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Via Digital y la “rendicion”

del Gobierno

EL PASADO OCHO DE MAYO, LA PRENSA PUBLICABA LA NOTICIA DE LA
FUSION DE CANAL SATELITE DiGITAL (CSD) Y ViA DiGitAL (VD). LA
OPERACION DE CONCENTRACION AUN DEBE SER ANALIZADA POR LAS
AUTORIDADES COMPETENTES, QUE PUEDEN DAR EL VISTO BUENO A LA
FUSION, RECHAZARLA O ESTABLECER CONDICIONES PARA SU APROBA-

CION.

El acuerdo entre CSD y VD obede-
ce, sobre todo, al deseo de poner
fin a las pérdidas acumuladas por
las dos plataformas desde su naci-
miento en 1997. En el primer fri-
mestre de 2002, Sogecable anun-
cié unas pérdidas de 10,5 millones
de euros; el resultado negativo de
VD ascendié a 64,6 millones de eu-
ros en el mismo periodo. Sogecable
fiene una deuda neta cercana a
600 millones de euros y la de VD se
sitta en forno a 1000 millones de
euros.

Las ventajas econdmicas de la ope-
racion de concentracion son evi-
dentes: la nueva plataforma incre-
mentard su nimero de abonados
hasta 2,8 millones, alcanzard una
facturacion de 1.275 millones de
euros, y —sobre fodo— reduciré sus
costes comerciales, de markefing y
de adquisicién de confenidos. Esfe
dltimo aspecto resulta clave, porque
el afén de conseguir nuevos abona-
dos ha generado una inflacion ex-
traordinaria del precio de las peli-
culas y de los derechos de refrans-
misiones deportivas. Ahora, la nue-
va plataforma podré renegociar los
confratos con las principales pro-
ductoras de Hollywood y con la Li-
ga de Futbol Profesional.

Las dificullades econémicas de CSD
y VD no constituyen una excepcion
en el panorama de la television de
pago en Europa: el pasado mes de
mayo, KirchPayTV, propietaria de la
principal felevision de pago en Ale-
mania —con més de dos millones de

abonados— se declaré insolvente:
unas semanas anfes se produjeron
los cierres de las dos primeras fele-
visiones digitales ferrestres europe-
as: Quiero TV y la briténica ITV Di-
gital. la primera plataforma de po-
go en ltalia ~Telepiv— estd batiendo
récords de pérdidas; vy los mayores
operadores de felevision de pago
en Europa =Sky y Canal Plus Fran-
cia— incurrieron en el primer frimes-
fre de 2002 en pérdidas de 64 mi-
llones de euros y 26 millones de -
bras respecfivamente.

En este contexto, la fusién entre
CSD y VD es una buena noticia, so-
bre todo si el organismo regulador
establece condiciones que garanti-
cen que Sogecable no pueda abu-
sar de su posicion dominante en el
mercado de la television de pago
en Espafa.

Algunos analistas han interprefado
la fusion como una “rendicion” del
Cobiemo espariol, que impulséd el
nacimiento de VD para hacer frente
a la posicién hegeménica de Prisa
en el mercado de la comunicacion
en Espafia. Si esa fesis fuera cierta,
lo Unico que cabria lamentar es que
la “rendicion” no se haya producido
antes y que no sea completa, de
modo que el poder poliftico renuncie
definitivamente a intervenir de mo-
do partidista en la actividad de las
empresas de comunicacién.
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La crisis de identidad de los reporteros

QUE EL PERIODISTA SEA TESTIGO DE LAS NOTICIAS HA SIDO SIEMPRE ALGO MUY VALORADO. LA FIGURA DEL
REPORTERO ENCARNA QUIZA MEJOR QUE NINGUNA OTRA EL IDEAL PROFESIONAL EN EL PERIODISMO. SIN
EMBARGO, EL REPORTERO HOY ESTA EN CRISIS. LAS NOTICIAS YA NO LLEGAN A LAS REDACCIONES A TRAVES
DE EL SINO MEDIANTE SUS SUPERIORES Y POR MERITO DE LOS ESTRATEGAS DE LA COMUNICACION. ‘-’,QUE
PAPEL LE QUEDA AL REPORTERO EN EL PERIODISMO DE HOY?

Volver la mirada hacia los origenes
de cualquier profesion permite a
menudo descubrir su verdadera
esencia y fundamento. Esto resulta
particularmente cierto en los profe-
sionales de la comunicacion. En el
caso del reportero, la configuracién
de este perfil profesional se remonta
a los comienzos del periodismo,
cuando el frabajo de buscar vy es-
cribir las noficias, con la imprenta
como principal herramienta, era
una farea esencialmente uniperso-
nal. En esa época, recaian en una
misma persona las tareas de repor-
tero, redactor de mesa, redactor je-
fe, coordinador, editor, diagrama-
dor, mecénico, subdirector y direc-
tor. Con su trabajo, el periodista
buscaba los hechos, los escribia y
seguia el mismo proceso, en una es-
cala mucho més pequefia, que aho-
ra siguen las grandes empresas edi-
toras de informacion.

Por ofro lado, en aquellos inicios de
la prensa el concepto de “actuali-
dad informativa”, si es que cabia
hablar de ella, era muy distinto al
de hoy. las personas estaban poco
acostumbradas a trafar con un “in-
dagador de hechos relevantes” y la
propia realidad, a diferencia de
hoy dia, no se inferprefaba en tér-
minos informativos. Asf, los primeros
reporferos se vefan obligados a sa-
lir de las redacciones con la mision
de inventarse no sélo las noficias en
s, sino una mirada especifica para
defectarlas. El acceso a las noficias
por parte de estos primeros gacefe-
ros resultd en consecuencia fan di-
recto como lleno de dificultades.

la burguesia sacé pronto parfido
de la imprenta y logré alcanzar ré-
pidamente beneficios econémicos
que aseguraran el crecimiento vy la

expansion del negocio periodistico.
Con tal fin, repiti6 el proceso que
ya habia empleado con éxito en la
elaboracion industriol de ofras mo-
ferias primas: decidi6 separar el
producto de su proceso de produc-
cion.

Con esta estrategia, los primeros in-
dustriales del periodismo del siglo
XIX consiguieron asegurarse la pro-
duccién de noticias y enfocaron fo-
dos sus esfuerzos hacia la mejora
de las efapas de elaboracién edito-
rial. El proceso noticioso se fue tor
nando asi cada vez mas complejo
y produjo una progresiva diversifi-
caciéon y especializacion de las to-
reas periodisticas. Esfa receta dio
resultados répidos v bastante hala-
glenos que entusiasmaron a aque-
llos industriales con nombres ilustres
—James Gordon Bennett, Horace
Creeley y ofros—, quienes confribu-
yeron con su éxifo a extender el mo-
delo por todo el mundo. Editar un
periddico ya nunca mdés volveria a
ser una farea al alcance de una so-
la persona.

Rutinas de ayer y hoy

Centrar los esfuerzos en mejorar los
procesos instrumentales del periodi-
co permitié a aquellos primeros em-
presarios de la comunicacion au-
mentar la calidad de su producto y
asegurar una mejor respuesta al rit-
mo de los acontecimientos. las in-
certidumbres cofidianas de los edi-
fores —"scon qué noticias rellenaré
hoy mi periédico?’- fueron quedan-
do disipadas gracias a la consoli-
dacién de rutinas que garantizaban
un flujo constante de noticias con
que nutrir las paginas. Este nuevo di-
sefio industrial del proceso de co-
nocimienfo perfecciond los aspectos

mds mecdnicos pero también frajo
consigo un efecio inesperado: el flu-
jo informativo en el seno de la re-
daccién se sofisticod y las noficias se
hicieron mas vulnerables a distorsio-
nes, errores y omisiones.

Para sorpresa de los periodistas, sus
fuentes se percataron répidamente
de la nueva complejidad del siste-
ma vy decidieron seguirles el juego:
dirigieron todos sus esfuerzos hacia
el objetivo de acoplarse mejor a los
procesos de conocimiento noficio-
sos. Se habia cerrado la frampa.

lo que sucedid en aquella época,
finales del siglo XIX y principios del
XX, continba ocurriendo hoy. los ac-
fores informativos cada dia saben
mds y mejor cémo deslizarse sin ser
vistos en los procesos de cobertura
noficiosa. la actualidad se convier-
fe asi para los periodistas en una
maraiia de comunicaciones  infere-
sadas, filiraciones, publicidades en-
cubierfas y zancadillos mas o me-
nos disimuladas. los reporteros, su-
puesio primer batallén de infanteria
en las redacciones, se encuentran
relegados en realidad a un puesto
de retaguardia. Su anterior proto-
gonismo ha sido sustituido por los
compromisos y las decisiones de al-
fos directivos y mandos medios de
la organizacién informativa. De al-
gin modo, los reporteros se en-
cuenfran "acorralados” por el pro-
ceso mismo de elaboracion de noti-
cias: la ruta hacia los hechos apa-
rece férreamente vigilada y entorpe-
cida por los estrategas de la comu-
nicacién y por sus propios jefes.

Un modelo en quiebra

Luchar contra esta crisis de identi-
dad de los reporteros no es farea f&-
cil. Una primera dificulad se en-
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cuenfra en el excesivo valor que los
propios periodisfas oforgan a la ex-
periencia directa con la realidad, en-
tendiéndola como la mejor y Onica
via de aprehender los aconfecimien-
tos. El contacto con la realidad es
siempre muy afractivo, el reportero
conoce a las personas, analiza las si-
fuaciones y profundiza en los com-
portamientos. Consigue, por exigen-
cias de su trabajo, desarrollar un sen-
fido especial para entender sobre el
ferreno qué ocurre y por qué. Sin du-
da, esta forea fan afractiva explica
que, cuando sucede alguna noficia
de gran magnitud, sean los propios
jefes de informativos o redactores je-
fe quienes abandonan las redaccio-
nes y bajan al llano para focar la no-
ticia con sus propias manos.

Otra dificultad consiste en el aura de
presfigio con que la profesién perio-
distica ha rodeado a la figura del re-
portero de primera linea. Tener expe-
riencias directas contribuye a aumen-
far la estima entre los compafieros de
profesion. Se trata de una especie
de marca con un valor equivalente ol
de una herida de guerra. No impor-
fa que un reportero haya visitado vo-
rias veces Kabul en perfodos de cal-
ma. Lo que realmente lo distingue es
haber pasado una noche en la capi-
tal afgana bajo el fuego de la artille-
ria de la Alianza del Norte.

Por dltimo, los periodistas demuestran
poseer una especial inclinacion ha-
cia el individualismo. Aunque, en la
actualidad, el trabajo en una redac-
cion se divide por secciones [politi-
ca, economia, deportes...), los es-
fructuras profesionales en los medios
siguen posibilitando la supervivencia
de un marcado divismo enfre no po-
cos periodistas. La profesion informa-
fiva, cuya matferia prima principal
son las ideas, propicia el individuo-
lismo: fodos los periodistas desean
exhibir ideas propias con el fin de di-
ferenciarse del resto de sus colegas.
Y, en el caso de los reporteros, esas
ideas propias vy brillantes tienen un
nombre: la exclusiva. Esta inclinacion
por lo novedoso y desconocido es
una imborrable sefia de identidad

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

del periodismo, pero acarrea una
consfante tendencia hacia la dias-
pora intelectual. El reportero, en fin,
es un ser solitario por naturaleza.

Viejas recetas para nuevos
tiempos

Con todo, el culfo por esa forma in-
dividual de conocimiento deberia
empezar a desaparecer. El modo
en que esa desaparicion podria su-
ceder no fiene nada de revolucio-
nario; més bien, supondria un re-
greso al periodismo anfiguo.

Si lo propio de los pericdistas es co-
nocer, enfonces su objeto es el co-
nocimiento, y esto equivale a pro-
ducir ideas. El primer modo que
descubrieron para ese conocimien-
to los reporteros ilustrados fue la ex-
periencia directa. Pero ésfa no es la
Unica via. Ast por ejemplo, si se tra-
ta de construir ideas, la mecdnica
natural de produccién podria ser
también el didlogo. En el debate no
hay una sola idea verdadera sino
muchas en discusion de las que se
elige una para emplearla en favor
de la sociedad, hasta que surgen
ofras que las cuestionan.

Con esfo, cabe concluir que el ob-
jetivo de los periodistas, y en parti-
cular de los reporteros, ya no es po-
seer la mejor idea, sino dialogar
para conseguir una idea que agluti-
ne mejor el sentido de cada histo-
ria. Ahora bien, sfomentan los ac-
tuales procesos de produccién de
noficias un entorno adecuado para
el didlogo vy la discusione Al pare-
cer, no. En muchas redacciones se
viven verdaderos climas de dictadu-
ra, caracterizada por un férreo dirk-
gismo editorial de los directivos ha-
cia sus subalternos. He aqui la pri-
mera tarea hacia una mejora profe-
sional: fomentar el didlogo en las re-
dacciones, desde sus estructuras or-
ganizativas hasta sus profesionales.

En el caso particular de los reporte-
ros, la fransformacion pasa necesa-
riamente por abandonar su habitual
autocensura profesional y por dialo-
gar con mayor asiduidad. Esto equi-

vale a dejor de mirarse como sim-
ples operarios, cuya funcién es es-
cribir bien, y pensar, por el contra-
rio, que importa mucho mas que lo
que se escribe concuerda con lo
que uno realmente piensa de una si-
fuacién. Esta es la forma de conse-
guir que, por fin, los medios de co-
municacién en lugar de ser meros
procesadores de informacion  se
conviertan en agentes promotores
del didlogo social. L]

Miguel Gil Moreno de Mora Macién.
V Premio Brajnovic de la Comunico-
cién oforgado por la Facultad de
Comunicacion de la Universidad de
Navarra

EN INTERNET:

Rojo, Ificki. Periodista Digital: Mi nom-
bre es Kunta Kinte.

http:/ /www.baquia.com/com/20010
206/art0003 1 .html

Vestall, T., y Briers, G. Explorando el
conocimiento, actitudes y percepciones
de los periodistas de diarios.

hitp:// pubs.aged.tamu.edu/jce/pdf
/vold1/41-04-134 pdf

Voakes, P. Opiniones de los periodistas
sobre el periodismo publico.

hitp:/ /itc.utk.edu/cgi-
bin/netforum/comm520/a/3-60
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El afo de la recesidon publicitaria

LA ANUNCIADA RECESION YA ES OFICIAL. EL MERCADO PUBLICITARIO ESPANOL HA EXPERIMENTADO UN DES-
CENSO DEL 5,7%, EL MAYOR QUE SE PRODUCE DESDE 1987, SEGUN EL ESTUDIO QUE PUBLICA ANUALMEN-
TE INFOADEX. LA CAIDA DE LAS INVERSIONES ES MAS ACUSADA EN LOS MEDIOS CONVENCIONALES, ESPE-
CIALMENTE EN TELEVISION Y EL CINE. LOS MEDIOS NO CONVENCIONALES, ENTRE LOS QUE DESTACAN EL MAR-
KETING DIRECTO Y LA PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA, CONSIGUEN MEJORES RESULTADOS.

El 2001 va recordarse como uno
de los peores afios en la hisforia re-
ciente de las inversiones publicita-
rias en Espafia. Hacia 14 afios que
el mercado no presentoba un refro-
ceso porcentual tan relevante con
respecto al ejercicio anterior. la re-
cesion, que estaba en ciemes en Es-
fados Unidos y en Europa, se vio
acrecentada en el Gltimo cuarto del
afio, tras los acontecimientos del 11
de septiembre y la consiguiente pér-
dida de confianza del publico vy los
anunciantes. Al final del afio, las in-
versiones publicitarias en  medios
fradicionales se habfan reducido un
5,7%. los resuliados son inquietan-
fes porque las esfimaciones que ho-
ce Infoadex suelen ser mas bien op-
fimistas, al tomar como punto de
partida en su andlisis las tarifas pu-
blicitarias oficiales, que en el mer
cado son objefo de abundantes
descuentos y negociacion.

Evidentemente, la crisis no se da
por igual en todos los medios publi-
citarios. las revistas han mantenido
los niveles de inversion del afo pre-
cedente, especialmente las consu-
mer magazines, que presentan ci-
fras mejores que las revistas técni-
cas y profesionales. Soportes de pu-
blicidad exterior como transporte y
mobiliario urbano han mejorado sus
resultados. Entre los medios publici-
farios no convencionales destaca la
inversion en marketing directo. Si se
suman globalmente las cifras que
corresponden a mailing personal,
farjefas de fidelizacion y marketing
telefonico, el mérketing directo es la
disciplina de la comunicacién en
que mds se invierte, superando in-
cluso a la television. Hay que tener
en cuenfa que ese cdlculo no inclui-
ria la actividad de buzoneo, que en
cierfa medida es una actividad asi-
milable al marketing directo. Es infe-
resanfe observar que fanto las revis-
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tas como el mérkefing directo, los
medios que se han mostrado mas
resistentes a la crisis, se caracteri-
zan por su capacidod de segmen-
facién de audiencias y pablicos ob-
jetivos, frente al generalismo de
otros medios.

También cabe sefialar la relevancia
en el mercado publicitario del pa-
frocinio deportivo, una actividad de
comunicacion en la que se invirtie-
ron 427,6 millones de euros en
2001. En una situacién de frag-
mentacién y dispersion de las au-
diencias, algunos acontecimientos
deportivos brindan a los anuncian-
fes la posibilidad de comunicar con
audiencias muy numerosas. De al-
guna manera, podria decirse que el
deporte es el dltimo gran concentro-
dor de audiencias, con excepcién
de fenémenos puntuales.

Los medios convencionales,
en apuros

El comportamiento de los grandes
canales generalistas dentro de ese
mercado ha sido fiel reflejo de la
crisis, con un refroceso global del
7,5% de las inversiones en TVE, las
televisiones autonémicas, Antena 3,
Tele 5 (la cadena donde més se in-
virti en publicidad) y Canal Plus.
las ofras televisiones (locales, por
cable y plataformas digitales), aun-
que con inversiones muy inferiores,
crecieron el afio pasado algo mas
del 3%. Su crecimiento publicitario,
aunque modesfo, puede resulfar sig-
nificativo en las estrategias de desa-
rollo comercial de las empresas de
television en el futuro.

El pancrama de los diarios es simi-
lar al de la television, con un des
censo global del 5,8% en las inver-
siones. Pero conviene sefialar que,
frente o predicciones catastrofistas,
los diarios siguen representando

practicamente el 30% de la inver
sién fofal en medios convenciono-
les, muy por encima de la cifra que
alcanzan revistas y radio. la radio
ha descendido por debajo de la
media del mercado publicitario,
apenas un 2,4%. la publicidad en
Infernet, que queda en el 0,9% de
la inversion fofal en medios conven-
cionales, refrocede un 3,3% respec-
fo al 2000. Y esto ocurre en el afio
de la casi total desaparicion de las
empresas punfocom como  anun-
ciantes significativos.

Los medios no convenciona-
les: ;respuestas mas efica-
ces en tiempos de crisis?

El panorama de los medios no con-
vencionales es mas alentador. En
conjunto, las inversiones se incre-
mentan un 3,3% con respecio al
afio anterior y superan a las de los
medios convencionales en 880 mi-
llones de euros. los anunciantes
gastan ya en esos medios la mayor
parte de su presupuesto: el 53,8%
de la inversion publicitaria fofal en
Espaiia corresponde a esas herra-
mientas de comunicacion con el po-
blico. Entre los medios no conven-
cionales, cobran relevancia las acti-
vidades en el punto de venta, que
suponen el 16,3% de la inversion
en medios no convencionales, algo
mas de 1.016 millones de euros. La
crisis publicitaria parece estar con-
fribuyendo @ una mayor acfividad
promocional en los punfos de venta
y la distribucién. Algunos anuncian-
tes prefieren esas actividades, neta-
mente orienfadas a la eficacia di-
recta, que la mas cosfosa difusion
de imagen de marca a fravés de
medios convencionales.

Tendencia estadounidense

los resultados publicitarios en Espa-
fia siguen la tendencia marcada

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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INVERSION EN MEDIOS CONVENCIONALES

MEepios SOPORTES 2001
Diarios DiarioS 1.593,8
SUPL. + DOMIN. DOMINICALES 111,3
ReviSTAS INF. GRAL. Y FEM. 353,8
TECNICAS 266,1
TotAL REvisTAS 619,9
RaDIO RADIO 489,5
CINE CINE 44,6
TELEVISION TVE, VG, ETB, V3 2.096,1

CCRR., TM3, C9, C+
CSUR, TELS, ANT3

OTRAS TV'S 37,3
EXTERIOR VALAS 92,5
CABINAS TELEF. 10,0
TRANSPORTE 52,7
MoB. URBANO 113,8
Ortros 18,3
TotAL EXTERIOR 287,2
INTERNET PUBLIC. EN INTERNET 51,6
ToraL 5.331,3

% Inc. 01/00 2000 1999
5,81 1.692,1 1.529,9
4,53 116,6 108,6
2,90 343,8 3132
-3,10 274,6 253,6
0,24 618,4 566,8
2,45 501,8 465,9

419,29 55,2 42,4
7,85 2.274,5 2.071,7
3,12 36,2 28,0

419,68 115,1 103,7

25,73 13,5 12,8
3,75 50,8 47,4
3,23 110,2 100,7
1,31 18,1 17,1

-6,64 307,7 281,7
3,37 53,4 15,0

-5,74 5.655,9 5.110,2

Fuente: Infoadex.

por el mercado publicitario estadou-
nidense, que ha experimentado un
descenso del 6,5%, segin las esti-
maciones de Universal McCann re-
cienfemente publicadas por la revis-
ta Advertising Age (13 de mayo de
2002). Se trata del mayor descen-
so anual del mercado desde 1938.
Todos los medios convencionales
[incluido Internet) han experimenta-
do descensos relevantes.

Los diarios pierden un 9,8% a pesar
de sus buenos resuliados de difusién
en el Gltimo frimestre de 2001. De
hecho, sélo 16 de los 20 diarios
norteamericanos con mayor difusién
incrementaron sus ventas en el perf-
odo que va entre octubre de 2001
y marzo de 2002. Entre los que in-
crementfan sus ventas estan los prin-
cipales referentes en la prensa de
calidad estadounidense: Wall Stre-
et Journal (redisefiado el pasado @
de abril), New York Times, Was-
hington Posty Chicago Tribune.

Peores noticias presenfan las revis-
tas, un medio donde la inversion
disminuyé el 10,3%. En el caso de
las revistas técnicas y profesionales
el descenso llega a alcanzar el
19,3%. Entre los 20 titulos con ma-
yor difusién, 17 tenfon menos pagi-
nas publicitarias que el afio prece-
dente segin el tltimo informe de Pu-
blishers Information Bureau. Tampo-
co resullan alentadores los resulio-
UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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dos de los grandes networks terres-
fres, que perdieron un 13,2% de sus
inversiones. Por su parte, Internet ca-
y6 el 11,6%. Sélo la television por
cable y la publicidad por correo se
mantienen con crecimienfos que no
son relevantes desde el punto de vis-
ta estadistico (0,5 y 0,3%, respecti-

vamente).

Las tendencias del mayor mercado
publicitario del mundo son fodavia
inciertas. Aunque las inversiones en
Estados Unidos crecieron en el mes
de febrero por primera vez en quin-
ce meses, el incremento no se pue-
de considerar ain como una recu-
peracién. El principal estimulo fue-
ron las inversiones que algunas mar
cas realizaron con mofivo de los
Juegos Olimpicos de Invierno. Pero
las tensiones en Oriente Medio vy la
falta de confianza en los consumi-
dores son signos que preocupan.

La crisis publicitaria confinta incluso
después del final de la recesion eco-
némica. La dltima reunién de la aso-
ciacién de agencias estadouniden-
ses (AAAA) mostrd las vacilaciones
del mercado. Todos quieren ser op-
fimistas y estén a la espera de bue-
nas noticias. Pero el nimero de em-
pleados en la industria de la publi-
cidad en el mes de febrero habia
caido hasta 177.900 personas, el
nimero mds bajo desde septiembre
de 1998. Se espera que la recupe-

racién de las inversiones se produz-
ca antes en los medios audiovisua-
les que en los impresos.

Cambios entre los grandes
anunciantes

los grandes anunciantes esparioles
no son ajenos a la crisis, que ha si-
do especialmente relevante en sec-
fores hasta ahora emergentes como
la telefonia y el siempre clave sector
automovilistico. Las inversiones pu-
blicitarias de las marcas telefonicas
pueden considerarse el principal
factor de crecimiento en los merca-
dos en afios precedentes, junfo con
el auge de las marcas puntocom.
Pero en este Ultimo afo, Telefénica,
Airtel 'y Refevision han disminuido
sus inversiones por encima del 25%.
Ademés, ninguna de las & compa-
ffas aufomovilisticas que mas gas-
fan en publicidad realizaron gasfos
superiores a los de 2000. Algunas
de ellas, concretamente Renault y
Peugeot, disminuyeron sus inversio-
nes més allg del 10%.

Entre los 20 mayores anunciantes,
que invierten en publicidad mas de
27 millones de euros, quince gasfa-
ron menos en publicidad que el afio
anferior.  Sélo algunos grandes
anunciantes del sector de la alimen-
facion y las bebidas, como Danone
y Coca-Cola y el gigante de los
bienes de consumo rapido, Procter
& Gamble, incrementaron sus inver-
siones. Se trafa de compafiias que
frabajan en secfores con demanda
mas estable y que se ven menos di-
rectamente afectadas en situaciones
de crisis. Campafas puntuales, co-
mo las de Iberia y la Direccién Ge-
neral de Tréfico, incrementaron las
inversiones de sus empresas anun-
ciantes. Pero se trata de fenémenos

aislados dentro del panorama ge-
neral. ]

EN INTERNET:

www.infoadex.es
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Futbol y television: historia de un
desencuentro inesperado

SABADO, 21 DE JUNIO, 11.30 DE LA MANANA. CERCA DE 11,5 MILLONES DE PERSONAS SIGUIERON
EN DIRECTO EL FATIDICO DESENLACE DEL PARTIDO ENTRE COREA Y ESPANA. EL SHARE NO FUE MENOS
ESPECTACULAR: UN 92,2%. SEIS DiAS ANTES UN TOTAL DE 12.907.000 ESPECTADORES HABIiAN
SEGUIDO LOS PENALTIS QUE DECIDIERON EL PASO DE ESPANA A CUARTOS DE FINAL, CON UNA CUOTA DE

PANTALLA DEL 88 %.

Sin embargo, estas cifras no consi-
gieron batir el récord de audiencia
de la final de la Champions lea-
gue. El pasado 15 de mayo, a las
10.30 de la noche, el Bayer le-
verkusen ponia cerco a la porteria
de lker Casillas. 13.627.000 es-
pectadores —mdas del 71% de los
que en ese momento estaban de-
lante de la television— vieron en di-
recto las paradas decisivas de uno
de los héroes de Hampden Park.
la media de espectadores de ese
partido superé los diez millones (un

64,3% de cuota de pantallal.

Audiencias masivas

Aunque la mayoria de los encuen-
fros consiguen afraer la atencién
de un nimero cada vez menor de
especfadores, en foda femporada
fienen lugar dos o fres “partidos
del siglo”, diez o doce “enfrento-
mienfos decisivos” y no menos de
veinte “encuentros muy inferesan-

"

tes.

El futbol se ha convertido en Euro-
pa y en muchos ofros lugares del
mundo en el acontecimiento con
mas capacidad de generar de mo-
do regular audiencias masivas.
Ofras refransmisiones pueden al-
canzar también audiencias extraor-
dinarias —las galas finales de Ope-
racién Triunfo, el Eurovision de Ro-
sa, los Juegos Olimpicos, la emi-
sién de la pelicula mas taquillera
del afo o una boda real- pero se
frata de hechos ocasionales o que
se repiten cada mucho tiempo.

la liberalizacion del mercado de
la television en Europa y el desa-
rrollo tecnolégico han multiplicado
la oferta disponible para los ciuda-

danos. En este contexto de prolife-
racion de canales, las empresas
de television han decidido pagar
sumas exorbitantes para disponer
de los derechos de retransmision
de las grandes ligas europeas y de
los Campeonatos Mundiales de
Futbol. Por ejemplo, en 1996 el
magnate aleman Leo Kirch compréd
a la FIFA los derechos de los Mun-
diales de 2002 y 2006 para todo
el mundo por 1.683 millones de
euros. la FIFA habia recaudado
por ese concepto 138 millones de
euros en los Mundiales de 1998.

la quiebra del imperio televisivo
de Kirch ha disparado las alarmas:
como sucede en cualquier nego-
cio, el hecho de que un producto
sea muy afractivo para un piblico
muy numeroso no significa que se
pueda adquirir a cualquier precio.

los errores de cdlculo vienen de
dos ambitos: en primer término, las
felevisiones estén gastando canti-
dades muy dificiles de rentabilizar:
este afio, Via Digital, Canal Saféli-
te Digital, Televisién Espaiiola y las
autonémicas pagardn 228 millo-
nes de euros por los partidos de
Primera y Segunda divisién.

Por ofra parte, los clubes adquie-
ren jugadores y establecen sueldos
confiando en recuperar sus inver
siones con la constante inflacion
de los precios de las refransmisio-
nes: los derechos de television su-
ponen ya el 51% de los ingresos
de los clubes de Primera Divisién,
cuyo endeudamiento conjunfo as-
cendia en 2000 a 949 millones
de euros.

Televisiones comerciales y
publicas

Tras una década de guerras comer-
ciales e inestabilidad en el sector de
la television, parece que ha llegado
el momento de replantear cudl es el
mejor modo de explofar los dere-
chos de retransmision del futbol, tal
como ha sucedido en los 0ltimos
afios en el sector de la ficcion au-
diovisual: los productores de pelicu-
las han descubierto la “secuencia
de explofacion” mas rentable, que
implica una cronologia defermina-
da para cado “ventana”: salas de
cine, alquiler y venta de videos, pay
per view, television de pago, televi-
sién comercial y merchandising.

Sin embargo, desde el punto de vis-
ta comercial, el futbol se diferencia
de las peliculas por dos motivos bé-
sicos: las refransmisiones pierden
casi todo su valor si no se realizan
en directo y los partidos sélo pue-
den inferrumpirse una vez durante
105 minutos.

Este hecho justifica que Tele 5 deci-
diera eliminar casi completamente
el fotbol de su parrilla de programa-
cién a partir de 1995. En los olti-
mos afios, también los directivos de
Antena 3 han mostrado un escaso
inferés por confratar los derechos de
refransmision de las ligas de fotbol,
sobre fodo fras el fracaso econdmi-
co de los partidos de liga de Prime-
ra divisién emitidos los lunes hace
varias femporadas.

Durante los dltimos afios, los espec-
tadores de la mayor parte de los
paises europeos han visfo los parti-
dos de fitbol en los canales publi-
cos o en los canales de pago. los
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INGRESOS DE LOS CLUBES DE PRIMERA Y SEGUNDA DIVISION
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Fuente: liga de Fitbol Profesional.

canales publicos no buscan obtener
el maximo beneficio de sus inversio-
nes, lo que les permite destinar par-
fe de sus recursos a adquirir progra-
mas con un afractivo publicitario li-
mitado. En fodo caso, muchos de
esfos canales han decidido aban-
donar la puja por los derechos a
consecuencia de la inflacién de los
precios y también por el discutible
"inferés publico” de los partidos. Ast
ha sucedido, por ejemplo en Espa-
fia con el reciente Campeonato del
Mundo, cuyos partidos en abierto
no han sido emitidos por TVE sino
por Anfena 3.

Ante el escaso afractivo publicitario
para los canales comerciales vy el
endeudamiento de los canales po-
blicos, parece probable que la ma-
yor parte de los partidos de fotbol
mds atractivos sean  retransmitidos
por las televisiones de pago. A es-
fos canales no les importa que la se-
cuencia de los encuentros incluya
solo una posible interrupcion publi-
citaria.

Canales de pago

las felevisiones de pago necesitan
ofrecer al publico producios exclusi-
vos por los que estén dispuestos a
hacer cola en la calle: cine, con-
cierfos y —sobre todo— futbol. A esas
empresas les interesa fanto el nime-
ro de espectadores a los que les

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

puede afraer una refransmision co-
mo la intensidad de su interés: sélo
si obtienen una satisfaciéon grande
con un determinado programa —o
una frustracion notable si no pueden
verlo— decidirén abonarse o reno-
vardn su suscripcion.

BSkyB, canal lider de la television
de pago en Europa, ha aiadido en
el Oltimo afio 584.000 nuevos sus-
criptores (lo que supone un creci-
miento del 11%) al firmar un acuer-
do para retransmitir en exclusiva los
partidos de la Premier league ingle-
sa.

Sin embargo, como explica el arff-
culo de portada de este nimero de
Perspectivas, el incremento del ni-
mero de suscriptores a la television
de pago en Europa coincide con un
deterioro de las cuentas de resulto-
dos de esos canales.

Este panorama sombrio contrasta
con el extraordinario desarrollo de
la television de pago en USA. los
principales canales de pago norte-
americanos son rentables y tienen
gran aceplacién enfre el poblico:
cuafro de cada cinco hogares reci-
ben canales premium; en cambio,
sélo uno de cada cinco hogares eu-
ropeos reciben esos canales de pa-

go.

Las diferencias entre ambos merca-
dos son evidentes: en Estados Uni-

dos, la television de pago comenzéd
antes que en Europa vy fambién far
dé varias décadas en consolidarse;
ademds, el mercado europeo esfd
excesivamente fragmentado, por lo
que las empresas no disponen de
economias de escala y emprenden
guerras comerciales que dificultan
SU supervivencia.

Un recienfe andlisis de UBS War-
burg revela que los deportes sélo
ocupan un 4% del prime time de las
televisiones generalistas norteameri-
canas —el mismo porcentaje que los
largometrajes— frente a un 38% de
comedias y programas de enfrefeni-
miento y un 36% de espacios dro-
mdticos: la mayor parte del cine de
esfreno y de los deportes han “mi-
grado” a los canales temdficos.

Dentro de pocos afios, el desarrollo
y la rentabilidad del sector de la fe-
levisién de pago en Europa serd si-
milar a la de Estados Unidos: se ex-
tenderd la penetracion del cable y
del satélite, se desarrollaran los ca-
nales digitales terrestres y se produ-
cird una consolidacion del sector
mediante fusiones y adquisiciones
de empresas.

Como en cualquier partido, al final
habrd vencedores y vencidos. En
nuestra quiniela apostamos por el
triunfo de los equipos mas popula-
res —que seguiran vendiendo sus de-
rechos a precios muy altos—y de las
televisiones de pago lideres de ca-
do pafs, que acapararan las re-
transmisiones mds interesantes. la
hora de las tarifas astronémicas ge-
neralizadas parece haber acabo-
do: los acuerdos con los clubes se-
rdn mas selectivos, basados en su
capacidad de generar y retener
nuevos suscripfores. -

facultad de comunicacién



n®l1 julio/agosto 2002 PE SPEC IV

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

TABLA 1: PRINCIPALES INGRESOS DE LAS GRANDES LIGAS EUROPEAS (no incluye ingresos por traspasos)

DERECHOS DE TV MARKETING Y OTROS  TAQUILLAS Y ABONADOS INGRESOS TOTALES (m.€)

EspaNA 51% 25 % 24 % 884,8
FRANICIA 41 % 37 % 22 % 603,5
[TALA 35% 34 % 31% 1.043,0
ALEMANIA 31 % 41 % 28 % 7221
INGLATERRA 29 % 34 % 37 % 1.025,8

Fuente: liga de Fitbol Profesional.

TABLA 2: LOS CLUBS DE FUTBOL MAS RICOS DEL MUNDO (1990-2000) (en millones de euros)

MANCHESTER UNITED 184,8 INTER DE MILAN 108,8
REAL MADRID 163,6 AS Roma 101,2
BAYERN MUNICH 144,7 ARSENAL Q6,7
AC MIAN 141,7 BORrUsSIA DORTMUND Q3,8
JUVENTUS 139,7 LEeDs UTD 90,1
SS lazio 125,4 FIORENTINA 85,6
CHELSEA 121,1 GLASGOW RANGERS 81,6
BARCELONA 118,7 OLYMPIQUE MARSEILLE /8,8

Fuente: “The Economist”.

TABLA 3: COSTE TOTAL DE LOS JUGADORES SOBRE EL PRESUPUESTO. TEMPORADA 2000-2001 (%)
0 25 50 75 100 125
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Fuente: “The Economist”.
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