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Operacion Triunfo

PARECE QUE SOLO LOS GRANDES ACONTECIMIENTOS DE DIMENSIONES
FENOMENALES SON REALES: CATORCE MILLONES DE ESPECTADORES,
VEINTICUATRO MILLONES DE EUROS, SEIS MIL JOVENES, CINCO MILLO-
NES DE LLAMADAS TELEFONICAS, CINCUENTA PAiSES, O DOSCIENTOS
VEINTE MILLONES DE VISITAS. EFECTIVAMENTE, HABLAMOS DE EXITO, Y
NOS REFERIMOS A OPERACION TRIUNFO.

Ante esas cifras millonarias que res-
ponden a los espectadores del pro-
grama, los ingresos recaudados
por RTVE, a los participantes en el
casting, a las llamadas telefénicas
para votar el candidato preferido,
a los paises a los que Gestmusic
ha vendido el formato y a la cifra
de enfradas en la pégina web del
programa, cabe preguntarse don-
de encontraremos la propuesta de
Shumacher: lo pequefio es hermo-
50.

Parece que hemos asistido a un
friunfo compartido del canal publi-
co, la productora, la casa disco-
gréfica, Canal Satélite Digital, El
Corte Inglés, los concursantes, los
ganadores, sy los espectadores?
sHan triunfado siguiendo semana
tras semana desde el 23 de octu-
bre de 2001 hasta el 11 de febre-
ro de 2002 la actividad realizada

en "la Academia”2

Indudablemente, para el piblico
Operacién Triunfo tiene un valor
afadido con respecto a ofros pro-
gramas considerados grandes “éxi-
tos” de audiencia: el profagonismo
del esfuerzo y del trabajo, la pro-
pia superacion, hacer rendir los fa-
lentos naturales, el afén de mejo-
ra..., todas ellas cualidades nece-
sarias en una sociedad en la que
los jévenes han perdido motiva-
cién e ilusion por superar obstacu-
los. la ausencia de chabacaneria
y de recursos faciles confribuyen al
verdadero éxito de Operacion
Triunfo, que ha tenido su eco inclu-
so en hogares donde generalmen-
fe no se ve la television.

Este programa es modelo de apro-
vechamiento de valores seguros, in-
novacion y acerfoda estrategia de
markefing. la msica y los concur-
sos suelen ser bien acogidos por
los espectadores. No olvidemos,
por ejemplo, el éxito anterior de Llu-
via de Estrellos y Gran Hermano.
Pero, frente a estos programas, el
mérito de Operacion Triunfo radica
en mostrar la recompensa por el fra-
bajo, el esfuerzo y el afén de su-
peracion. Ademas, RTVE ha logra-
do renovar su imagen vy llegar al
publico joven, que habia perdido
desde el lanzamiento de las televi-
siones privadas. También ha relan-
zado el concurso Eurovisién, que
habia disminuido su audiencia en
los dltimos afios, y mejorard la ex-
plofacién comercial de sus produc-
fos a través de canales de pago,
merchandising, Infemet, mensajeria
telefénica, venta de discos, efc.

En definitiva, Operacion Triunfo de-
muestra que fratar con cierta digni-
dad al piblico y a los concursantes
despierta la admiracion. Cabe
preguntarse si esta férmula se ex-
fenderd por nuestro panorama tele-
visivo o si, simplemente, RTVE se-
guiré con su reinado en el pafs de
los ciegos. [
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Convergencia de redacciones:
;Periodismo mejor o mas barato?

Los DIRECTIVOS QUE ABOGAN POR LA CONVERGENCIA COMPARTEN LA VISION ESTRATEGICA DE QUE SU
NEGOCIO NO SE BASA EN EL PAPEL, EN LA TELEVISION O EN INTERNET, SINO EN LA INFORMACION. PRE-
TENDEN APROVECHAR LAS VENTAJAS QUE INCORPORA LA TECNOLOGIA DIGITAL, JUNTO CON LA COMBI-
NACION DE DESTREZAS PERIODISTICAS Y EL LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS. EN TEORIA, LA CON-
VERGENCIA NO TRATA DE ““HACER PERIODISMO MAS BARATO”, SINO DE “HACERLO MEJOR”.

El entorno de los medios es hoy
muy distinto al de hace cinco afios.
Lla implantacién del euro, las con-
secuencias de la recesién economi-
ca mundial, el éxito de nuevos ser-
vicios de comunicacién, como el i
mode en Japdn, con maés de freinta
millones de usuarios, vy las estrate-
gias de diversificacion multimedia
de los grandes grupos de comuni-
cacién, son algunos parémetros pa-
ra evaluar la magnitud de los cam-
bios.

Los usuarios exigen informaciéon so-
bre los femas que les interesan,
doénde y cuando quieren, y no sélo
en papel, sino también en Internet,
en su movil, en television y radio di-
gital. Lla convergencia constituye un
nuevo paso en la carrera impulso-
da por la digitalizacién en las téc-
nicas para procesar la informacién.
Permite cenfralizar, automatizar y
diversificar la produccion y edicién
de confenidos, al fiempo que au-
menta la “interoperatividad” de los
sistemas digitales.

Diversas empresas de comunica-
cién han comenzado a plantearse
los efectos de la convergencia tec-
noldgica en la produccion de con-
tenidos, en los sistemas de frabajo
y en la organizacion de las redac-
ciones. Algunas de las transforma-
ciones en las redacciones de dia-
rios han sido fratados en Perspecti-
vas [nims. 4 y 5). Ahora abordae-
mos la convergencia muliimedia,
con especial inferés en la sinergia
entre redacciones, que exige la po-
livalencia de los periodistas y, por
fanto, nuevos perfiles profesionales.

La convergencia en Media
General, Tampa (EE.UU.)

Desde febrero de 2000, las redac-
ciones del diario Tampa Tribune, la
emisora de television WFLA v el ser-
vicio en Infernet TBO.com compar-
fen un mismo edificio. los fres me-
dios pertenecientes al grupo Media
Ceneral, trabajon  conjuntamente,
aunque cada uno mantiene su per-
sonalidad. El érea metropolitana de
Tampa comprende casi fres millones
de personas. El Tampa Tribune fiene
una difusion diaria de 230.000
ejemplares, cifra que aumenta o
320.000 ejemplares el domingo.
Tampa es el decimocuarto mercado
del pais en audiencia televisiva. El
informativo de méxima audiencia de
WFILA tiene una cuota de pantallo
del 23%. Y TBO.com recibe unas
850.000 visitas al mes.

Para facilitar el f|u]o de informacién
se cred una "mesa multimedia”, que
cuenta con un editor por cada me-
dio, supervisados por un edifor mul-
timedia. Cada redacciéon  tiene su
reunion diaria en la que se deciden
los temas que se cubrirén. A ella
acude al menos un representante de
las ofras dos redacciones, que coor-
dinan su frabajo con los editores de
la mesa multimedia. Existe un alfo
grado de planificacién y colabora-
cién entre los redactores que trabar-
jan en un mismo asunfo para el pe-
riddico impreso, el medio digital v la
television. Varias veces a lo largo del
dia ponen en comin el lislado de
confenidos que oparecerdn en la
edicion del periddico, en los infor-
mativos de felevision v en las actua-
lizaciones de TBO.com.

Ni todos los temas informativos sir
ven para fodos los medios ni todos
los profesionales estén capacitados
para frabajar, a la vez, en prensa,
television e Internet . De los 275 pe-
riodistas del Tribune, veinte apare-
cen regularmente en felevision y
ofros freinta lo hacen esporédica-
mente. TBO.com cuenta con 12 pro-
ductores y 6 redactores, y en el co-
nal de television trabajan Q0 perio-
distas, diez de los cuales escriben
regularmente en el Tribune.

En enero de 2002, el grupo Media
General y la empresa del The New
York Times anunciaron un acuerdo
para desarrollar conjuntamente con-
tenidos, promociones y patrocinios a
fravés de todos sus medios en Tam-
pa. Este nuevo paso indica que am-
bos grupos estén dispuestos a conti-
nuar con sus estrafegias de conver-
gencia.

Las dos caras de la
polivalencia

la polivalencia sustenta la idea de
que una empresa periodistica que
produce informacién para un so-
porte, pueda hacerlo para ofros.
No sélo se basa en como aprove-
char la fecnologia, sino mas bien
en renovar la mentalidad, la orgo-
nizacién, vy los flujos de trabajo. Se
frata de reinventar lo produccién y
gestion de la informacion.

La principal critica a la polivalencia
consiste en que las empresas “ex-
primen” demasiado sus recursos, lo
que puede diluir y homogeneizar el
producto informativo. Algunas em-
presas presionan demasiado a sus
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periodistas, con el riesgo de perjudi-
car la calidad de su trabajo. Lla pre-
ocupacién de algunas empresas por
aumentar sus mérgenes de beneficio
provoca reducciones de plantilla en
sus redacciones, porque se impone
el planteamiento de “en vez de con-
fratar a cuatro periodistas, usemos la
tecnologia para que uno solo haga
todo el trabajo”. De este modo, el
periodista multimedia polivalente se
convierte en periodista mulfiuso.

sCudnto puede esperarse de la co-
pacidad de produccién de un perio-
dista? La polivalencia afecta a la ca-
lidad del periodismo, a las normati-
vas sindicales, a las destrezas indi-
viduales de redaccion, grabacién vy
edicién. No sirve para cualquier in-
formaciéon ni para cualquier perio-
dista. Distintas informaciones exigen
un fratamiento diferente. Los respon-
sables no deben forzar la polivalen-
cia en una redaccién, sino dar la
oportunidad de que algunos perio-
distas sean profesionales polivalen-
fes. La polivalencia se perfila como
complemento, no como sustituto de
la especializacién  necesaria en
cualquier redaccion.

Newsplex: un prototipo

Las facultades de Comunicacién, los
centros de formacion de periodistas
y los propios medios han de adap-
tarse a las exigencias derivadas de
la convergencia. Con propésito ex-
perimental, el IFRA Centre for Ad-
vanced News Operations ha consti-
tuido el Newsplex, una microrredac-
cién multimedia integrada en el cam-
pus de la Universidod de South Ce-
rolina, en la ciudad de Columbia.
En lo financiacion del Newsplex
parficipan una decena de empresas
lideres de comunicacion (Digital
Technology International, Edipresse,
Guardian Media Group, Impresa,
CClI Europe, enfre ofras). El desarro-
llo del curriculum y los planes de for-
macion del Newsplex corre a cargo
de instituciones como el World Edi-
tors Forum, el European Journalism
Centre, la Universidad de Minesso-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

fa, la Universidad de Hong Kong,
la Universidad de Tampere v la Fo-
cultad de Comunicacién de la Uni-
versidad de Navarra.

Newsplex produciré informacién en
todos los soportes: prensa, radio, te-
levision, Internet, WAP v television
interactiva. la microrredaccion se
inaugurard el proximo noviembre y
ofrecerd formacién para profesiona-
les en la convergencia periodisfica.

El estudio de varios casos de con-
vergencia en Estados Unidos y Eu-
ropa permite apuntar las siguientes
experiencias:

- El principal reto consiste en esta-
blecer los cauces de colaboracion
necesaria enfre las diversas redac-
ciones. Dedicar tiempo a vencer la
desconfianza, los prejuicios en tor-
no a la idea de que un medio pue-
de robar la tradicion periodistica
del ofro y su forma habitual de ha-
cer periodismo.

- la convergencia lleva tiempo. El
periodista elabora cada noticia y
ahora se le pide que lo haga no sé-
lo para su medio, sino para ofros
complementarios: esfo requiere
aprendizaje. Ademas del lenguaje
propio de cada medio, también el
flujo informativo y la presién del cie-
rre son disfintos.

- Aumenta la presencia de la marca
del grupo. la promocion de la mar-
ca conjunfa a través del periédico,
el medio en lineq, la radio vy la tele-
visién proporciona gran valor afia-
dido al trabajo de cada medio y a
la "fidelizacién” del publico.

- la convergencia no tiene por qué
cambiar la estrategia vy los criferios
informativos de cada medio. En to-
do caso, puede reforzar la respon-
sabilidad en cada redaccién, por-
que fomenta que los periodistas de
distintos medios compartan valores
y estandares.

- Es importante que exista cierto gra-
do de separacién en el proceso de
foma de decisiones. Parece conve-
niente mantener el grado de inde-
pendencia en cada redaccién, de

forma que cada medio se centre en
sus puntos fuertes.

- la convergencia afecfa a la selec-
cion de personal. Cada grupo em-
presarial busca a periodistas poli-
valentes, con solidas destrezas de
redaccién, edicién y dominio de la
tecnologia digital.

En definitiva, la convergencia pre-
fende asumir los puntos fuerfes de
cada redaccién y fomentar que el
frabajo conjunto redunde en infor-
maciones de mayor calidad en ca-
da medio. Pero conviene tener en
cuenta que, muchas veces, las bue-
nas intenciones no se llevan a la
préctica. _—

EN INTERNET:

www.media-general.com
www.poynter.org
www.unav.es/fcom/cea/publicaciones.him
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Infograficos, ;jcrisis de madurez?

LA INFOGRAFIA HA VUELTO A SER PROTAGONISTA TRAS LOS ACONTECIMIENTOS DEL 11 DE SEPTIEMBRE Y LA
POSTERIOR GUERRA EN AFGANISTAN. GRAFICOS SOBRE COMO LLEGARON LOS AVIONES SECUESTRADOS O
POR QUE CAYERON LAS TORRES GEMELAS HAN DESTACADO EN LAS PRINCIPALES PAGINAS DE LOS PERIODI-
CcOS. ANTE ESTE NUEVO EMPUJE, CABE PREGUNTARSE POR EL PROGRESO DE LA INFOGRAFIA COMO LENGUA-
JE PERIODISTICO EN LA ULTIMA DECADA.

Hace once afos, la Guerra del
Colfo impulséd un género incipiente
en agencias, diarios y revistas de
todo el mundo. Entonces, se vieron
los primeros 'megagrdficos’. No
habia fotografias de la batalla, sal-
vo las que pasaban la censura del
aparato propagandisfico estadou-
nidense: era el momenfo de la in-
fografia. los profesionales de la
comunicacién y el poblico asistie-
ron entusiasmados al boom info-
gréfico. En realidad, daba lo mis-
mo que el rigor informativo flo-
queara: lo importante era disfrutar
del juguete. Impactar.

Tras el éxito de aquellos ‘megagra-
ficos’, y de los realizados con mo-
fivo de los Juegos Olimpicos de
Barcelona, se sustituyd a los anfi-
guos dibujantes por la ‘generacion
Mac'. los departamentos de info-
grafia, simbolo de innovacién y
modernidad, comenzaron a inte-
grarse en la estructura de las re-
dacciones. Con mejor o peor en-
caje, con mds 0 menos recursos,
los infografistas (dibujantes reciclo-
dos, periodistas asignados a estas
dreas, efc.) pasaron a formar parte
del paisaje habitual de una redac-
cion.

Por otro lado, el avance de la tec-
nologia abrié la puerta a nuevos
formatos como los gréficos en fres
dimensiones o los contenidos info-
gréficos interactivos, especialmen-
te disefiados para Internet. Ante
esta répida evolucién, podemos
afirmar que la infografia es un len-
guaje informativo asumido plena-
mente en nuestros medios de co-
municaciéon. Sin embargo, junfo al
evidente desarrollo de este género
en la Oltima década, se alzan las
criticas de prestigiosos profesiona-

les que denuncian una pérdida de
espacio y calidad. Veamos, a con-
finvacion, alguna de estas opinio-
nes.

Poca info y mucha grafia

Con motivo, hace exactamente un
afo, de la IX Cumbre Mundial Ma-
lofiej de Infografia en la Universi-
dad de Navarra, Mario Tascén
afirmé: “la infografia ha muerto y
sus asesinos esftan en esta sala”. Lo
decia nada menos que uno de los
pioneros del género en Espafia vy
director de contenidos de Prisacom.
sProvocacion? sToque de atfen-
cione sCrisis real2 Sin duda, un
poco de todo. En el fondo, el pro-
pésito de Tascon era despertar al-
guna conciencia adormecida: “He-
mos probado de fodo y hemos ol-
vidado a nuestros lectores. Todo
cambia: el software, la sociedad...
pero los infografistas se han aco-
modado. Nos hemos convertido
en funcionarios del grafico. Trabao-
jamos para ganar premios, no pa-
ra nuestros lectores. Hacemos po-
ca INFO y mucha GRAFIA. Since-
ramente, hacemos peores graficos
que hace diez afios”.

Detras de esta provocadora acusa-
cién, aparece un sano deseo de
autocritica: "Muchas veces la cali-
dad de la ilustracion va en contra
de la claridad. Y lo que importa no
es el impacto visual sino la infor-
maciéon”, insiste Juan Velasco, uno
de los directores de Gréficos de
The New York Times y abanderado
del regreso a la mesura del tamo-
fio v de la decoracién. Precisa-
mente, los gréficos de The New
York Times sobre los sucesos del
11 de septiembre acaban de ob-
tener el méximo galardén (Best of
Show) en el ltimo certamen de la

Society for News Design (SND), fa-
llodo en marzo en Syracuse
([EE.UU.). Es la primera vez que la
infografia merece el méximo pre-
mio en las 23 ediciones de esfe
concurso mundial. Trabajos nada
espectaculares y s de un exquisito
rigor informativo que parecen con-
firmar la necesidad de inyectar
mas periodismo a la infografia ac-
tual. Trabajos nacidos casi siempre
de la iniciativa del propio departa-
mento o del trabajo coordinado
con las ofras secciones del diario,
bajo un Unico criterio: la calidad
informativa.

"En la Gltima década, la calidad
de los infograficos ha sido medio-
cre. Desafortunadamente, las mo-
das dictan tendencias también en
este ferreno. Y, como los diarios y
revistas en los que se publican, mu-
chos gréficos de estos Gltimos afios
han estado més centrados en en-
fretener que en informar”, apunta el
legendario Nigel Holmes, antiguo
director de Gréficos de Time Ma-
gazine y hoy consultor al mando
de su propio negocio, la empresa
Creatfive Explanations. También,
Corrie Parsonson, director del Ser-
vicio de Grdficos de la agencia
Reuters (londres), reconoce que
hoy se hacen mas gréficos que ho-
ce diez afios, pero que ese dafo
no es en si mismo ni bueno ni mo-
lo. Tampoco lo es, a su juicio, el
hecho de que la tecnologia avan-
ce sin parar: "Al margen de todo
lo demés, de lo que siempre se ha
frafado, se frafa y se tratard es de
hacer buen periodismo”.

Hacer buen periodismo

Hace diez afios, en pleno boom in-
fografico, el danés Ole Munk lle-
vaba a cabo un minucioso estudio

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Fuente: Time Magazine (EE.UU.)
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Fuente: O Globo (Brasil)

sobre la situacion de la infografia
en los diarios con mejores seccio-
nes grdficas del mundo. los pro-
blemas evaluados y las conclusio-
nes de aquel informe (Reporter or
artist? The two would be nice,
1992, editado por The Graphic
College of Denmark) siguen siendo
hoy plena y sorprendentemente vi-
gentes.

A juicio de Munk, dos son los fac-
fores mas importantes que determi-
nan el éxito o el fracaso de una

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
facultad de comunicacion

seccion de infografia en cualquier
medio: la contfratacion [3qué esto-
mos buscando?) y la infegracion
del equipo en la redaccién. la
consigna del autor danés, anfiguo
infografista, es clara, a pesar de
que no son pocas las criticas a su
pensamiento: "El infografista debe
conocer un poco de fodo, vy ser
consciente de que el lector, muchas
veces, no sabe tanto como él |...).
Debe pensar visualmente y dibujar
analiticamente. Es un error buscar
gente diestra con el l&piz. Encon-
traremos mds féacilmente gente asi
en las escuelas de Arquitectura que
en las de Bellas Arfes o incluso en
las de Periodismo. Y en cuanfo a
su ubicacién en la redaccion, hay
que evifar recluir a los infografistas
en un rincén aparfe y crear un
pool; es necesario fenerlos plena-
mente integrados, cuanto mds infe-
grados en las secciones, mejor. Es
preciso organizar a los infografis-
fas como verdaderos periodistas,
adscritos @ secciones”.

Este criterio choca con la ausferi-
dad imperante. Porque lo habitual
es encontrarse con diarios de fa-
mafio medio o pequefio donde por
todo departamento de infografia
existe un fipo volunfarioso que,
ademés, se ocupa preferentemente
del disefio, correccién y cierre de
paginas, y que solo de vez en
cuando tiene tiempo de atender al-
guna peficién de fuste. lo real de
la situacion descrita nos llevaria -y
no es objeto de este articulo- a una
reflexion de mayor calado sobre el
modelo de empresa informativa
que estamos consolidando, dirigi-
do preferentemente por el criferio
del méximo beneficio.

Cuando la cita Malofiej, la més
importante de la infografia mundial
cada afio, acaba de cumplir su dé-
cimo cumpleafios en Pamplona
con gran afluencia de trabajos y
participantes, parece claro que la
infografia no va a morir como pre-
sagiaba Tascon. Pero al hilo de sus
palabras, si se puede entrever que
el inicio del siglo XXI puede ser un

buen momento para replantear
desde la raiz un género periodisti-
co como el infografico, que a fin
de cuenfas es eso: periodismo pu-
roy duro. Los integrantes de los de-
partamentos graficos de diarios y
revistas deberfan por una vez re-
bajar su orgullo, olvidar complejos
y resituar su frabajo en unas coor-
denadas mucho més ajustadas a la
realidad de lo que es nuestra pro-
fesion.

Parafraseando a Tascon, de poco
sirve la queja o descargar las cul-
pas en edifores y periodisfas, en su
miopia visual y supuesta lejonia de
los lectores, como si nosotros nos
hubiéramos erigido en defensores
nicos de los infereses de los desti-
natarios. Nigel Holmes lo tiene cla-
ro: "Nuestra misién es hacer que
los hechos, los procesos y los da-
fos sean mas fécilmente enfendi-
bles. Mientras lo entendamos,
nuestro futuro estd asegurado, in-
dependientemente de los medios
de que se disponga. Pero si nos
dejomos seducir por el ltimo in-
vento o la Gltima moda y sobreac-
fuamos o sobrecargamos, entonces
los infografistas serén definitiva-
mente marginados en las redaccio-
nes y considerados como una par-
te prescindible”. Confra incom-
prensiones y escasez de medios
sestamos dispuestos a asumir nues-
fro papel en este nuevo orden info-
gréfico? [

EN INTERNET:

www.snd.org

Www. poynter.org
www.unav.es/malofie]
www.ekmundo.es/infografia/web/bibliografia
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Conquistar lo cotidiano: la comedia
romantica de los anos treinta

UNA SERIE DE FILMES, REALIZADOS EN EL HOLLYWOOD DE LOS ANOS TREINTA, SE MANTIENE COMO REFEREN-
TE OBLIGADO PARA UN GENERO CINEMATOGRAFICO DE ENORME POPULARIDAD: LA COMEDIA ROMANTICA. EN
GRAN PARTE, EL EXITO DE AQUELLOS TRABAJOS SE DEBIO AL BUEN HACER DE UNA SAGA IRREPETIBLE DE AC-
TORES, GUIONISTAS Y DIRECTORES. PERO, TAMBIEN, AQUELLAS HISTORIAS SUPIERON CONJUGAR EL IDEAL RO-
MANTICO CON LA VIDA COTIDIANA. Y ESO ES ATRACTIVO EN CUALQUIER EPOCA.

En nuestros dias, la comedia ro-
mantica goza de una magnifica sa-
lud. Los éxitos de taquilla en los Ulti-
mos afios de peliculas como Pretfy
Woman, Cuatro bodas y un funeral,
la boda de mi mejor amigo, Not-
ting Hill o El diario de Bridget Jones
reflejan su aceptacién popular. Sin
embargo, esfte éxifo no es ninguna
novedad en la tradicion de Holly-
wood: la comedia roméntica ya vi-
vi6 un momento de méximo esplen-
dor durante la segunda mitad de los
anos freinta y primeros cuarenta.

A ese perfodo corresponden los me-
jores exponentes de lo que se ha
dado en llamar la comedia chiflada
o disparatada (screwball comedy),
peculiar forma que adopté el géne-
ro en aquella época. Filmes como
Sucedié una noche (It Happened
One Night, F. Capra, 1934), la
cena de los acusados (The Thin
Man, W. S. Van Dyke, 1934), la
picara puritana (The Awful Truth, L.
McCarey, 1937), la fiera de mi ni-
Aa (Bringing Up Baby, H. Hawks,
1938), Ninotchka (E. Lubitsch,
1939), Luna nueva (His Girl Friday,
H. Hawks, 1940), Historias de Fi-
ladelfia (The Philadelphia Story, G.
Cukor, 1940) o las fres noches de
Eva (The lady Eve, P. Sturges,
1941) destacaron la posibilidad de
alcanzar la felicidad gracias a una
genuina concepcion del amor entre
el hombre y la mujer.

Esta apuesta, luminosa vy secular co-
mo ya lo fuera la comedia shakes-
periana, no deja de ser valiente en
un delicado periodo histérico, mar-
cado por la recuperacion de la De-
presion y la amenazadora sombra
de la guerra en Europa.

La magia empieza por un
buen guién

la coincidencia del talento de una
serie de guionistas, directores e in-
férprefes hizo posible la obtencién
de unos filmes imperecederos. Des-
de luego, estas comedias no serian
lo mismo sin la presencia de un ac-
for como Cary Grant, caballero y
bufén al mismo tiempo, o de actri-
ces tan espabiladas como Kathari-
ne Hepburn, Irene Dunne, Barbara
Stanwyck, Mima Loy o Claudette
Colbert.

Directores como Hawks, McCarey,
Cukor, Sturges o Capra tuvieron mu-
cha habilidad para cincelar las fi-
guras cinematogrdficas de esfas y
ofras estrellas; incluso dieron un giro
inesperado vy feliz a sus carreras. To-
dos ellos dominaban el arte de la
comedia fisica, sabian escribir guio-
nes, y fenfan un sexto senfido para
descubrir nuevas posibilidades esté-
ficas del medio cinematogréfico, a
veces mediante sorprendentes ha-
llazgos autorreferenciales: por ejem-
plo, la escena de Las fres noches de
Eva en lo que Jean (Barbara
Stanwyck) v su espejo de mano se
convierten en metdfora del narrador
y de la camara cinematogréfica.

Con la llegada del sonido, la palo-
bra se suma a la fiesta de la come-
dia. El diglogo se convierfe en un
logro artistico de primera magnitud,
en sefia de identidad de la mejor
comedia roméntica. Las frases répi-
das y cortas confagian vitalidad a
la historia. Los personajes juegan, a
sabiendas o no, con las enormes
posibilidades del lenguaje. De su
boca nacen malentendidos, trabo-
lenguas, imposturas, dobles senti-

dos, imitaciones, neologismos, nom-
bres extrafios y graciosos... Para la
pareja roméntica, la conversaciéon
es un juego apreciado y también un
arma arrojadiza: su relacién se for-
falece con el alimento necesario vy
continuo de las batallas verbales.

Ofro logro indiscutible de los guic-
nes de estas comedias radica en la
naturaleza de los personajes prota-
gonistas. las parejas romdnticas,
aunque aparecen siempre en con-
flicto, son en el fondo complemen-
farias. Y lo son porque ni él ni ella
son convencionales. Su carécter ex-
céntrico les distingue del resfo del
mundo. Viven en un mundo aparte,
autosuficiente, regido por sus pro-
pias leyes. Un mundo que desafia
consfantemente las normas del de-
coro y que se percibe como mds ex-
citante, divertido y vital. Estas pare-
jas se sittan a menudo en los mar-
genes de lo social, bordean con fre-
cuencia el ferritorio de la infancia y
de la locura. Padecen una anarquia
benigna, confagiosa y placentera:
la libertad de accién, el comporta-
miento desinhibido v la espontanei-
dad les permite convertir la vida or-
dinaria en una aventura divertida,
en una experiencia extraordinaria.

La mujer fascinante

En gran medida, el afractivo de es-
fas comedias descansa en la ima-
gen que proyectan de la mujer y
que se convirtié en un ideal para la
mujer estadounidense en aquellos
afios. Debido en parte a la censura
del Cédigo Hays, fue posible la
fransicion de una comedia donde
la mejor arma femenina era su
cuerpo [y Mae West su mejor ejem-
plo], a ofra en la que su inteligen-
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cia y determinacion eran sus mejo-
res aliados.

las actrices profagonisftas de la nue-
va comedia romantica —Hepbum,
Dunne, Russell, Stanwyck, Colbert,
loy, Rogers, Arthur o lombard—,
modernas y desenvuelias, ponen de
relieve la necesidad de reconocer
una misma valia e igualdad entre los
hombres vy las mujeres. Sus conquis-
fas amorosas —y ahora también
profesionales— las van a realizar
fuera del espacio —fisico o men-
tal— de la alcoba, y gracias a unos
afributos que no tienen su fundamen-
fo principal en lo sensualidad.

El atractivo de la woman on fop se
aprecia al verla en accién, y no lu-
ciendo modelos. La heroina romdnti-
ca screwball no es una mujer sumi-
sa, sino que fiene sus propias opi-
niones y la firme deferminacion de
conseguir oquello que se propone.
Es una mujer activa, capaz de llevar
la iniciativa de las situaciones con su
infeligencia y su astucia. Se vale de
la palabra para mostrar los atracti-
vos rasgos de identidad que la defi-
nen: la infeligencia, el dominio so-
bre si misma, la confianza en sus po-
sibilidades, la fortaleza, el despar-
pajo, la vitalidad.

Estas cualidades se aprecian, por
ejemplo, en situaciones donde la
mujer “caza” al hombre —la fiera
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Fuente: James Harvey “Romantic Comedy in Hollywood”

s

de mi nifa, las tres noches de Eva—
Le incluso en luna nueva, donde en
apariencia es el hombre (Cary
Grant) el que “caza” a la mujer (Ro-
salind Russell): en el mundo absolu-
famente cruel y masculino de la pren-
sa, ella demostrard ser la mejor pe-
riodista y, ademds, la Gnica persona
capaz de insuflar algo de humani-
dad en un universo despiadado.

Como  deliberadamente  muestra
Sturges en The lady Eve —las fres
noches de Eva—, resulta natural
fambién que se produzca una ruptu-
ra con el modelo delicado y distin-
guido de la “dama britanica”. Lo
nueva mujer desea del hombre un
tratamiento cercano, proximo e igua-
litario, sin tintes aristocraticos.

La imagen del amor

La cristalizacion de esta nueva mujer
exige replantear las férmulas de la
seduccién roméntica. Como mues-
tran varias comedias de reconcilia-
cién matrimonial —La picara puritana
es un buen modelo— la seduccién no
culmina con la ceremonia del matri-
monio: més bien es olgo que debe
perpetuarse en el fiempo.

Estas comedias eliminan definitiva-
mente cualquier resquicio del amor
cortés. los pretendientes ridiculos
[encarnados  muchas  veces por
Ralph Bellamy) se acercaran a ellas

mediante la esfrategia equivocada
del lirismo sentimental y de la adulo-
cion. Esta idea resplandece en His-
torias de Filadelfia: Tracy lords (Ka-
tharine Hepburn) no necesita que le
quieran como si fuera una diosa, si-
no como lo merece una mujer de
came vy hueso.

Por esa misma exigencia, la mujer
renunciard a la coqueteria, que es
susfituida por un frato cercano, di-
recto, inmediato con el hombre. La
veneraciéon deja paso al compaiie-
rismo, la reverencia a la complic-
dad, la gravedad al humor compar-
fido.

El relato romdntico suele concluir
con la promesa del mafrimonio o
con la superacién de la amenaza
del divorcio que se cierne sobre la
pareja casada. A la postre, la pare-
ja toma conciencia de que la felici-
dod individual sélo se hallara en el
seno de una unién de caracteristicas
singulares: el matrimonio serd sindni-
mo de exuberancia vifal cuando la
pareja aprenda a renovarlo dia a
dia con la gracia de los amores ro-
maéntico y de la amistad. El primero
les dispone para el juego y para la
diversion; el segundo les afirma co-
mo almas afines, capaces de con-
quistar con su complicidad y cerca-
nia el anodino ferreno de lo cotidia-
no.

Asi, estas magnificas comedias ro-
manticas del Hollywood clasico ce-
lebran las posibilidades que encie-
ma la vida en el presente. Y ol mis-
mo fiempo, no aseguran al especto-
dor un futuro sin nuevas frifulcas en-
fre la pareja. Ahf estd lo misterioso:
en una unién que al mismo fiempo
se percibe como real e ideal. =
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LAS CIFRAS DE OPERACION TRIUNFO

TaBLA 1: Necocio PARA RTVE

GASTOS
COSTE DE ADQUISICION
AIGUNAS PARTIDAS DE PRODUCCION:
— CONSTRUCCION DE LA ACADEMIA
— EN CADA CONCURSANTE
— PREMIO A CADA CONCURSANTE POR GALA
INGRESOS EXCLUSIVOS (a 20/2/02)
PATROCINIOS Y PUBLICIDAD
MENSAJES (5335) Y LAMADAS (Q06) TEL.
TOTAL INGRESOS EXCLUSIVOS

Fuente: ABC Economia (17,/02/02). El Mundo (22,/02,/02), www.elmundo.es.

TABLA 2: DATOS DE AUDIENCIA

7.200.000 EWR

3.000.000 Eur
Q0.115 EWR
700 EUR

18.200.000 Eur
4.800.000 Eur
24.000.000 EUR

AUDIENCIA MEDIA DE O.T. (TVE 1)

AUDIENCIA MEDIA DE O.T. (LA 2)

CUOTA DE PANTALLA RTVE (11,/2/02)
MAXIMA AUDIENCIA 11/2/02 (23:56-0:26)

Fuente: SOFRES. GECA, www.geca.es/ linkiv.

TaBLA 3: NEGOCIO GENERADO POR OPERACION TRIUNFO*

12.870.000 DE ESPECTADORES (65% SHARE)
3,086.000 DE ESPECTADORES (19,2 SHARE)

39,9%

14.420.000 DE ESPECTADORES (80% SHARE)

VENTA DE DIscos (VALE Music)
VENTA DE DISCOS
VENTA DE CD DE IAS 11 GAIAS
VENTA DE CD PRIMER ALBUM
VENTA DE CD HOMENAJE A DISNEY
INGRESOS
Fuente: El Mundo (22,/02/02), www.elmundo.es
LLAMADAS TELEFONICAS (TELEPHONE PUBLISHING Y MoOVILISTO)
SEMANA PREVIA AL 11/02/02:  LiamaDAS Q06
MENSAJES ESCRITOS
INGRESOS
TOTAL NUMERO DE LAMADAS EN O.T.
INGRESOS TOTALES
Fuente: Anuncios, (25/2-3/3,/02), p. /0.
OTROS NEGOCIOS
VIDEOS [MANGA Fitms)

3.500.000 corias
100.000 corias
1.200.000 corias
500.000 corias
36.000.000 Eur

740.000
1.092.000
1.900.000 Eur
5.000.000
5.017.000 Euwr

500.000 coriAs

WWW.PORTAIMIX.COM (GESTMUSIC):  NUMERO DE VISITAS 220.000.000
MENSAES FORO DE DEBATE 1.500.000
CaNAL OPERACION TRIUNFO (CSD). ES EL CANAL MAS VISTO DE CSD Y SUPONE EL 30% DE LOS ESPECTADORES

Fuente: Anuncios, (25/2-3/3/02), p. 69.

*la participacién en las ventas de estos negocios corresponde a la alianza entre RTVE y Gestmusic-Endemol, v sus
acuerdos con ferceros. los porcentajes de participacién son confidenciales.

Los anfiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacion que deseen recibir Perspectivas en una direccién distinta a la actual pueden
comunicar sus nuevos dafos a perspectivas@unav.es.
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