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profesionales

de Murcia y, en septiembre, Jaime
Armengol las de £l Peridico de
Aragén. Tres en fres meses.

Desde entonces, cierta paz, hasta
que el movimiento “de verdad” vol-
vi6 con las campanadas de Navi-
dad de 2005. El afio se esfrend
con dos cambios: Alejandro Vara
tomo las riendas de la Razén (rele-
vé a luis Maria Anson), Alfonso Ba-
sallo asumio la direccion de Epoca
[susfituyendo a Miguel Platon, que
apenas estrend despacho) v Jests
Marafa sustituyd a JesUs Rivasés en
Tiempo.

A partir de ahi, como si los diarios
envidiaran los famosos calendarios,
casi un cambio por mes:

—Marzo 2005. Antonio Mencia
deja la direccién de la Estafeta,
que cerraria poco después, v releva
a Vicente Ruiz de Mencia en la de
Diario de Burgos. —Abril 2005. Fe-
lix Angel Carreras, nuevo director
de El Adelanto de Salamanca. Re-
leva a Nunchi Priefo. "Cae” una di-
rectora, aunque llegard ofra més al
norte. —Abril 2005. José Luis G&
mez sustittye a Carlos Salas como
director de Capital. El que se va se-
ra director de El Economista. —Ju-
nio 2005. Toni Piqué sustituye a Ro-
berto Villarreal en Diari de Tarrago-
na. —julio 2005. Jests Martinez
Vazquez releva a liaki Garay (en el
cargo desde abril de 2003) en la
direccién de Expansién. —Septiem-
bre 2005. José Antonio Pérez Fer-
ndndez, nuevo director de La Créni-
ca de leén. —Noviembre 2005.
Francisco Luis Cordoba sustituye al
"veterano” Alfonso Palomares en la
direccién de Cérdoba. —Noviem-

Antonio Zarzalejos asume la direc-
cién de ABC. Releva a Ignacio Co-
macho (habia sustitiido a Zarzale-
jos en septiembre de 2004). Se-
gundo cambio en Madrid. —Enero
2006. Inés Artajo sustituye a Julio
Martinez Torres en Diario de Nava-
rra. La directora con més tirada “de
pago”. —Febrero 2006. Fernando
Rayén, nuevo director de la Gaceta
de los Negocios. Susfituye a Juan
Pablo Villanueva. —Marzo 2006.
Alejandro Sopefia susfituye a Ma-
nuel Saucedo en la direcciéon de
Marca, e lsabel Pereda a Sopefia
al frente de Qué. —Marzo 2006.
Javier Moreno llega a la direccién
de El Pais. Sustituye a Jests Cebe-
rio. Un hombre de empresa al fren-
fe del mas grande. —Marzo 2006.
Xosé Luis Vilela susfituye a Bieito Ru-
bido al frente de La Voz de Galicia.
El editor [Santiago Rey) parece bus-
car mas sintonfa con el director. —
Mayo 2006. Rafael Nadal releva a
Antonio Franco en la direccion de Ef
Peri¢dico de Catalunya. Otro hom-
bre de empresa.

Mas de una docena en un afio. Si
se analizan, los cambios no dan po-
ra un fitular muy claro, porque cada
uno parece tener su propia explica-
cion. Quizd —solo quizé— se adi-
vina que llegan a la direccién hom-
bres y mujeres “de empresa”, si
bien algunos también tienen un per-
fil “muy periodista”.

Mientras tanto, ahf siguen Angel Ar-
nedo (El Correo), José Gabriel M(-
gica [Diario Vasco) o Pedro J. (El
Mundo). Un trio de sélidos vetera-
nos... sHabrd mds sorpresas este
verano? _—
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Web 2.0: la comunidad es el mensaje

EL CRECIENTE RITMO DE ADOPCION SOCIAL DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION ESTA CONTRIBUYEN-
DO A UN PROCESO IMPARABLE DE DIGITALIZACION Y VIRTUALIZACION DE MUCHAS DE LAS EXPERIENCIAS VI-
TALES COTIDIANAS DE LA GENTE. EL CORREO ELECTRONICO, LA MENSAJERIA INSTANTANEA, EL CHAT Y LOS
MENSAJES SMS HAN CAMBIADO LAS PRACTICAS SOCIALES Y COMUNICATIVAS. LAS DISTINCIONES ENTRE EL

MUNDO REAL Y EL MUNDO VIRTUAL HAN COMENZADO A DESDIBUJARSE.

Las prestaciones de acceso a Inter-
net mediante tecnologias inalémbri-
cas, presentes en un nimero cre-
cienfe de los gadgets que se ufilizan
a diario como los teléfonos méviles,
las agendas electrénicas, los orde-
nadores portdtiles, las consolas de
videojuegos v los reproductores por-
tafiles de misica y de video, esfén
convirtiendo a la Red en una exten-
sion del mundo fisico, hasta tal pun-
to que la experiencia del mundo re-
al estd cada vez més mediatizada
por las practicas comunicativas vir-
tuales.

Cuando la gente usa la Red para
comunicarse [mensajeria instantd-
nea, voz sobre IP. correo electroni-
co, foros, weblogs), para cooperar
(la experiencia de la Wikipedia es
extraordinariamente relevante] o pa-
ra buscar informacién (Google se
ha converfido en el talisman de la
era digifal), esté creando y forman-
do parte de comunidades.

las comunidades virtuales son una
nueva forma de relacién social que
se va abriendo camino junto a las
relaciones sociales que se estable-
cen en el marco de las comunida-
des del mundo real. En cierfa forma,
todos los usuarios de la Red viven a
la vez en dos lugares.

El mundo virtual se constituye y se
experimenta como un espacio que
se superpone y acopla al espacio
del mundo fisico. las nuevas gene-
raciones estén desarrollando a gran
velocidad las destrezas necesarias
para cambiar de mundo de forma
no traumdtica e intermitente. Basta
observar a los grupos de jovenes
reunidos en cualquier ciudad: pue-
den mantener conversaciones pre-
senciales al mismo tiempo que es-
cuchan y comparten misica, escri-
ben mensajes a los amigos ausentes
y toman v distribuyen fofografias.

El actual fendmeno de la llamada

Web 2.0 (una evolucién de la
World Wide Web en funcién de la
cual los usuarios no se limitan a con-
sumir informacién, sino que emple-
an la Red para crear confenidos y
cooperar) estd ligado al desarrollo
de una serie de herramientas de
soffware social que han facilitado
que la genfe corriente se comuni-
que, coopere y publique de forma
fofalmente transparente.

la Web 2.0, o Web Social no es
mas que "la Web de la gente”, que
es lo que en dltima instancia siem-
pre debi6 haber sido la Web. Un
espacio para la generacion com-
partida de conocimientos, para el
trabajo cooperativo a distancia y
para la publicacién a escala univer-
sal de todo tipo de contenidos (tex-
fos, imégenes, sonidos y videos).
los nuevos usos emergentes de la
Web permiten redescubrir una ver-
dad elemental de la especie huma-
na: la gente quiere comunicarse
cooperar con ofra gente. Hoy final-
mente se encuentran disponibles he-
rmamientas muy accesibles para ha-
cerlo a escala planefaria.

Desde que Kodak comenzéd a co-
mercializar cémaras ligeras con pe-
liculo desplegable a mediados de
1888, los profanos han estado to-
mando fotografias de viajes y even-
tos familiares que, clasificadas en
dlbumes de papel, se compartian
en casa con los amigos y familiares
en inferminables y agotadoras se-
siones. la digitalizacién de la foto-
grafia, sumada a una fipica aplica-
cién de la Web 2.0 como es Flickr,
ha cambiado radicalmente el modo
de hacer fotos, la cantidad de fotos
que se toman y el modo de com-
partirlas.

También en el ambito de las expe-
riencias vitales personales, la tecno-
logia esté contribuyendo a una mu-
facion de escala planetaria: las ide-
as, opiniones y episodios de la vida

cotidiana de la gente corriente, que
tradicionalmente se escribian y guar-
daban en cuademos alejados de la
mirada de los extrafios, hoy se pu-
blican en weblogs que pueden leer
diariamente miles de personas. La vi-
da de la gente esté online y parece
que a los desconocidos les inferesa.

Siguiendo el ritmo fipico de obso-
lescencia programada de las apli-
caciones informdticas, es previsible
—también para la Web 2.0-, una
evolucion hacia su fase siguiente. La
fase 3.0 suele fraer consigo pro-
ductos en los que se han eliminado
las disfunciones y se han opfimiza-
do las prestaciones. Una de las mas
evidentes disfunciones de la Web
2.0 es la dificultad objetiva para es-
tablecer conversaciones y coopera-
cién entre millones de usuarios, asi
como la infopolucién generada des-
de que han caido las barreras de
acceso a un medio de publicacién
universal como la Web.

la infopolucién es uno de los males
asociados a la multiplicacion de co-
nales y a la eliminacion de los pro-
cesos de intermediacion ediforial
que hasta ahora caracterizaban a
la comunicacion publica. Todas las
revoluciones medidticas generan
una mitologia y se venden social
menfe como una promesa, que sue-
le responder ol paradigma “una so-
lucién en busca de un problema”.
la Web Social no es la excepcion.
Un medio con barreras de entrada
muy bajas es una buena noficia,
pues acerca a cualquiera lo posibi-
lidad de publicar; y por la misma
razén es una mala noficia, ya que
se multiplica el ruido v se hace co-
da vez mas dificil encontrar conteni-
dos de calidad. la razén es muy
sencilla: usar una méquina de escri-
bir no le convierte a uno en escrifor.
Alli es donde aparece la renovada
necesidad de sistemas profesiona-
les de filirado altamente efectivos y
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SELECCION DE APLICACIONES DE LA WEB 2.0 EN ESPANOL

Agregax Buscador de blogs
Alistados Listas de distribucion de SMS
Bitacoras Portal de weblogs
BlaBlaBlog Agregador de noficias
Blogalia

Bloginfluence
Compare Blogs

Alojamiento, edicién y comunidad de bloguers
Herramientas de andlisis de la blogosfera
Herramientas de andlisis de la blogosfera

Lector de fuentes RSS de escritorio con suscripciones preconfiguradas

Dejaboo Red social cultural

Dilo Ya! Anuncios y mensajes personales

Docencia Promocién social de noticias y recursos educativos
eConozco Red social de profesionales

Eventtos Anuncios de eventos

Feedness lector de fuentes RSS

Festuc Red social informal basada en méviles
Fresqui Promocién social de noticias sobre fecnologia
Gazzag Red social informal

Geoviviendas Portal inmobiliario

La Coctelera Edicién y alojamiento de blogs

LasInfOO Servicio de agregadores femdticos
Menéame Promocién social de enlaces

Obolog Comunidad de blogs

Populicias Promocién social de noticias sobre fecnologia
Rezzibo lector de fuenfes RSS

RSSFécil

SkyBlog Generador de nubes basadas en efiquetas
Sopa Sabrosa Generador de nubes basadas en efiquetas
Tagzania Etiquetado social de lugares

The Ad Cloud

Anuncios clasificados

Fuente: hitp://www.loogic.com/index.php,/web20/

personalizables, y esa es una farea
que los medios fradicionales tienen
que acometer.

Orden, jerarquia, inteligencia y ané-
lisis de la informacion es lo desea-
ble, en lugar de redundancia, caos y
ruido, que es lo que abunda. Las cla-
ves de la evolucion futura de la Web
pasan por la reconversion de los me-
dios tradicionales, el desarrollo de
herramientas mas adaptables y de
agentes mds inteligentes, que ayu-
den a los usuarios de un modo real-
mente efectivo a ahorrar tiempo, a
obtener informacién de mayor cali-
dad y a trabajar mejor.

Ahora bien, la tecnologia nunca ha
solucionado por si misma ningdn pro-
blema social ni politico. Prefender lo
confrario ha sido y sigue siendo un
mito desmovilizador. Es la gente la
que, apropidndose de la tecnologia,
fiene que fransformar el mundo, y pa-
ra poder hacerlo necesita no sélo
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acceso a las herramientas, sino edu-
caciéon para poder ufilizarlas.

la alfabetizacion digital y la gestion
personal del conocimienfo son dos
de los grandes retos pendientes de
lo Sociedad de la Informacion. La
realidad es que la inmensa mayoria
de la poblacién del planeta no fie-
ne acceso a las fecnologias de la
informacién, y la mayoria de la gen-
fe que si tiene acceso no sabe utili-
zarlas, y muy pocos de los que sa-
ben utilizarlas comprenden cémo
pueden trabajar y aprender de un
modo nuevo con ellas.

Mientras no se consiga que la edu-
cacién, la alfabetizacion digital y la
conciencia civica avancen en para-
lelo al desarrollo tecnolégico, las
nuevas herramientas servirén para
manipular mejor a una mayor canti-
dad de personas, que, ademds, es-
farén convencidas de que son muy
modernas y participativas.

htip:/ /www.agregax.es

http:/ /www.alistados.net
http:/ /www.bitacoras.com
htip://blablablog.es

htip:/ /www.blogalia.com
http:/ /www.bloginfluence.net
htip:/ /www.compareblogs.com
http:/ /www.dejaboo.nef
http:/ /www.diloya.com

http:/ /www.docencia.es
htips:/ /www.econozco.com
htip:/ /www.eventtos.com
http:/ /www.feedness.com
http:/ /www.festuc.com

htip:/ /tec fresqui.com

http:/ /www.gazzag.com
htip:/ /www.geoviviendas.com
htip:/ /www.lacoctelera.com
http:/ /www.lastinfoo.es

http: / /meneame.net

htip:/ /www.obolog.com
http:/ /www.populicias.com
htto:/ /www.rezzibo.com
http:/ /www.rssfacil.nef

http:/ /www.skyblog.es

http: / /www.sopasabrosa.com.ar
htip:/ /www.tagzania.com
htip:/ /www.theadcloud.com

Finalmente, lo que hoy se designa
como alfabetizacion digital serd llo-
mado en el futuro sencillamente al-
fabetizacién, ya que no serd con-
cebible ningtn sistema de ensefian-
za o de aprendizaje que funcione
al margen de la tecnologia de la in-
formacion. Llas sociedades que as-
piren al desarrollo tienen que apos-
far en serio por la educacién y a
fondo por la fecnologia. —
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El futuro de los diarios
se escribe en papel (electrénico)

LA INDUSTRIA EDITORIAL HA DADO UN PASO MAS HACIA LA REVOLUCION DIGITAL PORTATIL. EL RECIENTE LAN-
ZAMIENTO DE LECTORES MOVILES BASADOS EN TECNOLOGIA DE TINTA ELECTRONICA REPRESENTAN UNA OPOR-
TUNIDAD INTERESANTE PARA QUE LOS PERIODICOS DE PAPEL TERMINEN DE CERRAR LA BRECHA QUE LOS SE-
PARA DEL MUNDO DIGITAL. LO IMPORTANTE NO ES EL PAPEL QUE SE IMPRIME, SINO LA INFORMACION QUE

SE SUMINISTRA.

No es secrefo que la circulacion de
los mayores diarios del mundo esta
disminuyendo desde hace varios
afios. Segun la Asociacion Mundial
de Periédicos, las ventas en Europa
han caido un 0,24%, vy un 2,5% en
los Estados Unidos el dlimo afio. En-
fre 1990 y 2004 la industria ha per-
dido alrededor de un 12% de su cir-
culacion  diaria. Por ejemplo, el
Washington Post ha disminuido su
difusién en 70 mil ejemplares en s&
lo 5 afics. Al parecer, el papel ha
dejado de ser el medio mds conve-
niente para la difusién de noficias
escritas, y el acceso a sifios de in-
formacion en Internet aumenta a un
ritmo del 30% anual.

los periédicos son conscientes de
que deben estar presenfes en este
despliegue online. Desde hace més
de 10 afios muchos mantienen sus
siios como forma de captar al pt-
blico que huye del papel. Ahora sus
websifes han cobrado mayor rele-
vancia que sus ediciones impresas.
Si el New York Times vende 1,2 mi-
llones de ejemplares de papel, son
18 millones los lectores que visitan
su site a diario para informarse. El
objefivo es hacer que estos millones
de lectores representen el mismo o
mayor beneficio econémico para la
empresa que las venias e ingresos
por la publicidad del periédico tra-
dicional. Por ejemplo, mientras los
beneficios publicitarios de la edicién
impresa del Washington Post ascen-
dieron a 433 millones de délares en
2005, WashingtonPost.com reporté
45 millones.

Y aqui es donde entfran en juego los
tliimos avances técnicos. De la mo-
no de la finta electrénica, han apa-
recido en el mercado dispositivos
digitales capaces de imitar las cuali-
dades mdés destacadas del papel.
Estos aparatos permitirian a los pe-

F )

ricdicos recuperar y hasta reinventar
un modelo de negocio donde se
vuelve a valorar el coste de producir
un periodismo de calidad.

El fin, en definitiva, es lograr combi-
nar las bondades del periddico en
papel y de las noticias online. De los
periédicos, esfos disposifivos reco-
gen la portabilidad, la focilidad de
lectura y la legibilidad que provee el
alto confraste a la luz natural. Del
mundo digifal, aporfan la posibili
dad de actudlizarse constantemente
y al instante, el acceso no lineal a
las noficias, la personalizacion del
contenido y el reducido coste de
produccién. El futuro suena promete-
dor: ademas del diario, podremos
leer 10 mil novelas en un dispositivo
o pantadlla digital del tamafio de un
pequefio libro de bolsillo.

La tecnologia de los disposi-
tivos de lectura

Como sefiala Roger Fidler, creador
del concepto TabletPC en 1981,
"el futuro de los periédicos es digi-
fal. Los diarios gratuitos, que repre-
sentan el Ultimo infento de la indus-
fria periodistica por salvar sus im-
prentas y sus redes de distribucion,
serviran para extender lo vida de
los diarios, pero en Ultima instan-
cia, los productos informativos digi-
tales y los dispositivos méviles ter-
minarén por friunfar sobre la impre-
sion mecdnica”.

Productos como el Sony Reader, un
lector basado en tecnologia de pa-
pel electronico, del tomafio y con la
legibilidad de un libro de bolsillo,
podrian ser la panacea de los pe-
riédicos, una indusfria que ve cémo
sus ventas caen incesanfemente, un
2,5% en USA el afio pasado, en
gran parte a causa de la migracién
de sus lectores a Internet.

Las ventajas de estos dispositivos de
lectura no son pocas. la claridad
del texio es impecable, idéntica a la
de un libro. Lo pantalla se puede
leer a plena luz del dia, permite
avanzar las paginas, interactuar con
el contenido —la pantalla es tactil-,
visualizar texto e imagenes, reprodu-
cir sonidos, etc. Y el consumo de
energia es minimo, ya que sélo se
emplea la bateria para refrescar el
contenido en la pantalla cuando el
lector cambia de pagina. Esto per-
mite leer miles de paginas con una
sola carga. Y, ademés, la bateria es
recargable.

El pionero en este fipo de tecnologia
fue el Laboratorio Xerox Park, que en
los afios 70 cred las bases de la tin-
fa electrénica. Pero fue en el tam-
bién mitico Laboratorio de Medios
del Massachusetts Institute of Techno-
logy (MIT) donde alcanzé la madu-
rez. Alli, los cienfificos J.D. Albert y
B. Comiskey, bajo la direccion del
Dr. Joseph Jacobson, descubrieron
que si lograban controlar la carga
electromagnética de unas microesfe-
ras, unas blancas y ofras negras, en-
cerradas denfro de una capsula
fransparente, podian simular el efec-
to de la finta sobre papel. El experi-
menfo fue un éxito y Jacobson y sus
colaboradores fundaron E-ink, la em-
presa pionera en finta digital.

Al igual que Elnk, ofras empresas
han logrado grandes avances en los
Oltimos tiempos. Sony lanzé en ma-
yo de este afio su Sony Reader. El
llliad, de IREx, de caracteristicas si-
milares al Sony Reader, pero de fac-
fura Europea (iRex es un spin off de
Philips Electronics), también estd ba-
sado en la fecnologia de Enk.
Ofras empresas, como Polymer Vi-
sion o Plastic logic, poseen su pro-
pia fecnologfa utilizando los mismos
principios.
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Experiencias actuales

Como dice Roger Fidler, hoy director
de iniciativas fecnolégicas del Do-
nald W. Reynolds Journalism Institu-
te, de la Facultad de Periodismo de
la Universidad de Missouri-Colum-
bia, las cualidades esenciales de los
medios impresos (portabilidad, faci-
lidad de uso, legibilidad, durabil-
dad, longevidad, formato de pagi-
na, estandarizacion, precio, dispo-
nibilidad y personalizacion) estan fi-
nalmente al alcance de un producto
digital y portafil.

La IFRA, una sociedad alemana de
periédicos de alcance internacional,
estd tomando en serio sus palabras
y ha comenzado a desarrollar un
proyecto denominado eNews, por
el cual busca mantener al dia a sus
diarios afiliados: les ofrece un dmbi-
fo de experimentacion donde pue-
den poner a prueba esfos aparatos
electrénicos con sus lectores 'y pre-
pararse para el futuro. Esta expe-
riencia es interesante porque son los
diarios quienes pueden dictar su pro-
pia evolucién fecnolégica. Enfre los
parficipantes se encuentran The
New York Times, Tribune Interactive,
El Pais y Westdeutsche Allgemeine
Zeitung.

Si los periddicos toman el control de
esfa fecnologia, podrén esfablecer
un modelo de negocio que garanti-
ce lo calidad periodistica de sus
contenidos. Y los anunciantes, como
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siempre, seran los que generen los
beneficios.

En la actualidad, diarios como De
Tijd, de Holanda, vy les Echos, de
Francia, han iniciado una serie de
pruebas con el dispositivo lliad de
IRex. En ambos casos, los periodi-
cos han seleccionado un nimero re-
ducido de suscripfores a quienes les
han proporcionado un lector lliad y
una suscripcion a su periddico en
version electrénica. Los lectores lee-
ran el pericdico durante 4 meses en
la pantalla de Irex. Esta experiencia
ofrecerd a los diarios una informa-
cién relevante, como la calidad de
la experiencia, el manejo de la in-
terfaz y ofros datos que permitirén a
las empresas evaluar el producto
para decidir sobre su utilizacion en
el futuro.

La diferencia de las experiencias de
ambos periédicos es notable. De
Tijd ofrece una reproduccion de la
edicion impresa, pégina por pagi-
na, para leerla en lo panfalla. En
cambio, les Echos adaptfa sus con-
fenidos al nuevo dispositivo para
ofrecer al lector una experiencia di-
ferente. Un curioso ejemplo de re-
cursividad histérica, que nos remite
a los comienzos comerciales de In-
temet. Es como leer el diario en el
ordenador en formato pdf o leerlo
en formato web. El pdf sera ol pa-
ra imprimirlo o para archivarlo, pe-
ro el formato web, con sus hipervin-
culos, sus notas relacionadas, su ca-

pacidad de bisqueda vy, sobre fo-
do, un concepto de producto ade-
cuado al medio en el que se lee, es
superior para leer de forma conve-
niente un texto digital.

Y la tinta electrénica es solo una de
las tantas tecnologias que estan sur
giendo. Por nombrar alguna, esta el
caso de Microvision y sus pantallas
proyectadas desde el teléfono mévil
por medio de tecnologia léser. La
imagen, de colores brillantes y ex-
celente contraste, puede ser proyec-
tada sobre cualquier superficie, y
permanece enfocada a cualquier
distancia. Imagine proyectando su
periddico sobre la mesa del
desayuno o la espalda de alguien
en el mefro. Esto por no hablar de
tecnologios como implantes de mo-
frices electronicas en la piel, como
si fueran fatuajes digitales actualiza-
bles; o gafas con pantallas translg-
cidas en el cristal.

Sea cual sea la tecnologia imperan-
te, la buena noticia es que las nofi-
cias del diario de hoy ya no serdn
las de ayer. la actualidad al instan-
fe de la radio y de la television, y
que Internef también hizo suya a tra-
vés del ordenador, vuelve al papel
electrénico. Las noticias volverén a
ser lefdas a plena luz del dia, en el
metro, en la calle o en el sofd del
hogar. la tirania del ordenador se
ha acabado. larga vida al diario
digital. —
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Globalizacion con sabor latino

ALGUNOS TEORICOS DE LA GLOBALIZACION CRITICAN ESTE FENOMENO POR SUS RASGOS IMPERIALISTAS Y
UNIDIRECCIONALES, CENTRADOS SOBRE TODO EN EL PAPEL DE LOS ESTADOS UNIDOS EN EL RESTO DEL MUN-
DO. SIN EMBARGO, HAY OTRAS GLOBALIZACIONES INTERESANTES ADEMAS DE LA ESTADOUNIDENSE.

Desde los afios ochenta, Hispanoa-
mérica produce vy distribuye conteni-
dos televisivos tan populares como
algunos producidos en los Estados
Unidos. Esta variante de la globali-
zacion tfiene dos manifestaciones
claras: en primer lugar, la difusion
internacional de las felenovelas, y
en segundo lugar, el crecimiento del
mercado hispano en los Estados

Unidos.

Exito de las telenovelas

La distribucion de las telenovelas en
Europa comenzé en los afios ochen-
ta. En los noventa, el desarrollo de
la television privada, la apertura
econémica de los paises de Europa
oriental, el desarrollo de las nuevas
fecnologias vy la necesidad de bus-
car nuevas fuentes de ingresos de
las compaiiias productoras favore-
cieron la expansién de las felenove-
las. La demanda de nuevos produc-
fos televisivos explicaba que mu-
chos canales quisieran tener entre
sus ofertas las populares telenovelas
latinas, afractivas para un amplio
sector de la audiencia y adquiridas,
a diferencia de las series norfeame-
ricanas, a un bajo coste econémico

(Tabla 1).

los principales paises productores
de telenovelas son México, Vene-
zuela, Brasil, Argentina y Colom-
bia. Su popularidad las convierte
en productos con alfo rendimiento y
con una gran capacidad para ho-
cer una audiencia fiel, por lo que se
han constituido en motor  de
desarrollo de la expansién inferna-
cional de algunos grupos latinoo-
mericanos. En esas estrategias inter-
nacionales, Espaiia suele ser una
plaza clave. Muchas felenovelas se
distribuyen primero en nuestro pais y
luego en ofros mercados europeos.

Para lograr esa infroduccién en Eu-
ropa, algunas compaiias latinoa-
mericanas han firmado acuerdos
con empresas espafolas. En esfe
sentido, cabe destacar la distribu-

cion de telenovelas del grupo mexi-
cano Televisa a fravés de su canal
Galavision, lanzado en 1988; el
grupo Cisneros abrio en 1996 una
oficina en Madrid para extender su
actividad hacia  Europa, Oriente
Medio y el sudeste de Asia; Tele-
mundo firmé un acuerdo con la pro-
ductora Promofilm, filial del grupo
Arbol, para adaptar sus formatos al
mercado hispano; vy el grupo brasi-
lefio Globo ha exportado sus nove-
las a mas de 120 paises desde los
afios ochenta. Un ejemplo del éxito
de las telenovelas en Europa es Zo-
na Vision, empresa con sede en Lon-
dres que lanzé en 1988 Romanti-
ca, un canal especializado en tele-
novelas. En el afio 2000, la sefial
llegoba a cinco millones de teles-
pectadores de 26 paises, como Po-
lonia, Rusia, Croacia, Hungria, Bul-
garia, Rumania y la Reptblica Che-
ca. la mayoria de las telenovelas
estaban producidas por Venevision
(Venezuela).

De esta forma, las telenovelas se
han convertido en un producto estra-
fégico de esas empresas. En los
afos novenfa, las ventas por expor-
facion de felenovelas con respecto a
las ventas de publicidad supusieron
un 8% para Venevision, un 5% para
Televisa y un 2,5% para Globo.

Pero muchas compadias no sélo
han exportado telenovelas, sino que
también han empezado a explotar
los formatos y a producir series en
ofros paises, sobre todo en Estados
Unidos y en Espafia. Asi, han de-
sarrollado una industria propia, y en
los festivales infernacionales se han
llegodo a presentar mas de quinien-
fos fitulos.

El mercado hispano
en Estados Unidos

En los dltimos afios, en Estados Uni-
dos se han desarrollado diferentes
medios de comunicacion dirigidos
a la creciente poblacién hispana y
promovidos por empresas estadou-

nidenses en colaboracion con em-
presas latinoamericanas. En televi-
sion, los canales més importantes
son Univision, de la mexicana Tele-
visa, y Venevisién, de origen vene-
zolano, con una audiencia del
80%. Telemundo, creada en 1987,
alcanza el 40% de la audiencia, y
en 2001 fue adquirida por la NBC.
Azteca Television recibe programa-
cion de la felevision mexicana TV
Azteca y alcanza alrededor del
60% de la poblacién hispana, gra-
cias a sus 24 estaciones afiliadas.
Estos canales no sélo son importan-
fes por la audiencia a la que llegan,
sino por la inversién publicitaria que
afraen.

las relaciones comerciales entre
compariias del norte y el sur de
América se han ido estrechando en
esfos afios. Televisa, por ejemplo,
se asocid con News Corporation
para producir y distribuir telenove-
las, eventos especiales y deportes.
Asimismo, se alié con Discovery
Channel para producir la versién en
espafiol y portugués del canal y
emitirlo en America latina y la Pe-
ninsula Ibérica. Telemundo busco
aliados para distribuir sus felenove-
las, tales como Globo en Brasil, Ar
gos en México y Caracol en Co-
lombia. Esta region se ha converti-
do en el segundo mercado natural
de expansion fambién para las em-
presas estadounidenses. Muchas
empresas se plantean el desarrollo
de su programacién en espafiol. Un
ejemplo en este sentido fue el lan-
zamiento en 1997 de la CNN en
Espafiol para lafinoamérica, o la
creacion de campoarias publicitarias
dirigidas a la audiencia hispana de
productos como Wendy's, Wall
Mart, Pepsico, Coca-Cola y AOL.

Globalizacion hispana:
fronteras y alcance

El crecimiento de los medios con
"sabor latino”, tanto en Estados Uni-
dos como en el resto del mundo,
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TABLA 1: PRECIO DE ADQUISICION DE
TELENOVELAS Y SERIES USA (DOLARES POR CAPiTULO) 1998

Pais comprador Telenovela Serie USA
Esparia /.000-2.000 5.000-25.000
Alemania 2.000-5.000 24.900-132.000
EE.UU. (canales hispanos) 2.500-5.000 n.a.

Grecia 500-700 3.000-5.000
Europa del este 300-800 1.300-3.000

Fuente: Mato [1999), 237; Television Business Infernational (octubre 1998, pp. 143-145).

fiene todavia algunas limitaciones
que hacen dudar de su dimensién
global. Para algunos aufores, cuan-
do los productos culturales son dis-
fribuidos fuera de sus fronteras pier-
den los valores autéctonos para
adaptarse a una cultura global po-
co definida. Asi, sefialan que la in-
fluencia de Estados Unidos en el
enfoque de las noticias de los me-
dios hispanos es una amenaza pa-
ra la difusion de una vision “hispa-
no” de los acontecimientos. Por
ofra parte, este mercado global s6-
lo es tal para deferminados secto-
res como la ficcién televisiva, el ci-
ne, la misica, y algunos productos
informativos; para ofros, como el
ediforial, las esfrategias internacio-
nales se encuentran con mayores
barreras de enfrada.

El idioma es una barrera para al-
canzar mercados  infernacionales.
Incluso en paises de habla hispana,
a veces se precisa doblar los conte-
nidos porque los usos idiomaticos
son diferentes. La dureza de los dié-
logos, los juegos de palabras, las
construcciones humoristicas vy el ca-
racter de los personajes obliga mu-
chas veces a redlizar fareas de
adaptacion a ofras culiuras donde
el tono dulce y suave estd mas ex-
fendido. Asimismo, los producfos
esparioles estén imbuidos del dro-
matismo v la racionalidad europea.
También lo hispano en Estados Uni-
dos es peculiar por las connotacio-
nes propias de la inmigracién y los
problemas de adaptacién. No sélo
por el idioma, sino porque hay al-
gunas diferencias culturales que a
veces resulfan barreras que afectan
a la gestién vy organizacion interna
de las compaiias.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

A pesar de esas influencias y adap-
faciones, es posible distinguir algu-
nos rasgos caracteristicos de la pro-
duccion latina con respecto a la do-
minada por la cultura de los Estados
Unidos. las telenovelas latinoameri-
canas se caracterizan por  esfar
construidas sobre los senfimientos y
pasiones. “El orgullo de raza” apa-
rece como un valor recurrente. Lo
distincion enfre buenos y malos es
neta, y las framas suelen tener una
cierfa carga social, sobre todo en
forno a las diferencias de clases. Por
ofra parte, el guion de las telenove-
las es radicalmente diferente al de
los de los series americanas. Estas si-
guen un esquema narrativo clasico,
con un planteamiento, desenlace y
final feliz; mientras que las series es-
tadounidenses tienen guiones abier-
fos que van desarrollando segin el
éxito de la serie. En las telenovelas
suele haber un protagonista, cuya
historia condiciona el resto de las
historias y la evolucion de los demas
personajes; en las series americanas
hay multitud de personaijes con igual
peso que llevan el hilo argumental.
Los temas de las telenovelas son clé-
sicos: amor imposible, ricos y po-
bres, odio, venganza, moraleja final
y la familia como fuente de identi-
dad personal. Por el contrario, las
series americanas fienen un fono
mdés realista, no hay tanfas diferen-
cias sociales, ni pasiones tan fuertes,
y el humor esta siempre presente. Lo
produccion de felenovelas es mucho
mas répida que la de las series: se
producen enfre 200-250 capitulos
al afo, generalmente uno al dig,
mienfras que la produccién de series
en Estados Unidos es semanal v se
producen 26 capitulos.

Por tanto, estamos ante la distribu-
cién internacional de una cultura
con rasgos diferentes de la produci-
da en Estados Unidos. Globaliza-
cion en este senfido puede identifi-
carse con la presencia de los mis-
mos contenidos con un idioma co-
mon en Europa, América, Estados
Unidos y Asia, lo que se podria de-
finir como un mercado geocultural,
definido por el idioma, la historia,
la religion vy la cultura.

En conclusién, la importancia cre-
ciente de los canales hispanos y la
distribucion de telenovelas nos per-
mite hablar de un fenémeno global,
ya que la television es el medio que
mas favorece la internacionalizo-
cién. Esta creciente globalizacion
hispana, en lugar de anular a la an-
ferior, probablemente, la comple-
menta. Ademds, la distribucion in-
fernacional de contenidos y las
alianzas empresariales no se opo-
nen al fomenfo y respeto de culturas
locales; al contrario, a veces las fo-
menta. _—
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