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Marcas y medios marcados

éCUANTO VALE UNA BUENA MARCA EN EL MERCADO DE LOS MEDIOS?
NO HAY RESPUESTA SENCILLA PARA UNA PREGUNTA EN PRINCIPIO TAN
SIMPLE, AUNQUE UNA PRIMERA APROXIMACION DE SENTIDO COMUN

SEA QUE "DEBE VALER MUCHO".

Al menos eso se desprende del infe-
rés casi obsesivo que existe en la
actualidad por la gestion de marca
entre los directivos de medios.
Desde hace varias décadas, deter-
gentes, coches, productos alimenti-
cios y muchos ofros bienes de con-
sumo descubrieron la importancia
de la marca, pero en los medios el
fenémeno es muy reciente.

sPor qué esfe repentino descubri-
miento? la cuestién tampoco tiene
una respuesta sencilla, pero cabe
hacer alguna reflexién que parta de
las funciones que cumple la marca
en los mercados. De forma breve,
se puede decir que una marca dife-
rencia e identifica, simplifica los
decisiones de consumo y reduce el
riesgo de compra por parte de los
consumidores, es garantia de auten-
ficidad, y ademds crea valor eco-
némico, por si misma y por sus
posibilidades de acoger nuevos
productos y servicios bajo su 'halo
de significacion”. Si cada vez es
md&s importante la gestién de marca
en los medios, eso debe significar
que existe indiferenciacion, falta de
identidad, complejidad y riesgo de
consumo para los ciudadanos —des-
confianza-, problemas de autentici-
dad, y estrecheces econdmicas
para poder beneficiarse de la pro-
mesa multimedia que nos hacen las
nuevas fecnologias.

Aunque parezca un confrasentido,
esa sifuacion se da precisamente en
un enforno de constante aparicién
de marcas, o al menos de nombres
y logos publicitarios, cuyo objefivo
no es ofro que actuar como fales,
identificando y diferenciando las

ofertas. La explosion felevisiva, cuya
tltima ola en Espafia nos trae los
'canales en presente de indicativo"
(Quiero TV, Veo TV, glengo y Soy
TVe), es un buen ejemplo. Ofro
fanto ha sucedido en el caso de la
radio, y todavia con mayor claridad
en la proliferacién de dotcoms en
Infernet. Parece como si la mera
posibilidad de participar en el
mundo de los contenidos, le convir-
fiese a uno realmente en alguien de
la noche a la mafana, con sélo
manejar las férmulas que rigen el
"éxtasis de la comunicacion” braudi-
llariano.

Sin embargo, viejas o nuevas, las
marcas con verdadero valor en el
mercado son las de los medios mar
cados: o marcados por la historia,
o por ser realmente disfintos y valio-
sos, en definitiva, por ser auténticos
y generar confianza. Tener una per
sonalidad marcada es la mejor
estrategia para destacar enfre la
multitud, sobre todo cuando ésta es
mas numerosa cada dia. Y como ya
sucede en Internet, donde sélo unos
pocos atraen la afencién de la gran
mayoria, ser un medio marcado no
estd al alcance de todos. Es nece-
sario que ser y parecer formen una
unidad clara y disfinta, que no haya
incoherencia enfre lo que se ofrece
de hecho y los valores que se aso-
cian a la marca que identifica esa
oferta. En definitiva, hay que trafar
de evifar en la gesfién de marca la
enfermedad que Pascal Bruckner
diagnostica en su obra la fentacién
de la inocencia como una de las
desgracias que persiguen al hom-
bre de fin de siglo: "Creerse dnico,
y descubrirse corriente’. -
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Hegemonia de las series
nacionales en television

UNO DE LOS RASGOS CARACTERISTICOS DE LA ACTUAL TELEVISION EN
ESPANA ES LA HEGEMONIA DE LA FICCION NACIONAL. EN LOS ULTIMOS
CINCO ANOS LAS SERIES DE PRODUCCION PROPIA HAN PASADO DE APE-
NAS EXISTIR A DOMINAR LA TAN APRECIADA FRANJA DEL PRIME TIME DE
NUESTRAS CADENAS GENERALISTAS. EL FENOMENO RESPONDE A UN
BOOM DE LA FICCION CUYO ESTANDARTE ES LA MITICA TELECOMEDIA DE

ANTENA 3 FARMACIA DE GUARDIA.

Durante los Gltimos afios, la creciente
competencia enfre las fres cadenas
generalistas ha producido un cambio
significativo del perfil televisivo espar
fol. De hecho, la oferta actual de
programacion difiere sustancialmente
de la de principios de los 9O,
momento en que comenzod la rivali-
dad entre las televisiones publicas y
privadas. A consecuencia de esta
compefencia, acentuada en los
momentos de prime fime, se han
equiparado sensiblemente las cuotas
medias de pantalla, y se ha homo-
geneizado la programacién, que en
todos los casos ofrece como produc-
fo estrella la ficcion propia.

Se exponen a confinuacién algunos
de los cambios producidos en la
industria televisiva espafiola, como
consecuencia del dominio de las
series de ficcion nacional en las fran-
jas de maxima audiencia.

Un nuevo papel para las tele-
visiones

Desde mediados de los afios 90,
cuando se empieza a materializar
esfa tendencia, las televisiones han
pasado de ser meros cenfros de emi-
sion a constituirse en productores y
vendedores de sus propios confeni-
dos. Algo, de enfrada, bastante
rozonable: los canales quieren ser
propiefarios de los contenidos que
emiten, del mismo modo que cual
quier ciudadano prefiere ser duefio
de su propia casa a vivir de alquiler.

la produccién propia ha cambiado
lo acfiud con que las televisiones

N

acuden a los grandes mercados
audiovisuales. Antes, participaban
en ellos como meros compradores
pero, desde los Ulimos afios, han
adoptado una actitud mas activa, y
fratan de vender sus propios produc-
fos. Muchas de las series de éxito de
produccién nacional han encontrado
hueco en las programaciones de
canales latinoamericanos y europe-
os. Vemos asi como Comparieros,
serie producida por Anfena 3, se
emite en Colombia, y Manos a la
obra, de la misma cadena, en
Polonia. Afos antes, Tele 5 vendid
Médico de familia, uno de sus gran-
des éxitos de los Glimos afios, a pai-
ses como Portugal e lialia, y actual
mente fambién comercializa fuera de
nuestras fronteras Al salir de clase, El
comisario y Todos los hombres sois
iguales.

Parece que los gustos del publico
han cambiado v, en general, sintoni-
za mejor con las series realizadas en
nuestro pais que con las que se pro-
ducen en el exiranjero. A diferencia
de esfas dltimas, las producciones
nacionales narran hisforias vy situacio-
nes proximas al espectador. Sus per-
sonajes son facilmente reconocibles
por el publico y resulta més sencillo
identificarse con ellos. 3Es esta la
razén por la que las series de ficcion
nacionales lideran, desde los Gltimos
cinco afios, los primeros puestos del
ranking de programas més vistos?
Podemos afirmar, sin duda, que la
respuesta del publico es un factor
determinante a la hora de disefiar las
programaciones, y la eleccién de for-
matos ya respaldados por la audien-
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cia, una medida sensata que confro-
mesta la apuesta por productos pen-
sados para ofros mercados. De
hecho, si observamos los datos de la
femporada 9899, la ficcion es el
género que mds minutos diarios
ocupa en las parrillas de las fres
cadenas: 47,1% en Tele 5; 40,3%
en TVE Ty 36,5% en Antena 3.

En lo actualidad, cada dia se pro-
graman al menos dos series espa-
folas en prime fime. Y los buenos
resuliados de audiencia de estos
productos han hecho que pasen
desde el prime hasta el day fime, y
que aparezcan también en la pro-
gramacion de sobremesa y farde.
Algunos de los casos més populares
son: El Super: historias de todos los
dias y Al salir de clase, ambas de
Tele 5. Calle Nueva de TVE 1y
Ambiciones y Nada es para siem-
pre en Antena 3.

Protagonismo y pujanza de
las productoras independien-
tes

El buen hacer de las cadenas ha
contribuido al triunfo de la ficcién
nacional. Pero también las producto-
ras independientes han sido actores
principales de este cambio, y se han
convertido en parfe fundamental
para la industria felevisiva, fanto
desde el punto de vista cultural como
econbémico. Su tarea consiste en
nutrir de contenidos a los  canales.
Su actividad ha crecido durante los
dliimos afios: en la femporada 98-99
las productoras independientes apor
faron 11.337 horas de programa-
cion en primeros pases, lo que supo-
ne un incremento del 27 % respecto
a la anterior temporada.

Para reclizar el trabajo conjunto,
cadenas vy productoras materializan
de formas diversas su relacion, en
funcién de factores tan variados
como la infraestructura de la televi-
sion, el grado de implicacion de la
cadena en el producto encargado a
la productora, el género escogido, o
la confianza que exista enfre una y
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ofra. Esa confianza se basa princi-
palmente en la calidad de los trabo-
jos anteriores de la productora y en
los indices de audiencia que hayan
alcanzado.

la creciente sinfonia enfre algunas
cadenas y productoras ha ocasiona-
do la aparicion de la denominada
producciéon de 'llave en mano”, o de
"cinta en mano". Consiste, bdsica-
menfe, en enfregar a la television los
capitulos de la serie totalmente pre-
parados para su emision: la empre-
sa productora confrata y gestiona
todos los recursos necesarios,
medios humanos, técnicos vy arfisfi-
cos, para redlizar el proyecio. la
cadena costea la financiacion com-
plefa, y mantiene control sobre el
contenido a fravés de un productor
delegado. Periodistas, A las once en
casa, jAla...Dinal y Siefe vidas son
series producidas mediante esta for-
mula.

la produccion de las empresas inde-
pendienfes se puede dividir en dos
grandes géneros: el de programas,
que abarca concursos, variedades,
magacines, falkshows ... y el de
series de ficcion (teleseries, sitcoms,
culebrones. ..). Gesimusic, la compar-
fifa con mayor volumen de produc-
cién en esfos Ultimos cinco afios,
dedica el 100% de sus recursos a la
produccion de  programas.  Globo
Media, sin embargo, mantiene un
modelo mixio: el ©1% para series de
ficcion vy el resfo se invierte en pro-
gramas. Zeppelin, sigue un formato
similar, con un 53% de series y un
47% de programas, y Cartel se dedi-
ca al 100% a las series de ficcion.

Se consfata fambién un claro proce-
so de concenfracion: las grandes
productoras acaparan cada vez un
mayor porcenfaje de la produccion.
En el curso televisivo 97-98, las seis
empresas més relevantes del sector -
de un fotal de 78- aportaron el 54%
del total de minutos de produccién
independiente emitidos por el con-
junto de las cadenas. Esas mismas
compaiifas realizaron 57 programas
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diferentes, lo que supone el 35% del
fofal.

Ofro dato que confirma el buen
momento que atraviesa la industria
de la produccion independiente en
nuestro pals es la enfrada de empre-
sas audiovisuales extranjeras en sus
accionariados.  la  productora
Endemol, de origen holandés y pro-
piedad de Teléfonica Media, partici-
pa en Cestmusic, y adquirid hace
pocos meses el 45% de las acciones
de Zeppelin; Televisa, posee, desde
hace afios, parficipaciones en la
productora Europroducciones. Mas
reciente es la fusién entre el holding
espariol Grupo Arbol, que infegra a
empresas como Globo Media o la
compariia de andlisis de audiencias
GECA, con la productora argentina
Profilm.

Tanto la batalla entre las televisiones
por conseguir mayores audiencias
como el incremento del volumen de
produccion  independiente implican
mayor competencia entre las pro-
ductoras. El futuro es incierto, pero
cabe prever que esfe tipo de empre-
sas opten, bien por la diversifica-
cién, bien por la especializacion de
sus contenidos. las grandes necesi-
farén ofrecer una mayor variedad de
programas. las pequefias, competi-
rén elaborando programas adecua-
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dos a su escala de produccién. Lo
calidad de sus productos serd el sal-
voconducto que les permita hacerse
un hueco en la industria televisiva.

El futuro de las series

Cabria pregunfarse también si los
esfuerzos de los responsables de las
cadenas generdlistas, en estos Ulti-
mos cinco afios, han conseguido
realmente crear una felevision capaz
de responder a las expectativas de
la audiencia y safisfacer con éxifo
las demandas del publico. las cifras
de audiencia asf parecen confirmar-
lo: de hecho, las televisiones han
encontrado en la ficcion nacional su
maxima garantia de éxito y de ren-
tabilidad. Pero convendria planfear-
se si los audimetfros miden las verdor-
deras demandas del poblico, o si
simplemente cuantifican la reaccién
de la audiencia ante una defermina-
da oferta. En fal caso 3Serd enton-
ces la ficcion un género impuesto
por las cadenas? 3Son las series
nacionales un género pasajero? De
momento, con los dafos de estos
cinco (ltimos afos, parece que la fic-
cion nacional tfiene tfal grado de
penefracion en la audiencia como
para convertirse en un género esta-
ble en las parrillas de programacion
de nuestras felevisiones. Pero el futu-
ro estd fodavia por descubrir.

EVOLUCION DE LOS PROGRAMAS MAS VISTOS EN EL CONJUNTO DE LOS
CANALES GENERALISTAS (DISTRIBUCION POR GENEROS)

SOBRE 1OS 5O PROGRAMAS DE MAYOR AUDIENCIA

facultad de comunicacién

GENEROS 94-95 95-96 96-97 97-98 98-99
ACCION 7 13 16 25 25
DEPORTES 6 0 12 12
INFORMATIVOS 12 4 8 4
VARIEDADES 3 13 14 Q 18
OTROS 22 20 0 0 0
Fuente: SOFRES y GECA.
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Las empresas de comunicacion quieren
jugar en bolsa

DESDE HACE ANO Y MEDIO, LOS MAYORES GRUPOS DE COMUNICACION
ESPANOLES HAN COMENZADO A EMPLEAR UN NUEVO MODO DE FINAN-
CIAR SUS PLANES DE EXPANSION: LA OFERTA PUBLICA DE ACCIONES, CON
LA CONSIGUIENTE COTIZACION DE LAS SOCIEDADES EN LA BOLSA DE

MADRID.

Esta "fiebre bursatil' obedece, sobre
fodo, a dos hechos de diferente nafu-
raleza, que han coincidido en el
tiempo. Por una parte, las compap-
as méas emprendedoras han identifi-
cado buenas oportunidades de
negocio Hanfo en ofros pafses (sobre
todo de América), como en la deno-
minada "nueva economia™, que exi-
gen importantes desembolsos de
capital.

En segundo término, las empresas
fecnolégicas <y particularmente  las
que se dedican al comercio elecire-
nico o suministran informacién a fra-
vés de Infernet han experimentado
desde marzo de 1999 un desorbita-
do crecimiento de sus cotizaciones,
que llevo a las bolsas infernacionales
a méximos historicos en la  primave-
ra de 2000. Asf, las compariias que
comenzaban a cotfizar podian recau-
dar grandes cantidades de dinero,
incluso sin que los promotores cedie-
ran la mayoria del capital social.

Las expectativas de beneficios futuros
alimentaban esa fendencia alcista,
poco justificable por las cuentas de
resuliados de las empresas. Las crisis
de algunos de los valores estrella de
la "nueva economia’, como
Amazon.com, Infel o Yahoo, y la
quiebra de ofras empresas de menor
famafio y prestigio supusieron la
caida de los valores fecnologicos en
la segunda mitad del pasado afio.
Las primeras companias
espafolas

Terra Networks fue la primera empre-
sa de comunicacién -suministradora
de confenidos de capital mayorita-

riamente espaiiol que comenzd a
cotizar en bolsa. Le siguieron PRISA y
Sogecable en el selectivo lbex 35.
Las tres empresas forfalecieron con la
enfrada a bolsa sus posibilidades de
expansion, aunque los nuevos pro-
pietarios de acciones  no hayan
hecho hasta ahora, un buen nego-
cio.

En los once primeros meses de
2000, los occiones de PRISA, pese
a que la compaiio dispone de
medios de comunicacién muy renfa-
bles v marcas de indudable presti-
gio, han perdido un 10% de su valor.
Més pronunciadas ain han sido las
caidas de las acciones de Terra y
Sogecable, que en el mismo periodo
han sufrido pérdidas del 69 % v el
60% respectivamente, lo que las
sitba en el poco honroso indice de
las diez compaiifas con més bajas
anuales en la bolsa de Madrid en el
pasado afio. Recolefos es -hasta
ahora- la dlima empresa de comuni-
cacion que ha decidido salir ol par-
qué. En tres meses, desde que
comenzara a cofizar en oclubre de
2000, sus acciones han caido un

23%.

La volatilidad de los mercados tecno-
logicos ha ocasionado el refraso
'sine die" de la salida a bolsa de
ofras compoaiifas que habian anun-
ciado su intencion hacerlo proxima-
mente. Por ejemplo, Cableuropa, el
operador de redes de cable que ges-
fiona la marca Ono, habia previsto
comenzar a cofizar el pasado mes
de octubre. la debilidad de las bol-
sas hace que el plan de la compaiiia
secaudar 65.000 millones de pese-

fas a través de la oferfa piblica de
suscripcion del 20% de su capital-
parezca ahora irrealizable.

En cambio, ofras empresas contindan
con sus planes: Tele 5, el Grupo
Correo vy Telefénica Media pueden
ser las proximas que se incorporen al
mercado bursétil a lo largo de
2001. Si estas previsiones se cum-
plen, buena parte de los principales
medios de comunicacion esparioles
serén propiedad de compaiias que
cotizan en bolsa.

Ventajas e inconvenientes

Como hemos visfo, la principal ven-
faja de la salida a bolsa de las
empresas consiste en la posibilidad
de recaudar fondos para financiar
planes de expansion o, simplemente,
para mantenerse en el mercado
hasta alcanzar el umbral de rentabili-
dad del negocio. Sin embargo, exis-
fen ofras venfajas afadidas: el
aumento de la liquidez de las accio-
nes facilita que los accionistas pue-
dan recuperar fécilmente sus inver
siones. Ademds, la cotizacién en
bolsa favorece la presencia de las
empresas en los medios de comuni-
cacién, refuerza la imagen corporafi-
va y proporciona prestigio y credibi-
lidad. Aunque estos Ulfimos elemen-
tos infangibles no figuren en las cuen-
fas de resuliados, condicionan el tipo
de relaciones comerciales que las
empresas esfablecen con sus provee-
dores y con el piblico.

la salida a bolsa también plantea
nuevas exigencios a las compafias.
las més importantes se refieren a la
transparencia. En el primer y fercer fri-
mestre del afio, cada empresa debe
enviar a la Comision Nacional del
Mercado de Valores un avance de
los resultados del ejercicio y de los
dividendos repartidos; cada semes-
tre deben hacer llegar también a la
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EVOLUCION DEL VALOR EN BOLSA DE ALGUNAS EMPRESAS DE COMUNI-

CACION (EN PORCENTAJE)
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CNMV el balance de situacion, la
cuenta de resultados, la evolucion de
la facturacién, el nimero de emplea-
dos y la relacion de los hechos mas
relevantes  sucedidos durante ese
periodo; finalmente, cada afio se
debe enviar un informe de gestidn,
un informe de audiforia y las cuentas
anudles de la compapia.

las condiciones establecidas para
que las empresas puedan cofizar se
han flexibilizado en los dliimos afios.
Por ejemplo, las empresas de la
‘nueva economia” no tienen que
cumplir la condicion de  obtener
beneficios para ser admitidas. Las
autoridades bursdtiles han adoptado
esa medida para favorecer la finan-
ciacién de iniciativas  tecnoldgicas
que requieren inversiones de gran
enfidad, y cuyas acciones fienden a
agruparse en mercados especificos
como el Nasdag americano, el
Never Markt aleman o el Nuevo
Mercado espaiol.

Desde el punto de vista estratégico,
para los grupos de comunicacion el
mayor efecio de su cofizacién en
bolsa consiste en que tiende a
aumentar la importancia de los efec-
fos a corfo plazo de las decisiones
empresariales. Cada accion directi-
va fiene su reflejo en la cotizacion
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del dia siguiente; y un porcentaje de
los accionistas invierten con la infen-
cién de obtener plusvalias al cabo
de poco tiempo, por lo que pueden
presionar para que las empresas se
orienten a la obfencién inmediata de
beneficios frente al mayor énfasis en
el prestigio o en los resullados a
largo plazo.

En este sentido, la circunstancia
opuesta corresponde a las empresas
familiares que, con el fin de preser-
var sus negocios, han tendido a ante-
poner la seguridad (futuro) a la renfa-
bilidad (presente) de sus activos. En
algunas de las empresas de comuni-
cacién mdés anfiguas de  Espafia
comienza a llegar ahora a los pues-
fos de direccion la quinta generacién
familiar. Pero en ofros muchos casos,
las familias han cedido el control de
modo parcial o tofal- a los grandes
grupos que cotizan o van a cofizar
en bolsa préximamente. Este cambio
en la estructura de la propiedad obe-
dece a la busqueda de una gestién
maés profesionalizada, ante el incre-
mento de la infensidad competitiva
en el mercado de la comunicacion.

Un futuro incierto

En los proximos ejercicios econémi-
cos vamos a conocer el efecto real

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

de la salida a bolsa de los grandes
grupos de comunicacién de nuestro
pafs. Una primera "piedra de toque'
va a consistir en la capacidad de los
empresas para aprovechar las venta-
jas de la nueva situacién (fortaleza
financiera, credibilidad, fransparen-
cia y profesionalidad), a la vez que
neutralizan el efecto secundario més
grave que se puede presentar (orien-
facion al corfo plazo).

Desde comienzos de los afios
noventa, algunos tedricos de la
direccion de empresas sefialan el
riesgo que supone dejar de pensar
a largo plozo. En un libro que ha
causado gran impacto en el émbito
empresarial ('The loyalty Effect’,
HBS Press, Boston, 1996), Frederick
Reichheld sefiala que en Estados
Unidos la mitad de los clientes de
las empresas cambia cada cinco
afos, la mitad de los empleados
combia cada cuatro afios y la mitad
de los propietarios cambio cada
afio. Con tan escaso fiempo de per-
manencia de empleados y propiefa-
rios no resulia fécil establecer una
cultura corporativa, compartir valo-
res y modos de frabajo, ni planfear
mefas de largo alcance.

Por ofra parte, la cotizacion de las
empresas de comunicaciéon  estard
sujefa a los mismos foctores que
afectan al resto de los valores de la
bolsa: la trayectoria del los principa-
les indices bursdtiles -el indice gene-
ral, el Ibex 35 y el indice del Nuevo
Mercado y a las cuentas de resulta-
dos y expectativas de rentabilidad
de cada compaiiia.

En todo caso, las empresas que elo-
boran y disfribuyen contenidos se
encuenfran en una coyunfura parti-
cularmente fovorable: en todos los
mercados estén creciendo tanfo la
demanda de informacién y entrefe-
nimienfo del piblico como las inver
siones publicitarias de los anuncian-
fes.
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Hacia un nuevo modelo de television publica

EL PASADO 29 DE SEPTIEMBRE, EL GOBIERNO DE AZNAR AUTORIZO LA ADSCRIPCION DE RTVE A LA SOCIEDAD
ESTATAL DE PARTICIPACIONES INDUSTRIALES (SEPI), CON EL FIN DE "COMPAGINAR LA PRESTACION DEL SERVI-
CIO PUBLICO CON EL SANEAMIENTO FINANCIERO DE LA DEUDA Y DEL DEFICIT DE EXPLOTACION". PP, CiU Y
CoALICION CANARIA APOYARON LA DECISION DEL GOBIERNO, MIENTRAS QUE LOS SOCIALISTAS DENUNCIA-
RON QUE PODRIA TRATARSE DE UN PLAN PARA PRIVATIZAR LA TELEVISION PUBLICA.

Miguel Angel Sacaluga, Presidente
del Consejo de Adminisiracion de
RTVE, ha calificado de "inadmisible"
el frasvase del ente publico a la SEP!
y considera que esfa operacién
puede ocasionar problemas legales.
También los gobiernos de los seis
comunidades auténomas que cuen-
fan con uno o dos canales de televi-
sion han reaccionado ante esta
medida, y plantean algunos cam-
bios en el modelo de felevision pobli-
ca, como la posible privatizacion de
Telemadrid. Otras comunidades han
decidido poner en marcha sus res-
pectivos canales aufonémicos a lo
largo de esfa legislatura, mientras
que algunos gobiemos regionales
desean aprovechar el desarrollo de
la television digital terrestre para
impulsar la aparicién de canales de
fitularidad poblica y gesfion mixta o
completamente privada.

El gobierno de la television
publica

La television piblica ha sido perma-
nenfe objeto de controversia durante
las dltimas décadas, aunque sélo en
algunos  momentos -como  sucede
ahora- tanto los medios de comuni-
cacién como los lideres politicos han
dedicado una atencién prioritaria a
esfa cuestion. Los aspecios bésicos
que deben resolverse son fres: un
modelo de gobiemo que garantice
la independencia, una estrategia de
programacién orientada a la emi-
sion de programas de calidad y un
sistema de financiacién que permita
a los entes publicos confar con recur-
sos suficientes, sin depender en
exceso de los ingresos publicitarios.

Uno de los principales problemas
para generar consensos y enconfrar

soluciones proviene de la posicion
inferesada de los principales proto-
gonistas de los debates: en lineas
generales, los gobemantes desean
conservar el 'statu quo” [felevisiones
publicas con mucha audiencia y
bastonte déciles al ejecutivo) v los
politicos de la oposicion reclaman
una mayor obijefividad e indepen-
dencia.

Habitualmente, los consejos de
administracion de las  felevisiones
publicas reflejan la composicién de
los respectivos parlamentos, lo que
infroduce las posibilidades de refor-
ma de las televisiones publicas en un
'circulo vicioso": las minorias de esos
consejos reclaman que los gobier
nos no puedan controlar los conten-
dos informativos, pero sélo pueden
hacer efectivo su propésito cuando
alcancen la  mayoria  en el
Parlamento, momento en el que
comienza a convenirles que la tele-
vision publica sea docil al ejecutivo.
Ante este panorama, parece dificil el
consenso.

Con todo, algunos fenémenos -en
parte nuevos- impiden que la situa-
cion de la felevision poblica se pro-
longue mucho fiempo mds: en pri-
mer término, las insfituciones comuni-
farias trafaran de impedir que las
felevisiones pUblicas  compitan  sin
resfricciones en el mercado publici-
fario, porque al disponer de una
fuente adicional de financiacién dis-
torsionarian la libre compefencia; en
segundo lugar, los entes publicos no
pueden seguir acumulando deuda,
porque -en algunos casos sus car
gos financieras comienzan a ser
insostenibles; finalmente, los ciudao-
danos parecen cada vez més intere-
sados en disponer de canales publi-

cos que no sean portavoces de los
respectivos Gobiernos.

Estrategias de programacion

La television publica tiene sentido si
constituye una voz autorizada en el
panorama audiovisual: si proporcio-
na informacién que no responda
directamente a intereses comerciales
o polificos, si emite programas dife-
renciados y de calidad, si es capaz
de influir en los estandares profesio-
nales de los canales privados.

Quizé ésta ltima tarea pueda cons-
fituir la més valiosa aportacion de
los canales publicos: en Gran
Bretafia, la calidad de los informati-
vos de la BBC o de programas
como 'life on Earth" han favorecido
que los canales privados produzcan
buenos programas de noticias y
excelentes documentales de naturo-
leza; los reportajes de investigacion
de los cadenas piblicas alemanas
ARD y ZDF llevaron a RTL a progro-
mar el prestigioso 'Spiegel TV", la
cadena plblica canadiense CBC
invirtié en programas  informativos y
reporfajes en lengua francesa, lo
que generd una estrategia similar en
su principal competidor privado,
TVA, con el consiguiente incremento
de posibilidades de eleccién para
los ciudadanos.

la capacidad de las felevisiones
publicas de elevar los niveles de cali-
dad de los demds canales proviene
de que ésfos no producen progro-
mas de la mayor calidad posible,
sino aquéllos que les proporcionan
una mayor relacion coste-audiencia.
Cuando uno de los actores no fiene
una presion directa por la audiencia
o por la rentabilidad puede llegar a
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evitar que progromas de baja cali-
dod fengan éxito en el mercado
durante mucho tiempo. Esfa realidad
la resumia Michael Grade, antiguo
Director general del Channel 4,
cuando analizaba el estilo de pro-
gramacién caracteristico de los prin-
cipales canales briténicos: "la BBC
hace que todos nos comportemos
honradamente".

En Espaiia el fendmeno ha sido casi
opuesto: los canales privados han
ocasionado un deferioro de conteni-
dos de los canales publicos; sélo
los informativos han escapado al
descenso generalizado de la cali-
dad de la programacién: de hecho,
el éxito de los telediarios de TVE
explica la fuerte inversion de los
canales privados en sus servicios
informativos.

Algunas soluciones

los Gobiemnos no pueden refrasar
mas la reforma de los enfes pablicos
de radio y felevision. Un nuevo
marco legal deberia afrontar tres
desafios de gran calado:

1. Reforma del sistema de gobiemo
de los canales publicos. Los miem-
bros de los consejos de administra-
cion no deben ser elegidos sélo por
los partidos politicos y en funcién de
su representacion  parlamentaria.
Como sucede en ofros paises euro-
peos, instituciones de particular relie-
ve y con respaldo social como los
sindicatos, la Real Academia de la
lengua, la Conferencia de Rectores
de universidades, la Conferencia

Episcopal, asociaciones profesiona-
les y de consumidores, efc.- deben
tener capacidad de nombrar a algu-
nos miembros de esos Consejos.

Sélo asi se evitard que los Directores
generales sean valorados por la
mayoria del Consejo de administra-
cién -y mantenidos en sus puestos- en
la medida en que favorecen a los
partidos que cuentan con la mayoria
parlamentaria.

Ese tipo de Consejos -cuya renova-
cién no tiene que coincidir con los
cambios en la composicion del
Parlomento- puede exigir a los
Directores generales que cumplan
bésicamente tres obijetivos: a) méxi-
ma imparcialidad posible en los pro-
gramas informativos, b calidad en
la programacion y c) cumplimiento
del presupuesto.

2. Determinacién de contenidos. Los
canales piblicos deben poner espe-
cial énfasis en programas informati-
vos, culturales, educativos y en ofros
contenidos que favorezcan la solida-
ridad vy lo cohesion social. Pero no
pueden ser meros complementos de
lo que no emitan los privados, por-
que se convertirian en ofertas minori-
farias, con escasa capacidad de
cumplir la funcién de "referente” para
los demas canales. Calidad y altos
indices de consumo son obijetivos
compatibles: sucede asi en fodos los
sectores comerciales (automéviles,
ropa, alimentacién, efc.] y esa reali-
dad econémica no debe presentar
excepciones, sobre todo en un servi-
cio que es gratuifo para el piblico.

LAS CUENTAS DE LAS TELEVISIONES PUBLICAS 1999 (EN MILLONES DE PESETAS)

Canal Presupuesfo
RTVE 240.270
CCR TV 48.029
RTV-A 28.394
EITB 14.992
RTW 31.577
RTV-G 17.771
RTV-M 17.900

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

Subvencién Deuda acumulada
12.568 661.500
18.829 100.311
18.322 2.900
10.913 0
11.551 3.000
9.700 25.800

Fuente: Memorias de las comparias 1999.
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La pretendida incompatibilidad entre
calidad y audiencia consfituye una
folacia que suele esconder falta de
falento y excesivo énfasis en los
resuliados a corto plazo.

3. Elaboracién de un plan de finan-
ciacion. Espafia es el pais de
Europa en el que los canales pobli-
cos son mas dependientes de la
publicidad. En algunos pafses -
como Gran Brefafia, Japdn, Suecia
o Australic- las televisiones publicas
se financian infegramente mediante
impuestos o subvenciones. En ofros
casos -como  Alemania, Canadd,
Bélgica y Holanda- se establecen
limites estrictos a la publicidad, por
lo que esfe fipo de ingresos no
sobrepasa el 30% de los ingresos
fofales. ltalia, con el 37% y Francia,
con el 50%, se encuentran en un
grado mayor de dependencia publi-
citaria.

En Espafia, la publicidad ha supues:
fo estos Ultimos afos el 64% de los
ingresos de RTVE. la cuofa de ocu-
pacion publicitaria de TVET (exclui-
dos los espacios de autopromocién)
alcanza el 11% del tiempo de pro-
gramacion, porcentaje no demasia-
do inferior al 15% de Antena 3y dl
16% de Telecinco.

Sélo si RTVE dispone de una sub-
vencion publica suficiente y estable,
y un mayor confrol de sus costes
dejara de convertirse en un competi-
dor mas del secfor, preocupado por
refener su audiencia a cualquier pre-
cio.

Parece razonable que no se refrase
més la reforma de la television publi-
ca, de modo que RTVE y los canales
autonémicos -por su independencia,
por la calidad de sus programas y
por su afén de servicio publico- se
convierfan en un verdadero modelo
para las demas empresas de televi-
sion. Ese es un reto politico de indu-
dable frascendencia, aunque sélo
sea porque los ciudodanos espaic-
les dedicamos 213 minutos diarios
a ver la television.

-
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DATOS SOBRE EL USO DE INTERNET: ANALISIS Y PREVISIONES

ESTIMACION DEL USO ACTIVO DE INTERNET POR ADULTOS EUROPEOS ENTRE 1998 Y 2003
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Fuente: eMarketer
EL DESPEGUE DEL COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA (EN_MILLONES DE PESETAS)
336.114
74.692
20.877
11.951
3.400
o 5 * Previsiones
1998 1999 2000 2001 2002 Fuonie AFCE
Los 10 DOMINIOS MAS VISITADOS EN EUROPA Los 10 PRODUCTOS/SERVICIOS MAS COMPRADOS
(HAsTA AGOSsTO DE 2000) POR LOS INTERNAUTAS ESPANOLES (°)
Sitio Visitantes* %**
Yahoo 8021 33,0 libros 35,2%
MSN.com 7111 29,2 MUsica 35,1%
Microsoft.com 6959 28,6 Electrénica 31,3%
TOnline.de 4339 17,8 Reservas de viaje 29,1%
ACL Propriefary 3942 16,2 Oxio (especiaculos) 26,3%
Freeserve.com 3777 15,5 Hardware 22.8%
Passport.com 3702 15,2 Suscripciones 20%
TOnline Application 3486 14,3 Software 19%
lycos.com 3267 13,4 Ensefianza 11,4%
AliaVista.com 3207 13,2 P financieros 11,1%
* Cada usuario se cuenta una sola vez, aunque visite més de (*) Porcentajes segin los usuarios que han comprado alguna vez.
una pdgina del sitio. ** Sobre el fotal de usuarios de Infernet. Fuente: AECE [Asociacién Espaiiola de Comercio Electrénico)

Fuente: Jupiter MMXI Europe.

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: perspecfivas@unav.es. Gracias.
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