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Verano deportivo

DURANTE LOS MESES DE VERANO, VAMOS A PODER PRESENCIAR DOS
DE LOS PRINCIPALES ACONTECIMIENTOS DEL DEPORTE MUNDIAL: LA Eu-
ROCOPA DE NACIONES DE FUTBOL Y LOS JUEGOS OLiMPICOS DE ATE-
NAS. COMO CADA ANO, EL ESCENARIO DE LAS VICTORIAS Y LAS DE-
RROTAS SERA LA PANTALLA DEL TELEVISOR.

Antes del nacimiento de la televi-
sién, la experiencia deportiva era
personal. Los aficionados acudian ol
estadio a animar a su equipo o sim-
plemente disfrutaban de una buena
tarde de entretenimiento. Exisfia una
conexién directa enfre los especta-
dores y el deportista. En esos mo-
mentos, la radio era el Gnico medio
que podia recrear esa sensacién Gni-
ca estimulando la imaginacién de
un oyente que deseaba vivir lo que
estaba ocurriendo.

Con la llegada del nuevo medio, la
situacion cambiéd por completo. La
experiencia dejo de ser personal y
se convirtib en masiva. Por primera
vez, lo que ocurria en el campo de
juego podia ser visto por millones de
personas de fodo el mundo en el
mismo instanfe en que sucedia. La te-
levision conseguia recrear la expe-
riencia deportiva de fal manera que
el espectador podia senfirse como si
esfuviese en el estadio. la pequefia
panfalla habia cambiado la forma
de ver y disfrutar el deporte.

Con el paso del tiempo, la unién en-
fre la television y el deporte se ha
ido fortaleciendo. De hecho, se ha
creado una relacién de necesidad y
de dependencia mutua en lo que el
deporte ha salido bastante benefi-
ciado. Son muchas las aportaciones
de la felevision al deporte: ha per-
mitido el impulso de la préctica de-
portiva en fodo el mundo y ha dado
a conocer muchas y desconocidas
disciplinas al mismo tiempo que ha
consolidado ofras. También ha per-
mitido la profesionalizacién de mu-
chas actividades deportivas con las
consecuentes mejoras econémicas
para instituciones, clubes y deportis-
fas y ha posibilitado el impulso y glo-
balizacién de competiciones tan im-
portantes como la Eurocopa de Na-

ciones o el Mundial de Fitbol v la
consolidacién de ofras como los Jue-
gos Olimpicos.

Pero no sélo ha habido beneficios:
la influencia de la television también
ha traido perjuicios  importantes pa-
ra el deporte. la frivializacién y es-
pectacularizaciéon exfrema de mu-
chas actividades deportivas, la frans-
formacién del deporte en un puro
negocio econémico (con la conse-
cuente pérdida del espiritu deporti-
vo), el cambio de normas y reglas
con el objetivo de contentar a la te-
levision o la dependencia economi-
ca en exclusiva de este medio son
algunas de las dificuliades que han
ido surgiendo a lo largo del tiempo.

A pesar de estos y ofros muchos pro-
blemas, el vinculo entre felevision y
deporte confinta siendo muy estre-
cho. Y es que, sacaso podemos
imaginarnos un gran evento deporti-
vo sin la presencia de las camaras
de felevision? Nuestros recuerdos
deportivos esfén tan inevitablemente
unidos o la imagen televisiva que
practicamente somos incapaces de
distinguir enfre lo que hemos presen-
ciado en directo o lo que hemos vis-
fo a fravés del felevisor.

Por ello, las citas de Atenas y Portu-
gal supondrén una nueva revdlida
para la relacién entre television y de-
porte. De nuevo, las grandes incdg-
nitas de futuro buscarén respuestas.
slelevision de pago o en abierto?
sNegocio econémico o espectaculo
deportivo? slnterés general o parti-
cular? sDeporte felevisado o felevi-
sion deportiva? Nosotros, como es-
pectadores, solo tendremos que sen-
farnos 'y disfrutar del espectaculo.
Asomarnos a la pequefia pantalla y
caplurar, de nuevo, mds emociones
y recuerdos. -
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Produccion y television:
el auge del sector independiente

NOS APROXIMAMOS AL CINCUENTENARIO DE LA APARICION DE LA TELEVISION EN NUESTRO PAiS. DURANTE
ESTE PERIODO EL SECTOR TELEVISIVO —CADENAS Y PRODUCTORAS— HA EXPERIMENTADO UNA EVOLUCION SIG-
NIFICATIVA, PASANDO DEL MODELO HEGEMONICO ESTATAL AL ACTUAL MERCADO COMPETITIVO CON NOTABLES
RESULTADOS. HE AQUi ALGUNAS CLAVES PARA ENTENDER LA EVOLUCION Y SITUACION ACTUAL DEL SECTOR
DE PRODUCCION INDEPENDIENTE EN NUESTRO PAIS.

La liberalizacion del panorama tele-
visivo y el aumento de la demanda
de contenidos ha provocado la pro-
liferacion de compaiias dedicadas
a la produccién de programas para
las cadenas. En concreto, el nime-
ro de productoras se ha duplicado
en apenas cinco afios (78 en
1997, 151 en 2002), y en igual
proporcién ha crecido el fofal de
horas de produccién independiente
([de 8.926 a 15.667 en el mismo
periodo] aunque no ocurre ofro fan-
fo con el nimero de programas (de
163 a 271). Junto a la proliferacién
de productoras, cabe desfacar el
desarrollo del sector de empresas
auxiliares y de servicios, dedicadas
a suminisfrar fanto equipos, instala-
ciones y elementos de todo fipo co-
mo servicios de gestion y logfstica.

Esta notable proliferacién de empre-
sas dedicadas al sector de la pro-
duccién independiente  ha ido
acompaioda de una considerable
fragmentacién 'y atomizacién em-
presarial. El aumento del nomero de
productoras no ha repercutido ne-
cesariamente en un aumenfo pro-
porcional del nimero de progra-
mas. Dicho en ofros términos, si
bien es cierto que el secfor se ha ex-
pansionado, lo ha hecho a base de
microempresas, cuyo volumen e in-
fraestructura de produccion es mini-
ma vy apenas les permite sobrevivir
en un mercado tan competifivo. Este
fenémeno de atomizacion empresa-
rial ha aumentado ligeramente en
los Ultimos afios, en detrimento de
las empresas de tamaiio medio.

Concentracion, liderazgo y
diversificacion

Al igual que sucede en ofros merca-
dos, la fragmentacién vy atomiza-
cién son compatibles con un eleva-
do grado de concentracion. En con-

creto, las 10 primeras productoras
[un 9,6% del tofal) son responsables
del 33% de los programas y del
9% del tiempo de emision.

Sin embargo, si estudiamos la evo-
lucién temporada a temporada, ob-
servaremos cémo el indice de con-
cenfracion ha ido descendiendo
paulatinamente hasta recudirse a la
mitad, tanto en lo referente al nime-
ro de programas como a las horas
de emision.

Dentro de la hegemonia que ejerce
el grupo de las diez primeras pro-
ductoras, podemos  sefalar como
rasgo distinfivo y permanente duran-
fe estos afios el liderazgo de dos
compaiias:  Gestmusic-Endemol vy
Clobomedia. Son las dos Onicas
compaiifas que han producido re-
gularmente més de 10 programas
por femporada. Entre ambas suman
el 14,2% de los programas produ-
cidos y el 16,3% del tiempo de emi-
sion.

El perfil de las producioras televisi-
vas es muy variado. Por un lado, las
grandes compaiias ya asentadas
en la industria, se ven obligadas o
aumentar la cantidad o la calidad
de sus contenidos para afrontar lo
dura competencia. Por ofro, las pe-
quefias productoras que luchan por
mantenerse activas fienden a espe-
cializarse en géneros, confenidos o
escalas de produccion. Ast las gran-
des productoras necesitan ofertar un
mayor reperforio de géneros televi-
sivos v las mas pequefias especiali-
zarse en un género o programa de
ajustada escala de produccién. Sin
embargo, esta realidad légica en
una situacién de extrema competen-
cia, fiene numerosas excepciones
ya que, el andlisis comparativo en-
fre las 21 productoras que han en-
frado en el ranking de las diez pri-
meras al menos en alguna de los

cinco temporadas analizadas,
muestra la una tendencia a la espe-
cializacion por contenidos y por el
ambito terriforial en que trabajan.

Es posible que en un futuro cercano
el secfor fienda a una mayor des-
centralizacién, debido a la crecien-
te demanda de producciones auto-
némicas. A esto hay que afadir un
grupo de productoras que han cre-
cido significativamente hasta adop-
far la esfructura de un grupo empre-
sarial, abarcando campos afines al
esfricto negocio audiovisual. Tal es
el caso, por ejemplo, de Globome-
dia y Europroducciones.

Producciéon independiente,
ficcidon y resultados

Dentro de las modalidades de pro-
duccién vigentes hoy dia en la in-
dustria televisiva espafiola, se ad-
vierte una clara preferencia por la
produccién propia frente a la aje-
no, y denfro de la propia, por la
produccién independiente [externa
o asociadal, que engloba la mayo-
ria de las series nacionales de fic-
cién asi como una gran parte de los
programas. En esfos afos (1997-
2002) las cadenas generalistas se
han movido en un porcentaje medio
sittado entre el 52% y el 56% de
produccién propia frente al 44%
48% de produccion ajena. las co-
denas generalistas se han decanto-
do por la externalizacion de los ser-
vicios de produccién (encargo de
produccién) como modo de aligerar
su infraestructura, ganar en flexibili-
dad logistica y mantener un fuerte
dinamismo creativo de probado éxi-
fo con una inversién mucho menor.

La ficcion nacional se ha convertido
en una opcién competitiva de pri-
mer orden: es uno de los géneros te-
levisivos més demandado por la au-
diencia y, por fanto, mds rentable.
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LAs 10 PRIMERAS PRODUCTORAS (MEDIA 1997-2002)

N2 PRODUCTORA N2 PROGR.
1.  GESTMUSIC-ENDEMOL 17,4
2.  GIOBOMEDIA 12,0
3. PrODUCCIONES 52 7.4
4. ZepPELN TV 6,4
5. Pausoka 5,4
6. EUROPRODUCCIONES 4,8
7. VIDEOMEDIA 4,2
8. 3 Koma 93 4,2
Q.  CARTEL 3,4

10.  ASEGARCE 3,2

TOTAL 68,4

% T1OTAL  Hs. EMISION % TOTAL
8,5% 1.333,8 11,5%
5,7% 576,6 4.8%
3,4% 1.269,1 10,6%
2,9% 337.,5 2,7%
2,6% 331,1 2,8%
2,4% 702,0 5,9%
2,0% 65,4 0,6%
2,2% 313,6 2,9%
1,7% 39,8 0,4%
1,6% 117,6 1,0%

53,9% 5.086,5 70,4%

Fuente: Elaboracién propia sobre datos de GECA.

las series de ficcion son el género
mas visto entre los 25 programas de
mayor éxito de audiencia. Al mismo
tiempo se ha producido un desalojo
de la ficcion ajena de las franjas ho-
rarias en que las series extranjeras
habian predominado durante los pri-
meros afios de la década de los no-
venfa.

Por (ltimo, la confirmacién de que el
sector de la produccion indepen-
diente se consolida se demuestra
también en las cuentas de resultados
de las principales productoras. Las ci-
fras de ingresos obtenidas durante
esfe periodo, demuestra una tenden-
cia positiva, no exenfa de algunos al-
fibajos.

Cotitularidad de derechos y
expansion comercial

Finalmente, conviene desfacar que la
madurez actual de la produccién te-
levisiva se manifiesta también en el
inferés que el producto espariol des-
pierfa més allé de sus fronteras. Ello
ha sido posible, en gran medida,
gracias al auge de las productoras
de television, hecho que ha provoca-
do que las cadenas de television es-
paiolas hayan dejodo de ser simples
emisoras de ficcion ajena para con-
verfirse en exportadoras de series vy
formatos propios. Es éste uno de los
cambios més significativos, sinfoma
de la madurez de la industria televi-
siva espafola. Las cadenas han po-
sado de ser grandes consumidoras
de ficciéon importada a favorecer e
incluso vender infernacionalmente las
series de ficcién de mayor éxito. Pa-
ra ello, han debido contar con la co-
laboracién esencial de las producto-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

facultad de comunicacién

ras independientes. Muchos de sus
programas y series se sittan no sélo
enfre los mds vistos de nuestras ca-
denas, sino también en las de ofros
paises. Ademds, el ciclo comercial
de los contenidos de ficcion televisi-
va se ha ido consolidando en ofras
ventanas de exhibicién hasta ahora
ocasionales como los canales de
pago, las televisiones autonémicas
o el video.

Este crecimiento de las posibilida-
des de explofacion comercial de las
series ha llevado a las cadenas y
productoras a negociar duramente
los derechos, piedra de toque que
marca hoy dia las relaciones entfre
ambas piezas de la industria televi-
siva. Sin embargo, esfa situacion de
dominio felevisivo parece que se
prolongard mientras las empresas
productoras sigan feniendo una re-
ducida cartera de clientes y las ca-
denas continen financiando el cien
por cien de los programas. la de-
manda de la produccién indepen-
diente en nuestra industria se carac-
feriza por una situacion de oligopo-
lio. Los principales clientes son las 3
cadenas generalisias que represen-
fan mas de la mitad del tofal de sus
producciones, un 55,6%. Aunque
con el paso del tiempo, es posible
que vayan cediendo terreno a las
exigencias de las producforas si es-
fas demuestran que son capaces de
realizar numerosos éxitos de au-
diencia y vayan asumiendo parte
del riesgo de produccion.

Algunas conclusiones

El secfor de las productoras inde-
pendientes en Espafia ha experi-

mentado durante el este perfodo un
desarrollo y una consolidacion so-
bresalientes, no sélo en el dmbito
indusfrial —famafio y canfidad de
productoras— sino fambién en lo
que se refiere al establecimiento de
unos esféndares de produccién. Tal
como dfirma el profesor Alejandro
Pardo: “la proliferacién de compar-
fifas en pocos afios, muestra de la
vitalidad del sector; la concentra-
cién y fragmentacion, indice de la
alta competitividad del mercado; y
la descentralizacién, consecuencia
del dinamismo de los canales auto-
némicos. Al mismo tiempo, ofros
puntos condicionan las actuales es-
frategias de negocio de las pro-
ductoras: el equilibrio entre espe-
cializacién y diversificacion, el con-
frol sobre los derechos v la infegra-
cion en grupos multimedia, que im-
plica en muchos casos la presencia
de una misma propiedad (mismo
accionariado) en cadenas y pro-
ducforas.”

En definitiva, la produccién inde-
pendiente parece asegurada, gra-
cias al magnifico rendimiento de
audiencia de los programas realr-
zados por empresas externas. Ade-
mds, permite a las cadenas trabajar
con plantillas mas ajustadas y dis-
frutar de una mayor riqueza creati-
va. Sin embargo, esta realidad ac-
fa también como una espada de
Damocles, ya que las televisiones
exigen un nivel permanente de éxito
dificil de mantener en un mercado
fan cambiante y competitivo. la ex-
pansion del sector continuard en los
proximos afos, y serd mds pronun-
ciada en el caso de las empresas Ii-
deres. Como sombra amenazante,
deberan vigilar su alfo ratio de en-
deudamiento y su necesidad impe-
riosa de mantener programas que
friunfen anfe la audiencia. (|
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;Esta realmente Walt Disney Co. en crisis?

ANTE LA CRISIS DE IDENTIDAD Y LA PERDIDA DE SU MISION ORIGINARIA, ALGUNAS VOCES AGORERAS APUN-
TAN EL FINAL DEL RATON MICKEY Y DE SU EXITOSA FABRICA DE SUENOS. SIN EMBARGO, RESULTA PARADO-
JICO HABLAR DE CRISIS CUANDO LOS RESULTADOS DE LA COMPANIA EN 2003 FUERON UNOS BENEFICIOS DE
1.26 BILLONES DE DOLARES. ¢ CUAL ES LA VERDADERA CRISIS DE DISNEY?

Probablemente lo que mejor identifi-
ca a Disney es la produccion de di-
bujos animados, que desde el ratén
Mickey hasta el pato Donald pasan-
do por Blancanieves, Aladin o el Rey
ledn, han sido vistos por nifios y ma-
yores del mundo entero. Estos dibujos
e historias responden al modo de
concebir el enfretenimiento de su fun-
dador, Walt Disney, vy han ayudado
a construir la marca de ese coloso
mundial. No obsfante, Disney no son
sélo esfos personaies llenos de cora-
zén y fernura: en la actualidad, es un
imperio medidtico, diversificado y es-
pecializado en el entretenimiento fo-
miliar.

Las fortalezas de Disney

Disney ha mantenido una culiura cor-
porafiva durante afios gracias a un
esfilo propio de gobierno. Segun Mi-
chael Eisner, en la compapia reina un
ambiente de frabajo que permite a
cada uno exponer sus ideas con [
bertad. A pesar de que el frabajo es
abundante y el ritmo de produccién
infenso - las reuniones brainstorming
pueden llegar a durar entre 10-12
horas -, el clima de la compaiia es
distendido. El sistema rechaza la pre-
cipitacion vy la prisa. Por ejemplo, el
tiempo medio de produccién de una
pelicula es un afio y no se concibe
fardar menos. De hecho, este punto
ha supuesto discordias infernas en la
compafia enfre los partidarios de
producir més de una peliculo al afio
y los que mantenian la necesidad de
centrarse sélo en un largometraje.

El pensamiento creativo se aplica tan-
fo a las ideas, como al presupuesto y
a la esfrotegia. The Economist exalia
el falento creativo de Eisner, que con-
virtié un estudio de cine en un impe-
rio del entrefenimiento con resultados
positivos desde 1984. En esta culiu-
ra, fambién se habla del markefing
creativo, en el que el fiming es parte
de su éxifo.

El principio consolidado y comparti-
do de su mision le ha permitido dife-
renciarse de sus compefidores y cons-
fruir una marca sélida en el fiempo y
reconocida infernacionalmente.
los directivos de todo el mundo de-
ben garantizar la permanencia de la
marca “Disney” en todos sus produc-
tos. Con este fin, se elaboran las
guias de control y estandares infemnar
cionales, donde se protege el buen
gusto y la decencia. En el producto
"Disney” nunca aparecerdn persona-
jes consumiendo drogas, alcohal o
fabaco.

Finalmente, las historias de “Disney”
se construyen sobre femas universa-
les, como el dominio, la conspira-
cion, la muerte, el perdon, el arre-
pentimiento, la ternura. Estos temas
no se circunscriben a un pals, a una
edad, o a una época, sino que fie-
nen un valor universal, son etemos, y
por eso se pueden reproducir y ex-
plofar posteriormente sin limite en el
fiempo. Algunos dicen que los perso-
najes de Disney son personajes con
corazén, a los que se les aplica la
fecnologia apropiada. Una idea per-
manece en el fondo de fodas las his-
forias, y es que fodas las personas fie-
nen un lugar en el mundo que han de
descubrir y esfe camino no esfd pre-
desfinado para nadie.

Por ofra parte, su vision del negocio
le lleva a diferenciarse como the fa-
mily enferfaiment company, es decir,
empresa que ofrece enfretenimientos
familiares. Slywotsky y Morrison en
The Profit Zone, sefialan que el éxito
de Disney consiste en maximizar la
propiedad intelectual, procurando las
mejores experiencias para los consu-
midores y el crecimiento de benefi-
cios para los inversores. Asf, Disney
consigue al afio una alta facturacién
y beneficios en todas las dreas de ne-
gocio v, gracias a la identificacién
con sus personajes, mas de 50 millo-
nes de personas visitan sus parques
temdticos en Estados Unidos.

Algunas debilidades

Junto a estos rasgos positivos apare-
cen algunos problemas que matizan
el éxito de la compadia y que pue
den agruparse en fres grandes dreas:
la primera y més importante, la pér
dida de creatividad; la segunda pro-
cede de las amenazas externas a lo
industria del entretenimiento, v en fer-
cer lugar, la falla de adecuacién de
una direccién que no ha sabido anti-
ciparse a los cambios derivados del
crecimiento.

Después del Rey ledn en 1994, Dis-
ney no ha producido ninguna pelicu-
la con un alio reforno de inversion.
Sus éxitos posteriores, Toy  Story,
Monsters y Buscando a Nemo, se
deben a la dlianza con Pixar, cuyo
contrato no fue renovado en 2003.
Por ofra parte, se ha producido un
cambio en el gusto de los nifios, v el
fortalecimiento de los competidores,
mds modemos y agresivos como Fox
Kids, Nickloedon o Cartoon Net
works, anfe lo que no ha sabido re-
accionar y se ha visto obligado a
contratar la creatividad @ ferceros.
Los nuevos modos de enfender el en-
trefenimiento  infantil  convierten los
productos de la fébrica de los suefios
en creaciones un tanto desfasadas
con las que los nifios no se identifi-
can. El piblico objetivo ha quedado
relegado a los mas pequefios, de 4
a 9 afios. Esto pone en peligro la re-
novacion de las licencias de los car
nales de pago en fodo el mundo.

Aunque se ha producido un aumento
del consumo del entretenimiento, las
empresas han visto disminuir sus be-
neficios debido a la crisis publicitaria
y a la pirateria en Infernet. Segin The
Economist, en el 2002 la recaude-
cién en faquilla crecié un 12%; los
DVD’s, 61%; los videojuegos, 9%; el
gosto en television de pago, 8%; el
consumo de medios y entrefenimiento
por persona, 7%; la lectura de perié-
dicos, 2% y un 3% el tiempo de con-
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PERSPECTI

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

EVOLUCION DE INGRESOS Y RESULTADOS DE EXPLOTACION (EN BILLONES DE $)

TELEVISION Y CABLE

PARQUES TEMATICOS

PRODUCCION Y DISTRBUCION DE CINE Y TV
VENTA DE PRODUCTOS COMERCIALES
TOTAL

Fuente: Disney Annual Report, 2003.

sumo. Ademds Disney se ha dejado
levar por la tendencia de invertir mas
en disfribucién que en contenidos. El
aumento de costes le ha llevado a
poner mas énfasis en el reforno inme-
diafo, que en invertir en creatividad a
largo plazo. Algunos ponen en duda
que la adquisicién de la cadena nor-
teamericana ABC haya sido una in-
version acertada para la compaiia.
Es cierfo que la cadena aporta au-
diencia, ingresos publicitarios, y emi-
fe algunas producciones de Disney,
como Home Improvement, The Gol-
den Girls o Ellen; sin embargo, resul
fa un riesgo elevado con un coste de
identidad demasiado alto. Por ofra
parte, en el 2003 la audiencia de la
ABC dependi6 casi exclusivamente
del programa Who wants fo be a mi-
llonaire? y eso pone en peligro su li-
derazgo.

Ademds, el turismo internacional ha
disminuido tras el 11 de septiembre,
y se ha reducido el nimero de visitas
en sus parques infantiles. A esta even-
tualidad hay que afiadir los proble-
mas de gestion de Eurodisney en Pa-
ris y el anuncio de cierre de los estu-
dios de animacién en Florida, Pars y
Tokio. Por ofra parte, han cerrado
140 tiendas de las 530 que tiene en
todo el mundo y ha disminuido el pre-
cio de los productos.

Por Gltimo, los problemas internos de
organizaciéon y gobiemo han hecho
mella en la compaiiia. El esfilo de go-
bierno de Eisner, tras veinte afios al
frente de la empresa, ha resuliado au-
forifario y excesivamente cenfrado en
cuestiones de rentabilidad. Ha que-
dado manifiesta su incapacidad pa-
ra retener talentos: en 1994 perdié a
uno de los miembros del equipo di-
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INGRESOS
2003 2002  Dr.(%)
10.941 Q773 10,0
6.412 6.465 0,8
7.364 6.691 10,1
2.344 2.440 3,9
27.061 25.329 6,8

rectivo, Katzenberg, quien se fue con
Steven Spielberg a producir Shrek y
en 2000, Joe Roth dejo el estudio par-
ra irse a Revolution Studios v Gap.
Escuchar y atender los necesidades
de 110.000 empleados se convirtid
en tarea imposible, y de hecho des-
de 2003 han despedido a varios
cientos. Todas esfos problemas han
llevado ol 43% de los accionistas del
grupo a no renovar la presidencia de
Michael Eisner al frente de la com-
pafiia, procurando asi, enfre ofras co-
sas, la separacién necesaria de fun-
ciones de consejero delegado y pre-
sidente del Consejo de Administra-
cion, y han forzado la dimision de
Roy Disney, sobrino del fundador, de
la vicepresidencia de la compaiia y
de la presidencia de la division de
animacion.

El cambio necesario

Estas debilidades quiza son supera-
das por los cambios infroducidos en
la compaiiia a partir de 2003. Si de-
cide recuperar la confianza del pe-
blico familiar y retomar su apuesta
original por la creatividad, fendrd
que buscar nuevas ideas acordes a
su identidad, definir con precisién su
publico objetivo y desarrollar una di-
vision digital para fomentar la inno-
vacion y el valor afiadido a los pro-
ductos. Quizé en ese sentido, Disney,
como nombre comercial que avala
una marca, debe renunciar a algu-
nas de las propiedades que no res-
ponden a su idea de misién, como la
cadena ABC, el canal de deportes
ESPN, o las productoras Miramax y
Touchstoneg. Segin Slywotsky y Mo-
rrison (1997), el refo de la compaiiia
para los préximos diez afios estaba

RESULTADOS DE EXPLOTACION

2003 2002 Drr. (%)
1.213 Q986 23,0
Q57 1.169 -18,1
620 273 127,1
384 394 2,5
3.174  2.822 12,5

en crear un modelo de negocio que
sea capaz de producir peliculas ren-
fables. En ese senfido, debe seguir
apostando por la penefracion  infer-
nacional de los canales femdticos.

Disney es un ejemplo de excelencia
empresarial de cuyos errores también
se puede aprender. El estudio de es-
fa compafiia ensefia que a la larga,
las fortalezas sostenidas gracias a
una situacién de monopolio y fomen-
fadas por el crecimiento empresarial,
generan también debilidades, que si
no se prevén con fiempo pueden lle-
var a la empresa a la quiebra, o al
menos, al fracaso de sus directivos.
Generalmente, volver al origen, a la
mision que le dio sentido cuando na-
ci6, ayuda a recuperar las sefias de
identidad que convierten a las em-
presas en lideres en un secfor y para
un piblico, y les capacita para adap-
farse a las nuevas situaciones.  mmm

REFERENCIAS:
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Star”, Barrons, 4/X1/2002, pp. 25-28.
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David, The Profit Zone: How strategic
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Las series en los diarios

LA PUBLICACION DE SERIES ES UN BUEN METODO PARA AUMENTAR LA RESPONSABILIDAD DEL PERIODISTA, AM-
PLIAR LAS FUENTES DE INFORMACION O DOTAR AL MEDIO DE PERSONALIDAD PROPIA. SIN EMBARGO, TAM-
BIEN TIENEN OTROS INCONVENIENTES COMO, POR EJEMPLO, QUE ESTEN MAL PLANTEADAS, QUE SE ETERNI-
CEN O QUE SUS CONCLUSIONES SEAN PREDECIBLES. EN LAS PAGINAS SIGUIENTES SE OFRECE UNA REFLEXION
SOBRE LAS VENTAJAS E INCONVENIENTES DE ESTE FORMATO.

las series pueden publicarse en
cualquier diario y aparecer en to-
das las secciones de un pericdico.
Incluso hay casos de series inserta-
das dentro de una pagina femdtica.
Sobre su origen y autoria cabe de-
cir lo mismo: la idea de publicar
una serie nace de un periodista, de
un jefe de seccion, del director..., y
la realizacion puede recaer en un
periodista especializado, en uno de
la seccién en que se publica, en un

equipo...

Con independencia del medio y de
la seccién en que se incluyen, foda
serie cumple unos fines concrefos.
Después de analizar varias decenas
de las publicadas en los dlfimos afios
por un buen vy significativo nimero de
diarios espafioles, se presentan algu-
nas conclusiones sobre sus variados
cometidos.

Hacer una biografia, cerrada
o abierta

Hace casi un afo, el Real Madrid fi-
chaba a David Beckham. El hecho
llevé a varios diarios a publicar se-
ries sobre la vida del jugador. Por
ejemplo, Marca, arrancéd el 24 de
junio de 2003 la suya —lo hizo en
forma de cuademillo—: “Todo sobre
Beckham”. Firmé todas las entregas
de esa extensa biografia cerrada
Victor Orta. Centrar una serie en no-
rrar la vida de una persona —toda su
vida, una parte importante de su vi-
da, el hoy de su vido— es una de las
opciones mds seguidas por los dia-
rios. Como se frafa de contar, se ha-
ce mediante el texto o la imagen,
aunque en la inmensa mayoria prima
el primero sobre la segunda. Sucede
en "Del ofro lodo”, publicada por la
Vanguardia a mediados de 2002 vy
por la que desfilaron personas de di-
versas nacionalidades que viven en
Barcelona. Y en “Un dia con...”
que ha ofrecido desde 2002 Diario
de Navarra todos los domingos en
su cuademillo Lla Semana.

La imagen se impone al fexto en ofra
modalidad,  representada  por

"Aquellos maravillosos afios de...”,
que inserta El Periédico de Aragdn
los domingos en su seccién de De-
portes. Aqui no se habla de eventos,
de un hecho significativo. Aquf, un
deportista actual (el portero César
lainez, la patinadora Sheila Herre-
ro...] recuerda su nifiez, mirada
afrds que en mdas de un caso sirve
para comprobar una temprana vo-
cacion por la disciplina que les ha
llevado a la elite.

Dentro de este gran apartado de la
"biografia”, también existe la moda-
lidad de realizar una serie sobre una
persona narrando sus vivencias a lo
largo de una semana, de la dliima
semana. Heraldo de Aragén ofrece
dos ejemplos en lo pagina temdtica
"Nuevos aragoneses”: Asi, en abril
de 2002 abordé en cinco entregas
el dia a dia de “la historia de Fer-
nando”, un joven ecuatoriano recién
llegado a Aragén que habia encon-
frado frabajo pero que no tenfa “los
papeles”. Meses después —arran-
caba el 30 de junio de 2003— pu-
blico “la historia de una inmigrante
rumana”. las dos series las firmé
Paula Figols.

Preparar un evento
El 29 de marzo de 2003, Diari de

Tarragona comenzaba “Si yo fuera
alcalde de Reus”. Un dia después ini-
ciaba "Si yo fuera alcalde de Tarra-
gona”. En las dos se entrevisto a diez
personas no relacionadas con la po-
litica, pero si hombres y mujeres con
presfigio, compefencia profesional,
reconocimiento social y muy vincula-
das a esas ciudades. Acompariaban
a cada larga entrevista  dos recuc-
dros: "Decdlogo para una ciudad” y
"la idea estrella”. Las series finaliza-
ron con una Glfima enfrega (el 27 de
abril la dedicada a Tarragona y el 4
de mayo lo centrada en Reus) de
idéntico fitulo: 50 ideas para mejorar
una ciudad. Una buena siembra pa-
ra que los politicos pudieran cose-
char ante las elecciones locales del
25 de mayo.

Hacer balance de un hecho

Heraldo de Aragén también abor-
dé en marzo y abril de 2003 en for-
ma de serie una de sus banderas in-
formativas. Después de publicar du-
ranfe meses decenas y decenas de
paginas sobre el Plan Hidrolégico
Nacional, siguié informando del fe-
ma al tiempo que ofrecia “las gran-
des mentiras del PHN". Firmaron la
serie dos periodistas que habitual-
mente siguen el asunfo: Javier Beni-
fo y José Juan Veron.

Sentar las bases del
“dia después”

Una vez finalizado un hecho consi-
derado relevante por el diario, éste
puede ofrecer a sus lectores, en for-
ma de serie, un listado de asuntos
esenciales para abordar con garan-
fias el futuro. Tras las elecciones lo-
cales y autonémicas celebradas el
25 de mayo de 2003, El Peri¢dico
de Cataluia ofrecidé a sus lectores
(del 19 al 24 de junio) “Conversa-
ciones en Euskadi”, seis entrevistas
realizadas por Valentin Oyarzabal
a lideres vascos. Heraldo de Aro-
gén, por su parte, cenfrd una serie
(del 23 de junio al 2 de julio) fir
mada por Paula Figols, en “Los retos
del nuevo Ayuntomiento”, donde se
analizaron diez temas (Vivienda,
Crear empleo, Inseguridad ciudo-
dana...). Acabada esta, el 16 de
julio comenzé ofra de similares ca-
racteristicas, “los retos del nuevo
Cobiemo de Aragén”, esta vez fir-
mada por varios periodistas de la
seccién de local. También relacio-
nada con las elecciones es “El con-
cejal del distrito”, publicada por la
Vanguardia en julio de 2003 con la
firma de Ramén Suié. Fuera del am-
bito postelectoral, Heraldo inici6 el
24 de junio —se publicé en dias no
consecutivos— su particular "Radio-
grafia del Zaragoza”, en la que
analizé la plantilla, el club, el entre-
nador... del equipo de futbol, re-
cién ascendido a Primera Division.
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DIEZ BONDADES DE LAS SERIES

SON UNA ESTRATEGIA PARA DOTAR AL DIARIO DE PERSONALIDAD

DISTINGUE AL DIARIO DE LA COMPETENCIA

DOTA A UN PERIODICO DE TEMAS PROPIOS

EL PERIODICO LLEVA LAS RIENDAS DE LA INFORMACION

AUMENTA LAS FUENTES DEL MEDIO

NACEN PAGINAS “DISTINTAS” EN DISENO, TITULACION, ESCRITURA. ..

SE SACA AL PERIODISTA DEL “DIA A DIA”
AUMENTA LA RESPONSABILDAD DEL PERIODISTA
FOMENTA EL TRABAJO EN EQUIPO

PERMITE FORMAR EQUIPOS INTERDISCIPLINARES

Recordar un hecho concreto

En fres entregas —firmadas por el pe-
riodista Marcelino lzquierdo en las
paginas de Vida y Ocio—, la Rioja
ofrecié a sus lectores en junio de
2003 “la catéstrofe de Cenicero
(1903-2003)". Afios afrds —porque
las series no han nacido hoy, sino
que cuentan con una larga fradicién
en los diarios espafioles— Diario de
Noficias aprovechd el Mundial de ci-
clismo celebrado en San Sebasfién
para sacar, del 7 al @ de octubre de
1997, "Historia de la carrera”, fir-
mada por su periodista especializa-
do, Tomés de la Ossa. El Mundial de
natacion celebrado en Barcelona en
julio de 2003 también lo aprovechd
la Vanguardia para, desde el dia 8,
incluir “Mundiales de natacion: la his-
toria”. El mismo diario, desde el 14
de julio de 2003, empezd a publi-
car en sus paginas de Politica “Un
cuarto de siglo de la creacién del
pPsC”.

Para recordar hechos o historias no
hace falia tener el anclaje, como en
los ejemplos mencionados, de un
aniversario. En algunas ocasiones,
casi siempre —por no decir siem-
pre— por iniciativa de un periodista
del diario, se ofrece a los lectores se-
ries que alivian lo rutina de una sec-
cién, en el sentido de hacer algo no-
vedoso, bien escrito y disefiado. ..
Uno de los ejemplos mas ilustrativos
lo firmé Diego Izco en Diario de No-
ficias: "los grandes duelos de la his-
toria”. Desde finales de 2001 y bue-
na parte de 2002, fodos los domin-
gos se publicd una doble pagina en
la que desfilaron Celticslakers, Ali-
Foreman, Senna-Prost, lemond-Fig-

non, Oxford-Cambridge, Coe-Ovet
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Cram, Navratilova-Evert o Real Mar
drid-Barcelona.

Profundizar en algunos temas
aprovechando un evento

El ejemplo tomado de La Vanguardia
explica esta idea: el 29 de mayo de
2003 se cumplieron cincuenta afios
de la primera ascension al Everest. El
diario cataldn aproveché el aniver-
sario para lanzar la serie “50 arios
después del Everest. las cumbres
pendientes”, en la que fue desgra-
nando algunas de las cimas que la
humanidad todavia no ha alcanza-
do: Vida exiraterrestre, Méquinas hu-
manas, la conciencia, Problemas
matemdaticos, El ordenador cudntico,
Vida artificial y El Big Bang. Hay
ofros ejemplos mas “sencillos”, como
"Horizontes cinematograficos en Za-
ragoza”, més de una decena de en-
frevistas que publicod El Periddico de
Aragén para abordar el presente y
futuro del cine en Aragén a propési-
fo de un importante fesfival.

Abordar asuntos de interés
para los lectores

A diferencia de muchos de los ejem-
plos anteriores, hay casos en los que
no hace falta el “gancho” de un
evenfo para que un diario decida
planificar y publicar una serie. De
nuevo, Heraldo de Aragén ofrece
varios ejemplos significativos: en los
meses de enero y febrero de 2003
se publicd el "Hispanémetro”, serie
en la que participd casi foda la re-
daccién y que sivié para recorrer
Espaia y ver qué conocimiento y opi-
nién existia en fodas los Comunida-
des Autbnomas sobre Aragén: sus
puntos Fuertes, sSus carencias, sus

hombres y mujeres mds reconock-
dos...

Este fipo de series fiene ofra veniaja,
pues favorecen que periodista y pe-
ribdico tengan informacién de prime-
ra mano sobre asuntos de interés pa-
ra muchos de sus lectores. Por ejem-
plo: la serie del Heraldo concluyd —
como apuntaba el fitulo de la pendlti-
ma entrega— con un “Suspenso ciu-
dadano a las infroesfructuras y al fré-
fico”. Ademas, se destacaba que au-
mentaban las quejas por la inseguri-
dad ciudadana y por la suciedad,
pero que disminuian por el ruido. Da-
fos y mds datos para huir de las con-
vocatorias de furno y convertir el pe-
riodismo en servicio al ciudadano.

Una dltima idea para terminar este
repaso. Algunos diarios fienden a
dofar de personalidad a suplementos
o secciones gracias a la insercion de
varias series en esas pdginas. Quizd
el ejemplo mas reciente y significati-
vo sea Vivir en verano, el suplemento
que publica, desde el 20 de julio de
2003, todos los dias La Vanguardia.
En sus dieciséis paginas, que inclu-
yen la parrilla de television, el tiem-
po, los pasatiempos, la agenda...,
el lector puede encontrar hasta cinco
series: "Mi casa”, en la que un resi-
dente en Barcelona abre sus puertas
para que un periodista la perfile en
menos de veinticinco lineas; "El fe-
rronauta en Renfelandia”, o una vuel
fa a Espafia en fren; “Fauna urbana”,
donde se muestran esculturas de ani-
males; "la ruta”, para ofrecer paseos
aptos para todos; y “Viajes de libro”,
en la que recogen obras maesfras de
la literatura “de viajes”.

Hasta aqui, el repaso sobre los dis-
finfos objetivos que puede perseguir
la publicacion de una serie. Sin em-
bargo, no conviene olvidar que su
utilidod dependera de la mejora del
frabajo del periodista, los contenidos
del diario y el servicio a los lecfores.
Porque, tal como afirma Javier Errea
—profesor de la Faculiad de Comuni-
cacién en Navarro-: “un diario sin se-
ries suele ser rutinario y un diario con
exceso de series o con series mal
planteadas resulta acarfonado”. mmm

REFERENCIAS:

Chasqui, Revista Lafinoamericana de
Comunicacion,
www.comunica.org/chasqui
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La industria de los medios y el entretenimiento

TABLA 1: INVERSION POR SECTORES EN EL AMBITO DE LOS MEDIOS Y EL ENTRETENIMIENTO (MILLONES DE €)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
CINE 10.762 12.609 14.326 15.730 16.981 18.162 19223  20.212
CADENAS DE TELEVISION 38.973  38.509 39.033 39.725  41.149 42.163 43.643  45.136
DISTRIBUCION DE TELEVISION®* ~ 17.065 18.811 20.241 21.834 23736 25.945 28.005 29.852
MUsica 9.163 9.216 8.869 8.599 8.623 8.793 9.069 9.485
Rabio 3.447 3.184 3.169 3.214 3.305 3.426 3.566 3.720
PUBLICIDAD EXTERIOR 3.646 3.572 3.426 3.416 3.475 3.587 3.730 3.891
INTERNET 9589 10.702 12.667 14.014 15.400 16.476 17.370  18.063
REVISTAS 25556 25345 24.783 24772 24984 25296 25751 26.379
PERIODICOS 39410  38.063 37.165 37.067  37.275 37.714 38.335 39.153
LiBrROS 25432 25253 25.470 25.761 26.125 26.539 27013  27.548
PARQUES TEMATICOS 2.095 2172 2.355 2.533 2.612 2.698 2.791 2.885
DEPORTES 10.965 12.010 13.480 13.165 13.700 14.470 16.820  16.435
ToTAL 196.103 199.446 204.984 209.830 217.365 225269 235316 242759

*CABLE Y SATELTE

TABLA 2: INVERSION EN MEDIOS Y ENTRETENIMIENTO POR PAiSES (MILLONES DE €)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
FRANCIA 35.145  36.440 37.844 ~ 38.923  40.455 41.910  43.673  45.198
ALEMANIA 63.447  62.839  63.013  63.645 65.045 66.578  68.974  70.307
[TALA 22.768  23.419 24.298 24982 26204  27.445 20.062  30.166
HOLANDA 11.286  11.563 12.154 12.379  12.856  13.265 13.890  14.441]
EspaNA 16.047  16.574 17117 17708  18.571 19.614 20772  21.689
RENO UNIDO 47410  48.611 50.558  52.193  54.234 56457  58.945  60.958
Total 196.103 199.446 204.984 209.830 217.365 225269 235316 242.759

TaBLA 3: CRECIMIENTO DE LAS INVERSIONES EN MEDIOS Y ENTRETENIMIENTO POR PAISES (%)
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Fuente: Entertainment and Media Outlook: 2003-2007. Europe. PricewaterhouseCoopers.
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