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Fusiones en el mercado
de la television

RECIENTEMENTE TELECINCO Y CUATRO HAN ANUNCIADO QUE DESEAN
UNIRSE PARA FORMAR EL MAYOR GRUPO AUDIOVISUAL EN ESPANA.
TAMBIEN ANTENA 3 Y LA SEXTA MANTIENEN CONVERSACIONES BAS-
TANTE AVANZADAS PARA IMPULSAR UNA OPERACION DE CONCENTRA-
CION SIMILAR. CABE PREGUNTARSE A QUE OBEDECEN ESTAS ESTRATE-
GIAS EMPRESARIALES Y COMO VAN A AFECTAR AL PANORAMA ESPA-

NOL DE LA TELEVISION.

la actual “fiebre de fusiones”, que
en el futuro afectard también a los
pequefios operadores, se produce,
sobre todo, por cuatro razones. La
primera es que la tecnologia digifal
ha permitido el lanzamiento de nue-
vos canales, lo que a su vez ha
generado la fragmentacion de la
audiencia: ahora sélo es posible
ofrecer a los anunciantes ratings su-
periores al 20% del mercado su-
mando espectadores de varios ca-
nales.

En segundo lugar, la crisis publicita-
ria, que ha supuesto en 2008 vy
2009 sendos descensos del 11% vy
del 16% de los ingresos de las fele-
visiones comerciales, ha afectado
gravemente a las cuentas de resulto-
dos de las empresas. Las “grandes”
—Telecinco y Antena 3— son mucho
menos rentables que en 2007, v las
"medianas” —Cuatro y la Sexta— si-
guen en nimeros rojos desde su
aparicién en el mercado. En tercer
lugar, los propietarios de Cuatro y
la Sexta estén muy endeudados,
por lo que necesitan socios que ali-
vien la presion de los bancos. En el
primer caso, PRISA paga las conse-
cuencias de su calamitosa OPA so-
bre Sogecable; y en el segundo,
Mediapro carece de fondos propios
suficientes para hacer frente a los
pérdidas de algunas de sus unida-
des de negocio.

Por ¢ltimo, en julio del afio pasado,
el Gobierno modificéd la legislacion
que regula la concentracién  del
sector. la ley 7/2009, de 3 de ju-
lio, de medidas urgentes en materia
de telecomunicaciones permite ac-
tualmente que un mismo accionista

posea varios canales, siempre que
su audiencia conjunta no supere el

27% del mercado.

las operaciones de concentracién
en el mercado audiovisual espafiol
fendran consecuencias en  varios
frentes. Para empezar, el publico
defectard algunos intercambios pu-
blicitarios y ofros acuerdos de cola-
boracién entre canales que pertene-
cen a la misma compaiiia; pero el
propésito de los propietarios es res-
petar la identidad de cada marca,
por lo que los espectadores no per-
cibirén una reducciéon de la canti-
dad ni de la variedad de la oferta.

Por ofra parte, las empresas de tele-
visién podrdn reducir costes y ofre-
cerdn a los anunciontes paquetes
publicitarios més variados. En cam-
bio, se enfrentardn al problema
clasico del choque de culturas, en
este caso agravado por el diferente
perfil editorial de las cadenas que
prefenden fusionarse. la decisién
de Gabilondo de abandonar Cuo-
fro bien puede inferprefarse como
un deseo de no “frabajar para Ber-
lusconi”. Este hecho no es una
anécdota irrelevante, sino que mas
bien refleja la contradiccién propia
de los mafrimonios “contra natura”.

Por lo demds, las productoras y
compaiiias propiefarias de dere-
chos fendran un menor nimero de
compradores, pero serdn mds soli-
dos; de ese modo paliardn la situo-
cién actual, caracterizada por un
descenso de los precios vy, sobre
fodo, por un alarmante retraso en
los pagos, que causa notables difi-
cultades de fesoreria a los provee-
dores de contenidos. (|
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Antonio Fontan, periodista y maestro
de periodistas

ANTONIO FONTAN, PRIMER DIRECTOR DEL INSTITUTO DE PERIODISMO DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA,
HoY FAcuLTAD DE COMUNICACION, FALLECIO EN MADRID EL 14 DE ENERO DE 2010. ANTES DE MORIR
DIJO QUE SE IBA “/CON LA ALEGRIiA DE HABER HECHO ALGUNAS COSAS”’. FUERON REALMENTE MUCHAS Y EN
AMBITOS MUY DIVERSOS: UNO DE ELLOS EL TERRENO PERIODISTICO, DONDE HA DEJADO HUELLA

"Adiss...". Con esta sencilla palabra
y los puntos suspensivos fitulaba su
despedida a los lectores Anfonio
Fontdan, director del diario Madrid el
25 de noviembre de 1971. Era el
dliimo dia que salia a la calle, pues
una orden gubernativa procedia a su
cierre. Terminaba asi, segin decia
en su arficulo, “un perfodo de mas
de cinco afios de la vida de nuestro
periédico, del que puede decirse sin
jactancia que es una pdagina impor-
fante de la historia de la prensa
confemporanea espariola, e incluso
de la historia general del pais en
esfe Ultimo lustro tan poblado de
realidades como de frustraciones y
esperanzas”.

Cuando se describe el quehacer
periodistico de Antonio Fonfén, la
etapa en que estuvo al frenfe del
vespertino Madrid, enfre abril de
1967 v noviembre de 1971, suele
enmarcarse como el momenfo de
mayor esplendor. A esto contribuyd,
qué duda cabe, su traumdtico final,
amplificado un afio y medio después
por la célebre imagen de la voladu-
ra del edificio que albergaba la se-
de del peri¢dico en el barrio madri-
lefio de Salamanca. Eran tiempos
politica y socialmente candentes de
la historia reciente de Espafia, y los
hombres que hicieron el Madrid
convirtieron el diario en un referente
ineludible de la naciente opinion
publica espafiola, procurando incul-
car en ésta unos aires modernos y
democratizadores.

Primer centro universitario
de periodismo en Espafa

Para quienes hemos estudiado o en-
sefiado en la Faculiad de Comunico-
cion de la Universidad de Navarra,
la figura de Antonio Fontén cobra,
ademds, un relieve distinto y espe-
cialmente entrafiable porque, de al-
g0un modo, todos hemos de sentirmos

deudores de la valentia con que, en
1958, emprendi¢ la tarea de crear
el Instituto de Periodismo, impulsado
por el fundador de la Universidad,
san Josemaria Escrivd. Entonces no
exisfian en Espafia estudios universi-
farios de periodismo, pues la Escuela
Oficial fenia una dependencia politi-
ca respecto del Ministerio de Infor-
macién y Turismo. El bagaje que le
daba su experiencia periodistica co-
mo fundador y director de las revistas
la Actudlidad  Espafola [1952] vy
Nuestro Tiempo (1954), su labor
docenfe como catedrdtico de univer-
sidad desde 1949, v el interés que
desde joven mostrd por los asuntos
publicos, le convirtié en la persona
idénea para comenzar esa aventura
pionera.

Tenia enfonces apenas 34 afos.
Hobia nacido el 15 de octubre de
1923 en Sevilla. Después de conse-
guir la cdtedra de Filologia Lafina en
la Universidad de Granada, comen-
76 a frecuentar los circulos culturales
de aquella ciudad y también los de
Madrid, donde pronto se afincé.
Obtuvo ademdés, por aquellos afios,
en la Escuela Oficial de Periodismo,
el camé que le habilitaba para ejer-
cer la profesion. la Actualidad Espo-
fiola y Nuestro Tiempo se convirtie
ron en cantera prolifica de periodis-
fas e intelectuales y en el embrién del
futuro centro universitario de ense-
fianza del periodismo en Navarra.
Quienes colaboraron cerca de ¢l en
ambas empresas han contado cémo,
mas alld de la publicacion de los
nimeros, se consfituyeron en auténti-
cos viveros de experiencias periodis-
ficas y foros de reflexion sobre la
practica y la ensefianza del periodis-
mo “en vivo", al modo de la tradi-
cién anglosajona del fraining in job.

Lo resumié de forma certera uno de
sus discipulos, Angel Benito, hace
pocos afos: “El aprendizaje del pe-

riodismo semanal de la Actualidad
Espariola, pegado a la inmediatez
de los hechos vy, por ofra parte, el
periodismo analitico y critico de
Nuestro Tiempo, revista inferesada
en fodo tipo de cuestiones pero frata-
das desde la mirada del intelectual,
proporcionaron a Fontén el conjunto
de ideas y de experiencios para lo
que iba a ser el Instituto de Periodis-
mo”. José Javier Uranga, redactor
iefe de Diario de Navarra en 1958
y a quien pronto Fontan recluté como
profesor del Insfitufo, capté de forma
precisa el espiritu del nuevo centro
universitario, y asi lo ha recordado:
"Sabia, por experiencia personal,
que los planes de la Escuela Oficial
de Periodismo no respondian a un
nivel de profesionalidad suficiente, y
quiso incluir en los nuevos esfudios
de Pamplona una formacién hume-
nistica universitaria, a fono con los
centros europeos”.

Fontan dirigié el Instituto de Periodis-
mo entre 1958 y 1962, dejando
una impronta que, con las variantes
logicas del desarrollo del mundo de
la  comunicacion, adn  perdura.
Cuando en 1971 la legislacion es-
paiola permitié que se erigieran las
primeras Faculiades de Ciencias de
la Informacion, Navarra contaba ya
con una experiencia de frece afios
de quehacer académico y cienfifico
en este campo. El profesor Alfonso
Niefo, que pasd enfonces de direc-
for del Instituto a decano de la nueva
Facultad en Navarra y fue uno de los
hombres que mas confribuyd a hacer
posible ese cambio de esfatus legal
en Espafia, no dudé en escribir muy
pronto a Fonfén para hacerle partici-
pe de la buena noticia, al tiempo
que le contaba una anécdofa muy
ilustradora: “En este despacho [de
decano] hay un retrato —perdén, al-
go que infenta reproducir tu figura—
que muchas veces motiva explicacio-

2

UNIVFRSIDAD DE NAVARRA

acultad de comunicacién



n°57 marzo/abril 2010

Retrafo de Antonio Fonfdn, que preside el
despacho de Decanato de la Facultad
de Comunicacién de la Universidad de
Navarra. Autor: Manuel Castells.

nes a los alumnos. la pregunta
'5Quién es este sefiore’ es ya casi
obligada. Por esa razén, entre ofras,
me acuerdo de 1i". Ese refrato confi-
nia hoy en dia en el despacho de la
decana.

Director del diario Madrid,
cerrado por Franco

Aunque continué en la Universidad
de Navarra entre 1962 v 1967, lo
hizo como decano de Filosofia y le-
fras, mds desligado, por fanto, del
Instituto de Periodismo. En abril de
1967 se trasladd o la capital de
Espafia para ocupar la direccién del
diario Madrid, que le habia sido
ofrecida por Rafael Calvo Serer, infe-
lectual valenciano y mondrquico co-
mo él. Desde septiembre de 1966
venia colaborando con el equipo
editorial en la nueva etapa indepen-
diente de esfe vespertino aparecido
a los pocos dias de terminar la gue-
rra civil. Los cuatro afios y medio que
duré su direccién fue, como bien lo
resumié el propio Fontédn en una
ocasién, “un largo viaje por los incé-
modos senderos de la discrepan-
cia”.

En pleno fragor del combate, ape-
nas un aiio después de haber sufrido
una suspensién de cuafro meses, es-
cribié Fontdn en un documento inter-
no de 1969 que el objefivo del
diario era “mantener una posicién
politica moderna y democrdtica, in-
dependiente del Gobiemo, critica
de las falsas soluciones y los falsos

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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planteamientos del Régimen, clara-
mente discrepante por razones mora-
les v politicas”. Ya después del cierre
resumié en ofro informe intemno las
"razones politicas” Gliimas de dicha
medida: Madrid era un diario "no
alineado”, "capaz de presentar alter-
nafivas”, que “puede dar en cual
quier momento sorpresas de fipo in-
formativo... y articulos importantes”,
que no presentaba “los signos habi-
tuales de adulacién... ni de confor-
mismo... habituales o frecuentes en
ofros periddicos”; y ademds, con-
cluia, “es un polo de afraccion de
intelectuales v de periodistas [sospe-
chosos, izquierdistas, no-ortodoxos),
fomenta el inconformismo y... nunca
ofrece compensaciones”.

Héroe y maestro

Cuando en el afio 2000 el Interna-
tional Press Institute (IPl) decidié otor-
gar, para conmemorar su quincuagé-
simo aniversario, cincuenta galarde-
nes a tantos ofros héroes de la liber-
fad de prensa en el mundo, tuvo muy
en cuenta esfos méritos de Antonio
Fontén para incluirlo enfre los pre-
miados. Junto a él figuraban ofros
ilustres nombres como el italiano In-
dro Montanelli, el polaco Adam Mi-
chnik, el francés Hubert Beuve-Méry,
la norteamericana  Katharine Grar-
ham, el nicaragiense Pedro Joaquin
Chamorro vy el argentino Jacobo Ti-
merman.

El Senado espariol, del cual fue pre-
sidente durante la legislatura constitu-
yente [1977-1979), le dedicéd ese
mismo afio un homenaje bajo el ex-
presivo fitulo “Un héroe de la libertad
de prensa”, durante el cual recibié la
imposicién de la Gran Cruz de la
Orden Civil de Alfonso X el Sabio.
la entonces presidenta del Senado,
Esperanza Aguirre, destacd en su
discurso que Fontdn “es una persona
que suscita el més amplio consenso
enfre los mas diversos sectores de la
profesién periodistica”, de ahi que el
homenaie estuviera “concebido tam-
bién como una ocasién para que el
Senado sirva de lugar de encuentro
entre los principales editores, directo-
res y columnistas de Espafa ...,
mas allé de la necesaria discrepan-
cia politica y de la imprescindible
competencia empresarial”.

Cierfamente, una de las cualidades
mas sobresalientes de la figura de
Antonio Fontén como periodista
como maestro de periodistas y de
redacciones fue su capacidad de
crear equipos, de aglutinar volunto-
des. Lo hizo en los afios cincuenta a
fravés de la Actualidad Espafiola y
de Nuestro Tiempo, y también a la
hora de conformar el primer claustro
académico del Instituto de Periodis-
mo de la Universidod de Navarra.
lo consiguié fambién en tomo a la
compleja y peligrosa empresa de
dirigir el diario Madrid, donde consi-
guié reunir a periodistas, infelectua-
les y politicos de muy diversas proce-
dencias ideolégicas. Y volvio a repe-
firlo, ya en plena madurez, cuando
en 1990 lanzé Nueva Revista de
Politica, Cultura y Arte, que edité
hasta su fallecimiento el 14 de enero
de 2010. Asi fue creando, a lo lar
go de su dilafada e infensa vida, lo
que podriamos llamar una numerosa
red de “incondicionales de Fonfén”
en los distintos dmbitos que cultivé: el
periodismo, la politica y la universi-

dad.

No le gustaba que le llamaran maes-
fro, pero lo fue. La historia del peric-
dismo se lo reconocerd. Fue quizds
un periodista affpico porque, sin de-
jar nunca de serlo, no fue su Unica
ocupacién. Pero ha dejado impronta
y huella allé donde estuvo. Bien lo
sabemos en esta, su casa, que él
empezo: la Facultad de Comunico-
cién de la Universidad de Navarra.

cbarrera@unav.es
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cSuspendera Espafa la asignatura
de la regulacion audiovisual?

EN LA FASE FINAL DE LA TRAMITACION DE LA LEY GENERAL DE LA COMUNICACION AUDIOVISUAL, LA CREA-
CION, NATURALEZA Y COMPETENCIAS DEL DENOMINADO CONSEJO ESTATAL DE MEDIOS AUDIOVISUALES
ESTA OCUPANDO UN IMPORTANTE ESPACIO DEL DEBATE PUBLICO. LEJOS DE LA CONTAMINACION POR INTE-
RESES PARTIDISTAS O EMPRESARIALES, UNA AUTORIDAD AUDIOVISUAL INDEPENDIENTE, ADECUADAMENTE
CONSTITUIDA Y BIEN ESTRUCTURADA, AYUDARIA A AJUSTAR LOS CONTENIDOS DE PROGRAMACION Y PUBLI-
CIDAD A LA NORMATIVA COMUNITARIA Y EQUIPARARIA A ESPANA A LOS PAiSES DE LA UNION.

El Proyecto de ley General de la
Comunicacién Audiovisual que el
Congreso de los Diputados aprobd
el pasado 7 de enero y que, poste-
riormente, fue remitido al Senado
para su aprobacién definitiva sefia-
la en su Exposicién de motivos que
"esta normativa general de referen-
cia ha sido una demanda del sector
audiovisual en su conjunto y de los
consumidores desde hace afios |...).
Esta ley, por tanto, nace con la vo-
cacion de aprobar una asignatura
pendienfe de nuestra democracia,
superar el disenso y alcanzar un
acverdo para una reforma que quie-
re ver la luz con voluntad de perma-
nencia”.

En consecuencia, la necesidad de
dicha ley est¢ fuera de toda dudo,
no sélo porque la legislacién basica
del sector estd obsoleta y dispersa
en decenas de leyes y normas de
rango inferior, sino también porque
resulta insuficiente e in0til para ata-
jar los problemas existentes en la
regulacién de la comunicacion au-
diovisual. Sin embargo, por distintos
motivos, ninguno de los agentes im-
plicados —los grupos politicos, las
asociaciones de espectadores, las
televisiones comerciales y los anun-
ciantes— parece esfar satisfecho con
el resultado. Otros, como los conse-
jos audiovisuales autondmicos ni si-
quiera han tenido la oportunidad de
parficipar, a pesar de su inferés, en
la fase legislativa previa al Proyecto
de ley.

Entre los desafios legislativos a los
que se enfrenta Espafia, quizd uno
de los més graves es el aparente
desamparo que sufren los feles-
pecfadores ante los confenidos de
programacion que se emiten en las
televisiones, especialmente de ambi-
to nacional, en el horario de protec-

cién al menor. Hasta hace poco,
existia una casi unanimidad de que
un “consejo audiovisual nacional”
podria ayudar a solucionarlo. Los
grandes partidos lo incluian en sus
programas elecforales, los feles-
pectadores lo suplicaban y las em-
presas lo asumian con preocupa-
cién anfe el inminente final de su
impunidad en determinadas practi-
cas. Sin embargo, en los Ultimos
afios, a pesar de la existencia de
organismos similares en algunas de
las democracias mas importantes
del mundo —la Federal Communico-
tions Commission (en Estados Uni-
dos), la Ofcom [en el Reino Unido),
el CSA (en Francia) o los LIMA (en
Alemanial-, vy de la instancia de la
Comisién Europea y el Consejo de
Europa para crear vy fortalecer en
los paises de la UE este tipo de 6r-
ganos, fanto desde el poder politico
como desde el sector privado se
han alzado voces en defensa de la
libertad de expresién y en contra de
la creacion del denominado Conse-
jo Estatal de Medios Audiovisuales

[CEMA).

La critica al CEMA desde el
poder politico

En el terreno estrictamente politico,
el Partido Popular se ha convertido
en el principal opositor al CEMA.. Si
bien en 2004 defendio en el Parla-
mento la necesidod de confar con
"un consejo audiovisual indepen-
diente que vele por la adecuacion
legal de los contenidos audiovisua-
les”, dicho grupo presenté una en-
mienda a la totalidad del Proyecto
de ley General de la Comunicacion
Audiovisual y argumenté su oposi-
cién por “la obsesion del Gobierno
por el control de la sociedad” y por
su “dficion al gasto publico”. Ade-
mds, propuso pofenciar la autorre-

gulacion y el autocontrol y “dejar en
manos de los jueces las cuestiones
fundamentales que afectan a dere-
chos vy libertades fundamentales”
(Diario de Sesiones del Congreso,
Pleno y Diputacion Permanente, n®
130, de 03/12/2009, p. 23).
Enfrefanto, la presidenta de la Co-
munidad de Madrid decidié supri-
mir su “consejo audiovisual” =si bien
esfe no era una autoridad indepen-
diente, sino un érgano directomente
dependiente del ejecutivo regio-
nal-, porque, enfre ofros argumen-
tos, “los politicos no podemos deci-
dir si lo que dicen los medios de
comunicacién es verdad o no”.

Al margen de las disputas politicas,
lo que parece evidente es la confu-
sién sobre lo que deberfa ser una
autoridad  de regulacion  audiovi-
sual. Se puede criticar la actuacién
concreta de un organismo, reprobar
su insfrumentacion politica y/o par-
tidista y reprender el excesivo gasfo
de fal o cual érgano, pero no se
puede cerrar los ojos ante la cons-
tante vulneracién de los derechos
de los telespectadores, pretender
que sean los jueces los que diriman
si un programa ha vulnerado un
horario de proteccion o mantener
que un Gobiemno —cenfral o autoné-
mico— manfenga las competencias
de inspeccién, control y sancion de
los contenidos televisivos.

La critica al CEMA desde el
sector privado

la ofra gran oleada de criticas al
CEMA parte de las televisiones co-
merciales y, en general, de algunos
medios de comunicacion, que re-
prochan el “control administrativo”,
la “vuelta a la censura” v la “politi-
zacion partidista”. Sin embargo,
una autoridad de regulacién audio-
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TaBLA: CONSEJOS AUDIOVISUALES AUTONOMICOS QUE EXISTEN EN ESPANA

Aiio de N° de
creacion | miembros
Consejo del
Audiovisual de 1996 10
Catalviia (CAC)
A dgon.seiold
udiovisual de
Navarra (CoAN) 2001 7
Consejo
Audiovisual de 2004 11
Andalucia (CAA)

et Duracion e
Designacion | 41" mandato Revocabilidad
Parlamentaria .

6 afios
3/5, salvo el > "
pre/si&eme por (renovacién Si
o Gobierno parcial por tercios)
5 Parlamento 6 afios
2 Gobierno de (renovacion No
Navarra parcial por tercios)
(ese en| caso de
- incumplimiento
Parlomento 5 afios ik
unciones

Fuente: Iglesia Chamarro, Asuncién de la, “los consejos audiovisuales en las
comunidades auténomas”, El Consejo Audiovisual de Navarra. Sus funciones y
compefencias en el contexto europeo de regulacién del sector audiovisual,
Publicaciones del Consejo Audiovisual de Navarra, n° 5, Pamplona, 2008, p. 168.

visual que funcione correctamente
nunca censurard contenidos de pro-
gramacién y de publicidad, y sus
decisiones estaran guiadas por la
aplicacion efectiva de la normativa
comunifaria, nacional Y, €n su Caso,
autonémica, nunca por la ideolo-
gia, los intereses partidistas o mer-
cantiles y la arbitrariedad.

Como indica la profesora de la Fo-
cultad de Comunicacién de la Uni-
versidad de Navarra Ana Azurmen-
di refiriéndose al Consejo Audiovi-
sual de Navarra ([CoAN), este “se
presenfa como un ente instrumental
de la Administracion, al que se le
afribuye la garantia de los valores y
principios constitucionales en juego
en la comunicacién audiovisual. Si
las notas de independencia y auto-
nomia se subrayan con especial in-
terés, en el sentido de neutralidad
respecto al poder politico, su misién
de garantizar los derechos de los
usuarios de la comunicacién social
justifica su funcién de control sobre
deferminados aspectos de los me-
dios de comunicacion”.

En todo caso, la creacién de “conse-
jos audiovisuales” responde a la
necesidad, en las democracias
avanzadas, de desgubernamentali-
zar decisiones frascendenfes para
los ciudadanos vy las empresas de
comunicacion. Porque, zprefieren
las televisiones comerciales que la
adecuacién de sus confenidos a la
normafiva vigente sea supervisada
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por un Gobiemno o por una autork-
dad independiente? Y, por ofra par-
fe, scon qué determinacién actuard
un Gobiemno confra una television si
esta puede emprender una campo-
fia de descdlificacién por el simple
hecho de aplicar un reglamento? La
experiencia dice que las actuacio-
nes son escasas en comparacion
con las que deberian iniciarse.

A la vista de que el control guberna-
mental que, de hecho, ya existe en
Espaiia no ha funcionado y de que
la autorregulaciéon en materia de
confenidos  televisivos ha resultado
indtil, la opcion por un modelo dis-
finfo no se anfoja una opcién desca-

bellada.

Un ““buen consejo
audiovisual™

En el momento de escribir estas [i-
neas, el Proyecto de Lley General de
la Comunicacion Audiovisual avan-
za, pero en lo relafivo a la creacion
de un “consejo audiovisual nacio-
nal” las dudas permanecen, alento-
das en gran medida por las objecio-
nes de agentes politicos y empresa-
riales. Naturalmente no seria benefi-
cioso un érgano politico, mediatiza-
do por los intereses partidistas o
empresariales, alejodo de los de-
mandas de los espectadores, fimo-
rato con la concentracion y contra-
rio al pluralismo.

los partidos politicos deberfan au-
nar esfuerzos en promulgar, de una

vez por todas, una norma bdsica
para el sector, clara, coherente y
adaptada a la nueva realidad que
estd configurando la TDT, la televi-
sién de movilidad y el avance de
las nuevas formas de produccién y
distribucion.

Por ofra parte, los infereses de las
empresas no deben ocultar la nece-
sidad imperiosa de dofar a Espaia
de una estructura que bascule entfre
la regulacion gubernamental vy el
autocontrol de los operadores. Las
autoridades independientes de re-
gulacién vy su labor de defensa de
los derechos de los usuarios de la
comunicacién  audiovisual, laim-
plantacién de practicas de corregu-
lacién v lo apuesta por la alfabeti-
zacion digital no estan refidas con
la libertad de expresién ni el dere-
cho de la informacion. Todo lo
confrario, pues sélo un organismo
profesional, independiente y con los
recursos necesarios puede contribuir
a convertir el secfor televisivo en
ofra de las asignaturas aprobadas
por la democracia espafiola.

borjamim@
consejoaudiovisualdenavarra.es
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Internet cambia las reglas del juego

LA CONVERSACION ACADEMICA Y PROFESIONAL SOBRE LA PUBLICIDAD EN INTERNET SIGUE SIENDO INTENSA.
EN UN ANO DE CRISIS ESPECIALMENTE SEVERA DE LA PUBLICIDAD, EL MEDIO HA BAJADO APENAS UN 0,3%,
FRENTE AL DESCENSO DEL 27,8% QUE HAN EXPERIMENTADO LAS INVERSIONES PUBLICITARIAS EN SU CON-
JUNTO, SEGUN LOS PRIMEROS DATOS DE 2009, puBLICADOS POR IAB HACE UNAS SEMANAS. EN TODO
CASO, LA TRASCENDENCIA DE INTERNET PARA LA PUBLICIDAD VA MAS ALLA DE LAS INVERSIONES PUBLICITA-

RIAS CONTROLADAS.

Infernet supera el 11% de cuota de
mercado y ha desbancado a la ra-
dio, aunque sigue lejos de la televi-
sién, que reina en torno al 42,9%
[ver tabla). Lla suma de diarios vy re-
vistas alcanza el 31,4% de cuota y
ha perdido 7,9 puntos en los lti-
mos cinco afios. La cuota de merca-
do de la felevisién no sube desde
2005. Internet lidera el crecimiento
en inversiones, pasando de 72 mi-
llones de euros en 2003 a 610 en
2008. las tendencias parecen cla-
ras. El problema de algunos anun-
cios en Internet es, en todo caso, su
carécter de interrupcion, v la escasa
creatividad de algunas piezas, en
un contexto de eclosién del video
online y apoteosis de las redes so-
ciales.

El pdblico sigue dedicando
mas tiempo a la televisién

El incremento de las inversiones en
Infernet no deberia hacer olvidar la
relevancia de la television. Brian
Stelter comentd recientemente en el
New York Times {10 de noviembre)
los datos de consumo de televisién
que acaba de publicar Nielsen. El
estadounidense medio dedica aho-
ra cuafro horas y cuarenta y nueve
minutos al dia a la felevision: la
medio de esta femporada es la
mayor de la hisforia. En la dltima
década el consumo ha subido un
20%, en un entorno con mds cana-
les y mayor posibilidad de eleccion.
Los consumidores le dedican cinco
veces mds tiempo que a Internet.
Aunque acudan al video online o a
los videojuegos, siguen viendo mds
television. los datos de Nielsen
ayudan a poner en contexto esta
“crisis”. Como en ofras instancias
historicas en el mercado de los me-
dios, es un momento mds de transi-
cién que de ruplura: sumamos nue-
vos medios, pero no susfituimos los

anteriores, lo que incrementa la

complejidad.

Los medios sociales

Otro factor de dinamismo en el
mercado son las redes sociales,
pese a las dudas que aln existen
sobre su modelo de negocio vy las
incertidumbres que plantea el rendi-
mienfo de la publicidad en fales es-
cenarios. Al Ries acaba de publicar
un articulo en Advertising Age —fam-
bién accesible desde su perfil de
Facebook, por cierfo— sobre lo que
denomina la TGIF revolution (por
Twitter, Google, Infernet y Facebook).
Un acrénimo que aglutina los térmi-
nos de moda en el mundo de la
comunicacién. Ries anima a recor
dar que no basta contar con Twitter,
Coogle o Facebook para que la
comunicacién funcione; lo decisivo,
y més dificil, es contar con una
buena estrategia. Sin embargo, ca-
da vez mds marcas de prestigio
(Starbucks, Honda, lkea o Toyota,
enfre ofras) experimentan con los
modos de conversacion fipicos de
los medios sociales, y el mercado
publicitario estéd tomando  buena
nota. Mientras tanto, Facebook ha
superado el umbral de los 350 mi-
llones de usuarios [y el 70% estan
fuera de Estados Unidos); Twitter
tiene mas de 58 millones, con una
evolucién espectacular de su au-
diencia en lo primera mitad del
2009; linkedin, la red social profe-
sional con mdés miembros, pasa ya
de 50 millones. Independientemen-
fe de lo que suceda en los proximos
afios, se trafa de cifras que asegu-
ran a los medios sociales un lugar
en la historia de la comunicacién.

Pago y gratuidad

la publicidad estd también en el
centro del debate sobre gratuidad y
pago en Internet que afecta a los

medios impresos online y a la televi-
sién. Rupert Murdoch sigue muy
presenfe en la conversacion sobre
cobro por contenidos. Ahora dice
que refrasa el inicio del pago de
contenidos en sifes de prensa como
The Times, The Sun, New York Post
y The Australian, previsto para junio
de 2010. Aunque en el periodo
que acabd en sepfiembre los ingre-
sos de News Corporation han creci-
do un 11%, siguen los problemas
de Murdoch en los medios digitales,
con un débil comportamiento de su
red social MySpace. Murdoch tam-
bién se ha mostrado Gltimamente
muy crffico con Google por lo que
considera usurpacion de  confeni-
dos. Ahora se habla de las conver-
saciones de Microsoft con distinfos
diarios briténicos, incluyendo los de
News Corporation, para dar a sus
fextos posiciones mds destacadas
en Bing, el buscador que compite
con Google. Son nuevos indicado-
res de la guerra entre buscadores,
en un momento de estrategias de
optimizacién de las bisquedas.
Mientras tanto, Google [(Auletta,
2009) se configura como la prime-
ra compaiiia de medios del plane-
fa, con la publicidad como via casi
exclusiva de ingresos y dejando
atrds a los grandes del secfor como
la propia News Corporation, Dis-
ney, Viacom o Time Warner.

Quizd la ltima gran noticia reciente
del sector es el anuncio del New
York Times (21 de enero), que volve-
rd a cobrar por confenidos online a
partir de enero de 2011, con algu-
nos matices. la medida no afectaré
a todos los usuarios sino a los lecto-
res més leales y las noticias que
generan mds repercusion. La estrate-
gia supone una apuesfa por la evo-
lucion que el diario piensa que fen-
dr¢ la informacion. El New York Ti-
mes apunfa en la direccién mds
habitual en este momento: no se
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TaBLA: CUOTA DE MERCADO DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS EN ESPANA

(2008)

Television
Diarios
Radio
Revistas
Internet
Exterior

Otros

43,4
21,2
9
8,7
8,6
7,3
18

Fuente: Infoadex, Estudio de las inversiones publicitarias en Espafia 2009

frafa tanfo de una alternativa entre
gratuidad y pago, como de una
combinacién de las dos estrate-
gias... los medios en todo el mundo
escuchan con afencién. El caso del
New York Times es interesante, por-
que ha pasado sucesivamente de
no cobrar, a cobrar, a dejar de co-
brar, y ahora anuncia que volverd a
cobrar.

El video mercado online

Ofro de los escenarios del debate
pago-publicidad es el video merca-
do online. Con YouTube perdiendo
dinero y con problemas para dar
con un modelo de negocio que le
permita incrementar ingresos publici-
tarios, Business Week (24 de no-
viembre) habla sobre las dificiles
decisiones que Hulu debe tomar.
Con 40 millones de usuarios, al
publico le encantan sus contenidos
[especialmente las series), vy ya sélo
YouTube le supera en tréfico. Pero
se estima que la empresa que dirige
Jason Kilar ha perdido, en 2009,
33 millones de délares. NBC, Fox y
Disney se estan impacientando v la
mayoria de los expertos consideran
que va a empezar a cobrar por sus
confenidos, en la linea de lo que ha
publicado recientemente los Ange-
les Times (21 de enero). Segin el
diario, Hulu se planfea cobrar por
algunos  confenidos, buscando el
equilibrio enfre lo que los consumi-
dores quieren ver grafis y lo que
estarfan dispuestos a pagar por los
espacios. Su estrategia seria emitir
gratis los cinco Gltimos episodios de

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

las series y cobrar una suscripcion
de 4,99 délares al mes para ver
episodios anteriores.

Internet como eje de la
comunicacion

No cabe duda de que la publici-
dad en Internet es cada dia més
relevante. No han desaparecido los
problemas de calidad: la publici-
dad sigue apareciendo con frecuen-
cia como interrupcién, una estrate-
gia que es insosfenible a medio
plazo. Sin embargo, cada vez pa-
rece mdés evidente que Infernet esté
en el eje de las estrategias, que
parten de la Red y mantienen e in-
crementan a fravés de ella la relo-
cién con sus publicos, siguiendo el
modelo de la campaiia de Obama
que ha descrito con defalle David

Plouffe (2009).

Quizd lo mds importante para la
publicidad es entender cémo Inter-
nef [y Ultimamente los medios socia-
les) cambian las reglas de la comu-
nicacién en general. En cierfo mo-
do, hablar de online y offline en
comunicacién empieza a carecer de
sentido. Infemet es mds que un me-
dio: es un nuevo modo de relacio-
narse con los publicos que prima el
didlogo y cambia las marcas y sus
estrategias. De las transacciones,
hemos pasado a la relacién; de la
comunicacion one-way, a la conver
sacion; del control, a la participo-
cién: de entornos opacos, a entor-
nos cada vez mds fransparentes,
dentro de lo que Qualman (2009)

define como "efecto casa de cristal”.

El video online es parte esencial de
las campafias publicitarias, donde
la clave ya no es tanfo estar en va-
rios medios, como ser parte relevan-
te de la conversacién puiblica. Las
marcas vuelven a descubrir que las
personas confian més en ofras per
sonas que en los medios.

fiperez@unav.es
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Las cuentas de los lideres de la prensa (2004-2008)

DIARIOS DE INFORMACION GENERAL*

I TN T Y

Ingresos de explotacion 904.095 801.100 -11
Gastos de explotacion 734.068 831.557 13
Personal 165.974 191.336 15
!lesuliudo después de 107.824 9.215 -109
impuestos

*Diarios nacionales de informacidn general: EI Pas, El Mundo, ABC y La Razdn
(No se incluye Pablico, que no existia en 2004)

Fuente: Libro Blanco de la Prensa 2006 y 2010, AEDE, y elaboracidn propia
(ifras en miles de euros.

DIARIOS ECONOMICOS*

I T T T

Ingresos de explotacion 66.688 72.536

Gastos de explotacion 70.960 73.223 3
Personal 19.403 22.025 14
Resultado después de -12.757 8.614 32
impuestos

*Diarios econdmicos: Expansidn, Cinco Dias y La Gaceta de los Negocios
(No se incluye El Economista, que no existia en 2004)

Fuente: Libro Blanco de lo Prensa 2006 y 2010, AEDE, y elaboracidn propia.
(ifras en miles de euros.

DIARIOS DEPORTIVOS*

I T T T

Ingresos de explotacion 261.169 278918

Gastos de explotacion 220.753 252.984 15
Personal 44.610 39.700 11
!lesuliudo después de 20.830 8.893 57
impuestos

*Diarios deportivos: Marca, As, Sport y Mundo Deportivo

Fuente: Libro Blanco de la Prensa 2006 y 2010, AEDE, y elaboracidn propia.
(ifras en miles de euros.

DIARIOS REGIONALES*

I TR T Y

Ingresos de explotacion 510.880 459.930 -10
Gastos de explotacion 441.422 449.743 2
Personal 124.332 119.590 -4
!lesuliudo después de 71.570 424 99
impuestos

*Diarios regionales: La Vanguardia, El Periddico de Cataluiia, El Correo Espariol y La Voz
de Galicia

Fuente: Libro Blanco de la Prensa 2006 y 2010, AEDE, y elaboracidn propia.
(ifras en miles de euros.

TOTAL DE DIARIOS LiDERES

L

Ingresos de explotacion 1.742.832 1.612.484

Gastos de explotacion 1.467.203 1.607.507 10
Personal 354.319 372.651 5
Resultado después de 187.467 -8.512 -105
impuestos

Fuente: Libro Blanco de la Prensa 2006 y 2010, AEDE, y elaboracidn propic.
(ifras en miles de euros.
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Los anfiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacién que deseen recibir Perspectivas en una direccion distinta a la actual pueden

comunicar sus NUevos dOTOS a O|umm@unov4es

Para enviar cualquier comentario o sugerencia pueden escribir a perspectivas@unav.es
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