoras), espe-
cializacién e incremento de su parti-
cipacién en la cuota del mercado pu-
blicitario.

6. Debilidad econdmica de las revis-
fas. Algunas excepciones: grandes
marcas de informacion general, eco-
nomia, y semanarios femeninos.

7. Dominio norteamericano de la in-
dustria del cine, que en casi todos los
paises alcanza una cuota de merca-
do cercana al 80%.

8. Incertidumbre sobre los modelos
de negocio en Infemet: publicidad,
suscripciones, sistemas mixtos.

Q. Cirisis en dos sectores con gran
paralelismo: la misica y la industria
editorial. 5Qué aportan los grandes
distribuidores si se populariza Infer-
nete

10. Inestabilidad del sector publici-
fario y pérdida de la cuota alcanza-
da por los medios impresos. los
anunciantes buscan més  eficiencia
que impactos; por ese motivo, no re-
sulia fécil competir con el mérketing
directo.

11. Concentracién e infernacionali-
zacién, sobre fodo en prensa finan-
ciera, revistas, cine, publicidad, tele-
vision de pago, industria de la mUsi-
ca y sector editorial.

12. Busqueda de mayor eficiencia
empresarial: reingenierfas, alianzas
para  compartir gastos, economias
de escala, control de costes.

13. El poder politico a) continta pen-
sando que las elecciones se ganan
en los medios, b) establece objefivos
y politicas “corfoplacistas”, ¢) contro-
la los medios de modo excesivo, d)
gobierna mal “sus” empresas, € fuer-
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za una innecesaria [y aburrida) poli-
fizacion de los contenidos.

14. los medios parecen servir cada
vez mds a los infereses de las em-
presas propietarias. El problema se
agrava con la proliferacién de con-
glomerados y compaiiias que se in-
froducen en el secfor de la comuni-
caciébn para promocionar ofros ne-
gocios.

15. Debilitamiento de la figura del
"elaborador de contenidos”:  perio-
distas, guionistas y creativos publici-
farios se convierten en trabajadores
por cuenfa ajena (con el riesgo de
llegar a a ser mercenarios).

16. Mayor inferés de los directivos -
todavia un poco teérico- en la confi-
guracién de un buen equipo profe-
sional: mejora de los sistemas de se-
leccién, formacién,  motivacion, y
mayor esfuerzo por retener a los me-
jores profesionales.

17. Crisis ética, que favorece la za-
fiedad de algunos contenidos, de
modo particular en el campo del en-
frefenimiento; dificullad para encon-
trar modelos o puntos de referencia,
sobre fodo en la felevision comer-
cial.

18. la proliferacion de oferfas gene-
ra rido y obliga a poner més es-
fuerzo en la proteccién del valor de
las marcas: mayor cuidado de los as-
pectos formales, coherencia editorial

y establecimiento de limites “politica-
mente correctos”.

19. Deslumbramiento empresarial
por la innovacién tecnolégica; algu-
nos errores en este ambifo se produ-
cen por no disfinguir fres fases: al
qué permite la tecnologia; b) qué le
inferesa al pablico (que no es todo lo
fecnolégicamente posible); ¢) cudl es
el modelo de negocio que permite
renfabilizar las inversiones.

20. Cambios en lo propiedad: de
las empresas fomiliares a las corpo-
raciones que colizan en bolsa. Ma-
yor profesionalidad vy fransparencia.
Pero fambién mayor “asepsia edito-
rial” y orienfacién al corfo plazo.

21. Desarrollo de la prensa gratuita:
su férmula periodistica de noficias fé-
cilmenfe comprensibles y la disminu-
cion del nimero de personas dis-
puesias a leer fextos mds largos v re-
flexivos suponen un grave motivo de
preocupacion para los edifores de
diarios.

22. Crisis de identidad de las agen-
cias de noticias, que se encuentran
en una verdadera encrucijada como
consecuencia de la consolidacion de
los servicios “on line".

23. Escasez de tamafio de las em-
presas europeas frente a compapias
de mayor dimensién, sobre fodo de
Estados Unidos y Japon.

24. Ausencia de un sisfema poblico
fuerte, relevante, con prestigio, que
acfie como punto de referencia ca-
paz de corregir los "errores del mer
cado”: por ejemplo, el deterioro de
los contenidos de los medios causa-
do por los intereses de los conglo-
merados o la fendencia a la superfi-
cialidad y el sensacionalismo en los
medios audiovisuales. |
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TABLA 1: INVERSION PUBLICITARIA EN LA UNION EUurROPEA (1980-2001)
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TABLA 2: PORCENTAJE DE INVERSION PUBLICITARIA POR MEDIOS EN LA UE (1981-2001)
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