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Los medios saben

como hacerlo

HACE YA UN ANO QUE MADRID (ESPANA ENTERA) SUFRIO EL ATENTA-
DO TERRORISTA MAS CRUEL E INDISCRIMINADO DE SU HISTORIA. EL 11
DE MARZO DE 2004, ENTRE LAS SIETE Y LAS OCHO DE LA MANANA,
DIEZ BOMBAS HICIERON EXPLOSION EN CUATRO TRENES DE CERCANIAS
DE LA CAPITAL Y DEJARON TRAS DE Si 191 MUERTOS Y MAS DE 1.500
HERIDOS. EL TRATAMIENTO QUE LOS MEDIOS DE COMUNICACION HICIE-
RON DE LA MASACRE HA RECIBIDO NUMEROSAS CRITICAS. ¢ ERA REAL-
MENTE NECESARIO MOSTRAR CON TANTO DETALLE LA TRAGEDIA?

Después de un 11 de marzo televi-
sivo plagado de primeros planos de
los heridos y de los cadaveres atro-
pados entre los vagones, el 12 de
marzo amanecié en los rofativos
con la misma ténica, elevando a la
categoria de portada los rosfros,
absolutamente reconocibles e identi-
ficables, de algunas de las perso-
nas que habian perdido la vida en
los frenes o mostrando con total clo-
ridad frozos de cuerpos mutilados y
esparcidos por las vias. las image-
nes eran impactantes no sélo por su
crudeza, sino porque los lectores no
estén acostumbrados a ese nivel de
"obscenidad” en la cobertura de
atentados. Los medios han recibido
criticas de que muchas de esas ima-
genes eran gratuitas, incluso inne-
cesarias. Algunos, para justificar su
actuacién, se han escudado en que
una fragedia de las dimensiones del
11 M no podia ser cubierta al uso,
puesto que no existia un precedente
en el que fijarse y con el que poder
establecer unas pautas de actua-
cién adecuadas.

sRealmente no existia? En el caso
de que no hubiera habido ninguno,
5qué sucede entonces con el dolor
de las victimas vy sus familias, para
las que ver repetidas esas imagenes
las heridas se abren de nuevo? zSe
merece menos respefo su dolor en el
tratamiento informativo, ante la ne-
cesidad de mostrar la espectaculari-
dad de lo sucedido, que en ofros
casose

El 11y 12 de marzo de 2004 po-

reci6 que Espafia nunca antes ho-

bia sufrido los azofes del terrorismo.
Segin los medios, no exisfian pre-
cedentes para su coberfura. Sin em-
bargo, en el caso de ofros atenta-
dos ferroristas los medios han de-
mosfrado que saben cémo hacerlo.
Desde finales de los afios 80 y prin-
cipios de los Q0 los medios espo-
foles, a través de su capacidad de
decisién sobre cada palabra y co-
da imagen que publican, han sabi-
do confrarrestar el efecto propagan-
distico de los terroristas ubicando en
el centro de sus coberturas a las vic-
fimas y convirfiendo en criferio edito-
rial el respeto a su dolor. Enel 11 M
se perdio ese norfe.

Un afio después de los atentados y
de que se suscifara el debate sobre
el papel de los medios en la trans-
mision de la tragedia es momento
de que los periodistas piensen en
que la cobertura del terrorismo no
puede depender de la cantidad de
victimas o de la magnitud del aten-
tado, sino de la calidad de lo suce-
dido, es decir, de que se frata de un
asesinato, bien sea selectivo, bien
sea indiscriminado. Es momento, en
definitiva, de que los medios apren-
dan de los errores del 11 M... pero
también de los numerosos aciertos
de coberturas anteriores. -
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Television Digital Terrestre:

segundo asalto

SEGUN LAS PREVISIONES DEL GOBIERNO Y DE LOS OPERADORES DE TELEVISION, A FINALES DE 2005 LOS Es-
PANOLES PODREMOS RECIBIR AL MENOS 20 CANALES A TRAVES DE LA TELEVISION DIGITAL TERRESTRE (TDT). SE-
RA UN PASO DECISIVO EN LA TRANSICION HACIA LO QUE ALGUNOS CONSIDERAN UN MEDIO TOTALMENTE NUE-
vo. EL OBJETIVO ES QUE TODO ESTE LISTO PARA EL APAGON ANALOGICO, QUE AHORA SE ADELANTA A 2010.
LA TDT SE ENFRENTA ASi A SU SEGUNDO ASALTO, DESPUES DEL DESCALABRO SUFRIDO EN EL PRIMERO.

En 1925 el ingeniero escocés John
Baird asombré al mundo con un
aparato que permitia ver imégenes
captadas por una cédmara situada a
pocos mefros de distancia. Habia
nacido la felevision; un medio que,
desde entonces, no ha dejado de
conquistar fronteras de la mano de
los avances de la electrénica. En la
década de los noventa, gracias a la
tecnologia digital, la television ha
enfrado en ferrenos tan novedosos,
que han llevado a algunos a afirmar
que estomos anfe un medio de co-
municacién completamente nuevo.

La television digital modificaré nues-
tra relaciéon con el medio, haciendo
que de simples espectadores pase-
mos a ser usuarios de un nuevo con-
junfo de servicios. la digitalizacion
no es simplemente una cuestién de
ingenieria, sino un medio diferente
creado por la convergencia entre el
mundo de la television y el de los or
denadores y las redes de informa-
cién. Se frata de un medio capaz de
proporcionar informacién mas répk-
da, mas flexible y a un menor coste.
Y todo esfo implica algunos cambios
substanciales en la relacién entre el
espectador y el medio.

Algunos de estos cambios ya han
ido introduciéndose paulatinamente
en los ltimos afios, de forma que mi-
llones de especiadores conocen ya
algunas de las posibilidades de la
television digital, que llega hasta sus
casas a través del satélite, el cable,
las lineas digitales de  suscripcion
(DSL) o incluso el tendido eléctrico
[todavia en fase experimental). En to-
tal, alrededor de uno de cada cua-
fro hogares europeos recibe ya la fe-
levision digital a fravés de alguna de
esfas vias. En Esparia, la proporcion
es similar, ya que alcanza a unos
2.650.000 hogares (1.800.000,
Digifal + y 850.000, las redes de

cable).

Sin embargo, parece que serd la TDT
la que permitird que el nuevo medio

alcance a la gran mayoria de la po-
blacién, ya que sus emisiones pue-
den ser recibidas en los hogares de
una forma sencilla y barata. Esto es
posible porque se transmite por on-
das hertzianas, utiliza los mismos re-
pefidores ferresires de la actual televi-
sion analégica y puede ser captada
con las mismas antenas, afadiendo
Unicamente un descodificador.

Desde 1988, la TDT es una reali-
dad en Estados Unidos vy el Reino
Unido, mientras que ofros paises ini-
ciaron sus emisiones en los afios si-
guientes (Suecia y Espafa, 1999;
Finlandia, 2001; efc.]. En este mo-
menfo, los paises que primero co-
menzaron las emisiones son los que
presentan un mayor indice de pene-
fracion, superando en algunos casos
el 20% de los hogares. la excep-
cién a esta regla es Espafia, que se
encuentra en el vagén de cola, con

solo 20.000 hogares (0,19%).

Este retraso puede entenderse mejor
recordando lo ocurrido tras el lanza-
miento de Quiero Television, que re-
cibié una concesion administrativa
para explotar 14 canales de pago @
través de la TDT. Después de una in-
version de mas de 6 millones de eu-
ros, esta plafaforma suspendié sus
emisiones en 2002, cuando apenas
confaba con 90.000 abonados. Al
go similar ocurrié en el Reino Unido,
donde las cuantiosas pérdidas die-
ron al fraste con TV Digital, la pri-
mera cadena del mundo en emifir
TDT, v a la que las cuantiosas pérdi-
das obligaron a cerrar en el mismo
afo a pesar de haber superado el
millén de suscriptores.

Estas experiencias ralentizaron el
desarrollo de la TDT. A la vista del
escaso interés del publico, los ope-
radores se limitaron a repetir en emi-
sion digital sus programas analogi-
cos, sin crear ninguna oferta diferen-
ciada. Y esto, a su vez, hizo que
pocos  especladores opfaran por
comprar un descodificador o un fe-

levisor digital infegrado para ver es-
tas emisiones.

Fueron nuevamente los briténicos
quienes abrieron brecha, esfa vez
con una plataforma denominada
Freeview, gestionada conjuntamente
por la BBC y Sky (lider europeo de
television digifal por satélite). Dicha
apuesta ha alcanzado un notable
éxito, ya que sus 30 canales gratui-
fos se ven en mas de fres millones de
hogares.

La cuestion ahora es si los ciudader
nos de los pafses mas rezagados se
decidiran a comprar un descodifica-
dor para poder ver la TDT. En Espo-
fia, por el momento, la oferta no pa-
rece excesivamente afractiva. Desde
2002 emiten los canales generalis-
tas Net TV (Vocento) y Veo TV [Reco-
lefos), aunque con pocos contenidos
y muy escasa audiencia. Al mismo
tiempo, Television Espafiola vy las ca-
denas privadas repiten su sefial en

digital.

En el nivel autonémico, varias comu-
nidades, como Madrid, Catalufia,
Navarra y La Rioja, han ejercido ya
su derecho a conceder canales pro-
pios de TDT, que comenzarén a emi-
fir proximamente. Ademas, estd pre-
visto que el panorama de la TDT se
complete con canales locales, a ro-
z6n de cuatro por cada localidad
de mas de 100.000 habitantes. En
conjunto, la operacién costard mas
de 6.000 millones de euros y crea-
ra enfre 10.000 y 15.000 puestos

de trabaijo.

¢Nuevos contenidos?

Ante esta inminente multiplicacién
del nimero de canales, la pregunta
obvia es: scudles serén los confeni-
dos? Una posible respuesta es que
tendremos “mds de lo mismo”. En
primer lugar, el cine podria ser uno
de los platos fuertes. Dado que la
TDT ofrece imégenes y sonidos de
mayor calidad —incluso de alta defi-
nicion—, es previsible que las panta-
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PENETRACION DE LA TDT EN LOS HOGARES
EUROPEOS CON TELEVISION Y CON TELEVISION TERRESTRE

NUMERO TOTAL

HocARres coN TDT

% DEL TOTAL % DEL TOTAL

PaisEs 7

cON THEVSION | HOGARES . DEHOGARES  DE HOGARES
FINLANDIA 2.200.000 145.000 6,59% 21,55%
ALEMANIA 36.230.000 160.000 0,44% 9,88% (1)
SUECIA 4.075.000 230.000 5,64% 17,95%
REINO UNIDO 24.500.000  2.900.000 11,84% 20,57%
PAISES BAJOS 6.767.000 20.000 0,30% 10,58%
[TAUA 21.500.000 0 0,00% 0,00% (2
ESPANIA 13.408.000 20.000 0,15% 0,19%
SUIZA 3.400.000 1.000 0,03% 0,50%

(1) Alemania: Penetracién de la TDT referida al drea de Berlin.
(2) lalia: El indice de penetracién es superior al 0% pero los datos no estaban dispo-

nibles el 31 de diciembre de 2003.

Fuente: Working Group in Digital Television in EPRA Couniries AGCOM (ltalia). Final

Report. June 2nd, 2004.

www.epra.org/ content/english/press/papers/ AGCOM_DTTWG_finalreport.pdf

llas aumenten de tamafio, de forma
que el espectador pueda tener una
pequeria sala de cine en su propia
casa.

Ofro de los confenidos previsibles es
la informacién continua. Llos canales
de 24 horas de noticias, que comen-
zaron siendo de dmbito infernacional
y mdés recientemente han enfrado en
el nivel nacional, podran pronto com-
petir también en la arena de la infor
macién local. Tanfo en Estados Uni-
dos como en Europa se estan deso-
rollando ya algunas iniciativas enca-
minadas a proporcionar més informa-
cion local de contenido diverso. Ade-
mdés de los canales de 24 horas de
noficias locales, se prevén canales de
informacién meteorolégica continua,
sobre el tréfico, informacion financie-
ra local y regional, transmisién de de-
bates de parlamentos regionales o de
ayunfamientos, juicios y noficias de-
portivas locales. la llamada “informa-
cién 0fil” tendré cada vez mayor pro-
fagonismo en esfe universo mulfica-
nal.

Con el tiempo, la programacién iré
incorporando  diversas formas de
inferactividad, que permitiran al es-
pectador participar en el desarrollo
de los programas. Por ejemplo, éste
podrd ufilizar su mando a distancia
para vofar, participar en un concurso
o redlizar una compra. Aunque el
grado méximo de interactividad po-
rece reservado para el cable, tam-
bién la TDT permite cierta respuesta

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

por parte del espectador, a fravés
de una conexién a un teléfono fijo o
movil o utilizando un pequefio emi-
sor via safélife.

También es posible la emisién simul-
fénea de varias sefiales coordina-
das, de forma que el espectador
puede escoger, por ejemplo, el pun-
fo de vista desde el que desea se-
guir un partido de fotbol, para con-
cenfrarse en las acciones de su ju-
gador favorito o ver cada jugada
desde el éngulo que mas le agrade.

Ademas, la tecnologia permite la
emision de datos, que sirven de
complemento a los programas con-
vencionales, ya sea de forma sincré-
nica (informacién mefeorolégica, fi-
nanciera, gréficos complementarios,
efc.] o no sincrénica (guios electroni-
cas, anuncios clasificados, progra-
mas de actividades poblicas, etc.).

Una nueva relacion con el
medio

Tradicionalmente los espectadores
hemos fenido que adaptar nuestros
hdbitos a los horarios de los progra-
mas. Sin embargo, en la era digifal
los contenidos estan disponibles a
cualquier hora. los expertos creen
que para 2007 los televisores dis-
pondrén de mecanismos para alma-
cenar toda la programacién semao-
nal de las principales cadenas, de
forma que el espectador podré ver
los programas a cualquier hora y

descartar las partes de cada uno
que no le inferesen. Y por si fuera
poco, la TDT permife una recepcién
de calidad con equipos portétiles vy
en movimiento, lo cual contribuird a
hacer més flexible la relacion del es-
pectador con el medio.

Estas capacidades abren fodo un
universo de nuevas formas de comu-
nicacion que van mas alla del mo-
delo tradicional de “un emisor para
muchos receptores”, haciendo posi-
bles formas de "muchos para uno”,
"muchos para muchos” y “uno para
uno”. Esfe nuevo paradigma de la
comunicacién, del que ya partic-
pan los usuarios de Infernet, podria
adquirir dimensiones adn mayores
gracias a la felevision digital.

La television deja de ser la “caja ton-
fa” para convertirse en una ventana
electrénica desde la que acceder a
multitud de servicios: comprar, con-
sultar el saldo del banco, probar un
videojuego, esfablecer una video-
conferencia o conectarse a la Red.
la gran incégnita es si los consumi-
dores querrén o no utilizar estas po-
sibilidades. Por el momento parece
que no llega la "aplicacion definiti-
va" que tire del mercado; algo equi-
parable a lo que fue el correo elec-
frénico para Internet.

Hasta el momento, la television ha
servido para informar, formar y en-
frefener. El nuevo entorno felevisivo
permite ademds las fransacciones
comerciales y la comunicacién de
doble sentido. Lo industria de la te-
levision parece empefiada en que el
especfador pasivo se convierta en
acfivo. la incégnifa sigue siendo si
los espectadores querrén o no infe-
ractuar con la television y cudles de
los servicios ofertados resuliaran de
su inferés. —

REFERENCIAS:

BROWN, A. y PICARD, R. (eds.), Digi-
tal Terrestrial Television in Europe, lo-
wrence Erlbaum Associates, Mahwah
(New Jersey), 2005.
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an felevision in the digital age, Polity

Press, Cambridge, 2002.
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Relevo generacional en las grandes
companias de comunicacién

DisNEY, NEws CORPORATION, VIACOM, NBC UNIVERSAL... ALGUNOS DE LOS DIRECTIVOS DE COMUNICA-
CION CON MAS INFLUENCIA EN LOS MEDIOS, EL ENTRETENIMIENTO Y LA CULTURA POPULAR PREPARAN SU RE-
LEVO. LOS CAMBIOS EN LAS PERSONAS PUEDEN AFECTAR AL ESTILO DE GOBIERNO CORPORATIVO, PERO TAM-
BIEN AL CONTENIDO DE LAS PELICULAS, SERIES DE TELEVISION, LIBROS Y MUSICA QUE PROMUEVEN ESTAS
GRANDES EMPRESAS DE COMUNICACION.

los buenos directivos saben que
conviene preparar la sucesion. Y
los que dirigen los grandes con-
glomerados mundiales de la comu-
nicacién no son precisamente jove-
nes. Michael Eisner (62 afios), que
gobierna Disney desde 1984,
acelerd quiza el proceso cuando
dijo que abandonaria el cargo en
2006 en parfe como consecuen-
cia de la presion de los accionistas
en medio de una nofable crisis del
gobierno de la compaiia. La crisis
se agudizéd cuando los accionistas
supieron que Michael Ovitz habia
recibido 140 millones de dolares
por la rescisién de su contrato.
Sumner Redstone (81 afios) tomé el
confrol de Viacom en 1987. Re-
cientemente ha anunciado que ce-
deréd su puesto en 2007 a uno de
los dos jefes operativos de la com-
paifa: Tom Fresfon o Leslie Moon-
ves.

Rupert Murdoch, a punto de cum-
plir 74 afios, estad al frente de
News Corporation. En  continua
actividad en Estados Unidos desde
la adquisicion de los estudios
Twentieth Century Fox en 1985,
acaba de firmar un nuevo confrato
con el jefe operativo de News, Pe-
ter Chernin. Llos comentarios sobre
relevos en la direccion se extien-
den a la NBC, cuyo presidente es
Bob Wright (61 afos). General
Electric, propiefaria de NBC, es
una compaiifa conocida por pre-
parar a conciencia los relevos di-
rectivos. Dick Parsons (Time War-
ner] y Howard Stringer (Sony) son
ofros presidentes que podrian de-
jar su puesto.

Los posibles herederos y sus
logros

Interesa conocer los nombres de al-
gunos directivos mdés jovenes. Ste-
phen Burke (46 afios) se formé en

F )

Disney, donde llegd a presidir la
ABC. En 1998 fue contratado por
Comcast. Allf supervisé la expan-
sién de la empresa en el negocio
del cable. Enire sus logros estd la
adquisicion de AT&T Broadband y
la infroduccién de tecnologias co-
mo la telefonia de banda ancha,
Internet de alta velocidad y video
bajo demanda. Por su parte, Ro-
bert Iger (53 afios] es el presidente
de Disney. Eisner quiere que sea su
sucesor. A su favor estd el éxito de
la nueva programacion de ABC.
En confra, que es el candidato de
Eisner, un directivo polémico que
ha roto la alianza estratégica con
Pixar y se ha enfrentado con un im-
porfante sector de los accionistas.

Randy Falco (51 afios) preside las
cadenas de felevision del grupo
NBC Universal. Fue un personaje
decisivo en la fusion de NBC con
Universal. Falco llamé la atenciéon
de Wright cuando disefid los
acverdos que permiten a la NBC
retener los derechos de emisién de
los Juegos Olimpicos durante cinco
ediciones. Al frente de la NBC es-
ta Jeff Zucker (39 afos). Con solo
26 afos fue productor ejecutivo de
Today y llevé el programa a sus co-
tas de audiencia mdas elevadas.
Lluego paséd a la division de entre-
tenimiento de NBC, donde demos-
tr6 el mismo nivel de conexion con
la cultura popular.

Ofro posible heredero es Peter
Chemin (53 afios), el director ope-
rativo de News Corporation. Des-
pués de trabajar en el sector de la
edicion de libros, Chemin ayudé a
Murdoch a converfir Fox en la
cuarta cadena en Estados Unidos y
presidi6 éxitos de taquilla como Ti-
tanic o Independence Day. El con-
frafo que acaba de firmar con
News le permite pasar a ofra com-
pafifa. Sus principales competido-

res en News Corporation son dos
hijos de Rupert Murdoch: Lachlan y

James.

Lachlan Murdoch (33 afios) super-
visa ya la editorial HarperCollins,
el New York Post (el diario con ma-
yor crecimiento entre los diez con
mayor difusion en Estados Unidos)
y las estaciones locales de televi-
sion afiliadas a Fox. Sus criticos le
culpan del fracaso en la adquisi-
cién de una compaiia telefénica
en Australia. Este borron en su his-
torial podria incrementar las posi-
bilidades de su hermano James,
que dirige habilmente la conocida
television de pago  briténica

BSkyB.

Por su parte, Andy Lack (57 afios)
dirige el nuevo conglomerado mu-
sical Sony BMG, fruto de la alian-
za entre Sony vy Bertelsmann. Pero
Llack procede de los networks tele-
vision. Fue productor de 60 Minu-
tes en la CBS. En 1993 pasé a di-
rigir la division de noticias de NBC
hasta que un enfrentamiento con
Bob Wright le alejo de la direc-
cién en 2001, Howard Stringer lo
recuperd para dirigir el negocio
musical de Sony.

Jeff Bewkes (52 afios) estd al frente
de la division de cadenas de fele-
visién 'y enfrefenimiento de Time
Warner. Formado en HBO, posi-
blemente la mas innovadora de las
felevisiones de pago y empresa
muy imitada en el dmbito interna-
cional, su posicion en la compaiiia
se reforzd por su rechazo a la fu-
sion de Time Warner con AOL, que
como Bewkes predijo, ha resultado
un fracaso. Hoy AOL Time Warner
es simplemente Time VWamer.

Tom Freston (59 afios) y Leslie Mon-
ves (57 afos) son co-presidentes
en la peculiar estructura directiva
de Viacom. Fresfon es un experfo
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en markefing y ha convertido la di-
vision de televisién por cable de
Viacom en referencia infernacio-
nal, con canales como MTV, Nic-
kelodeon, VH1, Spike y Comedy
Central. Ahora intenta que los estu-
dios Paramount superen su crisis.
leslie Moonves fue actor y procede
de Warner Bros, donde lanzé pro-
gramas tan conocidos como
Friends y ER. En 1995 paso a la
CBS, en la que fiene como mision
confrolar los dafios producidos por
el escandalo en 60 Minufes y en-
contrar sustituto para Dan Rather,
que deja de presentar las noficias
de la CBS en marzo.

Experiencia y conocimiento
del sector: cualidades nece-
sarias para el futuro

la incertidumbre tecnologica vy los
cambios hacen intuir que la proxi-
ma generacion de directivos pue-
de ser diferente a la anterior. De
entrada, estard formada por perso-
nas con perfil mas bajo en la opi-
nion publica que Eisner, Murdoch,
Diller o Turner. Gran parte de los
candidatos a la sucesion proceden
del propio negocio y han cosecha-
do sus victorias dentro de las pro-
pias organizaciones. La mayor par-
te de la nueva generacion de di-
rectivos que aspira a presidir Via-
com, Disney, News, NBC Univer-
sal, Sony o Time Wamer procede
de los medios tradicionales. Sus
carreras han tenido lugar en la te-
levision por cable y las grandes ca-
denas en abierto. Aunque estan
pendientes de la opinién pablica,
se han esforzado por permanecer
a la sombra de jefes mas bien do-
minantes. Directivos especialmente
ambiciosos, personalistas o excén-
fricos pueden ahuyentar a los in-
versores y los banqueros. Y los
grandes conglomerados de la co-
municaciéon dependen en la actua-
lidad de la capacidad de financiar
sus esfuerzos.

Algunas pautas para el futu-
ro del gobierno en las gran-
des empresas

Con toda la prudencia que acon-
sejan los predicciones en un esce-
nario incierfo, parece que se pue-
den distinguir cuatro cuestiones
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que afectaran a las capacidades
directivas de los que presidan el fu-
turo de los grandes conglomerados
de la comunicacién:

1. la competencia no parece
que vaya a ser tan despiadada.
los dios de enfrentomiento perso-
nal directo con los competidores
parecen cosa del pasado. Los que
llegan hoy a dirigir compafias ya
establecidas son mas humildes que
los que consfruyeron grandes im-
perios multinacionales, o veces
desde cero. Llas empresas son mas
interdependientes que nunca: es
habitual que intercambien peliculas
o series de felevision y compartan
riesgos en grandes proyectos. Ade-
mds, los nuevos directivos no serdn
al mismo tiempo duefios de sus
companias.

2. Mayor control financiero. Los
grandes conglomerados crecieron
desmesuradamente. la nueva ge-
neracién ha sido capaz de diversi-
ficar riesgos y controlar costes.
Después de fracasos sonados en
algunas fusiones, los inversores no
parecen dispuestos a recompensar
los excesos. Los nuevos directivos
no van a tener los poderes casi
dictaforiales que fenian sus prede-
cesores (a menudo fundadores de
las empresas) en los consejos de
administracion.

3. Delegacion y descentraliza-
cién en las decisiones. Los nuevos
lideres se valoran por su serenidad
y capacidad de reflexién. Parece
que en los grandes conglomerados
es la hora de los buenos gestores
mas que la de grandes visionarios
como Turner o Murdoch. la dimen-
sién de las mayores empresas de
comunicacion es fal que la capaci-
dad de contfrol y "microgestiéon” es
muy escasa.

4. "Pacto con la tecnologia” vy
adecuada comprensién de la nue-
va competencia. Varios de los di-
rectivos en ascenso supieron resistir
los cantos de sirena de los afios
dorados de Internet, pero al mismo
fiempo son personas familiarizadas
con la tecnologia. La revolucién di-
gital no les asusta: la consideran
una oportunidad considerable. Pe-
ro no serd sencillo que queden fas-
cinados facilmente con cambios in-

mediafos. También entienden que
la lucha por el tiempo de los usua-
rios ocurre en un entorno multime-
dia y en platoformas muy variadas.
Por eso estan acostumbrados a fi-
jarse en competidores menos fradi-
cionales como Microsoft, Yahoo,
Google o Electronic Arfs.

El interés que despierfan los cam-
bios es indicio de la peculiar natu-
raleza de las compafias de comu-
nicacion y su influencia cultural. Su-
cede que en este negocio la im-
pronta de personas concretas es
muy relevante. Los nuevos directivos
de Disney, News Corporation, Vio-
com, Time Warner, NBC Universal
o Sony decidirén sobre series y pe-
liculas de television, libros, misica
y contenidos online. Las decisiones
fendran  consecuencias relevantes
para la cultura popular. -
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Los cibermedios, diez afios después

LOS CIBERMEDIOS —ES DECIR, LOS MEDIOS DE INTERNET— ACABAN DE CUMPLIR DIEZ ANOS. COMENZARON
SIENDO IGNORADOS, AL POCO TEMIDOS, LUEGO ENCUMBRADOS, MAS TARDE CRITICADOS Y, HOY DiA, CON-
SIDERADOS POR FIN COMO UN MEDIO MAS, O CASI, EN COMPETENCIA CON LA PRENSA, LA RADIO Y LA TE-
LEVISION. SIN EMBARGO, A PESAR DE ESTA RAPIDA EVOLUCION, DIEZ ANOS DESPUES SIGUEN MOSTRANDO
SINTOMAS DE INMADUREZ Y MUCHOS RETOS PENDIENTES.

El 19 de enero de 1994 aparecia
en la Web el nimero inaugural del
modesto Palo Alio Weekly (Califor-
nia, EEUU), la primera publicacion
editada regularmente en infernet. En
2004, diez afios después, la cifra
de cibermedios que pueblan la Red
alcanza varias decenas de miles;
solo en Espafia, contando apenas a
las ediciones digitales de los peri¢-
dicos vy revistas ast como a las ro-
dios y televisiones en internet, dis-
ponemos de més de un millar.

la multiplicacion geométrica de los
cibermedios evidencia que internet
ha dejado de ser un entomo para
especialistas y se ha convertido en
un canal de comunicacién primor-
dial. A comienzos de 2005, uno de
cada fres espaioles es usuario ho-
bitual de la Red. Una sefial de que
internet se ha convertido en un fe-
némeno con maylsculas es que lo
escribimos con minGscula; internet
ya es algo comin, cofidiano.

A esa cofidianeidad de la Red han
confribuido en gran medida los me-
dios de comunicacién. Lo gente se
ha acostumbrado a realizar en in-
fernef una de sus acfividades habi-
tuales: informarse. Segin la Europe-
an Interactive Advertising Associo-
tion (EIAA), en noviembre de 2004
internet se habia converfido ya en el
primer medio escrito en Europa. El
20% de los europeos leia informa-
ciones en la Red; casi el doble de
quienes lefan periédicos (11%) y
muy por delante de los lectores de
revistas (8%). A medio plazo, se
anunciaba asimismo un  profundo
impacto en los medios audiovisua-
les. Segun el estudio “Entertainment
and Media Outlook: 2004-2008",
de la consultora Pricewaterhouse-
Coopers, en los préximos cuatro
afios el volumen de negocio de in-
fernef alcanzard al de la felevision.

No hay dudas, en fin, de que los ci-
bermedios salen reforzados de su
primera década de vida. Hoy ya

nadie cuestiona que internef sea
una plataforma prioritaria para los
medios. Ahora bien, sigue habien-
do importantes incognitas por des-
pejar. Aspectos como 1) el desarro-
llo de nuevos lenguajes para apro-
vechar las posibilidades comunicati-
vas de la Red, 2) la consolidacion
de nuevos esténdares profesionales
para el periodismo multimedia, 3) la
insfauracion de modelos de nego-
cio sostenibles o 4) la formacién de
los periodistas en el uso de las nue-
vas fecnologias siguen siendo retos
pendientes.

Reto 1: nuevos lenguajes

El primer refo es de cardacter lingifs-
fico. Las publicaciones digitales han
importado de los medios anteriores
—en particular, de la prensa— sus
formatos y géneros. De hecho, en
sus origenes los cibermedios no
eran més que simples reproduccio-
nes en la Red de los contenidos pre-
viamente elaborados para el papel.
Por lo tanfo, el primer lenguaje de
los cibermedios no fue ofro que el
de la prensa impresa.

Sin embargo, a medida que los ci-
bermedios comenzaban a elaborar
y publicar contenidos propios, y de
que los contenidos audiovisuales
multiplicaban su protagonismo en la
Red, descubrieron que cabia explo-
rar nuevas posibilidades expresivas.
Esas posibilidades lingisticas del
ciberespacio se resumen en fres ras-
gos: hipertextualidad, multimediali-
dad e interactividad. El reto lingiis-
fico de los cibermedios consiste en
desarrollar unos lenguajes que apro-
vechen esas cualidades.

A pesar de que muchas publicacio-
nes digitales recurren fodavia al mo-
delo primitivo de reproducir conteni-
dos procedentes del papel, prolife-
ran los cibermedios que no sélo ela-
boran contenidos propios, sino que
lo hacen con formatos nuevos. Gé-
neros periodisticos como la infogra-

fia interactiva, los reportajes multi-
media o las muliiples variantes de
textos dialégicos —entrevistas, char-
las, foros, encuestas...— abanderan
la renovacion de un lenguaje perio-
distico que vive un periodo de es-
pecial fecundidad.

los cibermedios esparioles, de he-
cho, destacan por su creatividad en
el desarrollo de nuevos géneros y
formatos periodisticos. A semejanza
de lo que ocurri6 en los afios no-
venta con el boom del disefio espa-
fiol en los diarios, en nuestros dias
la calidod del disefio de la prensa
digital hispana comienza a ser mun-
dialmente reconocida.

Reto 2: periodismo
multiplataforma

El auge de los cibermedios ha acen-
tuado un segundo reto para las em-
presas de comunicacién: la necesi-
dad de coordinar las estrategias
ediforiales y de marketing de sus
distinfos medios impresos, audiovi-
suales e interactivos. Se frata del ad-
venimiento de lo que se ha dado en
llamar el periodismo multimedia o
multiplataforma.

Hoy dia, los medios se gobiernan
cada vez menos de manera auté-
noma. En sus decisiones editoriales
y mercadotécnicas, atienden a es-
frategias de grupo planificadas des-
de instancias superiores. Esta coor-
dinacién de estrategias se hace es-
pecialmente visible en infemet, una
plataforma capaz de integrar los
contenidos provenientes de los me-
dios impresos y audiovisuales. Asi,
algunos cibermedios se han conver-
fido en gestores o repositorios de
los contenidos elaborados por sus
hermanos del papel o de las ondas.

El advenimiento del periodismo mul-
fiplataforma ha obligado a renovar
los mecanismos de produccién de
los medios. Cada vez mds, se tien-
de a implantar aplicaciones tecno-
loégicas —los llamados sisfemas de
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EVOLUCION DE USUARIOS DE INTERNET RESPECTO DE OTROS MEDIOS
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gestion de contenidos, basados en
tecnologia XMI= que posibilitan la
circulacion égil de confenidos tex-
fuales y audiovisuales a fravés de
los distintos medios de un grupo. Es-
fa reforma tecnolégica conlleva una
fransformacién  profesional de  los
periodistas. Lo textual y lo audiovi-
sual, dmbitos antafio claramente se-
parados, fienden a estar cada vez
mdés solapados, v se adivina un fu-
turo cercano en el que los periodis-
tas habrén de combinar en su fra-
bajo la destreza redaccional con el
conocimiento de las claves de la na-
rrativa audiovisual.

Reto 3: ;gratis o de pago?

Una de las mayores incégnitas que
pesa sobre los cibermedios sigue
siendo la de su renfabilidad. Diez
afios después de su aparicién, la
mayoria de los cibermedios conti-
nla en nimeros rojos, algo que, co-
mo es evidente, lastra su desarrollo
y refrae la inversion.

Los cibermedios han experimentado
durante los Ulfimos afios diversas for
mulas para ser rentables. Al princi-
pio, adoptaron un modelo gratuito
que confiaba su suerte a la publici-
dad. Cuando ésta, a raiz de la cri-
sis punfocom, desaparecic de la
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Red a principios de 2000, los ci-
bermedios pasaron a experimentar
con modelos de cobro parcial o to-
fal por confenidos.

Esto ha hecho que en 2005, en Es-
pafia convivan modelos de negocio
muy dispares en la Web. Hay publi-
caciones digitales que van desde la
gratuidad hasta el cobro absolutos,
pasando por una gran variedad de
modelos mixtos. En realidad, la gran
mayoria de los cibermedios recurre
al modelo gratuito o bien, cada vez
mas, a un modelo mixto en el que se
mantiene una importante oferta libre
y se cobra sélo por algunos servicios
especiales (consulta de archivo, edi-
ciéon facsimil en PDF, acceso a infor-
mes especiales, efc.]. Sélo algunos
pocos medios siguen apegados al
estricto modelo de cobro fotal por
confenidos. Esfa parece ser, de he-
cho, la ténica en todos los paises.
En Estados Unidos, por ejemplo, a
comienzos de 2005 sélo 36 de los
1.400 diarios confaban con una
edicion digital de pago.

En los préximos afios, la prolifera-
cién de los periédicos gratuitos vy la
multiplicacién de la oferta informati-
va en la Web —donde descuellan,
cada vez con mayor pujanza, los
weblogs— auguran dificultades para

aquellos cibermedios que mantie-
nen un modelo estrictamente de po-
go. la tendencia general de la pren-
sa digital apunta hacia la adopcion
de modelos mixtos, sobre todo aho-
ra que la publicidad en internet re-
cupera vigor.

Reto 4: formar nuevos
periodistas

El cuarfo gran reto es el de la for
macién. Los jovenes periodistas vy,
sobre todo, aquellos mas veteranos
que han vivido la revolucion digital
en las redacciones reclaman nuevas
destrezas. Para ejercer el periodis-
mo del siglo XXI —no sélo en inter-
net, sino en cualquier medio— es im-
prescindible dominar los recursos y
redes digifales.

Estas necesidades de reciclaje al-
canzan a las labores de investigo-
cién, produccion y difusion. En pri-
mer lugar, sin abdicar de los proce-
dimientos de siempre, la investigo-
cion periodistica moderna exige co-
nocer técnicas documentales para
el manejo avanzado de buscadores
y bases de datos. En segundo lugar,
la composicion de nuevos conteni-
dos periodisticos reclama dotes co-
municafivas donde la hipertextuali-
dad, multimedialidad e interactivi-
dad comiencen a ser incorporadas
de manera cotidiana en el queho-
cer periodistico. Por Glimo, los pe-
riodistas deben aprender las pecu-
liaridades de una nueva plataforma
de difusion como la Red y, en parti-
cular, deben responder a las de-
mandas de un nuevo publico, mu-
cho més participativo y exigente.

Muchos retos, en fin, como para afir-
mar que los cibermedios han llega-
do a su madurez. Es mucho lo avan-
zado en una década, pero queda
largo camino por recorrer. -
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Perspectivas del gasto en el mercado publicitario y de acceso a
Internet (2004-2008)

TABLA 1: PREVISION DEL CRECIMIENTO DE LA INVERSION PUBLICITARIA MUNDIAL EN MEDIOS DE COMUNICACION
(CIFRAS EN MILLONES DE DOLARES)

2004  Incr. (%) 2005 Incr. (%) 2006 Incr. (%) 2007  Incr. (%) 2008 Incr. (%)

Television 131.221 94 136.422 4,0 146.386 7,3  152.693 4,3 163.888 7,3
Periodicos 102.248 2,4 105.532 3,2 109.239 3,5 113.306 37 117753 3.9
Revistas 44.309 3,3 46.022 3,9 48.286 4,9 50.644 49 52883 44
Radio 30.352 5,2 31.821 4,8 33.720 6,0 35.327 4.8 37.284 5,5
Exterior 17.067 5,2 17.967 5,3 18.950 55 19.913 5,1 20.886 4,9
Internet 12.223 17,4 13.983 14,4 15719 12,4 17.337 10,3 18.208 9,1
Total 337.420 6,1 351.747 4,2  372.300 58  389.220 4,5 411.602 5,8

Fuente: Price\WaterhouseCoopers, Global Entertainment and Media Outlook, 2004-2008.

TABLA 2: PREVISION DEL CRECIMIENTO DEL GASTO EN INTERNET (ACCESO Y PUBLICIDAD) POR REGIONES DEL MUNDO
(CIFRAS EN MILLONES DE DOLARES)

2004  Incr. (%) 2005 Incr. (%) 2006 Incr. (%) 2007  Incr. (%) 2008 Incr. (%)
Estados Unidos

y Canada 35.208 12,5 38.615 Q7 41.439 7.3 44.036 6,3 46.412 54
Europa,

Oriente Medio

y Africa 44925 16,3 52405 16,6 59.343 13,2 65856 11,0 72.207 Q.6
Asia y Pacifico  39.611 29,7 51.253 294 65.628 28,0 83.197 26,8 909.082 19,1
América Latina 2.622 253 3.261 24 .4 4132 26,7 5.129 24,1 6.177 204
Total 122.366 6,1 145.534 4,2 170.542 58 198.218 45 223.878 538

Fuente: PriceWaterhouseCoopers, Global Entertainment and Media Outlook, 2004-2008.

TABLA 3: PREVISION DEL CRECIMIENTO DEL GASTO EN INTERNET (ACCESO Y PUBLICIDAD) EN LOS MAYORES MERCADOS
EUROPEOS (CIFRAS EN MILLONES DE DOLARES)

2004  Incr. (%) 2005 Incr. (%) 2006 Incr. (%) 2007  Incr. (%) 2008 Incr. (%)

Francia 4.335 18,9 5446 256 6.241 14,6 6.996 12,1 7.696 10,0
Alemania 7.198 15,1 8.473 17,7 10.036 18,4 11.341 13,0 12781 12,7
ltalia 2.648 13,6 2968 12,1 3416 15,1 3.205 14,3 4.353 11,5
Esparia 4.171 13,9 4.642 11,3 5.103 9,9 5507 79 5.968 8,4
Resto Europa

occidental [*)  20.941 17,5 24.453 16,8 27335 11,8 20972 9,6 32.194 7.4
Total Europa

occidental 39.293 16,2 45982 17,0 52,131 134 57.721 10,7 62.992 9.1
Rusia 2.533 16,8 2922 154 3.204 9.7 Je31 | 18,3 4.162 14,6
Polonia 867 19,6 1.013 16,8 1.122 10,8 1.242 10,7 1.373 10,5
Resto Europa

oriental *) 680 18,5 790 16,2 Q13 156 1.010 10,6 1.113 10,2
Total Europa

oriental 4.080 17,3 4725 15,8 5239 109 5.883 123 6.648 13,0

Total Europa  43.373 16,5 50.707 16,9 57.370 13,1 63.604 10,9 69.640 9.5

(*) Resto de Europa occidental incluye: Austria, Bélgica, Dinamarca, Finlandia, Grecia, Iflanda, Holanda, Norvega, Portu-
gal, Suecia y Suiza.

Resto de Furopa oriental incluye: Hungria, Repiblica Checa y Rumania.

Fuente: PriceWaterhouseCoopers, Global Entertainment and Media Outlook, 2004-2008.

Los anfiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacion que deseen recibir Perspectivas en una direccién distinta a la actual pueden
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Para enviar cualquier comentario o sugerencia pueden escribir a perspectivas@unav.es
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