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El 14-M y los medios de

comunicacion

EL PASADO 11 DE MARZO TUVO LUGAR EL ATAQUE TERRORISTA MAS
TRAGICO EN LA HISTORIA DE ESPANA: cASI 200 PERSONAS MURIERON
Y MUCHAS OTRAS FUERON HERIDAS. LA RESPUESTA FUE EJEMPLAR: 11
MILLONES DE CIUDADANOS SALIERON A LA CALLE PARA MOSTRAR SU
RECHAZO A LA VIOLENCIA Y SU AFECTO A LAS PERSONAS QUE MAS HA-

BiAN SUFRIDO.

Desde el punto de vista de la comu-
nicacién, los tres dias anteriores a las
elecciones generales constituyen un
caso de particular inferés. Transcurri-
das unas semanas, todavia hay més
dudas que cerfezas sobre los mensa-
jes y sus efectos en los resuliados
electorales. Con todo, el equipo edi-
torial de Perspectivas quiere proponer
a sus lectores algunos criterios profe-
sionales, que pueden verificarse en
esas fres jornadas tan singulares.

El terrorismo constituye la forma mds
violenta de manipulacion informativa:
cambia los temas de discusion vy fa-
vorece que los votantes actien por as-
pectos bdsicamente emotivos (miedo,
rabia o compasién). Del 11 al 14 de
marzo desaparecieron fanto los men-
sajes que habian esfado presentes en
la’ camparia electoral como los dos
candidatos a la presidencia del Go-
bierno; los nuevos protagonistas fue-
ron a) la organizacién que cometio el
atentado, b) el Gobierno (sobre todo
su Presidente y el Ministro del inferior]
y ¢ los porfavoces de los partidos de
la oposicién, que acusaban al Go-
bierno de oculiar informacion.

En las situaciones de crisis, mantener
la iniciativa es clave. Con indepen-
dencia de que el Gobierno ocultase
o no informacién, su actitud era de
respuesia frente a las acusaciones,
por lo que sembraba la duda, al me-
nos entre los electores mds criticos.

la excesiva implicacién de los me-
dios en los acontecimientos dificulta
la profundidad y la ponderacion de
los andlisis. Si realizamos un estudio
de los contenidos de algunos medios
publicos vy privados, observamos
maés interés en el resuliado de las
elecciones que en el relato de los
aconfecimienfos que esfaban  suce-
diendo: demasiadas  informaciones

eran blancas o negras y no refleja-
ban la extraordinaria gama de grises
propia de fodo fenémeno complejo.

Las grandes crisis actéan como mulfi-
plicador de la influencia de los me-
dios en la sociedad. El desconcierto
generado por el atentado terrorista,
las dudas sobre sus aufores vy el te-
mor anfe la posibilidad de que vol
viesen a repetirse hechos tan doloro-
sos ocasionaron que en el volo de
muchos ciudadanos influyese lo que
esfaban leyendo, escuchando y vien-
do en diarios, radios, televisiones e
infernet.

Cuando los medios no pretenden re-
flejar una situacion, sino provocarla,
surgen efectos no deseados: se esfa-
blecen consignas de obligado cum-
plimienfo que generan malestar y
desmotivacion en los periodistas. Los
medios tienen posiciones ediforiales,
pero los profesionales deben ser Ii-
bres para contar la actualidad dentro
de ese pacto que se produce enfre
ellos, suempresa y el piblico. Tras el
14-M han aparecido voces anéni-
mas de redacfores que publican su
malestar en la red, tal vez porque las
indicaciones de lo que habia que
confar suponian una injerencia  injus-
fificada en sus decisiones ediforiales.

Llos medios pierden prestigio cuando
adquieren un excesivo profagonismo
y se convierfen en noficia. Algunas
encuestas posteriores a las eleccio-
nes reflejan una vision critica de los
ciudadanos sobre el comportamiento
de los medios. llama la atencién
que, por lo generdl, la prensa v las
felevisiones de ofros paises hayan co-
metido menos errores tanto en la ad-
judicacién inicial de la autoria de los
hechos como en el respeto a las fa-
milias de las victimas al mostrar las
imagenes de los atenfados.
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Epidemia de tabloides (22 parte)

EN EL NUMERO ANTERIOR DE PERSPECTIVAS SE DABA CUENTA DE UN FENOMENO QUE ESTA EN LAS MESAS DE
TODAS LAS EMPRESAS INFORMATIVAS DEL MUNDO, AL HILO DE LA DOBLE OFERTA QUE DESDE OTONO PRESEN-
TAN LOS BRITANICOS THE INDEPENDENT Y THE TIMES. TODO DIARIO QUE NACE HOY EN EL MUNDO NACE TA-
BLOIDE, Y MUCHOS ‘SABANAS’ ESTAN REDUCIENDO SU FORMATO. ¢ PODEMOS EXTRAER CONCLUSIONES?

El t#rmino ‘tabloide’, como se sabe,
naci6 vinculado a ofro fipo de pren-
sa muy diferente a la denominada
'seria’. la palabra inglesa fabloid es
una deformacién de tablet y provie-
ne de una marca registrada en
1884 por la empresa Burroughs
Wellcome & Co para designar un
comprimido medicinal. En 1896 Al-
fred Harmsworth, luego conocido co-
mo lord Northcliffe, impulsaba en
londres el Daily Mail, el primer dia-
rio popular briténico, en tabloide for-
mato estandar. El mismo, en 1900,
lanzaba en Nueva York el World,
que dirigiria el no menos célebre Jo-
seph Pulitzer. Pero el primer tabloide
de la Hisforia, tal y como hoy los
concebimos, llegé en 1919: el New
York lllustrated Daily News, obra de
Joseph Medill Patterson, con Harms-
worth, cémo no, defras de la opera-
cién. Serfa su portada del 14 de
enero de 1928, que muestra a foda
plana a un reo ejecutado en la silla
eléctrica bajo el fitular ‘Muerto” com-
puesto a 172 punios, la que daria
inicio a la auténtica ‘era tabloide’, la
de la prensa popular. Como dice
Harold Evans, anfiguo director de
The Times, "lo importante del t#érmino
"tabloide’ que inventé Lord Northclif-
fe no es tanfo el tamafio sino el tipo
de periodismo que proponia”. De he-
cho, los diarios populares briténicos
no hicieron la reconversién de estan-
dar (sébana) a tabloide hasta bien
enfrado el siglo XX. Primero fue The
Sun, en 1969. Le siguieron el propio
Daily Mail (1971) y el dominical
News of the World (1984).

El reciente e inferesanfisimo fenéme-
no de la ‘tabloidizacién’, que reco-
gimos en el anterior nimero de Pers-
pectivas 'y que tiene en vilo a las prin-
cipales compaiiias del mundo, da al
menos para estas siete reflexiones.

Los ‘compactos’ como
core edition

"sAcabardn los fabloides, més fack-
les de leer, con los diarios sébana?”

1

se preguniaba ya en 1989 Don Se-
na, profesor de la Syracuse Univer-
sity, en un arficulo fitulado “"Diez re-
flexiones sobre el futuro del disefio de
diarios”. “la moda del formato de
50 pulgadas es la anfesala de la era
tabloide”, asegura Rolf Rehe. Lo cier-
fo es que ninguno de los gurs del di-
sefio mundial predijo en 1988, du-
rante un seminario en el American
Press Institute, un futuro en tabloide.
Todo lo més, algunos vaticinaban for-
mafos més pequefios. Reunidos una
década después [1999) para profe-
tizar sobre cémo serén los diarios en
2020, casi todos se suben ahora al
carro.

El disefiador Mario Garcia, autor de
mas de 300 proyectos durante tres
décadas, ha dicho recientemente:
"En 20 afios todos los diarios serdn
tabloides. los lectores prefieren for-
matos pequefios”. Un estudio recien-
fe recogido por The New York Times
revela que entre las caracteristicas
del peri¢dico ‘ideal” de los jovenes
sobresale el hecho de que su forma-
fo sea fabloide. Lo cierto es que, hoy
por hoy, todo diario que nace en el
mundo es tabloide. La coincidencia
es casi undnime: las versiones ‘com-
pactas’ de los diarios estandar brité-
nicos van a ser en poco tiempo no la
alternativa sino la opcién principal,
la core edifion. Y eso a pesar del
fiesgo que supone para una mMasa
nada despreciable de audiencia,
que —por factores culturales— sigue
vinculando el formato fabloide a un
determinado tipo de prensa mas ‘po-
pular’. Pero el quid de la cuesfion no
es ése sino ésfe: 3se habrén creado
nuevos lectores o, simplemente, ha-
bré un trasvase de lectores de un for-
mato a otro?

Edicion multiplataforma
y cambio

sVeremos pronto una edicion tablor-
de de The New York Timese Dificil
por ahora. Pero no andaba muy erra-
do Steve Outing en un articulo re-

cienfe cuando sefialaba que, preck-
samente por ser Nueva York como
es, la ‘gran dama’ de la prensa po-
dia beneficiarse largamente de una
edicién ‘compacta’ vendida en los
quioscos. Al finy al cabo, la tenden-
cia general en la produccion de no-
ficias se encamina hacia los sistemas
multiplofaforma. Algo asf como “es-
cribe una vez y publica o reproduce
todas las que quieras” a través de di-
ferentes medios o plataformas: sabar
nas o tabloides, pero también teléfo-
nos moviles, etcétera. Algo que hoy
es posible gracias al desarrollo tec-
nolégico.

Los tabloides, mas baratos

A diferencia de los diarios esténdar,
los tabloides permiten —en términos
generales— que el diario se imprima
de una vez, evitando posteriores mar
nipulados para su encarte. Las impli-
caciones de la 'tabloidizacién’ son
evidentes: muchas redacciones pue-
den ver dliviada la dictadura de sus
cierres escalonados por cuaderos y
‘actudlizar’ al méximo fodas las sec-
ciones. Sea como sea, producir un
tabloide es mdas sencillo. En realidad,
fambién es mas barato. Lo dificil es
mantener la produccién del doble
formato por sus elevadas cargos fi-
nancieras. Brian MacArthur reflexio-
naba en The Times el pasado mes de
diciembre sobre esfe punto: “Con las
rofativas safuradas de frabajo, asf co-
mo disparados los cosfes al tener en
la calle dos ediciones con dos for
matos diferentes, la gran pregunta es
si The Independenty The Times serén
capaces de mantener la situacion in-
definidamente”. Més pronto que far-
de, afadia MacArthur, ambos ten-
drén que decidir dar el paso y con-
vertirse Unicamente en fabloides. 3Y
qué hay de los recursos humanos en
las salas de Redaccion? 3Es posible
hacer este doble esfuerzo sin nuevas
confrafaciones? la Unién de Perio-
distas Britanicos ya ha mostrado sus
dudas. The Times, por ejemplo, se
ha visto obligado a contratar enfre
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CUESTION DE TAMANO

ESTANDAR EUROPEO TRADICIONAL

Die Zeit (Alemania) 575x400
The Times (Reino Unido) 595x370
Politiken (Dinamarcal) 563x397

The New York Times (EEUU) 562x345
ESTANDAR AMERICANO (50”)

USA Today (EEUU) 558x316
National Post (Canadd) 580x316
O Globo (Brasil) 545x316
TABLOIDE EUROPEO

El Pais (Espario) 410x290
Daily Mail (Reino Unido) ~ 422x290
TABLOIDE AMERICANO

Newsday [EEUU) 360x280
Clarin (Argentina) 380x277
BERLINES EUROPEO

Le Monde (Francia) 470x323
la Reppublica (ltalia) 470x314

Fuente: Elaboracién propia

15y 20 nuevos redactores. En cuan-
to a la distribucion, tanto The Times
como The Independent estan incenti-
vando a los quiosqueros. The Times
ha subido el pago de 12,5 a 18 pe-
niques por ejemplar; The Indepen-
dent, paso inicialmente de 14,4 a 30
peniques. Esté claro que, por ahora, y
dada la guerra, se consfafa una re-
duccién del beneficio por ejemplar. La
cosa fiene que decantarse.

¢Problemas para los
anunciantes?

De momento, la preocupacion se ha
frasladado a los departamentos finan-
cieros, que hacen nimeros. No es fan
facil cuadrar la venta de anuncios,
las tarifas y demds implicaciones co-
merciales. Los anunciantes han empe-
zado a poner algunas pegas. Por
ejemplo, squién va a correr con los
gastos adicionales que supone hacer
anuncios en dos formatos? la Socie-
dad Britdnica de Anunciantes (ISBA),
las agencias y cenfrales de compra
han manifestado su  preocupacion.
The Independent ha accedido a pa-
gar la denominada tasa de control o
de paso, que incluye la reproduccién
de anuncios en el diario, pero The Ti-
mes cobra a los anunciantes un doble
peaje. lo que salta a la vista, por tan-
fo, es que los anunciantes no se que-
jan por el formato sino por los incon-
venientes de esfa etapa de transicion
y convivencia.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

Popularizacion de la prensa
‘seria’

El formato tabloide ha sido asociado
fradicionalmente en los paises anglo-
sajones a lo prensa popular. Hasfa la
fecha, esta asociacion sigue vigente
y despierta recelos en muchas com-
pafiias, temerosas de dar el paso.
De hecho, tanto The Times como The
Independent han insistido en  sus
campaias de lanzamiento en que
sus ‘compactos’ son un calco de las
ediciones estandar, palabra por pa-
labra. Lo importante es que no sélo
en cuestion de formato sigue la pren-
sa ‘seria’” a la popular: también en
contenidos y en fratamientos informa-
fivos se estd produciendo un trasvase
muy interesante. La prensa ‘seria’ es-
& aprendiendo muchisimas cosas de
la tradicionalmente denostada pren-
sa popular. “la influencia de los fa-
bloides en nuestro producto es indis-
cutible. Hemos tomado la energia de
una escritura més corfa”, asegura lan
Katz, responsable del suplemento ta-
bloide G2 en The Guardian. Asisti-
mos, por fanto, a ofro fipo de ‘ta-
bloidizacion’ de los diarios de presti-
gio. Que no significa degradaciéon
de la calidad informativa sino, entre
ofras cosas, acercamiento al ciuda-
dano y a sus infereses v preocupo-
ciones. La fabloidizacion de los dio-
rios 'serios’ es especialmente signifi-
cativa anfe noficias de gran impacto.
Basta recordar el estallido de la gue-
ma de lrak o la captura de Sadam
Husein. “Confieso que me gusfan.
Ofrecen més sorpresas periodisficas
que muchos de los llamados diarios
serios”, reconoce Mario Garcia.

Espafa, pionera de la
prensa tabloide

Resulta curioso comprobar como en
esfa revolucién’ Espaiia ha sido un
pals pionero desde hace casi treinta
afos. Existia de siempre Abc, El Po-
is, Diario 16, Deia, El Periddico de
Cataluia aunque éste en un formato
berlinés, algo mayor que el tabloi-
de)... aparecieron a mediados y fi-
nales de la década de los sefenta
abrazados a la democracia y al for
mafo fabloide. En 2003 el dlimo
diario 'grande’ espafiol, Heraldo de
Aragén, adoptaba el formato con-
vencional. La prensa del sur de Euro-
pa siguié pronfo el ejemplo espariol

[Portugal, Francia, lialia). Y en Amé-
rica Lafina hay ejemplos abundantes:
Clarin, en Argentina, y fambién la
mayor parte de los diarios centro-
americanos. sQué quiere decir esfo?
Simplemente, que los diarios y los
profesionales de esfos tabloides es-
fén més habituados y mejor prepara-
dos que sus colegas anglosajones, y
que por ahi pueden llegar oportuni-
dades de frobajo inferesantes en
ofros mercados. De hecho, las ver
siones compactas de The Times y de
The Independent no acaban de fun-
cionar visualmente como auténticos
fabloides: més bien parecen sdba-
nas reducidos.

Conclusion

los contenidos son exactamente los
mismos en las versiones estdndar y
fabloide (basta comparar cualquier
ejemplar de The Times o The Inde-
pendent), pero la circulacion ha su-
bido. Casi todos los diarios que dan
el paso, en cualquier pafls, experi-
menfan un aumento de circulacion.
sComo es posible esto? A muchos
profesionales de la informacién esfa
logica nos ha pillado con el paso
cambiado. Nos resulta dificil enten-
der que la comodidad pueda resultar
un argumento tan aplastante. Los dia-
rios gratuitos, en cambio, lo han te-
nido muy claro desde su aparicion.
las encuestas corroboran que la ve-
neracién de la prensa al formato es-
téndar es absurda, y que los lectores
distinguen perfectamente entre confe-
nido y formato. Esfe punto nos debe-
ria hacer reflexionar sobre la cerco-
nia o lejania de los lectores, v sobre
si verdaderamente los conocemos
fan bien como decimos. sNo pade-
ceremos el mal del mausoleo, por
emplear palabras de Gonzalo Pelr
zer, hoy director adjunto del diario
Ultima Hora, en Asuncién, Para-
guay? Hay cosas aparentemente in-
significantes que los lectores deman-
dan desde hace afios sin encontrar
eco. Por favor, hagan un periédico
mas comodo de leer, pedian. Ahora,
por fin, les estamos haciendo caso.
sHay ofras demandas que quizé de-
biéramos escuchar? —

REFERENCIAS:

www.mediaccion.com
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Algunas lecciones del “caso Kelly”

EL REINO UNIDO ES UN SITIO PECULIAR: UN GOBIERNO DE IZQUIERDAS, A DIFERENCIA DE OTROS GOBIER-
NOS EUROPEOS, QUE NO ESCONDE SU ALIANZA cON EstApos UNIDOS. LA SINGULARIDAD BRITANICA SE
PONE TAMBIEN DE MANIFIESTO EN EL ““cASO KELLY”’, QUE HA DESENCADENADO UNA HONDA REFLEXION SO-
BRE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA TELEVISION PUBLICA.

El 28 de enero el juez Brian Hutton
presenté las conclusiones de su in-
vestigacién sobre la muerte de Da-
vid Kelly, un experfo en armamento
de Irak. Existia gran expectacion
por conocer el final del que ha sido
posiblemente el mas duro enfrenta-
miento enfre la BBC y el gobiemno
briténico. También inferesaba cono-
cer el grado de responsabilidad
que se afribuia al Gobierno y a la
BBC en el caso. El juez Hutton cul-
pé al ente poblico por dar una in-
formacién “infundada” que "ataca-
ba la integridad del gobiemno”,
mientras eximia a Tony Blair y a sus
ministros de toda falta. las conse-
cuencias no se hicieron esperar. Los
dos maximos dirigentes de la BBC,
el presidente Gavyn Davies, v su di-
rector general, Greg Dyke, dimitie-
ron tras la sentencia del juez.

Es habitual asociar television pobli-
ca y poder politico en Europa. Per-
dura la idea de que el gobiemo se
sirve del servicio publico de radio-
felevision para mostrar sus puntos
de vista y reforzar su imagen a fra-
vés de los medios. Desde los afios
Q0 el concepto de servicio publico
europeo enfra en crisis, poniendo
en fela de juicio su legitimidad y el
sistema de financiacion. Por eso
sorprende en el confexto europeo el
fuego cruzado entre la BBC vy la au-
toridad politica, a la que supuesta-
mente deberia estar sometida.

La BBC: un modelo
alternativo

la BBC desfaca por un reconocido
prestigio nacional e internacional,
logrado durante més de 80 afios
de emisiones. los ciudadanos del
Reino Unido consideran la BBC co-
mo un activo nacional. la cadena
ha sabido establecer y consolidar
una imagen de marca -impensable
para la mayoria de las televisiones
publicas europeas-, basada en la
calidad de emisiones televisivas, ra-

F )

diofénicas y por internef con mar-
cado servicio publico. Ademés, ha
desarrollado un sistema comercial
para vender sus programas en todo
el mundo. la exportacién a ofros
pafses de sus famosos documenta-
les v series propaga la cultura na-
cional. En la actualidad, continda
liderando el mercado audiovisual
de su pais. la BBC tampoco des-
cuida la necesaria innovacién: hoy
difunde hasta 6 canales de televi-
sién digital. Uno de los rasgos que
la hace singular es la independen-
cia politica recogida en la Royal
Charter (Carta Real). La BBC no es
legalmente dependiente del poder
politico sino de Su Maijestad la Rei-
na.

Ciertamente, el “caso Kelly” no es
el primer conflicto entre la BBC y
los lideres politicos de la nacion.
Con el nacimiento de BBC-Radio
en 1922, se descubrié la influencia
que el medio podia ejercer sobre
las personas. El poder politico in-
fentd que las emisiones radioféni-
cas favorecieran sus infereses. Pero
la BBC abogé siempre por la inde-
pendencia politica y la veracidad
en la informacién. Asi se recogio
en el Ullswater Committee de
1935, que dispuso en sus conclu-
siones que incluso en fiempo de
guerra la BBC debia expresar sus
propias opiniones antes que las del
gobiemo. Este documento, pensa-
do para orienfar los comienzos de
BBC-Television, no fue el Gnico que
reflejo la prioridad de los derechos
de los periodistas sobre los politi-
cos. A raiz de la crisis del Canal
de Suez en 1956, el White Paper
de 1957 reconocio la calidad in-
formativa de la cadena publica.
Aseguraba que la imparcialidad y
objetividad de la BBC eran bienes
nacionales de gran valor y que su
independencia debia mantenerse.
Aunque parecia que las reglas del
juego estaban claramente estable-

cidas, los enfrenfamientos no cesa-
ron. De aht la fensién con Margaret
Thatcher durante la guerra de las
Malvinas (1982). Sin embargo,
ninguno de los acontecimientos an-
feriores tuvo la repercusion y conse-
cuencias del “caso Kelly”.

Este ltimo desafio entre el enfe p-
blico y los representantes politicos
es posible gracias a la posiciéon pri-
vilegiada que la BBC ha sabido
conservar. También es reflejo de la
madurez de lo democracia en
Cran Bretaiia y la asuncién por
parte de los britanicos de las reglas
de fairplay. Sin ese confexio, la
BBC nunca hubiera podido lanzar
semejante érdago.

El conflicto desatado
por Gilligan

El gobierno de Blair afravesaba
una de las crisis mds amargas de
foda su legislatura. Como demos-
fraban manifestaciones y sondeos,
la opinién piblica le daba la es-
palda como consecuencia de su
decision de atacar Irak. El lider lo-
borista habia justificado la interven-
cién por el peligro de que Sadam
Hussein poseyera unas armas de
destrucciéon masiva que todavia es-
faban por descubrir. la fension se
acrecentd cuando Gilligan, perio-
dista de la BBC, hizo saltar su
"bomba informativa” al afirmar que
los informes del gobierno britanico
fenian un Unico sesgo: la justifica-
cién de la guerra. Los efectos supe-
raron las expectativas. El “topo”
pronto fue descubierto. Era David
Kelly, el asesor de armas de Irak
del Ministerio de Defensa. Se le so-
mefié a un incémodo escamio pl-
blico. El cientifico se suicidié.

Parece que la opinion de Kelly fe-
nia credibilidad por su cargo en el
Ministerio. Pero eso no impedia in-
vestigar més a fondo y valorar las
consecuencias. Por eso se hablo de
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CRONOLOGIA DEL ““cAsO KELLY”

PERSPECTI

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

29 de mayo de 2003: el periodisia de la BBC, Andrew Gilligan, afirma en el programa de radio Today que una “fuente fiable
del servicio de espionaje” le habia asegurado que los informes que justificaban la guerra de Irak habian sido “maquillados”.

10 de julio de 2003: el nombre del cientifico David Kelly es publicado como posible informader de la cadena publica.

18 de julio de 2003: encuentran el cuerpo de Kelly en la campifia inglesa de Oxfordshire. El suicidio del cientifico conmociona
a la ciudadania briténica y hace que el asunfo alcance dimensiones infernacionales, con la BBC y al gobierno briténico como prin-

cipales implicados.

1 de agosto de 2003: ¢l juez Hutfon comienza su investigacién para aclarar los motivos de la muerte de Kelly.

25 de septiembre de 2003: finaliza el juicio después de las declaraciones de los principales implicados: Gilligan, Blair y la

familia de Kelly.

28 de enero de 2004 sc hace publico el veredicto del juez Hutton y a las pocas horas dimite Gavyn Davies, presidente de la BBC.

29 de enero de 2004: Greg Dyke, director general de la BBC, también abandona su cargo.

negligencia de Gilligan y los supe-
riores que le respaldaron. Todos ol-
vidaron una maxima periodistica:
la responsabilidad.

El juez Hutton advirtié el error vy lo
condené. Consideraba que la in-
formacién es vital en la sociedad
moderna. Pero también es necesa-
rio que sea veraz y no afenfe con-
tra el orden piblico. Por eso el ve-
redicto del juez supone un mazazo
para la reputacion de la BBC, aun-
que de la reaccion de sus superio-
res se pueden obtener algunas lec-
ciones que vuelven a converfir a la
cadena piblica en referente mun-

dial.

¢{Qué podemos aprender
de la BBC?

la reaccién de la BBC es una fuen-
tfe de aprendizaje. Pocas horas
después de hacerse piblica la sen-
tencia, Gavyn Davies, presidente
de la BBC, presentaba su dimisién.
Aceptaba la responsabilidad como
cabeza de la compaiia y declaro-
ba: "He crecido con la creencia de
que uno no puede escoger a su
propio juez y que la decision de
ese juez es definitiva”. También pe-
dia disculpas al gobierno por las
acusaciones sobre el controvertido
informe. Al dia siguiente, Greg
Dyke, director general, hacia lo
propio y dejaba la compaiia.
Mientras, Tony Blair, safisfecho por
la rectificacién de la cadena y por
las palabras favorables del juez,
daba por zanjado el asunto.

Aunque la copula directiva parecia
obligada a renunciar para pasar
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pdgina y escribir un nuevo capitulo
en la honrosa tradiciéon del ente,
sorprende la admision de respon-
sabilidades en un medio de comu-
nicacién poblico. La BBC supo rec-
fificar a tiempo. la crisis ha refor-
zado la independencia politica de
la BBC, a pesar de las presiones re-
cibidas. la BBC vuelve a sentar
precedentes para la actuacion de
los medios publicos europeos. Oja-
l& su reacciéon provocara la autocrf-
fica de las felevisiones piblicas,
tfambién en Espaia.

Quizd las conclusiones de Hutton
han sido benévolas con el gobier-
no de Blair. Ocho meses después
del trégico suvicidio de Kelly, la sen-
tencia refuerza la idea de una co-
rrecta actuacién de la direccion del
partido laborista en este asunto. Es
probable que pocos recuerden la
dimision del director de comunico-
ciones del presidente, Alastair
Campbell, el 29 de septiembre de
2003. Este confrovertido periodista
habia sido sefialado como el res-
ponsable de “maquillar” el informe
que justificaba la guerra. Fue la pri-
mera victima politica que se cobréd
la investigacion de Hutton. En su
momento se le considerd el chivo
expiatorio necesario para acaparar
la atencién poblica vy disculpar @
Blair.

los periodistas cometieron errores
profesionales. Pero quiza el gobier
no debia mostrar las armas de des-
fruccién masiva que sus informes si-
tuaban en Irak o, cuando menos,
dar explicaciones. De momento,
los argumentos oficiales son difusos

a la espera de los resultados de la
investigaciéon puesta en marcha pa-
ra conocer el alcance real de la
amenaza.

Es posible que sea mejor que dimi-
fan los directivos de la television po-
blica que el presidente del gobier-
no. Pero la opinién poblica mani-
fiesta serias dudas al respecto. Un
sondeo publicado por el Daily Tele-
graph después de la sentencia mos-
fraba que solo el 37% de los ciu-
dadanos confiaba en la versién gu-
bernamental. Ahora corresponde
analizar la nueva efapa de la BBC.
Veremos si sus nuevos dirigentes
son mas sumisos al gobiermo. Tam-
bién podremos analizar en las pré-
ximas elecciones el nivel de con-
fianza de los ciudadanos en el go-
biemo laborista.

Trasladando las lecciones del “caso
Kelly" a nuestro pafs, en Espaiia los
comicios electorales ya se han ce-
lebrado. Queda ahora por saber si
las permanentes promesas de confi-
gurar una televisién poblica “a la
briténica” se hacen o no realidad,
especialmente tras el agrio debate
sobre su papel durante la Gliima le-
gislatura. —

REFERENCIAS:

www.bbc.co.uk/hutton

media.guardian.co.uk/bbc
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(Quieén paga la factura? Gratuidad y pago
en los medios del futuro

LA PUBLICIDAD, EL PAGO DIRECTO POR PARTE DEL CONSUMIDOR Y LAS SUBVENCIONES PUBLICAS SON LAS
FUENTES TRADICIONALES DE FINANCIACION DE LOS MEDIOS. LOS TRES SISTEMAS CONVIVEN EN EL MERCADO
CON DISTINTO PROTAGONISMO SEGUN LOS SOPORTES. PERO, CABE PREGUNTARSE S| EN UN FUTURO, APA-
RECERAN NUEVAS FORMULAS FINANCIERAS, O SI POR EL CONTRARIO ALGUNA DE LAS EXISTENTES ACABARA
DOMINANDO EN LOS DISTINTOS MEDIOS.

Hace unos afios era bastante nor-
mal en Espafia asistir a una discu-
sion de bar en la que dos amigos se
disputan el honor de pagar la foctu-
ra. Pero ahora, cada vez menos. Es-
pafia se estd europeizando, inferna-
cionalizando, globalizando... todo
ello a la vez y sin un orden aparen-
fe. Los rasgos culiurales locales son
cada vez mas dificiles de conservar
en las sociedades desarrollados. Es-
fe proceso que se ha convenido en
llamar globalizaciéon se utilizd en
principio como un concepto nefo-
mente econémico, que hacia refe-
rencia a la infernacionalizacion de
los mercados y los modelos de ges-
fion. Sin embargo, la globalizacion
politica, cultural y, en consecuencia,
social se impone con paso lento pe-
ro seguro.

Empresas e ingresos

En la industria de los medios v so-
portes de comunicacion fambién se
produce un aperifivo enfre amigos y
siempre llega el momento de pagar
la factura. Pero al contrario que en el
caso de los anfiguos caballeros es-
pafoles, los anunciantes, los consu-
midores y los gobiemnos discuten pa-
ra no pagarla. En efecto, vivimos un
momentfo de revision de los sistemas
fradicionales de financiacion de los
medios. En la actualidad, conviven
las formulas puras y las mixtas, como
se observa en la tabla 1. Aunque es-
ta situacion se mantiene no sin pro-
blemas. Baste citar la polémica sur
gida en formo a cuesfiones como los
diarios gratuitos, la doble financia-
cion de la television publica, las sub-
venciones al cine, lo gratuidad de
los libros escolares o la pirateria mu-
sical. Como vemos, el “quién paga
la factura” no es un asunfo tan zan-
jado en el mercado de la comuni-
cacion.

Actualmente, segin resume la tabla
1, el sistema puro de financiaciéon
mayoritaria por ingresos publicitarios
domina el mercado de la radio vy lo
felevision en abierto. El pago directo
por parte del consumidor cuenta con
alta penetracion en libros, discos, fe-
levision temdtica, cine, video y discos
muliimedia. El sistema mixio de publi-
cidad y pago directo estd presente
prioritariamente en diarios vy revistas.
El sisema hibrido de publicidad vy
subvencion, en las televisiones publi-
cos. Y el cine de produccién europea
se financia a la par con el dinero de
los consumidores y las subvenciones
piblicas. No deja de resultar sor
prendente la variedad de sistemas de
financiacion en un mercado cada
vez mds convergente en sus aspectos
econdmicos [concentracion), politicos
[regulacion) y culturales (homogenetr-
zacion).

Los grupos en Espaina

En este momento del andlisis, cabe
preguntarse cudl es la presencia de
los principales grupos de comuni-
cacion espaiioles en los diversos
sectores.

El grupo Prisa cuenta con el diario
de informacién general de mayor di-
fusién, El Pais, con una presencia
desfacada en libros a fravés de San-
fillana y ofras editoriales, con una
posicion de liderozgo muy consoli-
dada en radio a fravés de la Cade-
na Sery sus férmulas musicales (40
Principales, M-80, Cadena Dial,
Sinfo Radio, Radiolé y Maxima FM),
con una participaciéon importante y
la gestion de la principal y casi Oni-
ca empresa de televisién de pago
[Sogecable), con el liderazgo del ci-
ne espafiol a fravés de las filiales de
la plataforma y con una buena posi-
cién en el mercado multimedia gro-
cias a Prisacom.

Vocento es lider en prensa generalis-
fa con ABC y la cadena més fuerte
de diarios regionales. En television,
parficipa en la segunda cadena en
abierto de Espaia, Telecinco, y en
diversas producforas importantes
(Grupo Arbol, Bocaboca y Europro-
ducciones|. El grupo Planefa es lider
indiscutible en libros y ha aumenta-
do significativamente su perﬂ\ como
conglomerado de medios con su en-
frada en el capital de Antena 3y
Onda Cero. Mantiene asimismo una
presencia importante en el diario la
Razén.

Por (ltimo, Recolefos mantiene su li-
derazgo en prensa especializada
con Marca'y Expansién, fras los frus-
frados atisbos de integracion con
Unidad Editorial v El Mundo. Y Ze-
fa, configurado actualmente como
grupo de medios impresos, cuenta
con una cabecera madre, El Perié-
dico de Catalunya, de la que de-
penden una decena de diarios re-
gionales y locales. Asimismo mantie-
ne una presencia consolidada en el
mercado de revistas vy libros (Edicio-
nes B). El capital piblico se queda
en radio y felevision a través de
RTVE y las autondémicas.

los grandes grupos mundiales man-
fienen una presencia desigual en los
sectores espafioles. Bertelsmann
[Alemania) trabaja sobre todo los
mercados de libros (Circulo de Lec-
fores), musica (BMG) y revistas
(G+)). Los grupos franceses Vivendi y
lagardére, son octores destacados
en television de pago (Sogecable] vy
revistas (Hachette). El grupo britani-
co Pearson controla Recolefos. 3Y
los norteamericanose Son los due-
fios del cine, el video y la misica
con las bien conocidas majors (Co-
lumbia, Warner, Fox, Paramount y
Universal), incluso con alianzas entre
ellos tan fructiferas como UIP,
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TABLAT: PENETRACION ACTUAL DE LOS PRINCIPALES SISTEMAS DE FINANCIACION

IMPRESOS SONOROS AUDIOVISUALES MuLTIMEDIA
diarios revistas  libros  radio  discos television cine  video infernet discos movil
PusLICIDAD M M B A B A B B M B B
PAaGo B B A B A A A A M A B
SUBVENCION B B B M B B B B B B B
PU+PA A A B B B B B B B B B
PU+SU B B B B B A B B B B B
PA+SU B B B B B B A B B B B
leyenda: A= dlto; M= media; B= baja Elaboracién propia
TABLA2: PENETRACION FUTURA DE LOS PRINCIPALES SISTEMAS DE FINANCIACION
IMPRESOS SONOROS AUDIOVISUALES MULTIMEDIA
diarios revistas  libros  radio  discos television cine video infernet discos movil
PuBLICIDAD A A B A B A B B A B A
PaGco A A A A A A A A A A A
SUBVENCION B B A B A B A A B A B

leyenda: A= alta; M= media; B= baja

La conclusién es evidente: los grupos
esparioles confrolan los medios de
comunicacién tradicionales (diarios,
libros, prensa, radio vy television),
mientras que los conglomerados
mundiales estan mds introducidos en
el &mbito del entretenimiento (cine,
video y msica, ademés de las re-
vistas). El mercado multimedia se en-
cuentra fodavia demasiado atomiza-
do como para poder exiraer conclu-
siones definitivas. En todo caso, el
reparto de poder estéd més equilibra-
do de lo que a primera vista pudie-
ra parecer. Sobre fodo teniendo en
cuenta las citadas fendencias gene-
roles de concentracion, regulacién y
homogeneizacion.

Los sistemas del futuro

Después del andlisis de posiciones,
volvamos al principio. En efecto, se
observa una industria muy fragmen-
fada y cuyos sistemas de financio-
cién parecen esfar en proceso de
cambio. Al menos asi lo indican las
lineas de fuerza citadas. Pero, como
siempre, la pregunta de oro es: co-
mo serd fodo esto en el futuro? Sin
animo de ejercer la futurologia, la to-
bla 2 infenta aportar algunas claves.

La visién es necesariamente mds sen-
cilla: los sistemas mixtos quedan re-
legados en beneficio de los sistemas
puros. Y en cada sector hay dos sis-
femas predominantes. los sectores
de diarios, revistas, radio, television,
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infernet y confenidos multimedia pa-
ra moviles se financiaran fundamen-
talmente bien con publicidad, bien
con pago directo. sRadio de pago?
Como ejemplo, la nueva tecnologia
DAB permite difundir variedad de
contenidos de alto valor aAadido di-
rectomente a los automéviles de
esos ciudadanos que, por diferentes
razones, dedican muchas horas al
dia o conducir. los sectores de li-
bros, discos, cine, video y discos
multimedia, se financiaran sobre to-
do por pago del consumidor y sub-
venciones publicas, pero de modo
separado.

Puede esfablecerse incluso una co-
rrelacion futura —que ya se empieza
a vislumbrar— enfre los sistemas de fi-
nanciacién, las clases de producto y
los fipos de publico que los consu-
men. Los productos financiados por
publicidad podrén ser en muchos
casos generdlistas, de una calidad
media y dirigidos a poblicos masi-
vos. Por el contrario, parece légico
pensar que los producios financia-
dos por el pago directo seran mas
bien especializados, de alta calidad
y dirigidos a nichos de mercado. Fi-
nalmente, la subvencién quedard re-
servada a medios y soportes més mi-
noritarios que necesitarén este tipo
de ayudas para mantener una diver-
sidad cultural cada vez mas dificul-
fada por la globalizacién.

Es decir, si el anunciante paga la

Elaboracién propia

factura, que la pague entera. Si pa-
ga el consumidor, que pague fodo.
Si paga el Estado, que lo haga sin
contemplaciones. Pero lo que previ-
siblemente pasard menos en el futu-
ro es que los amigos del comienzo
del arficulo que se encuentran en el
bar decidan firmar una paz inesto-
ble pagando cada uno su parte. En
resumidas cuentas, habré en todos
los sectores medios y soporfes de
comunicacion gratuitos (financiados
fundamentalmente por publicidad o
subvenciones) y de pago (financia-
dos con el dinero de la propia au-
diencia). Y esta nueva situacién po-
dria provocar tensiones entre los mis-
mos grupos espafioles vy, a la vez,
enfre ésfos y las grandes corpora-
ciones multinacionales. [

REFERENCIAS:

HERRERO, Ménica. "Programming and
Direct Viewer Payment for Television. The
Case of canal Plus Spain”, Media Mar-
kets Monographs, Pamplona, 2003.

European Audiovisual Observatory, Sta-
tistical Yearbook: Cinema, Television, Vi-
deo & New Media in Europe, Estrasbur-
go, 2003
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Consumo y opinidn sobre contenidos televisivos

TABLA 1: PROGRAMAS DE TELEVISION MAS VISTOS, POR GENERO

1 2 3 4 N.C.
Telediarios e informativos 71.3 15.1 Q.7 3.9 .0
Programas culturales, divulgativos y documentales  22.6 27.5 31.7 17.9 4
Series 20.2 20.8 26.7 31.6 7
Peliculas 29.3 28.1 27.3 15.0 4
Programas de espectéculos y musicales 9.2 15.6 31.7 428 7
Programas de corazén 12.0 12.7 21.4 53.5 5
Concursos 12.3 19.5 32.8 34.8 7
Programas de debates, entrevistas y tertulias 11.5 22.6 34.5 30.9 5
Programas o refransmisiones de fotbol 21.5 14.4 16.7 47.0 3
Ofros programas o refransmisiones deportivas 15.1 15.1 20.9 48.5 4

1. Habitualmente 2. Con cierta frecuencia 3. De vez en cuando 4. Casi nunca

TABLA 2: ALGUNAS VALORACIONES SOBRE LA PROGRAMACION EN TELEVISION

Muy BASTANTE REGULAR Poco Nabpa N.C.
Entretenida /.4 39.4 15.8 28.5 8.2 7
Variada 5.6 36.1 15.3 32.7 9.3 1.0
Educativa y formativa 2.7 17.0 16.1 41.5 21.3 1.3
Interesante 3.6 27.0 21.7 34.7 11.6 1.4
Vulgar, de mal gusto 15.6 40.2 21.2 15.8 4.6 2.5
TABLA 3: VALORACION DE LA TELEVISION EN RELACION CON OTROS MEDIOS
vV PRENSA RApIO INTERNET N.C.
Mas informativo 31.6 26.1 27.6 3.1 2.8
Més veraz, creible 23.6 24.3 27.9 2.5 4.8
Més ameno, entrefenido 61.4 7.2 21.1 2.9 2.5
Més interesante 40.6 17.9 24.6 5.1 4.2
Més 0til, necesario 34.2 21.6 20.1 5.1 4.7
Més influyente 74.4 6.1 8.4 1.4 3.9
Més fécilmente comprensible 65.8 7.6 15.3 1.3 4.1
Mas complefo 36.3 26.9 19.1 5.3 5.0
Més objetivo 23.6 20.9 22.9 3.4 10.2

TABLA 4: PROGRAMAS MAS VALORADOS POR LA AUDIENCIA*

Informativos | 52,7%
Peliculas | | 32,6%
Documentales | | 23,6%
Series 1 | 19,0%
Fotbol | | 18,3%

Corazédn :| 8,6%
Otros deportes :| 7, 7%
Debates y entrevistas :| 7,5%
Concursos :| 6,7%
Musicales :l 5,4%

* la suma de los porcentajes no es 100 por fratarse de respuestas mdlfiples.
Fuente: CIS. Barémetro de Octubre de 2003. Encuesta sobre hdbitos de lectura de diarios, septiembre de 2003.

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