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profesionales

La vida de cada dia en Fcom

A PUNTO DE TERMINAR 2008, LOS ALUMNOS, LOS PROFESORES Y EL
PERSONAL DE LA FACULTAD CONTINUAN SU TRABAJO ANIMADOS POR
LA CELEBRACION DEL CINCUENTA ANIVERSARIO. DESDE FINALES DE SEP-
TIEMBRE, DECENAS DE VISITANTES DE DIFERENTES UNIVERSIDADES, INS-
TITUCIONES Y EMPRESAS DE COMUNICACION HAN PASADO POR LAS

AULAS DE Fcom.

Poco antes de las cuatro de la tarde
del 14 de octubre, los alumnos haci-
an cola en el hall del Edificio de
Ciencias Sociales para asistir al en-
cuentro con Mark Zuckerberg, fundo-
dor y presidente de Facebook, quien
llegd a la Universidad de Navarra
invitado por Alumni Navarrensis v el
Club de Emprendedores. Esfa red so-
cial —dijo este norfeamericano de 24
afos— nacié fambién en la universi-
dad, en las aulas de Harvard, en el
afio 2004, con el objefivo de “dar a
la gente el poder para compartir y
hocer el mundo mdés abierto y co-
necfado”. Hoy fiene mas de 110 mi-
llones de usuarios en el mundo.

Los cinicos no sirven para este oficio
es uno de los fitulos de Ryszard Ko
puscinski, en el que muestra sus prin-
cipales ideas y planteamientos sobre
la profesién. René Maisner, fotégrafa
e hija del mifico reportero polaco fa-
llecido en 2007, visitd Fcom el 24
de octubre y hablé sobre la vida per-
sonal y profesional de su padre en
un encuentro con alumnos organiza-
do por la revista Nuestro Tiempo.

Ademds de estos encuentros, abier-
fos a la parficipacién de los alumnos
de los distintos cursos de la Faculiad,
las clases y los seminarios se enri-
quecen con la participacion habitual
de los profesionales que, desde di-
versos dmbitos de la comunicacién,
acuden a sus aulas para compartir su
experiencia. Asf, por ejemplo, la di-
senadora digital Astrid BusserCasas,
de la compapia londinense Double
Negative, impartié el seminario las
técnicas invisibles del cine digifal, or-
ganizado por el Departamento de
Cultura y Comunicacién Audiovisual
y la productora Euroview. Y el brasi-
lefio Lourival Sant’Anna, reportero es-
pecial de O Estado de Séo Paulo y
autor del libro O destino do jornal,
dio una clase en la asignatura Peric-
dismo Especializado, en la que con-
6 sus experiencias y revelé sus técni-

cos de frabajo en numerosas situa-
ciones de conflicto y evenfos mun-
dicles. “la verdad histérica esté en
los detalles, en los esquinas; no en
las grandes declaraciones de los Ii-
deres politicos”, afirmé Sant'’Anna.

Telenatura, el Festival Internacional
de Television para la Conservacion y
Divulgacion de la Noturaleza, cele-
bré a finales de octubre su séptima
edicion. 95 peliculas de 22 paises
participaron en el cerlamen, en el
que Der Prinz der Alpen, producida
por la compaiia austriaca ORF-Uni-
versum, recibié el Premio Ciudad de
Pamplona 2008. Un mes anfes, el ju-
rado de los Premios NH Lo Mejor del
Disefio Periodistico Espafia & Portu-
gal 2008 se habia reunido para de-
liberar y otorgar més de 150 meda-
llas entre los diarios, revisfas, y me-
dios online. Dichos premios se entre-
goron durante la celebracion del
Congreso NH 5 que, organizado
por la SNDE vy Heraldo de Aragén,
se celebrd en Zaragoza del 12 al
14 de noviembre.

Este curso celebra su cincuenta ani-
versario. Celebra el frabajo vy la vida
de cada dia. Parafraseando a Zuc-
kerberg, la formacion de los alumnos
en Fcom pasa por “dar a la gente el
poder para compartiry hacer el mun-
do més abierfo”. Conscientes de
que, como escribié Kapuscinski, “los
cinicos no sirven para este oficio”,
los alumnos de la Focultad tuvieron
un comportamiento ejemplar como
personas y como profesionales cuan-
do relataron con serenidad a la gen-
te, a todo el mundo —a fravés de los
medios de comunicacion— qué ocu-
ria en el campus de la Universidad
de Navarra a partir de las once y pi-
co de la mafiana del 30 de octubre

de 2008.

Cracias a fodos por vuestros mensar-
jes de carifio y de solidaridad.  mmm
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Lecciones de una crisis

LA PEOR CRISIS FINANCIERA DESDE EL CRACK DE 1929 HA COLOCADO A LOS ASUNTOS ECONOMICOS EN LA
PORTADA DE TODOS LOS MEDIOS, LLEGANDO A DOMINAR LA AGENDA POLITICA Y CIUDADANA DURANTE VA-
RIAS SEMANAS. EL CIUDADANO, HABITUALMENTE DESINTERESADO POR CUESTIONES COMO LA BOLSA O LOS
MERCADOS DE CAPITALES, HA DIRIGIDO SU MIRADA HACIA LA INFORMACION ECONOMICA, BUSCANDO CLA-
VES QUE LE PERMITAN CONOCER E INTERPRETAR LOS ACONTECIMIENTOS ECONOMICOS.

Incluso los devenires electorales entre
Barack Obama vy John McCain han
quedado condicionados por las tur-
bulencias financieras del pasado oc-
tubre. Algunas cifras demuestran la
preocupacién del publico. Segin una
encuesta del Pew Research Center, la
crisis financiera se ha convertido en el
sexfo aconfecimiento histérico mas se-
guido por los estadounidenses: mas
del 70% de los encuestados en la OF
tima semana de octubre declararon
haber seguido muy de cerca las nofi-
cias de la crisis. Sélo es superada en
el ranking por el desastre del Che-
llenger (1986), el 11-S (2001), el te-
rremoto de San Francisco (1989), el
huracén Katrina (2005) vy el alza de
los precios de los carburantes de
2005.

También las Olfimas cifras de difusion
y audiencia de algunos medios de re-
ferencia apuntalan esfe interés ciuda-
dano: el Financial Times ha aumenta-
do su difusion en octubre un 30% més
que en 2007; la version impresa de
The Wall Street Journal ha crecido un
20% en quiosco y su website ha ba-
tido su propio récord de usuarios du-
rante los meses de septiembre y ociu-
bre, con 24,5 millones de visitas, un
137% mas respecto al afio pasado.
The Economist ha vendido enfre un
20% vy un 30% mds en quiosco; For-
tune, un 61% y Money, un 34%. Por
su parte, la audiencia medio del co-
nal econémico CNBC ha pasado en
septiembre de 330.000 espectade-
res/hora a 648.000. Y todo ello en
un confexto caracterizado por la caf-
da general de ventas y audiencias y
un recorte drésfico de la inversién pu-
blicitaria.

Paradbjicamente, la crisis econdmica
podria haberse convertido en una ex-
celente oportunidad para los medios
de comunicacién en general y para
la informacién econémica en particu-
lar. 3Qué mejor que una crisis infer-
nacional para que los periodistas
econémicos ayuden a comprender la
economia a los lectores que no sue-
len leer las péginas econdmicase Ha
sido el momento idéneo para acer
carse a un plblico que no entendia lo

que eslaba pasando, presfarle un
buen servicio y fidelizarle.

Por desgracia, este refo no estaba
exenfo de dificultades. Algunas nue-
vas, como el recorte del nimero de re-
porteros o del espacio y/o del tiem-
po dedicado a los temas econémi-
cos. Ofras perennes, como la falia de
formacién de los periodistas econdmi-
cos, un excesivo seguidismo acritico
de las fuentes oficiales —cuando no un
desmedido forofismo partidisia—, una
escasa capacidad de reflexion sere-
na, y una minima planificacion que
propicie una cobertura original, pro-
funda, cercana e infeligente.

Con todo, una mirada amplia a las
diferentes coberturas de la crisis per
mife concluir que en esta ocasion no
es justa la acusacion de dénde esto-
ban los medios cuando la crisis se es-
faba incubando, desarrollando y ex-
plotando en forma de crash bursil.
los medios han realizado un nofable
ejercicio de periodismo de anticipa-
cion, de descripcion y de cercania, si
bien hubiera sido deseable un mejor
periodismo de inferpretacion y con-
fextualizacion de la crisis.

Periodismo de anticipacion

Esta ha sido la historia de una crisis
anunciada en fodos los medios. Sin
duda, el periodismo econémico
aprendit la leccién de la crisis de las
punfocom de principios de los afios
90 vy, muy especialmente, de la caf-
do de giganfes empresariales como
Enron. La crisis de 2008 no ha cogi-
do desprevenidos a los periodistas, v
cualquier persona que haya leido lo
prensa en los dos Ulfimos afios estaba
advertida de los problemas derivados
de lo burbuja inmobiliaria. Sin em-
bargo, existe la sensaciéon de que se
fenian las piezas del puzzle, pero fal
taba el mapa completo, una com-
prension global del problema. Por
ofro lado, se ha errado en el célculo
de la dimensién de la crisis, aunque
si_hace un afio algin periodista hu-
biera pronosticado lo caida de fres
de los cinco principales bancos de in-
version estadounidenses, las dos ma-
yores sociedades hipotecarias vy la

primera aseguradora, ademds de las
masivas  infervenciones poblicas en
los principales bancos del mundo, le
hubieran tildado de exagerado o de
tremendista.

Cabe preguntarse por qué no se han
fenido en cuenta los avisos de “tor-
menta perfecia” que en forma de re-
porfaje o de andlisis se han publica-
do en el dlimo afio. Quiza porque a
nadie le gusta que le aruinen una
fiesta de excesos financieros. Quizd
por la denominada “paradoja de las
24 horas de noficias”: la sobreabun-
dancia de informacion ha reducido la
capacidad de informadores y publico
para discemnir lo importante de lo se-
cundario.

Debajo de ambas hipotesis subyace
lo peligrosa relacién entre fuentes y
periodistas. Estos Ulfimos se defienden
de las crificas afirmando que ante las
alarmantes sefiales que enviaban los
mercados, los expertos siempre han
replicado con el mismo argumento:
"franquilidad, confiad en nosofros, sar
bemos lo que hacemos”. De hecho,
lo mayoria de fuentes interesadas
—gobiernos en situacion preelectoral,
sociedades financieras, agencias de
calificacién de riesgo, efc.— han re-
accionado a la publicacién de noti-
cias negativas con esfrafegias de co-
municacién  dirigidas a suavizar,
cuando no a negar, el problema.

los propios informadores conocen el
dificil equilibrio entre informar y alar-
mar a los lectores. Si callan, se les
acusa de colaboracionistas irespon-
sables. Si comefen excesos, esftén
"esfligmatizando” a las compaiias y
alimentando la crisis. Se llega incluso
a presionar a los periodistas para que
no publiquen informaciones alarman-
fes con el fin de no generar panicos.
El verdadero periodismo no es aquél
que defiende los infereses de un go-
biemo o de unas instituciones finan-
cieras, sino el que safisface con infor
maciones honesfas, rigurosas e inde-
pendientes el derecho de los ciudar
danos a esfar bien informados de
aquellos asuntos que afectan a la ma-
yoria de las personas.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Periodismo de descripcion

Lo mayoria de los medios de comuni-
cacién han dedicado suficiente tiempo
y espacio a explicar lo que ha pasado
y sus causas. Se ha acudido a los ex-
pertos —economistas, inversores, analis
fas y politicos=, que han explicado los
origenes de la crisis; se han publicado
glosarios con los términos mas comple-
jos; han sido habituales las secciones
"pregunta & respuesta”; y se han ela-
borado excelentes cronologias inferac-
fivas utilizando fodo tipo de recursos
fextuales, grdficos y audiovisuales.

En este sentido, un criterio para valorar
la calidad de la informacion econémi-
ca durante estas semanas es el grado
de adecuacién de la cobertura de un
medio a su lector. Una de las tentacio-
nes para los medios generalisias ha si-
do explicar la crisis como si fueran uno
especializado, sin disponer de conoci-
mienfo, fuentes, redactores ni expe-
riencia necesaria para adopiar ese en-
foque. Posiblemente lo Gnico que han
conseguido es que su lector habitual
no haya entendido nada de lo que le
esfaban contando. O, por ofro lado,

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
facultad de comunicacién
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la fentacion de algunos medios espe-
cializados de cubrir la crisis como si
fueran generalistas, decepcionando
a sus lectores habituales, que espera-
ban de ese medio algo més de lo
que podian encontrar en uno de in-
formacion general.

Periodismo de
interpretacion

Precisamente la complejidad de los
fenémenos econémicos y financieros
actuales explica la que ha sido la ma-
yor debilidad de la actual cobertura:
se ha anficipado la crisis, se han na-
rrado los hechos que estaban suce-
diendo minuto a minuto, pero existen
dudas de que se haya ayudado real
mente al lector a entender el proble-
ma y sus soluciones. El excesivo foco
en el tobogan bursdtil y el olvido de
mercados como el de capitales, el
excesivo seguidismo de las fuentes
oficiales y la desmesurada polifiza-
cion de la crisis son sus fres rasgos
mas desfacados.

Ahi ha radicado la diferencia entre
una buena y una excelente planifica-
cién ediforial: aprovechar una buena

historia para explorar diferentes enfo-
ques y angulos que completaran el re-
lato oficial de lo que estaba pasando,
para mostrar al lector o espectador
una imagen lo mas completa y per-
fecta de la crisis.

Periodismo de cercania

Por Ultimo, todos los medios de comu-
nicacion han frafado de acercar la cri-
sis a los ciudadanos, pasando de los
dafos macro a los micro, explicando
la influencia que la crisis financiera po-
dia tener en los lectores mas proximos
al medio. Aunque ha sido continuo el
uso de recursos online para relacio-
narse con dichos lectores y promover
su participacion mediante foros espe-
cializados o de resolucién de dudas,
quizé no fodos han aprovechado la
ocasién para educar a los consumi-
dores con historias de interés humano
—relatos de victimas del fraude o de la
propia ignorancia— o para conocer
mediante encuestas el grado de cono-
cimiento econémico del piblico.

Muy relacionado con este punto, la
crisis ha servido para distinguir dos fi-
pos de medios: aquellos que han
apostado por fraducir una jerga hipe-
respecializada al lenguaje corriente,
mediante el uso de similes, ejemplos,
gréficos y comparaciones comprensi-
bles por los lectores; y aquellos ofros
cuyo dnimo divulgativo ha sido escar
s0, bien por una mejorable formacién
de sus redacfores, bien por una in-
adecuada planificacion.

Por todas esfas razones, por la di-
mension global de la crisis y por este
enorme interés de los ciudadanos, la
informaciéon econdmica serd juzgada
en el futuro por como cubrié la crisis
de 2008 de la misma forma que la
prensa generalisia en Esfados Unidos
lo fue por su cobertura de los ataques
terroristas del 11 de septiembre de
2001 o la espafiola por los del 11
de marzo de 2004.

avara@unav.es
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Ultimas tendencias en la ficcion
televisiva anglosajona

DESDE HACE UNA DECADA, EL MEJOR CINE COMERCIAL SE REALIZA EN TELEVISION. FRENTE A CIERTO ANQUI-
LOSAMIENTO Y CANSANCIO NARRATIVO QUE PUEDE DETECTARSE EN LA FICCION HOLLYWOODIENSE, LA PE-
QUENA PANTALLA HA TOMADO EL RELEVO OFRECIENDO PRODUCTOS DE IMPECABLE FACTURA TECNICA, INTELI-
GENCIA EN LA ESCRITURA Y CAPACIDAD DE RIESGO Y SORPRESA EN SUS INCESANTES PROPUESTAS.

No es sélo una moda; dura ya de-
masiado para serlo. la television
anglosajona sigue aposfando por
acariciar la inteligencia del publico
mediante la sutilidad de los guiones
y el brillo de la puesta en escena.
Si la critica mundial =y los indices
de audiencia— empuj6 al dltar se-
ries como los Soprano, A dos me-
tros bajo tierra, Seinfeld, The Office
o El Ala Qeste, hoy dia se pueden
seguir enconfrando numerosas pro-
puestas de sobresaliente calidad.

Si es cierto que en Espaiia la serio-
lidad anglosajona no es todavia un
producto masivo. Tan solo la fran-
quicia de CSl o la acidez de Hou-
se pueden competir con soliura en
horario de prime-ime. El resto en-
cuentra su nicho de mercado en ca-
nales especializados (FOX, Ce-
nal+] o en las ediciones en DVD
que ya cuenfan con un espacio pro-
pio en cada tienda. Pero, sobre to-
do, la boga actual de las series
proviene de las redes P2P y las des-
cargas de Infernet, que estén confi-
gurando un poblico fiel aunque muy

dificil de medir.

Ante esfe éxito global, las tenden-
cias de la tltima ficcion anglosajo-
na pueden resumirse en fres carac-
ferfsticas: un excelente nivel de pro-
duccién, la constante renovacion
narrativa y la ambigiedad moral.

Cine hecho en televisiéon

los primeros compases de la mini-
serie John Adams no tienen nada
que envidiar a una produccion
hollywoodiense de época. El perso-
naje interprefado por una estrella de
la talla de Paul Giamatti vuelve en
un ambiente nevado a su casa de
Nueva Inglaterra. lluminacion exqui-
sita, ambientacion y vestuario die-
ciochesco, misica épica, exferiores
dificiles... Todos los elementos ne-
cesarios para que el espectador
confemple un espectaculo  visual
desde el salén de su casa. Y es que

ya no hay recreaciones histéricas
que se resistan a la pequefia panto-
lla: la imperial Roma, el sucio Oes-
te en Deadwood, la América pro-
funda rooseveltiana en Carnivale,
los elegantes sesenta de los publici-
tarios de Mad Men, los floreados
sefenfa en Swingfown y en la ver-
sion americana de Life on Mars. ..

Si acudimos al presente, el lujo de
medios se aprecia en muchos thri-
llers que se empefian en dejar sin
aliento al espectador. Casos para-
digmaticos serian el explosivo ini-
cio de lo quinta temporada de 24
o el frepidante debut —con catéstro-
fe aérea incluida— de Fringe. El al-
fo nivel de produccién posibilita
también que la ciencia ficcion
cuente cada vez con productos de
mejor acabado técnico, que permi-
fen los efectos especiales continuos
en propuestas como Stargate Atlan-
tis, Battlestar Galactica o la popu-
lar Héroes.

La disposicién de medios y el éxito
de las series han servido de recla-
mo para que muchos actores y di-
rectores —pilares del cine comer-
cial- recorran el camino de vuelta.
la television ha dejado de ser un
frampolin para convertirse en pista
de aterrizaje. Glenn Close, por
ejemplo, ha colocado a Patty He-

wes —el cenfro gravitatorio de Da-

fios y perjuicios— en la cima de sus
grandes interpretaciones. No cons-
fituye un caso aislado. Muchas
ofras celebridades compatibilizan
pequeiia y gran pantalla: las osca-
rizadas Sally Field, Dianne Wiest,
Anna Paquin y Holly Hunter; Danny
De Vito, Bill Paxton, Martin y Char-
lie Sheen, James Woods, Alec
Baldwin, Donald y Kiefer Suther
land, James Spader, Tony Colette,
Cabriel Byme... la lista es larga y
el tltimo en sumarse ha sido Tim
Roth con su lie to Me, que llegara
a los salones estadounidenses den-
fro de unos meses.

Pero no solo de actores conocidos
vive la television. Direcfores de re-
nombre estédn ampliando sus cola-
boraciones con la pequefia panto-
lla. Spielberg ya asombréd con la
produccion de Hermanos de sangre
y vuelve a infenfarlo con The United
States of Tara; Rodrigo Garcia es el
padre de En Terapia; Martin Scorse-
se se ha unido a la HBO para sacar
adelante Boardwalk Empire, un rela-
fo sobre la mafia de los afios 20 en
Aflantic City; Llasse Halstrém esta al
frente del policia inmortal de New
Amsterdam; Tarantino dirigié el epi-
sodio doble que cerraba la quinta
tfemporada de CSl las Vegas vy se ru-
morea su plena parficipacion en un
nuevo serial. Sin duda, la tendencia
se extiende y ya no es solo algin
francotirador como el David Lynch
de Twin Peaks quien se afreve a
adentrarse en la pequeiia pantalla.

Innovacién narrativa

la television contempordnea tam-
bién cuenta las mejores historias.
No es la primera vez que los criti-
cos aluden, por ejemplo, a los cre-
adores de The Wire como el relevo
audiovisual de los literatos del XIX.
Dickens en versién catédica, con
Baltimore y el narcotréfico sustitu-
yendo al londres victoriano. Esa
gran tragedia americana contada
en cinco temporadas y 60 episo-
dios compone un fresco social de
las miserias de nuestra sociedad,
desde el crimen organizado al co-
taclismo educacional, pasando por
la ética periodistica o la corrupcion
de la clase politica. The Wire re-
sulta afractiva no solo por lo que
cuenta, sino por como lo cuenta. Si-
mon y Burns, sus creadores, han
optado por incluir tiempos muertos,
investigaciones fallidas, finales
abiertos y una ingente canfidad de
caracteres para convertir la seriali-
dad en un confinuum narrafivo que
hace de la obra una auténtica "no-
vela-rio visual”.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Mas evidentes resultan ofras estra-
fegias narrativas que la ficcion es-
tadounidense ha popularizado. La
lucha contrarreloj de Sin rastro y Pri-
son Break, el tiempo real de Jack
Bauer en 24, los incesantes saltos
tfemporales de Perdidos o Daros y
Perjuicios, las mezclas diegéticas
de larry David, Entourage o Studio
60 o, por citar una Gltima iniciativa
novedosa, la posible verticalidad
estructural de En ferapia. Esta serie
—recién esftrenada en la FOX espa-
fiola— nos cuenta media hora diaria
en la vida del psiquiatra Paul Wes-
fon. De lunes a viernes. El mismo
paciente cada dia de la semana,
de modo que el espectador puede
sequir la historia de forma lineal o
escoger, por ejemplo, el drama de
una nifia que ha intentado suicidar
se y que acude a la consulta todos
los miércoles.

El gris moral

Si miramos a la comedia, no cabe
duda del antiheroismo patético de
la Liz Lemmon de Rockefeller Plaza,

el Dr. Dorian de Scrubs, el Ted

Mosby de Cémo conoci a vuestra

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

madre o el Andy Millman de Exfras.
De acuerdo: la comedia nunca ha
sido heroica. Sin embargo, en los
dramas seriales resulta casi imposi-
ble encontrar hoy un Simon Templar
(El santo), un Mike Donovan (V] o,
ni siquiera, un McGyver.

Porque el héroe televisivo ya no es
un héroe. No en el senfido clésico,
desde luego. la posmodernidad se
ha afanado en dibujar de gris a los
protagonistas de las series de éxito.
Ahf estd, como arquetipo, la com-
pleja relacion desmitificadora que
el espectador establece con Tony
Soprano. Pero ni siquiera los perso-
najes de enfrada positivos se sal-
van del purgatorio moral: Jack
Bauer es un policia que se oscure-
ce fras el peso de cada infernal jor-
nada de 24; la corrupcién institu-
cional alcanza a la propia presi-
dencia de EE.UU. en Prison Break:;
Dexter es un "psicopata bueno”;
House es un héroe genial en la lu-
cha confra la enfermedad, pero un
inadaptado social y un miséniropo;
y, por momentos, Vic Mackey, el je-
fe del equipo de asalto de The
Shield, parece que carga con mds

crimenes que los tan expeditivo-
mente resuelve. ..

la ficciéon televisiva confemporé-
nea, por tanto, estd colmada de
protagonistas y framas que se insta-
lan en una zona imprecisa donde
las nociones de bien y de mal se
entremezclan, se desdibujan y so-
can vitfamina dramdtica de su per-
manente confradiccion. En True Blo-
od parece que los vampiros son
buenos vy tienen su sed calmada
gracias a una bebida sintéfica v,
sin embargo, son los hombres quie-
nes ansfan sangre. Los moferos de
Sons of Anarchy combinan el afén
de bien social y profeccién de la
comunidad con negocios gansteri-
les y violencia extrema. Por apuntar
un Ultimo caso reciente, los solda-
dos del batallon First Recon quedan
despojados de cualquier glamoury
heroicidad, puesto que la realista
Generation Kill proscribe la pala-
bra “maniqueismo” en su refrato de
los primeros dias de la guerra de
Irak.

Parece indudable, pues, que el éxi-
to de las series norteamericanas no
es flor de un dia. La ficcion televisi-
va goza de una estupenda salud,
lo que sin duda supone una estu-
penda noficia para el espectador
con gusto.

albgarcia@unav.es
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Los retos de los medios
de servicio publico

DURANTE LOS DiAS 9, 10 Y 11 DE OcTUBRE DE 2008, INVESTIGADORES DE UNIVERSIDADES Y PROFESIO-
NALES DE RADIOS Y TELEVISIONES PUBLICAS DE 15 PAises EUROPEOS, CANADA, Estapos UNIDOS Y Aus-
TRALIA SE REUNIERON EN EL FORO RIPE@2008: PuBLIC SERVICE MEDIA IN THE 21sT CENTURY: PARTICI-
PATION, PARTNERSHIP AND MEDIA DEVELOPMENT EN MAINZ, ALEMANIA, PARA DEBATIR SOBRE LA IDENTI-
DAD Y LOS RETOS DE LOS MEDIOS DE SERVICIO PUBLICO. EN ESTA OCASION, LA PARTICIPACION DE LA AU-
DIENCIA SE HA CONFIGURADO COMO UNA CLAVE DEL DEBATE SOBRE EL PAPEL DE LOS MEDIOS PUBLICOS.

Como motivo del Congreso Interna-
cional de Comunicacién que cele-
bré nuestra Faculiad en 2005 so-
bre los desafios de la television po-
blica en Europa, Perspectivas publi-
c6 un articulo en el que se afirma-
ba que “el modelo audiovisual eu-
ropeo que se ha ido dibujando a lo
largo de los afios noventa se sus-
fenta en el Profocolo de Amster-
dam, en el consenso generalizado
de que la felevision piblica debe
servir al propésito del interés gene-
ral y en la recomendacién de la
Union Europea de crear autorida-
des independientes de servicio pu-
blico que garanticen la armonia del
conjunto del sistema audiovisual =y
fambién la del sector comercial-.
Lla Unién Europea y los respectivos
gobiemos intentan conjugar la tro-
dicién histérica de servicio publico
con las reglas de un mercado que
se presenfa cada vez mds competi-
tivo”.

En la actualidad, el debate sobre la
mision de los medios piblicos, de
sus funciones, objetivos y de su
identidad en el panorama audiovi-
sual europeo continda en una dis-
cusién permanente en la que parti-
cipan determinados palses, entre
sus gobiernos y los medios pUblicos
respectivos; fambién entre profesio-
nales y académicos. Y, a comien-
zos del siglo XXI, la participacion
de la sociedad en este debate, asi
como en la esfructura comunicativa
de los medios publicos, es una pie-
dra angular. Veamos los casos del
Reino Unido y de Alemania.

El caso britanico

la ley de Comunicaciéon de 2003
(Communications Act] obliga a la

Oficina de Comunicaciones britani-
ca (Ofcom] a revisar las bases del
servicio piblico de la BBC cada
cinco anos. Esta actuaciéon se estd
llevando a cabo en los Gltimos me-
ses.

Como explicaba en el foro RI-
PE@2008 el director de investiga-
cion de la Ofcom, James Thickett,
las caracteristicas del panorama
audiovisual  britdnico son —entre
ofras—: 1) el 88% de los hogares
fienen acceso a la television digital;
2) la audiencia televisiva sufre una
creciente fragmentacion; 3) las nue-
vas plataformas y la tecnologia es-
tén cambiando los habitos de con-
sumo de la television; 4) la inver-
sion publicitaria esté descendiendo
en la radio y la television y aumen-
tando en Internet; 5) los canales de
servicio publico suponen un Q0%
de la inversién en programas he-
chos en el Reino Unido, pero esta
cifra esté disminuyendo rapidamen-
te en los Oltimos afios; 6) también
desciende la inversion en la reali-
zaciéon de programas infantiles, tan-
fo en los canales comerciales como
en la BBC; 7) ademds, estd cayen-
do el gasto en la programacién re-
gional, una cuarta parte en el per-

odo 2002-2007.

El representante de la Ofcom tam-
bién sefialoba cudles eran los asun-
fos esenciales para el futuro. Segin
Thickett, las audiencias deberian
disfrutar de una variedad de prove-
edores de contenidos; la television
sigue siendo esencial, pero el con-
fenido de servicio piblico deberia
ser distribuido a fravés de distintas
plataformas; v la financiaciéon insti-
tucional y la comercial podrian de-
sempefiar importantes funciones

complementarias en el futuro. A
principios de 2009 se espera el
nuevo informe del actual proceso
de revision de la mision de servicio
publico, en el que el Gobierno bri-
fénico trabajard junto con la Of
com.

El caso aleman

En Alemania, el Gobiemo vy las
compaiias de televisién (ZDF) y ra-
dio (ARD) han mantenido el debate
sobre los servicios publicos durante
los dltimos 20 meses para definir la
mision del servicio publico, cudl es
su aplicacién practica, cuestiones
sobre las que las insfituciones euro-
peas obligan a definirse a los esfa-
dos miembros. Este debate también
ha afectado a las normas de regu-
lacion de los servicios que se ofre-
cen online.

Tal y como sefiald en el foro R
PE@2008 el representante de la te-
levision alemana ZDF, Lutz Koehler,
a finales del mes de octubre los pri-
meros ministros de los 16 estados
federales debian revisar las bases
del futuro digital de la ARD y de la
ZDF en el duodécimo fratado inte-
restatal sobre radiodifusion (12.
Rundfunkénderungsstaatsvertrag).
Dicho tratado debe implementar un
acuerdo entre Alemania y la Comi-
sion Europea que resolveria el con-
flicto sobre la financiacion publica
de las nuevas oferfas de servicio
publico, especialmente de los servi-
cios online. Alemania se compro-
meti6 anfe la Comisién Europea a
cumplir los siguientes puntos: definir
de forma detallada la mision de los
canales digitales de la ARD y de lo
ZDF; precisar la definiciéon de los
servicios bajo demanda v los sitios
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web de la ARD y de la ZDF, inclu-
yendo un limite al contenido online
de acuerdo con los principios pe-
riodisticos y editoriales ("journalistis-
chredaktionell veranlasst’) y elabo-
rar una “lisfa negafiva” con los fi-
pos de confenido online prohibidos
fofalmente para los servicios pUbli-
cos alemanes; y, por Gltimo, prepa-
rar una version alemana del llama-
do “Public Value Test” que realiza
la BBC sobre sus productos audio-
visuales, segun el cual se miden la
audiencia, la calidad, el valor y el
impacto de los nuevos servicios
que se desea poner en marcha.

Segln Koehler, la felevision sigue
apostado por una estrategia digital
de desarrollo de nuevos canales de
distribucién en los que se realizan
nuevos productos convergentes:
nuevos confenidos, nuevas histo-
rias, nueva calidad técnica. Estar
presente en fodas las plataformas,
afraer a la audiencia mas joven, re-
forzar las marcas de programacion
y esfablecer medidas de confrol en
las que pueda participar la socie-
dad son algunos de los objetfivos
de la felevision poblica alemana.

Por su parte, el profesor de la Uni-
versidad de Mainz, Hans Mathias
Kepplinger, defendié que los me-
dios publicos tienen la responsabili-
dad de mantener la calidad perio-
distica, y resalté la importancio de
que los Consejos o Comités de
control de los medios poblicos re-
presenten al publico, mas que a las
instituciones, y que los organismos
sean transparentes en cuanto a sus
obligaciones y decisiones.

Apostar por los valores para
decidir las estrategias

En este debate sobre los principios
y la mision del servicio poblico, se
ha revelado una vez mas esencial
la consideracion de los valores cul-
turales y democraticos a la hora de
replantear en cada sociedad el pa-
pel de los medios.

En esfe senfido se ha pronunciado en
numerosas ocasiones el investigador
polaco Karol Jakubowicz. El profesor
Jakubowicz subrayaba en su inter-

venciéon en el foro RIPE@2008 el
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cambio social sufrido por Europa
en los Ultimos afios. Y planteaba las
cuestiones acerca de cémo es la
sociedad, qué valores fiene, y c&
mo son las audiencias. las tenden-
cias de individualizacion y de frag-
mentacién social también han afec-
todo a los medios de servicio po-
blico. Segin Jakubowicz, dichos
medios no pueden seguir existien-
do con la justificacién de los mis-
mos principios que en el pasado.
los medios de servicio piblico ne-
cesitan una nueva legitimacion y un
lugar en la sociedad. Y el sentido
de la parficipacién de la sociedad
puede dar una respuesta a esfa
cuestion.

Asi, son valores importantes el plu-
ralismo, el sentido de la coopera-
cién vy la recuperaciéon de la au-
diencia mas joven. Enfre ofras, Ja-
kubowicz destacaba una serie de
estrategias que deben adoptar los
medios publicos: incrementar su
presencia y actividad en Infernet,
apostar por confenidos adecuados
para los jévenes y para los nifios, y
fener en cuenta la web 2.0y la tec-
nologia para conseguir que el po-
blico pueda participar en servicios
y en un contenido de alta calidad.

Cuestiones para el debate

En los ltimos meses, la Comision
Europea ha elaborado y puesto a
disposicién del publico un borrador
de proyecto sobre las condiciones
de financiacién para los servicios
publicos de radiodifusién (radio y
television). Los estados miembros,
los entes de radiotelevision, las ins-
fituciones y los diversos organismos
y asociaciones interesados  tienen
ahora la oportunidad de enviar sus
observaciones sobre el fexio pro-
puesfo anfes del 15 de enero de
2009 (los documentos de trabajo
estan disponibles en la direccion
web http://ec.europa.eu/compe-
tition/state_aid/reform/reform.html
#broadcasting).

Como apuntaba Perspectivas en su
nomero 32 de 2005, el debate so-
bre la identidad y los retos de los
medios pUblicos se mantiene abier-
to en torno a cuestiones como la

calidad de los contenidos, el con-
frol v la gestién de los medios, la
atencién permanente a la socie-
dad, la promocién de la comunica-
cién entre los ciudadanos y los me-
dios, el incentivo de la participo-
cién de la ciudadania en la socie-
daod vy el fomento de la democro-
cia: en definitiva “seguir debatien-
do acerca de las bases de un nue-
vo modelo de television publica:
plural, transparente, que respete la
diversidad cultural y en el que los
ciudadanos se sientan escuchados
y representados”.

ava moedo@unov.es
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Seleccion de portadas, 5/X1/2008

Chicago Sun-Times: Red-Eye: Diario de Navarra: fitular con  El Correo: la victoria como pelf-
homendje. menos es mds. doble o triple sentido. cula roméntica hollywoodiense.
De Morgen: el "presidente” de NRG: Diério do Comércio: el prota-  The New York Times: fitular a
todo el mundo. Obama, el mesias. gonismo de los electores. 96 puntos.

== Ehe New Pork Eimes ===

OBAMA

RACIAL BARRIER FALLS IN DECISIVE VICTORY

The PatrioNews: la més Ultimas Noficias: la més Piblico: El Peritdico de Catalunya:
cinematogréfica “graciosa”. la portada mds bonita. la portada més inteligente.
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hitp:/ /labuenaprensa.blogspot.com/
2008/11 /obama-obama-obama.html

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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