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Hacia una redefinicion
del modelo de television
publica en Europa

Los piaAs 10 Y 11 DE NOVIEMBRE SE CELEBRO EN LA FACULTAD DE
COMUNICACION DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA EL XX CONGRESO
INTERNACIONAL DE COMUNICACION DEDICADO A "LOS DESAFIOS DE LA
TELEVISION PUBLICA EN EUROPA”. EN LOS PROXIMOS MESES SE PU-
BLICARAN LAS ACTAS DEL CONGRESO. PERSPECTIVAS ADELANTA LAS

CONCLUSIONES MAS IMPORTANTES.

La television poblica europea es un
asunto social de primer orden. Es
necesario redefinir el modo de re-
gularla y financiarla, asi como su es-
frategia de programacién con el
proposito de garantizar el pluralis-
mo, la diversidad y la independen-
cia politica de sus contenidos. 5Cé-
mo replantear su identidad y fun-
cién en un contexto sociopolitico ca-
racterizado por la crisis del denom’-
nado Estado del Bienestar y de la
participacion ciudadana? Esta en-
crucijada coincide con el desarrollo
de la tecnologia digital, en la que
la television comercial recloma que
la pblica sea la promotora de la te-
levision digital terrestre y posibilite
su acceso al ciudadano, como en el
caso del Reino Unido vy la BBC.

El modelo audiovisual europeo que
se ha ido dibujando a lo largo de
los afios noventa se sustenta sobre:
1) el Protocolo de Amsterdam: 2) el
consenso generalizado de que la fe-
levision publica debe servir ol pro-
pésito del inferés general; y 3) la re-
comendacion de la Union Europea
de crear autoridades independien-
tes de servicio publico que garanti-
cen la armonia del conjunto del sis-
fema audiovisual =y también la del
sector comercial-. la Unién Euro-
pea y los respectivos gobiernos in-
fentan conjugar la tradicién histérica
de servicio piblico con las reglas
de un mercado que se presenta ca-
da vez més competitivo.

En 2005, la cuota media de au-
diencia de los canales publicos en
Europa ronda el 40%. Por el mo-
menfo, siguen siendo referente de
calidad. Pero es necesario dotarlos

de una gestion eficiente y rentable
9 Y

para crear una esfabilidad financie-

ra que pueda permitir su funcién re-

guladora de la calidad de la oferta.

Ademés de buscar el equilibrio dia-
rio entre ofrecer programas de cali-
dad que tengan audiencia y sean
rentables y atender a las minorias
sociales, la television poblica puede
ser el ambito para la innovacion en
la produccién de formatos: técticas
de programaciéon dgiles, arriesgo-
das e infegradas, con la ayuda de
la tecnologia digital, y que afraigan
a nuevos piblicos con mecanismos
de evaluacién novedosos para
mantener la diversidad cultural, la
fransparencia politica y el enriqueci-
miento de la oferta. La television po-
blica puede ser el agente social que
promueva la comunicaciéon eficaz
enfre ciudadanos y medios, entre
ciudadanos y politicos, y que des-
pierte en el ciudadano el inferés por
lo que ocurre en su entorno mas
menos proximo. En definitiva, debe
ser un medio para fomentar la parti-
cipacion politica de la ciudadaniay
asi enriquecer el grado de demo-
cracia de las sociedades.

Sin duda, hay muchas cuesfiones
pendientes que exigen reflexion en
el ambito politico, social y empre-
sarial. Lla Universidad es un foro en
el que conviene seguir debatiendo
acerca de las bases de un nuevo
modelo de felevision publica: plural,
fransparente, que respete la diversi-
dad cultural y en el que los ciuda-
danos se sientan escuchados y re-
presentados. —
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Think-tanks en Espafa: nuevos actores
en el mercado de las ideas politicas

Los THINK-TANKS O LABORATORIOS DE IDEAS ALCANZAN YA CIERTA VISIBILIDAD EN EL MERCADO ESPANOL
DE IDEAS POLITICAS. EL FENOMENO HA TARDADO EN DESPEGAR SI LO COMPARAMOS CON OTRAS DEMOCRA-
CIAS. NO OBSTANTE, EN LOS ULTIMOS CUATRO ANOS HEMOS ASISTIDO A UN CRECIMIENTO EN EL NUMERO
DE CENTROS Y A SU INTENTO DE CONVERTIRSE EN ACTORES PROTAGONISTAS DEL DEBATE PUBLICO.

La presencia de los thinkfanks en Es-
paia no es todavia conocida por el
publico en general, ni siquiera por
una parte de las élites que partici-
pan en el proceso politico. Sin em-
bargo, comienzan a aparecer fimi-
domente en el espacio publico. En
la creciente notoriedad han influido
ejemplos como el de la Fundacién
Faes, famosa por ser ahora el lugar
de refiro politico de José Maria Az-
nary, sobre todo, por la controversia
generada con el video que difundie-
ron sobre el afentado del 11-M. O,
desde un plano menos polémico, el
profagonismo que ha adquirido el
Real Instituto Elcano: en apenas tres
arios, se ha erigido en un inferlocu-
for relevante en el debate sobre las
relaciones infernacionales y la politi-
ca exterior de nuestro pafs, gracias
a la profesionalidad con que ha
abordado su participacién en los
asunfos poblicos. Por ofra parte, en
esfos meses se han publicado libros
que nos hablan, desde un enfoque
sensacionalista, del poder oculio de
algunos thinktanks en el mundo, co-
mo el famoso Club Bilderberg.

Mas alléd de las anécdotas, ahora
resulta pafente un fenémeno que en
Espaia ya tiene mas de veinte afios,
si consideramos la fecha de nack-
miento de enfidades como el Institu-
to de Estudios Econémicos, la Fun-
dacién de las Cajas de Ahorro o el
Circulo de Empresarios. Lo cierto es
que hasta comienzos del siglo XX,
esfos centros han pasado desaperci-
bidos para la mayoria, a excepcion
de quienes esfaban involucrados en
ellos y de los lideres tradicionales
del espacio politico. Cabe pensar
que hasta ahora no se han dado las
condiciones idéneas para la prolife-
racién de think-anks.

Retraso en el desarrollo de
think-tanks

Al igual que en ofros paises europe-
os, consfruidos sobre una filosofia

esfafalista, en Espafia no ha habido
una sélida tradicién filantrépica, al
menos hacia este fipo de proyectos.
A ello también ha contribuido la fal-
fa de un marco juridico que fomente
el mecenazgo, hecho que también
empieza a cambiar. Ofro factor que
explica la escasez de think-fanks es
la rigidez del sistema polifico. Pese
a la consolidacion de la democro-
cia y las libertades informativas, lo
discusién sobre los asuntos publicos
ha estado dominada por un nicleo
reducido de actores: los partidos, la
Administracion Piblica y las élites
del periodismo. Todavia hoy, cuan-
do el entorno de la comunicacién
publica se ha pluralizado de forma
considerable, dichos actores recelan
de cualquier persona o insfitucién
que, sin ser profesional de la polit-
ca, se afreva a formular propuestas
sobre las politicas publicas. Tampo-
co contamos con un sistema formal
para la practica del lobbying, activi
dad que a su vez fomenta el esfa-
blecimiento de thinkfanks. No hay
que olvidar que los laboratorios de
ideas, término con el que también se
ho designado a estos insfitufos, fie-
nen su origen en el mundo anglosa-
ion. Alli, el espacio piblico esté mas
abierto, y no se impide tanto la en-
frada al ejercicio de la polifica a lo
sociedad civil.

Por fortuna, las circunstancias estén
cambiando. Porque lejos de calificar
a los thinktanks como oscuros cen-
tros de poder, resulia mas acerfado
considerar que se trafa de instrumen-
fos muy Ufiles para dinamizar el jue-
go politico en las democracias mo-
duras. Asimismo, contribuyen a fre-
nar la apropiacién de la cosa publi-
ca a cargo de los profesionales de
la poliica. Seria ingenuo no recono-
cer que la mayoria de los think-fanks
surgen por iniciativa de personas vy
enftidades con recursos econémicos
suficientes y cierta posicién social.
Sin embargo, ello no ha impedido
que ofros colectivos también hayan

fundado centros de influencia. En
Espafia, una buena muestra de esto
es la Fundacion Ecologia y Desarro-
llo, creada por un grupo de profe-
sionales liberales en los afios noven-
fa. En la actualidad, su trabajo es re-
ferencia obligada en las politicas de
Desarrollo Sostenible de las entida-
des poblicas y en materia de Res-
ponsabilidad Social Corporativa.

Despegan los think-tanks en
Espafia

El despegue de los think+fanks en Es-
paia a lo largo de este quinquenio
se debe a tres motivos principales.
Primero, a que la globalizacién tam-
bién ha llegado al mercado de los
ideas. No en vano, los grandes
think-anks norteamericanos y britani-
cos fienen su cuota de responsabili-
dad en el advenimiento del mundo
global. Existe un programa sisfemdti-
co de fomento de laboratorios de
ideas en distinfos paises, como he-
ramientas para favorecer la exten-
sion de la democracia liberal v la
economia de mercado. El hecho po-
rece evidente si, por ejemplo, exa-
minamos el gran nimero de cenfros
que se establecieron en el Este de
Europa fras la caida del comunismo.
Dos entidades llevan el protagonis-
mo en la promocion de thinktanks:
la norteamericana Atlas Foundation,
cuya mision esencial es ayudar a la
creaciéon de centros en ofras nacio-
nes, y que lidera una red de mas de
450 enfidades; vy el briténico The
Stockholm Network, que coordina
las relaciones de alrededor de 130
institufos europeos. A Espafia tam-
bién ha llegado esta corriente, fruto
de la progresiva apertura. Algunos
de los thinkfanks espafioles son
miembros de las redes citadas.

En segundo lugar, v es algo que ya
hemos apunfado antes, ha influido
la maduracion de la democracia en
Espafia. Surgen voces ajenas a la
politica oficial que manifiestan su in-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

acultad de comunicacioén



n°32 enero/febrero 2006

ferés por infervenir en los asuntos po-
blicos. Su fuerza es mayor en la me-
dida en que los partidos y la Admi-
nistracion son mas dependientes de
la dindmica electordlista vy la inercia
del poder. En fal coyuntura, a los po-
liticos no les queda sino acostumbrar-
se a un espacio pUblico més abierto
y plural, en el que los thinkfanks son
inferlocutores necesarios. En vez de
tomarlos por infrusos, resulfa mds
oporfuno asumir sus propuesias para
fener una visién més complefa de los
problemas generales. Esta considera-
cion también inferesa a los periodis-
fas, para quienes contar con la voz
experta de un thinktank puede ayu-
darles o no depender en exceso del
punto de vista de las fuentes institu-
cionales. la relacién fluida entre los
medios v los thinkfanks es norma co-
min en muchos paises, por lo que Es-
paiia no debiera ser excepcional en
esfe aspecto.

Por Ultimo, los dos factores anteriores
no hubieran sido posibles sin el pro-
greso notable que se ha vivido en el
entorno de la comunicacion piblica.
la generalizacién de las estrategias
de comunicacion institucional en to-
do tipo de entidades vy el desarrollo
de Internet han favorecido la partici-
pacién social y el desarrollo del mer-
cado de las ideas. Muchas organi-
zaciones han descubierfo que el pro-
ceso de construccion de la identidad
corporativa no sélo tiene una dimen-
sién comercial o de marca, sino tam-
bién una naturaleza politica. Por
ello, han promovido la puesta en
marcha de think-tanks como medios
de accién en los asuntos piblicos.

Ademds, el desarrollo de Internet ha
facilitado enormemente la comunica-
cién de estos centros. Pueden llegar a
audiencias méas amplias y no depen-
den sélo de la buena voluntad de los
medios fradicionales. En el mundo,
hay grandes thinkfanks que se han
convertido en auténficos portales in-
formativos, que casi compiten con los
medios en la difusion de informacion
politica. En nuestro pafs, es desfaca-
ble en este campo la lobor del Real
Insfituto Elcano. Desde su fundacion,
sus promotores han pretendido que la
Red se convierta en el insfrumento bé-
sico de comunicacién con sus publi-
cos. En su Memoria del afio 2004
afirman que reciben més de 50.000
visitas mensuales a su sitio web.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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THINK-TANKS ESPANOLES MAS REPRESENTATIVOS

NomsRre FUNDACION DIRECCION WEB

CRCULO DE EMPRESARIOS 1976 www.circulodeempresarios.org
INSTITUTO DE ESTUDIOS ECONOMICOS 1979 www.iee.es

Funpbacion CIDOB 1979 www.cidob.org

FUNDACION DE LAs CAJAS DE AHORROS 1980 www.funcas.ceca.es
FUNDACION ENCUENTRO 1985 www.fund-encuentro.org
FUNDACION INDEPENDIENTE 1987 www.fundacionindependiente.es
GRuUPO DE ESTUDIOS ESTRATEGICOS 1987 WWW.gees.org

INCIPE 1988 www.incipe.org

FUNDACION FAES 1989/2003  www.fundacionfaes.org
FUNDACION COTEC 1990 www.colec.es

FUNDACION ECOLOGIA Y DESARROLO 1992 www.ecodes.org

INSTITUTO EUROPEO DEL MEDITERRANEO 1995 www.iemed.org

FUNDACION FRIDE 1999 www.fride.org

INSTITUTO DE ESTUDIOS FISCALES 2000 www.ief.es

ReaL INsTITUTO ELcANO 2001 www.realinstitutoelcano.org
CluB DE MADRID 2001 www.clubmadrid.org
FUNDACION ALTERNATIVAS 2002 www.fundacionalternativas.com
INSTITUCION FuTURO 2002 www.institucionfuturo.org
INSTITUTO JUAN' DE MARIANA 2005 www.juandemariana.org

Fuente: elaboracién propia

Podemos sefialar que los think-fanks
espafoles han surgido en dos efa-
pas diferenciadas. la primera, des-
de los afios ochenta hasta finales de
siglo: se caracteriza por la aparicién
de un nimero reducido de cenfros
de investigacion, con una influencia
limitoda a los ambitos de poder po-
litico y econémico, y con escaso
perfil publico. Es la época de crea-
cion de enfidades como el Insfituto
de Estudios Econémicos, o la Fun-
dacién Cidob, ademads de los que
antes hemos indicado.

la segunda etopa coincide con el
comienzo de siglo. Surgen nuevos
institutos, con un conocimiento mds
preciso de la realidad y mision de
un think-fank, en un momento en que
esfe tipo de entidades politicas em-
piezan a ser conocidas por grupos
sociales mds amplios. A este pe-
riodo pertenecen la nueva Funda-
cion Faes, el Real Instituto Elcano, la
Fundacion Alternativas, el Club de
Madrid o la Institucion Futuro. Si
comparamos el desarrollo espaiol
con el anglosajon, cabe decir que
ahora ocurre aqui lo que en Estados
Unidos y el Reino Unido sucedié en-
fre los afios sefenta y ochenta: un
crecimienfo notable del nimero de
think-tanks 'y un esfuerzo mds siste-
mdtico por adquirir notoriedad. Hoy,
fanfo los anfiguos como los nuevos
think-tanks espafioles se afanan por
que su identidad y misién sean co-
nocidas por la opinién piblica.

El tardio desarrollo de los laborato-
rios de ideas presenta una ventaja
clave: los institutos espafioles han
podido aprender de la experiencia
de ofros paises. Un primer andlisis
muestra que la esfructura y organi-
zacion de los centros més destaca-
dos presentan similitudes con entida-
des homélogas de ofras naciones.
En cuestiones como las categorfas a
las que se adscriben, la naturaleza
juridica, las fuentes de financiacion,
el personal y el programa de investi-
gacion y actividades, participan de
los rasgos que en la teorfa y la prac-
fica se consideran propios de un
thinktank. En el cuadro adjunto in-
cluimos una relacién de los centros
que, en principio, se ajustan al con-
ceplo. la lista puede aumentarse,
puesto que como sefialan Denham y
Carnett, experfos internacionales en
esfe campo, "todavia hoy resulta di-
ficil definir qué entendemos por un
think-ank”. -

REFERENCIAS:

ABELSON, Donald, Do Think Tanks
Matter@ Assessing the Impact of Public
Policy Institutes, McGill-Queen'’s Univer-
sity Press, Toronto, 2002.

NIRA, NIRA'S World Directory of Think
Tanks, Tokio, 2005.

RICH, Andrew, Think Tanks and the Po-
litics of Expertise, Cambridge University
Press, Cambridge, 2005.

STONE, Diane, DENHAM, Andrew,
Think Tanks Traditions: Policy Analysis
Across Nations, Manchester University
Press, Manchester, 2004.




n°32 enero/febrero 2006

De héroes ordinarios y extraordinarios

EL CAMINO DE IDA Y VUELTA QUE PRESENTA EL CINE NOS DA LA OPORTUNIDAD DE RECUPERAR ALGUNOS PA-
RADIGMAS VITALES NECESARIOS PARA VIVIR. EN ESAS PEQUENAS Y GRANDES HISTORIAS QUE NOS OFRECE LA
FICCION, Y EN EL RECREO DEL ENTRETENIMIENTO, LOS HEROES ANONIMOS, ORDINARIOS Y EXTRAORDINARIOS,
FACILITAN UN ENCUENTRO PERDIDO EN NUESTROS DiAS.

Y nos queda el cine. Existe una de-
soladora tendencia en la actuali-
dad a caer en el desaliento, bien
por la incapacidad de mejorar
nuestro enforno, bien por vernos in-
mejorables. Esa tendencia —que re-
coge y fomenta activamente la tele-
vision— ha hecho que nazcan, bajo
formas desafiantes, nuevos modos
de “quejismo”, “pasismo”, “activis-
mo” y "reactivismo”. Todas ellas pu-
lulan por los medios de comunica-
cién, ensombreciendo las opinio-
nes de la gente y castigando las
conductas mds optimistas. Se frafa
de una “nueva ola” social, y no ci-
nematogréfica precisamente.

Pero el cine también se ha apro-
piado de estos disgustos sociales
como mejor ha sabido o mejor ha
podido. En su afén de dotar de
senfido a la vida poéticamente, el
drama cinematogrdfico representa
con naturalidad las brutalidades y
grandezas de las que es capaz
cualquier persona, cualquiera de
nosotros. Esa imagen —feliz o infe-
liz— que nos ofrece la gran pantalla
es en el mejor de los casos un re-
frescante vapuleo intelectual y emo-
cional. Y por ello no vive de la pre-
fension de decimos cémo salir de
ese desaliento mostrandonos lo que
deberiamos ser, sino "lo que so-
mos, cuando somos”. El cine se
convierfe en alegafo cuando consi-
gue capturar la vida humana en el
drama y no cuando se esfuerza por
hacer propaganda blanca o negra.

Una cuestion de exigencia

Digamos algo de esas nuevas for
mulas de fatiga postmodema y qué
dice el cine sobre ellas. la nueva
victima del senfido comin ausente
parece ser el "quejismo”. la queja
ofrece una proteccion y defensa
cuando se piden responsabilidades
de la propia vida. Nadie quisiera
aplastar @ una victima. Sin embar-
go, es facil encubrir cierfos deberes

F )

de justicia personal fal y como nos
cuentan, por ejemplo, El club de los
poetas muertos o El indomable Will
Hunting v quiza, en el pasado, la
friste historia de una sefiorita de vi-
da frivola en Desayuno con dia-
mantes.

Para desobedecer al imperio de los
poderes dominantes, se ha genera-
do también la cruzada de los sal-
vadores activistas del mundo o los
supuestos “héroes” de Tina Turner.
la cantante norteamericana pare-
cla muy convencida de que ya no
necesitamos héroes. Quizd, porque
al estilo de los amigos hippies de
Forrest Gump, esos "activistas he-
roicos” no pretendian reordenar el
caos —como hacen algunos héroes
fordianos— sino destruir la poca
paz que quedara alrededor, en un
torbellino descontrolado de accio-
nes, como hicieron las damas de la
liga por la decencia en la diligen-
cia.

Justo a la deriva se encuentran los
"pasistas”, que ya no pasan de fo-
do, sino especialmente de lo mas
serio de la vida: algo asf como los
compromisos de sangre. Adoptan-
do una postura discrefa y una vida
agotada en la estéfica, los “pasis-
fas” abundan en escenas del Allen
mas cinico y agudo, sinfiendo que
son presa de un fejido que no quie-
ren romper, un Maich Point para
anotar en la lista de las pequefias
injusticias por pagar.

Por Gltimo, en la linea del temor a
la libre iniciativa, los “reactivos” se
encienden como una méquina ante
los impulsos eléctricos que reciben
del exterior o meramente ante el
dominio autoritario del lider. Podrén
ser los orcos y uruhais de El sefior
de los anillos, dispuestos a todo, o
un Truman, engaiiado y sometido
por el guién de su Show; recibiran
a veces mds de los cuatrocientos
golpes, pero todos ellos son presa
de sus historias, encadenados es-

tan como Robert de Niro, a su car
ga, antes de ser liberado, en la Mi-
sion.

Depende de las
circunstancias

Ante la repulsa que producen los
verdaderos ejemplos de conducta
de las damas de la liga por la de-
cencia —quizd porque sacuden ha-
bitualmente nuestra conciencia—,
proliferan modelos pseudoheroicos
que, como cita Innerarity, "son los
suceddneos de heroismo que ofre-
ce el supermercado televisivo”.
Ahora bien, afortunadamente las
imagenes que nos ofrece el cine
son fambién, en ocasiones, el refle-
jo de un heroismo que, en la vida
real, permanece oculto o se deses-
fima. Se trata del herofsmo que se
aleja del marcado desaliento en
boga y apuesta por abrir caminos
novedosos, no sin dolor, para esta
dificil existencia.

Las dificultades, los obstaculos son
condicién de  vencimiento. Pero,
scudndo vencerse y en qué circuns-
tancias? El cine clasico, al que se
adscriben los maestros Frank Capra
y John Ford, rescata algunas figuras
que transforman su entorno apor-
fando novedad. Esa aportacion se
da, segin los casos, en condicio-
nes extraordinarias u ordinarias.
Por ejemplo, es particular la bon-
dad oculta de algunos personajes
aparentemente malos en los wes-
terns de Ford. Estos héroes, como
Cayena o el propio Tom Doniphon,
en El hombre que maté a Liberty Vo-
lance, nos descubren los destellos
del verdadero heroismo en condi-
ciones extraordinarias. Estén per-
manentemente en la fronfera: son
personajes fronterizos y disconfor
mes con la hipocresia reinante en
el supuesto mundo civilizado. Una
vez despiertos, “ven la luz" como le
sucede en las vvas de la ira al ex
predicador Jim Casey, y son enfon-
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TituLo Ao
BRAVEHEART 1995
CENTAUROS DEL DESIERTO 1956
CUATRO HIIOS 1941
DESAYUNO CON DIAMANTES 1961
EL CLUB DE LOS POETAS MUERTOS 1989
EL HOMBRE QUE MATO

A LIBERTY VAIANCE 1962
EL INDOMABLE Wil HUNTING 1998
EL JOvEN LINCOIN 1939
EL SENIOR DE LOS ANILOS 2001
EL SHOW DE TRUMAN 1998
EL UITIMO HURRA 1958
FORREST GumP 1994
LA DIUGENCIA 1939
A MISION 1986
LAS UVAS DE IA IRA 1940
LOS CUATROCIENTOS GOLPES 1959
MATCH POINT 2005
PASION DE LOS FUERTES 1946
jQUE BELLO ES VIVIR! 1946

UN HOMBRE PARA LA ETERNIDAD 1966

ces capaces de acciones nobles. A
Juan Nadie, al que se le ha sacado
del anonimato con fines utilitaristas,
le sucede lo mismo: llegada la ho-
ra demuesira en una accién aislada
fener prestancia suficienfe para ven-
cer y vencerse. Y asi, mds que per-
manecer en el bien o resistir en él,
estos personajes estén instalados
en el bien, quiz&d momenténeamen-
te, como el que salva de un incen-
dio a las victimas encerradas entre
las llamas.

Més propicio a convertirse en un lu-
gar esfable para los demas, el hé-
roe ordinario se distingue del ex-
fraordinario porque hace continua
la permanencia en el bien. Su ftiem-
po heroico es duradero, pues inter-
cambia un “estar” por un “ser” qui-
z& mas consistente. Por ejemplo, si
se frata de una madre perseverante
en el cuidado de sus hijos —como
pueden ser Ma Joad o Frau Bernle—
estd claro que es necesario que sus
ganas y esfuerzo por cuidarles no
decaiga. Antes bien, su dedicacion
puede ir incluso en aumento con el
fiempo, como de hecho sucede en
Las uvas de la ira o en Cuatro hijos.

Pero de la misma pasta esté hecho
Ceorge Bailey, un padre de familia
destinado a no viajar mas allé de
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su pueblo en jQué bello es vivirl En
unas circunstancias y espacio ordi-
narios se requieren pruebas ajusta-
das a esa exigencia, como es la lu-
cha por mantenerse a flote ante el
poder corrupto del cacique del pue-
blo. Sin embargo, se da el caso de
que esa perseverancia de Bailey se
agota, conduciéndole al borde del
suicidio. Para no sucumbir y ser ver-
daderamente heroico, Bailey nece-
sitard tener, como Jim Cosey, una
vision especial. Desde luego que
esa accién no serd invélida: entre
ofras cosas, le capacitard para se-
guir actuando asf en el futuro. Las
circunstancias dificiles tienen la ra-
ra cualidad de despertar a almas
alefargadas y de hacerlas crecer. El
mal —en fodas sus expresiones—
siempre es ocasién para el creci-
miento, y no al revés.

Ataques al heroismo

Quizd no sea una experiencia co-
mon la de encontramos por sorpre-
sa con un bienhechor de la huma-
nidad en una situacion dificil. En el
cine, no. la representacion cinema-
togréfica se funda sobre la expe-
riencia del mal y los modos de
afrontarlo, buscando el éptimo. El
llamado héroe local se hace temi-
ble anfe sus conciudadanos menos
capaces de estar a la altura de las
circunstancias. Nadie, a excepcion
de sus amigos, se afreve a acer-
carse con confianza y derecho a
William Wallace, un Braveheart
convertido en lider politico, pero
sobre todo un personaje que sobre-
vive a la fragedia. Tampoco Ethan
Edwards en Centauros del desierto
o Wyatt Earp en Pasién de los fuer
tes dejan indiferentes a sus enemi-
gos. la debilidad de estos hombres
les hace fuertes por sus conviccio-
nes profundas, de mas valor que la
propia vida, o tanfo como ésfa.

lejos de radicalismos, personajes
como Skeffington en £l dltimo hurra
o Lincoln en £l joven lincoln no dan
fregua a la injusticia desde su sere-
na y pacifica mirada. Lo incomodo
de estos personajes nace de su ca-
pacidad para ser testigos del bien,
y no de regalar palabras o valores
escasos. Siguen siendo incémodos,
a la vez que ofrecen cierta paz vy

sosiego por estar siempre de parte
de la trascendencia. En definitiva,
recuerdan que existe un mas allg al
que merece la pena rendir home-
naje, como Tomds Moro en Un
hombre para la efernidad.

Llos héroes, ordinarios o extraordi-
narios, prestan un servicio a la so-
ciedad bastante incomprensible en
ocasiones: quién estd en condicio-
nes de sacrificar su futuro por el
bien de ofro. Donde el mundo pro-
clama que es mejor cuidarse las es-
paldas, aparecen esfos caballeros
y damas dispuestos a complicarse
la existencia. No lo hacen por de-
ber ni obligacién, marcando a
ofros con su rifmo pesado y severo.
Més bien, andan torpemente y bus-
cando el reposo del mundo. Tienen
deudas, pertenecen al club de los
fracasados, pero es posible hallar
en ellos la compasion que un bebé
encontré en su madre al nacer. Por
eso pueden seguir llenando nues-
fros deseos.

Sucede que el cine permite recono-
cer estos refrafos de la existencia
humana que, a veces, estan ocultos
y hasta deprimidos en la vida real.
No obsfante, la pelota esta en el
campo de la vida. Si las oportuni-
dades lo permiten y esa vida, en
ocasiones marcada por el desalien-
to, no nos estorba demasiado, en-
fonces se estard en condiciones de
refr y tomarse menos en serio hasta
el herofsmo. -
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Publicidad y moda:
el supermercado del yo

S1 ECHAMOS UNA MIRADA MAS O MENOS DETENIDA A LA PUBLICIDAD SOBRE MODA, TENDREMOS ANTE LOS
0JOS UNA VISION INQUIETANTE. PUEDE PARECER QUE LA MODA ES UN FENOMENO DE ANTEAYER, PERO LO
CIERTO ES QUE SE DISPARA EN EUROPA A PARTIR DEL SIGLO XVI. LA “CULPA” LA TIENE EL INDIVIDUALISMO
DE LA MODERNIDAD, QUE REBAJA LA SOCIABILIDAD A UN MERO ACCIDENTE.

las grandes marcas nos presentan
iconos solitarios, perfectamente indi-
vidualizados, Onicos en su especie,
podriamos decir, impregnados a la
vez de cierta dureza: no es raro
que ocurra asi, puesfo que el indivi-
dualismo moderno lleva al dominio,
al poder. Produce vacio existencial,
angustia y hastio. Si la moda es ex-
presion, si el vestido exterioriza lo
que soy por dentro, no puede exira-
farnos el gesto de profunda sole-
dad que parece dominar la imagen
publicitaria de los modelos de Etro,
Custo, Cavalli o Dolce & Gabbana.
Es como si el puro vacio, el estado
de &nimo de cada momento fuera
la Gnica expresion posible.

En algunos momentos, incluso, pa-
rece que esa autonomia radical que
recloma el hombre fraspasara al
vestido, que reivindica a su vez su
propia autonomia respecto al cuer-
po, respecto al disefio, respecto ol
vestir mismo. En este sentido se ha
movido alguna vez la publicidad de
Moschino o de Francesco Biasia.

la postmodernidad, sin renunciar a
los planfeamientos bésicos anterio-
res, ha querido limar en cierfo mo-
do las asperezas del individualismo
radical, porque éste conduce a la
desigualdad: puesto que cada uno
es cada uno y no le importa nada
mas, el postmodemismo ha intenta-
do uniformar lo més posible para
evifar las desigualdades. Y la forma
mds acabada de hacerlo, de uni-
formarse, es sin duda alguna el re-
ducirse del hombre a la mera natu-
raleza, que ha acabado en el nu-
dismo o en algo similar. Sin llegar a
esfos extremos, sin querer hacerlo
probablemente, una campafia re-
cienfe de Beneffon nos sorprende
con una explosion de naturaleza
uniforme: fotografias de primates en
todos sus géneros y especies —chim-
pancés, monos, gorilas y orangutar-
nes— para la publicidad de sus ves-
fimentas. En el folleto, la siguiente
frase: “Estamos perdiendo a los se-
res vivos que mds se asemejon al
hombre”.

la postmodemidad fiene més fra-
ducciones en el campo de la moda.
Segun Rorty, la moda es la manifes-
facion misma del pensamiento con-
fempordneo  postmoderno, puesto
que pone de manifiesto de modo fe-
noménico su debilidad. El paso si-
guiente es la estéfica de la frivoli-
dad, la ausencia de peso, de cen-

= James

fralidad vy, por fanfo, la reduccién
de todo a mera apariencia. la Mo-
dernidad nos liberd de todo, pero
ya se vio que no era verdad. sQué
nos queda ahora?

Se vive en la ficcion de la libera-
cién. Y en esta era de la apariencia
cada uno busca su look, que es co-
mo su identidad fingida, su perso-
nalidad de plastico. la publicidad
de moda entra en avalancha en es-
tos paramos: reflejos de personali-
dades “construidas” para el mo-
mento, sumamente falsas, que todos
reconocemos como irreales. A ve-
ces se ftrata de apariencias sofisti-
cadas (Chanel 5, Nicole Kidman;
Armani); ofras, de poses excéntricas
(fragancia masculina Solo Loewel;
mas a menudo de actitudes de in-
conformismo light (Rebecca, Caro-
che); casi siempre, no se sabe por
qué, de mohines serios o de friste
abandono, como si vestir Versace o
usar gafas Pepe Jeans conllevase
una desgracia inevitable. Esta falta
de humor no puede resultarnos sor-
prendente, ya que el humor soélo
puede exisfir cuando la gente disfin-
gue la frontera enfre lo relevante vy lo
irrelevante, como bien ha apuntado

Milan Kundera.

Siguiendo con la liberacion, la for-
ma mas bésica en lo que hace refe-
rencia a la moda es la liberacion del
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propio cuerpo, la indiferencia hacia
él, su reconversion artificial, al gusto
del momento, posible gracias a la
técnica. Es una especie de nueva re-
ligion: castigar el cuerpo para adap-
farlo a la identidad sofiada. Requie-
re unos sacrificios, unos dogmas y
unas normas morales cuyo objefivo
es el acceso a la eferna juventud, el
desafio a la muerte. Se exige un sa-
crificio a veces desorbitado para
adaptarse a una apariencia cam-
biante y sin senfido. Esto se mani-
fiesta de modo apabullante en la pu-
blicidad de cosméticos y de ofros
productos para mantener el cuerpo
a raya. Es lo que ocurre con la esté-
fica de la delgadez, impuesta en
nuestros dias como modelo de iden-
tidad contempordnea por anfone-
masia.

la moda resulia tremendamente il
en nuesfro confexto social, pues ofer-
ta diversidades, es el supermercado
del yo postmodemo, de ese ser infi-
nifamente revisable, compatible con
multiplicidad de identidades incohe-
renfes, caleidoscopico, constituido
por miltiples piezas de retazos cul-
turales deconstruidos. En consonan-
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cia con ello, la moda nos permite la
creacion confinua de diferentes apa-
riencias, es la tecnologia de la iden-
tidad. Ajusta mis deseos de un mo-
mento determinado a un tipo que se
me ofrece en el mencionado super
mercado: romdntica (Blumarine), so-
fisticada (Vuition), nifia buena (Fay),
mujer fatal (Dorsay), efc.

Bien ha apuntado J. Baudrillard, ofro
de los gurls postmodernos: “Como
ya no es posible definirse por la pro-
pia existencia, sélo queda hacer un
acto de apariencia, sin preocuparse
por ser, ni siquiera por ser visto. Ya
no: existo, aqui esfoy; sino: soy visi-
ble, soy imagen —look, look. Ni si-
quiera narcisismo, sino una extrover-
sion sin profundidad, una especie
de ingenvidad publicitaria en la cual
cada uno se convierte en empresa-
rio de su propia apariencia—".

En esta situacion de apariencia tofal
se disuelven las diferencias (todo da
igual, lo bueno, lo malo, la verdad,
la falsedad, lo mismo v lo ofro, la in-
terioridad vy la exterioridad. Todo se
funde en una confusion total). Algo
muy similar a esto es lo que refleja

alguna publicidad de Louis Vuitton,
donde la diferencia de sexo es difi-
cil de encontrar.

Suele decirse que la Publicidad es
un espejo que refleja el mundo que
le rodea. En buena parfe es asi. Pe-
ro quizd tambien empuja un poco,
ayuda a que afloren, a que fengan
visos de normalidad, actitudes, cos-
tumbres, comportamientos, que

aportan poco o nada a la vida de
verdad. —
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Televisiones publicas en Europa

TABLA 1: INGRESOS DE LAS TELEVISIONES PUBLICAS EN PORCENTAJES (2003)

FonbDos

Pais CADENA PUBLICOS CANON PusLiciDAD PATROCINIO OTROS
ALEMANIA ARD 6,1 77,8 1,8 0,4 13,8
ALEMANIA /DF 0,1 85,3 6,2 1,1 7.4
AUSTRIA ORF 0,2 442 34,3 0,0 21,3
BELGICA VIR 66,6 0,0 10,8 5,0 17,6
BELGICA RTBF 60,9 0,0 18,2 0,0 20,9
DINAMARCA DR 1,2 Q1,3 0,0 0,1 7.4
ESPANA RTVE 9,6 0,0 79,5 0,0 11,0
FINLANDIA YLE 6,7 88,8 0,0 0,0 4.5
FRANCIA FT 0,4 63,2 26,3 3,3 6,8
GRAN BRETANA BBC 59 75,5 0,0 0,0 18,6
GRECIA (2001) ERT 0,0 84,7 2.8 3,2 9,3
HoLaNpA NPB 66,2 0,0 28,8 0,2 4.8
IRLANDA RTE 0,0 50,2 40,6 1,9 7,3
Itaua RAI 0,0 55,2 354 3.4 6,0
PORTUGAL RTP 60,7 0,0 28,6 0,6 10,1
SUECIA SVT 0,0 93,1 0,0 0,6 6,2

Fuente: elaboracién propia basada en las memorias econémicas de las companias.

TABLA 2: CUOTAS DE MERCADO DE LAS EMPRESAS PUBLICAS DE TELEVISION

1990 2000 2003
Pais NOMBRE % NOMBRE % NOMBRE %
ALEMANIA ARD/ZDF 69,6 ARD/ZDF 43,6 ARD/ZDF 43
AUSTRIA ORF Q4 ORF 56,5 ORF 53,3
BELGICA VIM 27 VRT 31 VRT 36
DINAMARCA ™2 47 TV Danmark 36 TV Danmark 38
ESPANA RTVE 56 RTVE 32,4 RTVE 32
FINLANDIA YLE 47 YLE 42,3 YLE 43,5
FRANCIA FT 33 FT 40,7 FT 39,6
GRAN BRETANA BBC 49,5 BBC 38 BBC 37,3
GRECIA ERT 61 ERT 12 ERT 14
HoLANDA NOS 58 NOS 39,5 NOS 37,6
IRLANDA RTE 68 RTE 36 RTE 34,3
ITauA RAI 45,7 RAI 47,6 RAI 46,4
PORTUGAL RTP 86,5 RTP 28,5 RTP 23,6
SUECIA SVT 82 STV 47 STV 43

Fuente: elaboracioén propia.

TABLAS 3-4: GENEROS DE LAS EMISIONES DE LA TV PUBLICA EN PRIME TIME (2003 - 2004)

354 8-
30 1
25 o
5
201
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3]
104 5]
o1 1
0 0
Series Noficias ~ Magazines Documentales Concursos Realities  Largometrajes  Deportes
ficcion
[ poblica M Privada [ poblica M Privada

% sobre el nimero de programas. Numero de programas analizados: 1.747
Fuente: elaboracién propia.
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