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“Ley Sinde”:

balas de fogueo

LA IRRUPCION DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS HA CONVULSIONADO EL
MUNDO DE LOS DERECHOS DE AUTOR. LAS ACTUALES REDES DE COMU-
NICACION, UNIVERSALES, INTERACTIVAS Y ACCESIBLES DESDE CUALQUIER
PUNTO DEL PLANETA Y EN CUALQUIER MOMENTO, HAN HECHO INEFICAZ
UN SISTEMA —EL DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL- QUE FUNCIONABA
DESDE HACIA MAS DE 200 ANOS. AHORA BIEN, SIN PROTECCION, ES
IMPOSIBLE EVITAR QUE UNA OBRA NO SEA COPIADA, TRANSFORMADA,
DISTRIBUIDA O COMUNICADA AL MARGEN DE LA VOLUNTAD DEL AUTOR,
O, CASI PEOR AUN, AL MARGEN DE SU JUSTA RETRIBUCION. PERO, AL
DECIR “PROTECCION” ¢HABLAMOS DE LEY O DE SOFTWARE ANTIPIRA-
TA? O DE LAS DOS COSAS A LA VEZ? ES AQUi DONDE SE MUEVEN
TANTO LA LLAMADA “LEY SINDE”” COMO SUS CRITICAS.

la ley de “Propiedad Intelectual” es-
pafiola hizo en 2006 una interpreta-
cién ridicula del derecho de copia
privada reconocido por la Directiva
europea de propiedad intelectual (la
2001/29/CE) al sefialar que sélo
se podria copiar una vez nuestro
propio DVD o CD original, compra-
do previamente [y falta por afadir:
en un local auforizado vy sellado por
la Comisién de Propiedad  Intelec-
tual). Se completaba la medida con
la exigencia del canon digital en ca-
da DVD o CD grabable. Los usuarios
lo comprendieron muy rapido: puesto
que “pre-pagaban” al autor copio-
rian obras en el lugar donde su acce-
so es més fécil: Infernet.

la facilidad de acceso y de difusién
de la Red también las han fenido en
cuenta, desde hace muchos afios, los
distribuidores y las sociedades de
gestién de derechos de aufor. Su op-
cion ha consistido en adoptar una
esfrafegia de doble anclaje: resistir
con el modelo antiguo de canales de
cobro de derechos —sumando a la ley
los parches necesarios— vy, mientras,
mutar hacia ofras formas de gestién
econémica de las obras: plataformas
exclusivas de catdlogos de autores,
de productoras y de obras, con siste-
mas de accesodistribucidn online de
pago o subvencionadas con publici-
dad, con versatilidod adaptada a las
nuevas formas operables en la Red.
Ahi estan Spotify en musica (donde
las empresas discogréficas dan acce-

so a los discos de sus autores) o iTu-

nes en misica, cine y felevisién; pero
también el iPlayer BBC, como modelo

de adapfacién a Internet de una tele-
vision publica que hace respetar el
pago de tfasas por television, o la
transformacién de la SGAE hacia ofro
negocio de distribucion digital, la
LCD —la Central Digital, que juega
con la ventaja de fener lo “cartera”
de un gran nimero de autores y obras
hispanoamericanos y que ya negocia
con Spotify e iTunes. Pero todos sa-
ben que el problema no es de resis-
fencia sino del fiming de la transicién
del negocio hacia Infemet. En esas
estamos.

Por lo tanto, desmitifiquemos la Dis-
posicion Final Segunda de la ley de
“Economia Sostenible”, mds conoci-
da como "ley Sinde”, aprobada en
febrero de 2011. Dicha ley es un
parche legal que emula la “ley de los
tres avisos”, como llaman los france-
ses a su "ley de Creacién e Internet”
de 2009. lo que ocurre es que en
Francia, afio y medio después, uno
de cada dos usuarios de Infemnet si-
gue descargando misica y peliculas
sin pagar.

sPor qué enfonces se ha decidido
aprobar unas medidas —con Comi-
sién de Propiedad Intelectual inclui-
da— que ya se han demostrado inefi-
caces? Es muy probable que para
obtener dos beneficios: el primero,
crear en la mayorfa de la poblacién
la sensacién de que el pirateo se esta
confrolando; y el segundo, hacer
creer a las majors estadounidenses
que se esfén adoptando medidas de
freno.

Balas de fogueo. Internet sigue
ah. |
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El museo del siglo XXI:
el mapa es el tesoro

ENTENDER LA SITUACION ACTUAL DEL ARTE PUEDE SER UNA TAREA DIFIiCIL SI NO SE TIENE EN CUENTA EL GRAN
AUGE Y DINAMISMO QUE HA RODEADO AL ARTE DURANTE EL SIGLO XX, PROTAGONIZADO SOBRE TODO POR
EL IMPORTANTE CAMBIO QUE HAN VIVIDO LOS MUSEOS. CON MOTIVO DE LA CREACION DEL MUSEO DE
ARTE CONTEMPORANEO DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA, SU DIRECTOR, MIGUEL LOPEZ REMIRO, ANALIZA
PARA PERSPECTIVAS LA EVOLUCION DEL CONCEPTO DE MUSEO Y SU MISION COMO INSTITUCION.

Durante el dltimo siglo, se ha produ-
cido un desplazamiento hacia un
modelo de museo dindmico en el
cual la creacién de lecturas sobre el
arfe traspasa la exposicién estatica
de una coleccién. Junto a esta trans-
formacién, también ha tenido lugar
una consolidacién de ofras formas
de exposicién artistica a fravés de
galerias, ferias y bienales. Ademas,
el interés por esfe campo se ha de-
mocrafizado fambién en la propie-
dad, vy hoy en dia la coleccién pri-
vada es un concepfo popular. En
definitiva, como se verd a continua-
cién, la popularizacion del arte, que
en la actualidad invade la esfera
publica y forma parte de nuestro
entorno cotidiano, ha ido de la ma-
no de la evolucién del museo como
institucion.

De guardianes de tesoros a
instituciones dinamicas y
apelativas

Se puede decir, en primer lugar, que
el museo, como institucién, es joven.
los ideales de la Revolucién France-
sa trajeron consigo el movimiento
por la democratizacién en el disfrute
confemplativo del arte. Asf, el Louvre
[antiguo Palacio residencial de reyes
y emperadores) fue destinado por
decrefo en el afio 1791 a funciones
artisticas, concentrdndose en él un
afio después las colecciones de la
corona. El Museo del Prado, por su
parte, no se llegd a inaugurar como
pinacoteca por Femando VIl hasta
1819, y ofro de los mds importantes
museos de Europa, el Kunsthistoris-
ches de Viena, nace en 1891 como
lugar para albergar las colecciones
reunidas por los Habsburgo durante
varios siglos.

El modelo de museo ha cambiado
de forma notable —también en el
caso de los ejemplos menciona-

2

dos—: hoy en dia son instituciones
caracterizadas por un gran dina-
mismo, que ofrecen incluso didlo-
gos con artistas contempordneos
sobre sus propias colecciones. Sir-
va como botén de muestra la expo-
sicion que realizé el Museo del
Prado hace unos afos con obras de
la serie de Thomas Struth “Making
Time" (obra designada por la aclo-
mada critica de arfe de The New
York Times, Roberta Smith, como
uno de los fenédmenos artisticos de
la década). El Museo instalé algu-
nas fotografias de esta serie, que
recoge refratos de gente viendo
obras de arte, de forma intercalada
por las galerias del Museo, que lo-
graron un juego irénico de gran
belleza tanto con las obras alli ex-
puestas como con el concepto de
tipologia de espectador.

En consecuencia, el museo ha pasa-
do de un modelo estatico y de
muestra de tesoros a un modelo de
interpelacién al espectador. Manet,
considerado como fundador de la
modernidad, dijo en 1867, afio en
el que dan comienzo las exposicio-
nes fuera de los salones artisticos,
que cualquier exposicién es un ferre-
no de lucha. los Salones Académi-
cos y las Exposiciones Infernaciona-
les vinieron a desempefiar un papel
muy importante a partir de mitad del
siglo XIX, estableciendo una alterna-
fiva a los museos nacionales. Sin
embargo, aquellas formas de expo-
sicién seguian feniendo un carécter
rigido, bien por su academicismo,
bien por los intereses propios de
"show” nacional de las Exposiciones
Infernacionales bajo el fin de presen-
tar un universo de comercio, inter-
cambio y paz.

Lla modemidad en cémo exponer el
arfe comienza probablemente, co-
mo ha sefialado Bruce Alishuler en

su libro Salon to Biennial, con el
"Salon des Refusés”, que tuvo lugar
en 1863 y en el cual expuso el
propio Manet junto a ofros artistas
de lo talla de Whistler. Rechazados
por la Academia, y en un primer
momento ridiculizados, los Refusés
se ganaron el reconocimiento de la
crifica. El Salon des Refusés —patro-
cinado por el Emperador Napoleén
lll- inauguré un fipo de exposicion
oficial que iba mdés allé de la pura
celebracion cultural 'y académica,
convirtiéndose en un espacio en el
que poder ver obra experimental. Lo
exposicion se convertia asi en un
terreno de lucha, entendiéndola co-
mo una defensa de un espacio de
intercambio en confraposicion al es-
pacio mas bien pasivo del museo a
modo de fesoro. El museo pasaba a
ser un lugar en el que enconfrar un
mapa, mds que un tesoro. Lo impor-
tante del museo (o de la exposicién
en general) era la parte de accién y
de busqueda que el espectador fe-
nia que emprender.

En busca del origen

Sefiala Fernando Inciarte en su fexto
“la situacion actual del arte” cémo
la linea dominante que sigue el arte
de nuestro tiempo es la de la simpli-
cidad, fanto en las artes espaciales
como en la mésica o la pintura, co-
racterizandose esta simplicidad por
el desprendimiento de todo lo inne-
cesario para volver al origen. Esfta
bisqueda de lo genuino que carac-
teriza al arte de nuestros dias se ex-
tiende de forma transversal por todo
lo relacionado con él, llegando de
manera directa a incidir en el cam-
po de los museos y contribuyendo al
auge tan importante de que goza en
el presente la exhibicion del arte.

El panorama actual de los museos,
que nace de aquella idea de la ex-
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Varias personas contemplan algunas obras de la exposicién "Expresarte” instalada en el hall del Edificio de Ciencias Sociales de la
Universidad de Navarra.

posicion como espacio en el que
presentar un conjunto de objefos, de
documentos, de obras, ha evolucio-
nado hacia un espacio en el cual el
propio museo participa como agen-
fe en la lucha por encontrar la simpli-
cidad, o mejor dicho, lo genuino o
el origen del arte.

Los museos se han centrado durante
fodo el siglo XX en establecer una
identidad propia y en proponerse
no solamente como espacios exposi-
fivos, sino como ethos expositivos:
lugares en los cuales se presenta la
obra de arfe contextualizada y en
didlogo. Los museos infentan buscar
la esencia del arfe y difundirla a
fravés de exposiciones y activida-
des, con visiones sobre sus coleccio-
nes, con programas inferprefativos,
realizando un movimiento de crifica
sobre el mismo arte y preguntando
de forma constante qué es y qué
podemos decir de él. Un gran ejem-
plo de esfa estrategia es el centro
suizo Schaulager, que ha llevado
esfa cuestion a un exiremo descono-
cido hasta el momento, inaugurando
un museo como una mezcla de al
macén y espacio de contemplacién,
en el que todos los objetos estan en
permanente estado de exposicion.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
facultad de comunicacién

Un lugar de encuentro

El museo actual se caracteriza por la
bisqueda de nuevas vias de explo-
racion y por realizar una apuesta
por la generacién de conocimiento
mediante la propuesta de enfoques
multiplicadores en la comprensién
del arte. Estamos en la era del Slow
museum, un museo que apuesia por
un tiempo de inferaccion entfre obra
y espectador, que es respetuoso con
la préctica artisfica y que no impone
una visién candnica, sino que pre-
senta un campo de juego, un lugar
de encuentro, un dgora. En este
sentido, el empleo de la filosofia
2.0 encaja perfectamente en la
propia revisién del concepto de mu-
s€0.

Hoy en dia, el museo no es algo
estdtico, sino un mecanismo de inte-
raccién. En él se reflexiona sobre
ideas, sobre simbolos, sobre didlo-
gos entre distintas corrienfes, y esfa
farea se realiza no de una forma
aislada, sino de modo parficipativo
y abierto. los museos deben de ser
cenfros mofor, centros fracfores y di-
namizadores del conocimiento. To-
do arte tiene una finalidad publica.
El arte es hacer —dice Duchamp-y
la exposicion radica en analizar y
presentar. los museos, galerfas v

centros de arte se dedican a canali-
zar un mensaje. El Museo de Arfe
Confempordneo de la Universidad
de Navarra nace en este confexfo
museistico y su misidn consistird en
fomentar y desarrollar el juicio criti-
co de los visitantes a través de la
creaciéon de una narrativa arfistica
heferogénea, dindmica y contempo-
rdnea.

Mark Rothko defendié como dnica
definicion del arte el siguiente con-
cepto: “El arte es una anécdota del
espiritu”. Los museos se deben cen-
trar en facilitar que la experiencia se
convierta en ofra “anécdota” sobre
la que cimentar la formacién del
juicio esfético personal; es la bus-
queda (el mapal lo que importa. En
realidad, el mapa es el tesoro.

mlopezremiro@unav.es

REFERENCIAS:

ALTSHULER, B., Salon to Biennal,
Phaidon, londres y Nueva York,
2008.

INCIARTE, F., “la situacién actual del
arte”, Breve teoria de la Espafia mo-
derna, Eunsa, Pamplona, 2001.




n° 62 enero/febrero 2011

PERSPECTI

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

Hollywood ante los nuevos modelos de
negocio en el entorno digital

LA HISTORIA DE HOLLYWOOD HA CORRIDO PAREJA A LA EVOLUCION TECNOLOGICA. CABRIA AFIRMAR QUE
CADA HITO INNOVADOR (TELEVISION, VIiDEO, DVD) SIGNIFICO EN SU MOMENTO UNA CRISIS DE CRECIMIEN-
TO, GRACIAS A LA CUAL LA MECA DEL CINE SALIO FORTALECIDA. SIN EMBARGO, LA ULTIMA DECADA HA
TRAIDO CONSIGO CAMBIOS MUCHO MAS PROFUNDOS Y VERTIGINOSOS. TANTO LA REVOLUCION DIGITAL
COMO LA GLOBALIZACION ESTAN TRANSFORMANDO LA INDUSTRIA DEL ENTRETENIMIENTO HASTA EXTREMOS
INIMAGINABLES. LA POPULARIZACION DE INTERNET Y EL EXITO DE LOS NUEVOS DISPOSITIVOS DIGITALES HAN
OBLIGADO A LOS GRANDES ESTUDIOS HOLLYWOODIENSES A ASOMARSE CON PASOS DECIDIDOS A UN ABISMO
TAN INCIERTO COMO POTENCIALMENTE RENTABLE.

Hollywood se encuentra ante una
nueva encrucijada digital [y global),
caracterizada por dos rasgos: a) la
aparicién de un nuevo mercado pa-
ra la explotacion de confenidos de
entrefenimiento (Infernet, IPTV, repro-
ductores digitales, telefonia mévil),
que permite la consolidacion de los
llamados mercados agregados o de
"la larga cola” (the “long tail” mar-
kets, expresion acufiada por Chris
Anderson, director de la revista Wi
red); y b) el surgimiento de un nuevo
perfil de consumidor, conocido co-
mo la iPod-generation o la netgene-
ration. Ante esta nueva realidad, los
refos que las majors de Hollywood
deben afrontar se sintefizan en dos
cuestiones: scudles son los nuevos
hdabitos de consumo que caracteri-
zan a este nuevo perfil de piblico
espectador? Y en consecuencia,
scudl es el modelo de negocio que
determinard las futuras relaciones en
Infernet para el comercio de largo-
metrajes vy series de televisione Am-
bas cuestiones esfén estrechamente
ligadas.

Nuevos consumidores,
nuevas leyes de mercado

Son conocidas las demandas del
nuevo consumidor: “What you want,
when you want, where you want
and how you want” (lo que quieras,
cuando quieras, donde quieras y
como quieras), una culiura bautiza-
da por el director de Screen Daily
como “The Martini Culiure”. Desde
el punto de vista del mercado, la
explotacion comercial a fravés de
Infernet (mercados agregados), lejos
de ser marginal, fiene cada vez un
mayor peso al reunir a un publico de
por s disperso y fragmentado, elimi-

nar los costes de distribucion y per-
mifir un consumo mds personaliza-
do. Ademds, no discrimina al pro-
ducto en razén de su popularidad,
sino que resulta especialmente ade-
cuado para productos minoritarios
(lo cual no impide que los fitulos mas
rentables en las ventanas tradiciona-
les lo sigan siendo). Asi pues, Infer
net aumenta la posibilidad de amor-
fizar un deferminado catdlogo de
obras audiovisuales. Finalmente, es-
fe nuevo modelo de negocio, segin
Anderson, debe seguir fres reglas:
1) amplia oferta de fitulos; 2) precio
competitivo; y 3) consumo persono|if
zado. Aunque tfarde, Hollywood ha
acabado siguiendo esfos principios
a la hora de redefinir su esfrategia
ante el nuevo escenario digifal.

¢{Choque de mentalidades?

Lejos de lo que pudiera imaginarse,
Hollywood se ha mostrado reticente,
como han constatado Dekom y Sea-
ley (2003) o Joseph D. lasica
[2005), frente a los nuevos medios.
Desde la Meca del Cine, han llega-
do voces confradictorias sobre los
pasos que han de seguirse en el
proceso de adaptacién a esta nueva
revolucién fecnolégica. Aunque la
mayoria asume la necesidad del
cambio, ofros se desesperan ante la
lenta maquinaria burocrdtica y jerdr-
quica de esfas grandes corporacio-
nes. David Wertheimer, por ejem-
plo, antiguo responsable de la divi-
sién multimedia de Paramount [y ac-
tual director del Enterfaiment Techno-
logical Center de USC), comentaba
en sus afos al frente del estudio: Si
frabajas en los estudios |...), termi-
nas por funcionar de modo lenfo y
fremendamente conservador.  Para

poder moverte con suficiente rapi-
dez (como empresa), tienes que ser
principiante [...). los estudios siem-
pre irén al rebufo, en lugar de ser
los lideres”. sPor qué ese temor al
cambio? Alguien fan insigne como
George lucas lo explica muy bien:
"El consorcio de las grandes corpo-
raciones, acostumbradas a controlar
este medio por enfero, estd conde-
nado. El paradigma de cémo hacer
y distribuir peliculas ha sallado por
los aires. Intemet se ha encargado
de borrar las fronteras”. En efecto, lo
que estd en juego es nada més ni
nada menos que el sfafus quo del
principal oligopolio de produccién y
distribucién de  entretenimiento  del
mundo: Hollywood.

De todas formas, quienes lideran
ahora las majors estan convencidos
de la necesidad de afrontar los nue-
vos refos. Asl se expresaba Barry
Mayer, presidente de VWarner Bro-
thers: “Tenemos que adapfamnos, o
nos convertiremos en dinosaurios”. Y
Bob Iger, presidente de Walt Disney
y uno de los ejecutivos que més firme-
mente aboga por el cambio, explica:
"He infentado mantener dos filosofias
obvias. Primero, que nuestro negocio
actual no interfiera con el modo de
asumir las nuevas fecnologias; v se-
gundo, que nuestro negocio (futuro)
perfenece a esas nuevas plafafor
mas”. En ofras palabras, el quid de
la cuestion estriba en cémo incorpo-
rar nuevos modelos de negocio sin
"matar la gallina de los huevos de
oro” y, en concrefo, el mercado do-
méstico (DVD). En este sentido, la pi-
raferfa es una amenaza real.

Si algo pone de manifiesto el andli-
sis de la reaccién de los ejecutivos
de Hollywood ante el nuevo panoro-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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ma digital es el choque de mentali-
dades desde el punto de vista de
management: lo nuevo y arriesgado
frente a lo viejo y seguro. Asi lo de-
muestra Andrew Currah quien, des-
pués de entrevistar a 150 ejecutivos
de Hollywood, establece tres conclu-
siones. Primera, que la estrategia de
Hollywood frente al entorno digital
ha pivotado més sobre la necesidad
de preservar el actual status quo que
sobre sacar provecho del poder
desequilibrante de las nuevas tecno-
logfas. En segundo lugar, hay que
enfender las razones que los ejecuti-
vos de Hollywood esgrimen: por un
lado, se quiere evitar acabar antes
de tiempo con el mercado mds ren-
table (el DVD, que acapara el 55%
del tofal de ingresos) y enemistarse
con los distribuidores; por ofro, aclo-
rar la situacion legal del catdlogo
audiovisual de los estudios es una
tarea improba en términos de fiem-
po y dinero. Tercero, nadie duda de
que el futuro de Infernet como nuevo
y principal mercado de enfrefeni-
miento depende de la participacion
de los estudios de Hollywood.

Frente a esfa actitud descrita por
Currah, el nuevo enforno digital exi-
ge un cambio de mentalidad. El
confraste es claro: mienfras que el
viejo modelo se basa en el control
creativo y comercial dentro de una
economia de escasez, el nuevo mo-
delo se basa en la economia de la
abundancia, donde son necesarios
ofros valores afiadidos —aparte de
contenidos estrella— que faciliten el
consumo libre y personalizado. Co-
mo afirma también Currah, en el
modo de afrontar los nuevos refos en
una situacion de oligopolio (convi-
vencia de grandes y pequeiias em-
presas, bajo el dominio de las pri-
meras) se suceden dos fases: un pri-
mer momento de exploracién, en el
que las empresas mds pequefias e
innovadoras actian como ofeadores
o “conejillos de indias” de los nue-
vos modelos de negocio; y una se-
gunda fase de explotacion, en lo
que las grandes compaiifas adquie-
ren o se fusionan con aquellas pe-
quefias que se han mostrado exito-
sas. El sinfin de movimientos empre-
sariales aconfecidos a lo largo de
esta Olima década demuestra lo
realidad de esta dindmica: Fox-
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TABLA 1: ESTIMACION DEL GASTO EN DESCARGAS DE PELICULAS Y SERIES DE
TELEVISION EN TODO EL MUNDO (EN MILLONES DE $ )

2006

2007
Topo EL MUNDO 111 472

2008
1.000

2009
2.000

2010
3.000

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Adams Media Research.

TABLA 2: INGRESOS POR EL CONSUMO ONLINE DE PELICULAS EN ESTADOS

UNIDOS (EN MILLONES DE $)

2008
2152

Estapos UNIDOS

2009
300,4

2010
433,8

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Screen Digest.

MySpace, Diney/Pixar-Apple, Bloc-
kbuster y Nefflix, Google TV, You
Tube, Hulu, efc. Estas sinergias em-
presariales prueban hasta qué punto
estd activo este magma del nuevo
escenario digital.

El futuro ya esta aqui...

Con todo, 2011 se ha inaugurado
con una noficia prometedora: la
desaparicién de la copia fisica
[DVD) y la apuesta decidida por In-
fernet como mercado de futuro. La
mentalidad digital parece haber
vencido finalmente a la analégica.

En efecto, en la dltima feria tecnolé-
gica de las Vegas (Consumer Elec-
tronics Show) se presenté UltraViole,
una plataforma para la distribucién
de contenidos audiovisuales por In-
femnet, creada por un consorcio de
empresas fecnolégicas y audiovisua-
les encabezado por Fox, Paramount,
Sony, Universal y Warner Brothers, y
en la que también participan Micro-
soft, IBM, Nokia, Intel, Motorola o
Samsung. Curiosamente, Disney-
Apple no ha querido sumarse, por-
que estd desarrollando su propia
plataforma llamada Keychest de ca-
racteristicas similares.

Mas que peliculas o programas de
televisién, Ultraviolet venderd al
usuario una serie de licencias que le
dardn derecho a ver de por vida los
confenidos que adquiera, alojados
en la ‘nube’ y accesibles desde
cualquier dispositivo conectado @
Infernet. Ademds de descargar con-
tenidos audiovisuales, el consumidor
podrd almacenarlos en el soporte
que desee y hacer copias sin cosfe
adicional, si bien el sistema sélo
autorizard un maximo de 12 dispo-

sifivos dados previamente de alta.
Ademds, estd previsto que UltraVio-
let permita que hasta & personas
asocien sus cuenfas de cliente y
compartan contenidos de forma le-
gal. Como se ve, este modelo de
negocio recoge las exigencias del
nuevo consumidor y supone una
clara apuesta por el enforno digital.
Como afirmaba a este respecto un
columnista de Variety: “Hollywood
sospecha de la tecnologia. Siempre
ha sido asi. Pero cuando se trata de
la Red, Hollywood acaba haciéndo-
se con los dominios del entreteni-
miento en Infernet justo como todos
pensaban que sucederia”. Bienveni-
dos a iHollywood.

alexpardo@unav.es

REFERENCIAS:
CURRAH, A., "Hollywood versus the

Infernet: the media and entertainment
industries in a digital and networked
economy”, Journal of Economic Geog-

raphy, n° 6, 2006, pp. 439-468.

DEKOM, P. J.; SEALEY, P., Not on My
Watch: Hollywood vs. the Future,
New Millennium Press, Beverly Hills,

2003.

LASICA, J. D., Darknet: Hollywood's
War Against the Digital Generation,
Wiley & Sons, Hobosaen, New Jersey,
2005.

PARDO, A., "Hollywood at the Digital
Crossroad: New Challenges, New
Opportunities”, en ALBARRAN, A. vy
otros (eds.), The Media as a Driver of
the Information Society, MediaXX|/For-
malpress, lisboa, 2009, pp. 67-97.

ULIN, Jeffrey C., The Business of Media
Distribution: Monetizing Film, TV and
Video Content, Focal PressElsevier,
Boston, 2010.

facultad de comunicacién



n° 62 enero/febrero 2011

Las universidades también

hacen branding

EN LOS ULTIMOS TIEMPOS, EL BRANDING HA COMENZADO A SUSCITAR INTERES EN LAS UNIVERSIDADES. EN
UN MOMENTO EN EL QUE LA DEMOGRAFIA, LA APERTURA DE NUEVOS CENTROS Y SEDES Y LA CRISIS ECO-
NOMICA CAUSAN ESTRAGOS, LAS UNIVERSIDADES PUBLICAS, FAVORECIDAS POR LA FINANCIACION DE LA
ADMINISTRACION EN SU POSICIONAMIENTO DE PRECIO, TRATAN DE CONSTRUIR EFICAZMENTE SU MARCA
PARA COMPETIR CON EL PRESTIGIO DE LAS PRIVADAS, QUE, A SU VEZ, TIENEN EL FRENTE DEL PRECIO POR
ABAJO, Y POR ARRIBA, EL PRESTIGIO DE LAS MEJORES UNIVERSIDADES INTERNACIONALES A LAS QUE QUIE-

REN EQUIPARARSE.

Hablar de marketfing y de branding
de las universidades estaba mal vis-
fo en el ambito académico hasta
hace pocos afios. Sin embargo, hoy
es ampliamente acepfado. Un estu-
dio sobre practicas de marketfing en
las universidades realizado en 2008
desveld que en el 97% de las res-
puestas los términos marca o bran-
ding eran activamente utilizados en
el léxico de los campus.

A medida que la universidad se
sienfe més comoda con el branding,
su nivel de comprensién vy sofisfica-
cién también aumenta. Al principio,
la mayoria de las iniciativas de bran-
ding se cenfraban en la identidad
institucional, por lo que asistimos a
una oleada de redisefios de logos.
Hoy la mayoria de las comparias de
marketing se dirigen a alcanzar los
objefivos estratégicos de la universi-

dad.

Pero esta tarea no es facil. Las uni-
versidades son instituciones comple-
jas, més parecidas a un holding que
a una empresa, vy los destinatarios
muy diversos: futuros alumnos, alum-
nos, anfiguos alumnos, profesores,
empresas, instituciones y gobiernos,
medios de comunicacién, mece-
nas... No obsfante, poco a poco,
las universidades van afrontando
estrategias infegradas de markefing
enfre las facultades y los departo-
mentos de comunicacién insfitucio-
nal, admisién, antiguos alumnos,
captacién de fondos y empleo.

Social media: bienvenido a
la conversacion

Erik Qualman, autor del libro Social-

nomics: how social media fransforms
the way we live and do business, se
pregunta si los social media son una

moda pasajera o el mayor cambio
desde la revolucion industrial.

En cualquier caso, lo que estd claro
es que actualmente el modo en que
la- audiencia se comunica enfre s
estd cambiando, forzando también
a las universidades a repensar la
manera en que se comunican con
ellos. Aunque la mayoria de las uni-
versidades fodavia no se han afrevi-
do a abrazar las nuevas tecnologias
y se limitan a probar el agua con un
pie, algunas se han lanzado de ca-
beza a la piscina. Un ejemplo es la
Oregon State University, cuya cam-
paia “Powered by Orange” prescin-
di¢ de los medios tradicionales y se
lanzé exclusivamente en social me-
dia con un éxito sin precedentes. la
Universidad de Princeton programé
una aplicacion especifica para su
Alumni Weekend, de modo que sus
antiguos alumnos disponian de toda
la informacién en sus smartphones,
que incluian geolocalizacién de los
lugares en los que se celebraban los
eventos, informacién de estos, fotos,
comentarios de ofros antiguos alum-
nos... Por su parte, el Imperial Colla-
ge descubri6 en Twitter un inigualo-
ble medio para comunicar avisos y
alertas durante la formenta de nieve
que bloqued londres en febrero de
20009.

No se frata de esfar por estar. Debe-
mos superar la fase de caer deslum-
brados anfe las nuevas fecnologias,
para pasar a ser observadores de
comportamientos. Los cambios ocu-
midos recientfemente en los medios
de comunicacién parecen haber
generado nuevos métodos y oportu-
nidades. Pero no se frata de hacer
mds, sino de utilizar eficientemente
las plataformas para conectar con
diferentes  audiencias, incluidas

aquellas que antes eran dificiles de
alcanzar. los social media como
Facebook, Twitter o You Tube permi-
ten a las instituciones comprender
mejor a su audiencia y conecfar con
ella de forma mas personal, comen-
zando una conversacién, constru-
yendo comunidades de seguidores y
facilitando un lugar para compartir
ideas.

El markefing ha dejado de ser un
espacio en el que se lanzan menso-
jes, para convertirse en una conver-
sacién que permite obtener una in-
formacién valiosa de la percepcion
de los destinatarios sobre la institu-
cién y establecer una relacion a lar-
go plazo con ellos.

El community manager: un
nuevo jugador en el campo

las paginas en Facebook se llenan
de comentarios, cientos de tweets
sobre nuestras instituciones vuelan o
nuestro alrededor y cada dia surgen
nuevos grupos en Linkedin. Pero,
squién se ocupa de ellos?

Hemos sucumbido a los encantos de
los social media, que han dado pie
a conversaciones multitudinarias 'y
multiplafatormas imposibles solo cin-
co afios atrds. Pero con tantos cana-
les y tantas relaciones que mantener,
2quién tiene tiempo para leer todos
esos confenidos y mucho menos po-
ra vincularse con la audiencia?

Aqui entran en juego los community
managers, una figura que surgié ha-
ce fres afios pero que ha tomado
profagonismo a partir de 2009. Un
profesional de nivel medio a senior
en la organizacién cuyo Onico come-
tido es leer, seguir, tweetear, blogear,
posfear y comentar. Alguien con una
clara orientacién a las nuevas tecno-
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"THE WALL OF 100 FACES". UNIVERSITY OF OXFORD.
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logias, con un profundo conocimien-
fo de la misién de la insfitucion y la
confianza de la direccién.

Los nuevos community managers na-
vegan por dispositivos méviles cada
vez mds sofisticados y descargan
aplicaciones con un solo dedo.
Consfantemente estdn en varias con-
versaciones al mismo tiempo, solo
una de ellas cara a cara, y gestio-
nan la reputacion online de la institu-
cién. Su frabajo no se limita a actuo-
lizar contenidos, sino que deben
vincularse con la audiencia de un
modo estratégico para la institucion.
Si tuviéramos que representar al
community manager con un animal,
elegirfamos al tarsero. Debe obser-
var los nuevos contenidos, conversa-
ciones y tendencias y escuchar aten-
famente lo que la audiencia estd
comentando. Al mismo fiempo, de-
be resistir la tentacion de saltar ante
los comentarios negativos.

No hay que olvidar que los social
media se cenfran en consfruir y man-
fener relaciones, mdas que en la tec-
nologia, por lo que el community
manager sabrd cémo vincular a la
audiencia, escuchar acfivamente
comunicar con eficiencia.

Videos y revistas

El 70% de la poblacion entre 18 y
25 afios ve videos online de forma
regular, y su inclinacién a compartir
esos contenidos con sus amigos les
convierte en unos marketers de fac-
to. El video es uno de los elementos
de comunicacién mdés “virales”. Mu-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

chas universidades estan producien-
do uno semanal destinado a ser di-
fundido en la web. la Universidad
de Oxford ha lanzado el proyecto
"The Wall of 100 Faces” (ver ilustra-
cién), un proyecto ambicioso de
mas de 6 meses de duracién y en el
que se grabaron més de 300 videos
en 22 ciudades de todo el mundo.
En él se recogen declaraciones de
100 alumnos, antiguos alumnos,
profesores y empleados sobre su dia
a dia en Oxford, y consfituye una
pofente herramienta de  branding,
sentido de perfenencia, nefworking
y asesoramienfo para afraer a nue-
vos alumnos, conectar con los anti-
guos y reconocer el trabajo diario
de los empleados. Un proyecto de
comunicacion inferna y externa de
gran valor.

Por ofro lado, en la primavera de
2009, el Council for Advancement
and Support of Education (CASE),
una organizacién que engloba a
mas de 5.000 insfituciones de edu-
caciéon superior de todo el mundo,
realiz6 una encuesta que desveld
que el 48% de la audiencias situaba
a las revistas de las universidades
como su fuente preferida de informo-
cién institucional.

De acuerdo con dicha encuesta, las
cinco principales acciones realizo-
das por los lectores eran: enviar o
guardar un articulo, recomendar la
universidad a alguien, discutir el ar
ficulo con un amigo, acudir a un
evento de la universidad o redlizar
una donacién al centro. Por lo tanto,
las revistas adn presentan un buen

refomo de la inversion en términos
de conexién y vinculacion. la misma
encuesta fambién desveld que el
78% de los encuestados preferian la
versién impresa o una combinacién
de papel y web que la versién exclu-
siva online. Y aquellos que prefe-
rian la versién solo online eran me-
nos dados a vincularse con la insfitu-
cién.

El tiempo de lectura también mosiro
una correlacion directa con la vincu-
lacion de los lectores con su univer-
sidad. El 81% de aquellos que inver-
tian més de 30 minutos en la lectura
de la revista se definian como muy
involucrados con su universidad. Es-
te dafo caifa al 19% entre aquellos
que destinaban menos de 30 minu-
fos, y a tan solo un 1% entre los que
dedicaban menos de 10 minufos.
Por esta razén, la editora de la revis-
ta de la Universidad de Texas con-
testaba que el principal objefivo que
se marcaba con la publicacion es
"que la lean”.

lcea@unav.es
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La profesion periodistica en 2010

TABLA 1: PRINCIPALES PROBLEMAS DE LA PROFESION PERIODISTICA (%)
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Fuente: Datos extraidos de la encuesta telefénica realizada entre el 8 y el 21 de septiembre de 2010 a 1.000 periodistas en activo
miembros de la Asociacién de la Prensa de Madrid y de la Federacién de Asociaciones de la Prensa de Espaia (FAPE), y publicados
en el Informe Anual de la Profesién Periodistica 2010 (Asociacién de la Prensa de Madrid).

TABLA 2: IMAGEN DEL PERIODISTA EN LA SOCIEDAD (2008-2010) (%)
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TABLA 3: MEDIOS DE COMUNICACION DE MAYOR CREDIBILIDAD (2007-2010)

% Respuestas % Respuestas. % Respuestas %
2010 2010 2009 2009 2008 2008 2007 2007
Television 381 336 378 32,8 364 32,6 340 31,3
Periadicos 280 24,7 319 27,6 334 299 375 346
Radio 210 18,5 255 22,1 265 23,7 204 18,8
Internet 107 94 61 53 53 4,7 84 1,7
Revistas 7 0,6 5 0.4 6 0.5 5 0.5
Otros - - - - - - 9 0,8
Total 1.133 | 100,0 | 1.154 | 100,0 | 1.118 | 100,0 | 1.085 | 100,0

Fuente: Datos extraidos de la encuesta telefénica realizada entre el 7y el 20 de septiembre de 2010 a 1.205 ciudadanos residentes
en Espara, y publicados en el Informe Anual de la Profesion Periodistica 2010 (Asociacién de la Prensa de Madrid).

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