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Comunicagién

La calidad en television

EL DEBATE SOBRE LA CALIDAD ESTA CADA VEZ MAS PRESENTE EN EL
MUNDO DE LA COMUNICACION. SIN EMBARGO, NO PARECE QUE EXIS-
TA UN CONSENSO SOBRE QUE ES CALIDAD EN LOS PRODUCTOS INFOR-
MATIVOS, Y MENOS AUN EN LOS PROGRAMAS DE TELEVISION. FALTA
ACUERDO SOBRE LOS VALORES Y CRITERIOS QUE HACEN QUE UN PRO-

GRAMA SEA DE CALIDAD.

Esta dificuliod para alcanzar el con-
senso se debe a varios mofivos. El
primero tiene que ver con la natura-
leza propia de la felevision: al ser
un medio principalmente de entrefe-
nimiento, resulia mas comprometido
definir baremos objefivos de cali-
dad. Por olra parte, esa confusion
también procede de lo perspectiva
bajo la que se enfoque lo calidad.

En el ambito de la television pobli-
ca, calidad se suele identificar con
produccién de alio presupuesto,
progromas para minorias, efc.
Desde la television privada, en cam-
bio, calidad se identifica con la
cifra de espectadores que propor-
ciona los mayores ingresos.
También la valoracien de la calidad
depende de las culiuras. En Europa,
calidad se suele relacionar con la
profundidad temética, mientras que
en Estados Unidos la calidad audio-
visual tiene mds que ver con éxito
comercial. En los documentos lega-
les, es habitual que la calidad se
relacione con la cullura; v en los
deontolégicos, con ausencia de
contenidos superficiales, obscenos
y morbosos.

En definitiva, estas diferentes pers-
peciivas provocan un debate exten-
so y complejo sobre qué es calidad
en lelevision, Ademas, si la teoria
no ha llegado a un acuerdo,
practica profesional muesira que es
un lérmino poco operativo en la
industria y, como tal, es obviado en
las decisiones empresariales.

Quiza el problema que en el fondo
se plantea es la falla de voluntad

para alcanzar un cierlo acuverdo
sobre la calidad, bien porque
parezca un conceplo poco operali-
vo, o fal vez para que se consoliden
unos estandaresde obligado cumpli-
miento,

las posibilidades audiovisuales de
la television permiten fijar criterios
de calidad en un confexto empresa-
rial donde los beneficios son nece-
sarios para el desarrollo de la indus-
tria. Quiza dirigir la reflexion hacia
la calidad y buscar soluciones origi-
nales es posible si se piensa sin
eufemismos en la funcién de entrete-
nimiento que cumple la television.

A veces se confunde entrefenimienta
con frivolidad v superficialidad;
pero entrelener a menudo requiere
alla concentracién intelectual. Elevar
el animo sin cansar, provocar la
sonrisa sin herir, y llenar el espiritu
sin sofocar, son acciones que reclo-
man buena dosis de cullura, ade-
mas de la participacién de todo un
equipo bien coordinado, el des
arrollo de la imaginacién que huye
del plagio, y sobre todo, un profun-
do conocimiento de la naluraleza
humana y sus moviles.

Pensar mas en los espectadores
puede contribuir @ generar ideas
que satisfagan sus necesidades de
forma original y que permitan resul-
fados rentables en un mercado que,
a largo plazo, penadliza la zafiedad
y la ausencia de creatividad.  mm
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La redaccion del siglo XXI

EN EL ULTIMO NUMERO DE PERSPECTIVAS SE DEJARON AL DES-
CUBIERTO ALGUNAS CONSECUENCIAS DE LA ORGANIZACION
INDUSTRIAL DEL TRABAJO EN LAS REDACCIONES. SE PROPO-
NEN AQUi LINEAS DE SOLUCION PARA ESTRUCTURAR EL TRA-
BAJO DE MODO MAS RESPETUOSO CON LA INFORMACION, DE
FORMA QUE CONSIDERE PRINCIPAL CLIENTE DE LA ORGANIZA-
CION REDACCIONAL A LOS PROPIOS PERIODISTAS.

Todos los nuevos argumentos incor-
porados a los diarios —colecciona:
bles, color, marketing més agresivo,
mas secciones, redisenos, aulomati-
zacioén...— mueren en la ploya de la
cruda realidad: los ventas de dia-
rios en la Unién Europea han dismi-
nuido un 2,2% desde 1995, lo cual
equivale a 1,85 millones de com-
pradores menos [WAN, Informe
2001).

3Qué mads cambiar, enlonces? la
sustancia: los contenidos y, en con-
secuencia, la organizacion del fro-
bajo en la Redacciéon. las redac-
cicnes de los diarios siguen traba-
jando como hace veinte afios.
Quizé hacen mejor lo mismo de
siempre, pero eso ya no basla.
Algunos factores pueden ayudar a
explicar por qué:

a) los diarios tienen nueva compe
fencia, y esta vez es en serio. los
ciudadanos tienen mas alternativas
para su fiempo de ocio. Un parque
de alracciones, por ejemplo, puede
considerarse competencia del dia-
rio porque le disputa la misma fran-
ja de tiempo libre del lector. Un lec-
tor cuenta ademds con medios
informativos més personalizados,
como internet o los cancles temati-
cos.

b) Los diarios no deben dedicarse @
explicar qué ocurrié ayer. No pue-
den limitarse a dar noticias. La fran-
quicia del diario ya no es la actuo-
lided inmediala, que corresponde a
la television y o la radio. Ademés,
shay lectores de diarios cuyo mend
informativo no incluyo los medios
audiovisuales? Recuperar la esencia
de la prensa —profundided, andlisis,
explicar por qué pasa lo que pasa

y qué pasaré- requiere ofra menta-
lidad informativa y ofra forma de
trabaijar.

¢} las noficias ya no son lo que
eran. Por una parte, los ciudadanos
lienen intereses muy diferentes. Por
ejemplo, en Esparia, ol menos dos
de coda cinco personas mayores
de edad trabajan en ONGs o enti-
dades solidarias. Pero, scudntos
diarios tienen una seccion de soli-
daridad? Eso si, con frecuencia
publican péginas de alla costura,
un produclo asociado a un estilo de
vida que muy pocos de sus lectores
se pueden permiti. Como resolver
la cobertura de aquellas enfidades
es mas conflictivo, se evita el asun-
fo. El mismo destino lienen lantos
temas ciudadanos de primera mag-
nitud.

Por ofra parte, no hay noficias uni-
direccionales. El narcotrdfico no es
un asunlo de orden piblico. Es un
asunto sanitario, familiar, econémi-
co, de politica internacional...
sPuede el reportero de sucesos
hacerse cargo sélo de lodas esas
facetas? No. Otro tanto ocurre con
el terrorismo, el paro, las politicas
publicas, el deporte. ..

d) Se irabaja con nuevas y mejores
tecnologias. Hoy, dos golpes de
teclo sustituyen funciones que antes
requerian magquinas manejadas por
operarios especializados. El taller
ha desoparecido, asumido por la
Redaccion. los reporleros pueden
trabajar directamente sobre sus
paginas (un cambio psicolégico
grande, pues pueden ver el final de
su trabojo a medida que lo hacen)
y difundir su trabojo por varios
canales, no solo el del papel.
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5. En las facultades se forma un
nuevo fipo de profesional. Mas paliva:
lente y especializado, menos indi-
vidualista y mejor formado que sus
predecesores.

Lineas de solucién

Es hora de reorganizar las redac-
ciones. las redacciones hicieron los
periddicos y las redacciones los sal-
varan. Es cieffio que una buena
organizacion ne significa nada sin
falento y materia gris. Pero para que
el lalento de sus periodistas se mani-
fieste al 100% y la tecnologia rinda
al 100% es preciso organizar bien
los procesos y la estructura donde el
falenio y la tecnologia operan. Este
cambio abarca los  siguientes
aspeclos:

1. Apostar por lo renovacion de
conlenidos. Supone ideniificar y
definir los nicleos esenciales de la
cobertura informativa v cenirarse en
aquello que es esencial para los lec-
fores y no para los instituciones v el
establishment o para cumplir con las
rutinas  productivas. Este cambio
conlleva repensar los contenidos y
su encaje en el diario, porque la
vida de los personas no se divide
en compartimentos estancos fivlados
internacional, nacional, palitica,
deportes, economia... Se frata, en
pocas palabras, de dar prioridad a
la mentefactura, no a la manufacty-
ra.

2. Organizar el frabajo en torno a
los procesos, no a las iareas. En
lugar de crear una estructura por
funciones o por secciones, la orgo-
nizacion de la Redaccion debe dis-
ponerse en formo a los procesos
nucleares del diario: apertura y cie-
me.

la gpertura comprende: Evaluacién
y Critica; Planificacién; Previsiones ;
Planillo y Asignacion. Y el ciere
engloba: Maquelacion; Edicion;
Portada y Previsiones.

Con esta propuesia de fondo, las
operaciones (Reporteria; Disefio;
Fotografia; llustracién;  Infografia:
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Revision) se convierlen en puente
entre ambos procesos, pero no defi-
nen lo organizacién.

3. Distribuirse en equipos abiertos de
especialistas y no en secciones cerra-
das de "reporteros para todo”.
Redaccién aclual esta jerarquizada
de modo vertical y ferritorial: seccior
nes cuyos temos, enfoque y espacio
eslan previamente acolados, gober
nadas por jefes con una asignacion
fija de redactores o reporteros.

En este confexto, cambiar supone
asignar la cobertura a especialistas
lindividuales o en equipo), que
cubren integralmente sus asuntos y
ofrecen su trabajo al diaric y no a la
seccion de lo que dependen organi-
camenle.

Este manejo exige una organizacion
que integre en unidades operativas a
todos los que frabojan sobre

misma informacién, sean reporteros,
fotégrafos o disefiadores. Por una
parte, la reduccion de jerarquias per:
mite intervenir a los profesionales en
la cobertura de una noticia desde el
principio. Posibilita ademas hacer v
deshacer equipos en luncidn de los
temas y no de la seccion donde
seran publicados; v se logra de este
modo que los jefes ejerzan como edi-
tores y no come capataces. Su tarea
consiste en identificar las coberturcs
adecuadas, disponer los recursos
para manejorlas y ubicarlas en su
lugar y con el espacio adecuado.

la organizacién horizontal hace
necesaria ofra cultura de gobierno,
cuyas claves son! especioiizoci{)n,
negociacion, planificacion, delegar
cion y responsabilidad. Eso incluye
aceplar la critica vy facilitar la iniciati-
va. Exigir riesgo y pedir creatividad,
Abandonar la rutina e invertir en for-
macion,

4. Es necesario abrir el juego. los
jefes deben facilitar informacion, cri
teric y feedback para que los equi-
pos planifiquen sus coberturas y
tomen decisiones por si mismos, mas
que darles ordenes o dirigir su trabo-
jo. los jefes deben olvidarse del

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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micromanagement y dedicar sus
esfuerzos ol medio y largo plazo:
nuevas areas informativas de infe-
rés, fijar esiandares, mejora de los
recursos tecnoldgicos, formacion de
los empleades ...

Este modelo permite limitar el nime-
ro de niveles jerarquicos y de super-
vision, trasladando las decisiones a
los equipos.

5. Anular o minimizar los tareas y
procesos que no anaden valor infor-
mative al proceso: por ejemplo,
tareas asociadas al copydesk
(correctores, redactores de mesa,
cerradores...).

6. Eliminar el planillo fijo por sec
ciones y en su lugar asignarlo a dio-
rio en funcién de los confenidos. Asi
los jefes no pelean por gonar terri-
lorioc en cada edicién, sino que
asignan espacio y posicion a las
informaciones que ofrecen los equi-
pos segin su interés para el lector

7. Asignar el trabajo en funcion de
lo tarea y abolir los turnos. Lo infor-
macion y las notficias no fienen horo:
rio. lo que importa es lo bueno
informacién, no el tiempo de frabar
jo en la Redaccion.

8. Basta de redacciones incomor
das. Se necesitan redacciones
organicas, abiertas: menos despa-
chos y cubiculos y mas espacio
para reunirse informalmente.

Q. Renovar la politica de Recursos
Humanos. Dentro de esta medida
tan emplia parece urgente dar sen-
tido de propiedad a los pericdistas
a través del Plan de Carrera y del
Estaluto de la Redaccién,

Una Redaccién asi reclama un allo
nivel de compromiso profesional.
Por lo tanto, los periodicos tienen
que apostar por pagar salarios con
los que el periadisia pueda empren-
der una carrera estable una vez que
ha side probade,

Resulta necesario al mismo tiempo,
otorgar a los periodistas autoridad
e informacion suficientes para que

PERSPECTIVAS
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alcancen sus objetivos profesiono-
les. Ensenarles a manejar esa infor-
macién para que desarrollen sus
propios andlisis y lomen sus propias
decisiones. Acabar con el secrefeo
y la informacién gerencial suminis-
trada a cucharaditas.

Es preciso no vincular antigiedad y
salario, ni funciones y cargo. Llos
resultados no dependen de la edad
ni del cargo. Hay funciones que exi-
gen un cargo, pero no todos los car-
gos nombrados pueden ejercer las
mismas funciones.

Este cambio de perspecliva permile
estimular y recompensar la adquisi-
cién de capacidades mulliples mas
que de una habilidod en particular.
Al mismo tiempo, prefiere recom-
pensar el trabajo en equipo mas
que el desempenio individual,

Una reorganizacion de este calibre
clecanza a todos los niveles v se con-
creta en exigir resultados profesio-
nales a los periodistas, de forma
que no se les implique mas de lo
debido en la gerencia, que recloma
una dedicacién, compromisos y
medios distintos o los propios del
informador.

las propuestas aqui plasmadas y
las que se deriven deben adaptarse
a cada diario. No hay dos periodi-
cos iguales, pero ninguno escapa a
esta advertencia: "los periodistas
quieren seguir haciendo lo mismo
de siempre. Pero yo no funciona,
Deberian estar muy preocupados.
los diarios estan sufriendo una crisis
de credibilidad muy seria, en su
mayor perte autoinfligida ...). los
diarios que no quieren cambiar
merecen morir', Roy Megarry, anli
guo Publisher de The Globe ond
Mail Toronto, Canadéa. ==

EN INTERNET:

wwwasne org)/ kiosk /repotts/ @7 reparts /jour
naliss@0s/coverpoge. himl

www mediainfo.com
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Innovacion, liderazgo y formacion en la
profesion publicitaria

Si LA COMUNICACION PUBLICITARIA QUIERE SEGUIR CRECIENDO, HACE FALTA MAS TALENTO DEL QUE ESTAMOS
EMPLEANDO HASTA AHORA. éCUAL ES EL SECRETO DEL CRECIMIENTO? PODRIAMOS RESUMIRLO EN UNA SOLA
PALABRA: INNOVACION. Y ESA PALABRA PODRIA TENER TRES TITULARES: MEJOR CAPACIDAD DE GESTION,
MEJOR CAPACIDAD ESTRATEGICA Y MEJOR PRODUCTO FINAL. PARA CONSEGUIRLO HAY UNA UNICA ViA: EL
ESMERADO CUIDADO EN LA FORMACION.

Durante afios, en el seclor publicita-
rio el crecimiento se ha buscado a
través de la diversificacién. Parecia
dificil hacer crecer el negocio basi-
co (la publicidad tradicional) con la
ropidez deseada. Sin embargo, el
crecimiento se nos anfoja dificil de
mantener. Tanto por el problema
constante de las incompatibilidades
que nos imponen nuesiros clientes,
como por la aparicién de nuevos
competidores que pretenden alraer
les con propuesias mas agresivas,
sobre todo en precio.

Y es que, simplificando mucho, en
el mercado hay dos posibilidades:
hacer cosas nuevas, o realizar lo
mismo que los demas pero mas
barato. Y para hacer alge nuevo la
capacidad de innovacién es la
pieza clave.

¢Qué es la innovacion?

Se podria definir lo innovacion
como lo capacidad de crear nue-
vas culluras que sitdan a una empre-
sa por encima de la competencia,
Es aguel estadio al que cuesla
acceder o corfo p|ozo, puesto que
la cultura no puede reducirse a unas
meras formulas de gestiéon. Es un
conjunto de medidas, pero sobre
lodo, de actitudes y de convenci-
mientos, que impregnan foda la
organizacion.

El problema histérico ha sido siem-
pre mantener lo innovacion; preser
var la cultura y refener a los lideres
innovadores dentro de coda com-
pania. lo innovacién, en este senti-
do, tiene mucho que ver con el lide-
razgo, y plantea algunos problemas
relacionados con él, que surgen

4

cuando personas que han logrado
avances exiraordinarios en las cor-
poraciones ocaban pasando, que
méndose con el tiempo.

Sin duda los lideres existen y su
dedicacién y pervivencia garantiza
la innovacion y la buena marcha
del negocio. Pero confiar demasia-
do en el lider fienes sus riesgos, por-
que si éste desaparece, la empresa
puede caer en la mas profunda cri-
sis. Sélo la formacion puede trans-
formar el mérito y el esfuerzo de una
persona en patiimonio de foda la
compafia, en un activo que no des-
aparece cuando los lideres se mar-
chan.

El sector

Hoy dos importantes problemas en
el sector publicitario cuyo andlisis
puede ayudarmos a resolver los
inconvenientes de los liderazgos
personalizados con final previsto. El
primer problema es lo incapocidad
manifiesta de crear culiura; v el
segundo, la reiterada constatacion
de que nuestra Unica formacion es
la experiencia. Ambas afirmaciones
eslan estrechamente vinculadas.

Podemos afirmar que Espana es
uno de los lideres mundiales en cre-
ativided publicilaria, estd en el
batallén de cabeza y es apreciada
por ello. No es un caso en singular:
muchas empresas espafolas estan
colaborando en la elaboracién de
estrategias v campanas de publici-
dad mundiales. Somos respetados
por ser uno del cinco grandes de
Europa, pero principalmente por lo
calidad de nuestro frabajo.

Sin embargo, si analizamos las

aportaciones de los publicitarios o
la creacién, difusion y mejora del
estaiufo cienfifico de la profesion
podriamos decir que son escasas.
la mayor parie de la produccion
literaria se centra en fextos acade-
micos de circulacién restiingida en
los universidades, o consiste en bio-
grafias con animo de promocion
personal,

Tampoce el sector ha creado instru-
menios o méledos para lo mejora
de la actividad: generalmente se
recurre a la copia, y al acudir a las
agencias vemos que, por ejemplo,
el T Plan, el Media Round, el
Market Structure Audit, o el Four
Point Process son casi los nicos ins-
frumentos de racionalizacion  del
quehacer publicitario.

Los joponeses copiaron, pero fueron
suficientemente inleligentes para
investigar y adelantar a los demas.
los europeos hemos aprendido a
subir peldonos de la mano de los
mejores, pero seguimos vacios de
contenido.

Los agencias han confiado fanfo en
su experiencia y han sido fan expri-
midas econémicamenie, que la
mavyoria han abandonado la inves-
figacion confiando en que la que
hace el anunciante dard suficientes
claves para crear el producto ade-
cuado.

Podriamos tildar esas opiniones de
exageradas ya que si se ha emple-
ado gente, tiempo y dinero en
investigar. Pero con lodas las excepr
ciones que se deseen, no se han
creado instrumentos relevantes, ni
fampoce una cullura de investiga-
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cion sobre el comportamiento del
consumidor frente a la comunica-
cién publicitaria.

Quiza por ese motivo la actitud de
los publicitarios ante los anunciantes
es la de aceptar el briefing casi sin
pensar en lo que deberia ser clave
en una empresa de publicidad:
“squé haria yo si el producto o
marca fuese mia2”, la experiencia
nos permite enfrentarnos al anun-
ciante y presentarle una idea. La cri-
tica y la inversion en analizar qué
hay en el briefing desaparecen fren-
te a la necesidad de safisfacer al
cliente, porque ademas, “siempre
hemos trabajado asi”,

El sector publicitario es uno de los
menos exigenles en formacién v,
aodemds, parece requerir poca
inversion en reciclaje. Si observa-
mos a médicos, abogados, arqui-
tectos, ingenieros, audilores, consul-
fores, musicos, efc. vemos que una
parte muy importante de su fiempo
la emplean en ponerse al dia. los
médicos, por ejemplo, porque se
pasan el dia en simposios, conven-
ciones u ofras actividades orienta-
das a renovar sus conocimientos,

Los publicitarios ademéas de dedicar
poco tiempo o la creacion de cultu-
ra, tampoco parecen necesitarla. Lo
vemos reflejado en su escasa pro-
duccion literaria y aportacién a la
investigacion; o en su poco consoli-
dada dficién a lo leclura de texios
publicitarios, y el escaso interés por
participar en conferencias o con-
gresos. En apariencia, el sector no

cambia fan rapidamente como la
medicina o la ingeniaria; pero pen-
sar asi es un grave error. Sir Martin
Sorrell,  Chairman de WPP, des
concertaba vy provocaba a los pro-
fesionales hace pocos meses: ‘la
comunicacién comercial es una de
las profesiones mas conservadoras
que existen, mds que las que tienen
que ver con las finanzas”. Por ello
se va perdiendo la capacidad de
innovacién frente ol anunciante,
quien finalmente piensa que sabe
mas que los publicitarios y solamen-
te respela a los "gurts”.

El Saber

la Onica manera de diferenciarse
de la competencic y mantener una
lasa de crecimienlo conslante es
mejorar substancialmente lel princi-
pal active: la gente. No en vang, lo
educacion continuada de adultos es
uno de los sectores donde se espe-
ra un mayor crecimiento pora los
proximos freinta anos. las economias
més competilivas son las que dedi-
can mayor inversién a la formacion.

"El saber es hoy el Onico recurso
significative’, afirma Pefer Drucker
en lo sociedad posicapitalista
{Apostrofe, Barcelona 1993), "con
cerfeza, el retorno que un pais o
una empreso reciben del saber sera
cada vez mas un factor deferminanr-
fe de su competitividad",

Para ser competitivos, avanzar en
innovacién vy creacion de culturas
que pervivan sin estar vinculodos
solamente a los 'guris’, debe ini-

INVERSION EN FORMACION COMO PORCENTAJE DE LA MASA SALARIAL

BRUTA

Pais
EEUU
Japén

Alemaonia

Ifalia

Espana
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ciarse el irabajo en dos areas fun-
domentales: la coniratacion vy lo for-
macion conlinuada.

Si se analiza come contratan los con-
sultores o los mejores anunciantes,
hay que concluir que las agencias,
en general, no lo estan haciendo
bien. Unas veces porque tfienen
prisa; ofras, porque delegan la con-
fratacién en personas que carecenen
de criterios de decision e incluso des-
conocen los elementos culturales fun-
domentales en la empresa. Asi, se
crean plantillas muy desiguales en las
que debe prescindirse de personas
que parecieron vélidas en su dig,
pero que con el paso del tiempo
demuestran  haberse estancado o
que no encajan en la organizacién.

Por otro lado, apostar por la forma-
cién confinuada supone entender el
proceso de cambio confinuo que
experimenta el sector publiciatario
No considerarla un gasto que se
puede eliminar, un lujo del que se
pueda prescindir, o un premio que se
reserva para los momentos de éxito
empresarial. Lo formacion constituye
una inversién necesaria, la materia
bruta para la innovacién, tan nece-
saria para la vido de lo empresa
como pueden serlo los ordenadores,
los edificios, o la electricidad. lo for-
macién compromete la supervivencia
de una comparia. Y mucho mas en
las empresas publicitarias: dedica-
das a la generacion de ideas y que,
por fanto, cifran su éxito en el desa-
rrollo del talenio de los empleados.

El gran refo de la empresas de
comunicacion  publicitaria consiste
en saber converlirse en lugares para
el desarrollo v capacifacion de sus
personas. las agencias seran lo que
sean sUs Personas. ==
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Concentracion, globalizacion e identidad
cultural europea

LA INDUSTRIA DE LA COMUNICACION EN EUROPA SE ENCUENTRA EN UNA SITUACION CLAVE, CARACTERIZADA
POR LA CRECIENTE GLOBALIZACION ECONOMICA Y CULTURAL. EE.UU DOMINA EL SECTOR AUDIOVISUAL Y
EUROPA MANTIENE SUS FORTALEZAS EN OTROS NEGOCIOS DE LA COMUNICACION.

Fragmentacion. Pérdida de lideraz:
go tecnologico. Poca envergadu
ra... Vogones pesados pora lo
industria audiovisual europea. En la
sala de magquinas varios peones
-Messier (Vivendi], Middelhoff
(Bertelsmann) y Berlusconi (Mediasef)~
no dejon de echor cabon a lo
hoguera. El revisor del tren ~Mario
Monti, comisario europeo de la
Compelencia- pasea por los com-
partimentos  vigilando cualquier
abuso de posicién dominante. Por
la otra via, los trenes de ACL Time
Warmer, News Corporation, Yiocom vy
Disney avanzan sin piedad. Es la
carrera del entrefenimiento audiovi-
sual. Y gana quien fiene capacidad
financiera y exclusividad de los con-
tenidos, quien genera economias
de escala y confrola lo tecnologia
mas innovadora. Estas son algunas
de los conclusiones de una investi-
gacion  encargada  por el
Parlamento Europeo a un equipo de
profesores de la Facultad de
Comunicacién de la Universidad de
Navarra.

Equilibro en algunos secto-
res

Pero el iren de la comunicacién en
Europo no debe acomplejarse.
Algunos sectores de su industiio se
encuentran en un periodo de gran
estabilidad y crecimiento. Por ejem:
plo, lo edicion de medios impresos
-libros, periodicos vy revistas— no
liene nada que envidiar a lo de
Estados Unidos. El consumo de dia-
rios en Europa es mayor y, en algu-
nos paises, la penefracién (ventas
por habitante) también supera o la
estadounidense. Diarios como The
Times, le Monde, Financial Times o
Frankfurter Allgemeine Zeitung son
equiporables en prestigio a New

York Times, Washington Posty Wall
Street Journal. En el mercado de las
revistas, algunos titulos editados por
empresas de Holonda, Alemania o
Francia vigjon a Estados Unidos
con la misma frecuencia con la que
oterrizan aqui las versiones de Time,
Newsweek, Bussines Week o
Fortune,

En el sector audiovisual la situacién
es compleja. El liderazgo del mer-
codo de la televisién en abierto en
Europa se lo reparten los canales
piblicos: ARD (Alemania), France
Télévision ([Francia), BBC (Reino
Unido), RTVE (Espaia), RAI (ltalia) o
NOS [Holanda). la liberalizacion
del sector audiovisual y las nuevas
tecnologias impulsaron el nacimien-
to de nuevos canales. De su mano,
surgieron las producloras indepen-
dientes en Europa, que poco a
poco pudieron negociar de modo
favorable las condiciones de emi-
sion de sus programas y, en algunos
casos, conservar los derechos de
esos productos para fratar de expor-
tarlos a otros mercados. Las produc:
ciones nacionales europeas han
recorrido un gran trecho desde
enlonces: yo ocupan los horarios de
prime fime en casi lodos los grandes
canales de la UE.

La television de pago, la
musica y el cine

Como refleja la tabla, la television
de pago en Europa estd dominada
por dos grandes grupos de comuni-
cacion: Vivendi Universal (Canal+)
y News Corporation (BSkyB|. Estas
compaiias disponen de alla capa:
cidad financiera, experiencia en la
gestion de abonados, tecnologio
de calidad y productos audiovisua:
les en exclusiva,

la estructura de lo propiedad de la
television de pago en Europa refleja
la dificultad de hacer compatible un
mercado fuerte —capaz de compelir
con el esladounidense— y uno
atmésfera optima para la diversidad
cultural.

En ofros sectores, como la distribu-
cién musical, el comisario europeo de
lo Competencia ha actuado en
varias ocasiones para impedir abu-
sos de posicién dominante. los
intentos de fusién de lo britanica
EMI primero con Time Warner v
luego con Bertelsmann, fueron frus-
trados para evitar siluaciones de
dominio demasiado fuertes. En las
instituciones comunilarias -el
Parlamenio Europeo v la Comision-
existe una preocupdcion creciente
por las amenazas que plantea lo
globalizacion economica y cultural
en el seclor audiovisual.

El sector cinematografico constituye
el paradigma del dominio de
EE.UU sobre Europa. los distribui-
dores Buenavista, VWarner Bros.,
United International Pictures v Fox
Films acaparan la mayor porte de
los recaudaciones de las taquillas
europeas. la distribucion por lotes,
los consorcios enfre las grandes
majors, la gran dimension de la
industria de Hollywood v la ausen-
cia de un tejido empresarial fuerte
en Europa dificulian la competitivi-
dad del cine europeo. El exiloso
formato de las peliculas, el star
system, los elevados presupuestos
de marketing y el alto desarrollo tec-
nolégico  proporcionan  ventajas
competitivas decisivas a la industria
del entretenimiento estadounidense.
la distibucién cinematogréfica es
lo punta del iceberg de eso posi-
cién de dominio.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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LIDERES DE LAS TELEVISIONES DE PAGO

CompaNiA
Premiere World
Premiere VWorld

C+ Belgium

Canal +
n.a
Segecable
Canal +
Canal +
Canal +
Canal +
SporTV
MTG
9N Lnk BSkyB
14 Iflanda BSkyB
15. lalia

Te|epil.1

Déficit audiovisual europeo

Durante lo pasada década, el défi-
cit comercial de la Unién Europea
frente a Estodos Unidos en el émbi-
lo audiovisual se multiplicé por 3,5
hasta situarse en una relacién de |
o 10 a favor de las empresas nor
teamericanas. En 1998 el déficit
alcanzoé la cifra récord de 6.607
millones de délares. Esa cantidad
solo tiene en cuenla la exportacién
e imporlocién de lorgometrajes y
series de television; no se incluyen
en esas cifras los ingresos genera-
dos por los canales norteamerica-
nos que se disiribuyen a fravés de
los plataformas de felevision por
cable y por salélite, que agravarian
aun mas el desequilibrio comercial.

la fragmentacién del mercado difi-
culta el desarrcllo de lo produccion
europea. Alemania y Gran Brelaiia
representan el 50% del mercado
oudiovisual de la UE. Con Francia,
ltalia v Espana la cifra se eleva al
86%. Del resto de los paises de la
UE, ninguno llega al 2% del total
del mercado. Con esta situacién, es
UNIVERSIDAD DE NAVARRA

locullod de comunicacian

Cuora Merc.

ORIGEN CAPITAL EXTRJ.
na. 30.2 (22% BSkyB) UK

J0O%IN 100 (22% BSkyB) UK
100% 100 (Canal +) FR
100%: 100 [Canal +| FR
n:;a, n.a
184% 20 (Canal +] FR
78,5% 0
n.q;. 100 [Canal +) FR
Q0%* 100 (Canal +) FR
n.a. 100 [Canal +) FR
n.a: 33.3 [Portugal Telecom)
n.a: 0]
52,2% 38 (News Corp.) AUS
- 100 (BSkyB) UK
/0% 100 (Canal +) FR

dificil frenar el tren del enlreteni-
miento audiovisual estadounidense.
En Europa, escasean las peliculas v
los programas que consiguen saltar
las fronteras y generan ingresos en
ofros paises.

Estos datos ton negativos se produ-
cen pese a los sistemas de protec:
cién y fomento de la produccion
audiovisual de la Unién Europea y
de los paises miembros. Europa
sigue siendo el destino principal del
contenido audiovisual estadouni-
dense: aporta el 57% de los ingre-
sos obtenidos por las companias de
EE.UU fuera de su mercado nacio-
nal. Esta realidad es bien conocida
por los principales productores de
Hollywood, que adaptan sus obras
audiovisuales pensando en el pobli-
€O europeo.

Otros sectores de la indus-
tria

En algunos sectores de la industria
de lo comunicacion, el liderazgo lo
acaparan las empresas nacionales.
Asi sucede en el mercado de dio-
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rios de informacién general, en la
television en abierto o en la radio.
El sector de la edicién de revistas
de consumo en Europa estd mas
abierto a la presencia de capital
exiranjero que el de la prensa dio-
ria. Baste citar la expansion de la
alemana Bertelsmann, con su brazo
editorial G+, la francesa Hachette
Filipacchi, la italiana Rizzoli o la
holandesa VINU. Este secior ha reci-
bido allas inversiones de capilal
extranjero por la répida expansion
de su demanda en seciores espe-
cializados. El crecimiento les pro-
porciona las ventajas propias de las
economias de escala. Editan los
mismos filulos en diferenles paises y
chorran costes en marketing, elabo-
racién de contenidos o [+D.

Europa presenta, por fanio, una
situacién heterogénea en cuanto al
grado de concenlracién y a la pre-
sencia de capital extranjero en los
medics. En general, los paises
pequefios y los sectores menos
maduros fienen mayor riesgo de
dominio externo que los paises de
mayor tamaio y los sectores media-
ficos mas Iradicionales. Sin embar-
go, no esta demosirade que el con-
trol accionarial de una empresa de
comunicacién implique deferminar
en la practica los contenidos difun-
didos y, menos aln, ejercer influen-
cia relevante en la opinién piblica.
Como explicaba Rupert Murdoch
en las pantallas del Channel 4 bri-
tanico, «si eres infeligente vy sabes
como popularizar algo, contribuyes
a fijor la agenda y eso es una forma
de poder; pero manejar a la gente
y condicionar su vofo no es tan facil
como se piensa*. Aln asi, de
momento, en EE.UU prefieren que
Murdoch no se haga con la plate-
forma digital por satélite Direc TV, lo
que le convertiria en el lider de este
sector en Norteamérica. ==
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PERSPECTIVAR

RADIO Y NUEVAS TECNOLOGIAS

CONTENIDOS Y SERVICIOS MAS SOLICITADOS EN FEBRERO DE 2001 POR EL MERCADO AMERICANO

1. Beethoven.com

3. NetRadio: 80°s Hits

4. KNG - M

5. KNAC .com Pure Rock

6. Virgin Radio

7. NetRadio - Smooth Jazz

8. Radio Wave - Hits Happen
9. Groove Radio

10. CFNY - FM

* Total de horos sintonizadas

199,800

Horas*
741,500
310,900
292,900
287,800
235,900
204,600

198,400
195,500
193,400

Fuante: elaboracion propia a partir de Arbitron Webcast Ratings, mayo 2001

Raplio DIGITAL: DATOS DE IMPLANTACION EUROPEA DEL DAB

Alemania
Austria
Espana:
Francia.
Jtalia
Portugal
Reino Unido

Suecia

* Transmisores y emisoras en funcionamiento. En DAB. cada frasmisor puede emitir haska & senales (emisaras] asocio-

das en el mismo bloque. pero que pueda no significa que lo esté haciendo

** Coberiura tedrica. lo posibilidad practica de consegquir moyor audiencio esia limioda por el escaso nimero de

oparatos de radio digitoles disponibles

Fuente: elaboracién propia a portir de informes mansuales del WorldDAB Forum, moye 2001

Los anfiguos alumnos de lo Facultod de Comunicacién que deseen recibir Perspectivas en una direccion distinta a la actual, pueden

comunicar sus nuevos datos a: perspectivas@unav.es.
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65%

20%
90%
50%

50%
25%
70%
60%
85%
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