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sumario  La apuesta de Telenatura
EN 2011, EL FESTIVAL INTERNACIONAL PARA LA CONSERVACION Y
DIVULGACION DE LA NATURALEZA TELENATURA HA cumpLiDO 10
ANOS. Y HA SIDO UN FELIZ ANIVERSARIO PORQUE SE HAN VUELTO A
CUMPLIR LOS OBJETIVOS FIJADOS. EL TRABAJO INCONDICIONAL Y VO-
LUNTARIO DEL EQUIPO ORGANIZADOR SE VIO RECOMPENSADO EN LA
CEREMONIA DE CLAUSURA Y ENTREGA DE PREMIOS DEL PASADO 28 DE
OCTUBRE, YA QUE LAS INSTITUCIONES QUE LO RESPALDAN (AYUNTA-
MIENTO DE PAMPLONA, MANCOMUNIDAD DE LA COMARCA DE PAM-
PLONA Y LA PROPIA UNIVERSIDAD DE NAVARRA REPRESENTADA POR
LAS FACULTADES DE COMUNICACION Y DE CIENCIAS) ANUNCIARON SU
pag.2 APOYO PARA LA SIGUIENTE EDICION. ASi QUE LA APUESTA CONTINUA.
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Esta apuesia nacié hace més de una
docena de afios cuando el profesor
Bienvenido Ledn volvio de la localidad
de Missoula (Monfana, EEUU) des-
pués de haber sido miembro del jura-
do infernacional de su festival de cine
documental de naturaleza. ledn infer-
cambié la positiva experiencia con el
profesor Santiago Echeverria vy le lan-
z6 el envite. “Si en una localidad que
es mas pequefia que la propia Pam-
plona son capaces de realizar un fes-
fival de semejante calidad e impacio
infernacional, 3POr quUé Nosofros No lo
hacemos?”.

Era un paso natural respecio a esa
posibilidad que ya se gesiaba desde
hacia un par de afos. Habia que
lanzarse desde lo perspectiva de la
divulgacion y desde la apuesta de
crear una veniana para concienciar
sobre la necesidad de que la televi-
sion de calidod debia velar por la
formacion y no solo por el entreteni-
miento. El enfoque fue comecto. Al
margen de que en ese momenio no
existia ningln ofro festival de esas co-
racferisticas en Espafia, habia que
frabajar desde la humildad, pero con
perspectivas para que fuera un festival
infernacional en una ciudad pequeria
para muchos conocida  Gnicamente
por los Sanfermines y los toros en las
calles.

Internet fue el aliodo para trasmiir las
bases de un fesfival en el que no solo
se aporfarian premios que otorgarian
renombre y curriculum a los ganado-
res, sino que les ayudaria a distribuir y
vender mejor sus producciones audio-
visuales sobre nafuraleza 'y medio
ambiente. la idea de que fuera un Iu-

gar de encuentro para profesionales
de esfe medio también se fue hacien-
do redlidad edicién fras  edicion.
Ahora, Telenatura tiene amigos de los
cinco continentes que en sus foros y
canales de comunicacion hablan del
compromiso de esta tierra con la sos-
fenibilidad y la conservacion del me-
dio ambiente. Y, por supuesfo, tam-
bien tiene la amistad, el frabajo v el
apoyo del Planetario de Pamplona, su
socio nafural desde la primera edi
cion. Tiene el apoyo v respeto de los
medios de comunicacion locales, nor
cionales e internacionales, analégicos
y digitales, y de empresas audiovisuar
les como Zeto, que han creido en la
importancia de su labor.

Estas diez ediciones del Festival han
contado en concurso con mds de un
millar de producciones de alrededor
de 70 paises. La acogida del piblico
ha sido excelente, especialmente para
los proyeccionescoloquio celebradas
en el Planetario de Pamplona. En fotal,
alrededor de 10.000 personas han
asistido a alguna de estas proyeccio-
nes. Por ofro lado, Telenatura no ha
descuidado la facefa educativa y
fambién se ha preocupado en fodas
los ediciones por ofertar mas de 30
falleres de formacion, tanto para alum-
nos de la Faculiad de Comunicacién
como para profesionales de los me-
dios audiovisuales, a los que han
asistido més de 600 personas y que
han sido impartidos por profesionales
de prestigio.

En definitiva, a lo largo de su primera
década de vida, Telenatura se ha
convertido en un referente, pequefio,
pero referente. —
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Periodismo con “etiquetas”

LAS RECIENTES ELECCIONES A LA PRESIDENCIA DE ESPANA CELEBRADAS EL PASADO 20 DE NOVIEMBRE HAN
SIDO DENOMINADAS POR MUCHOS EXPERTOS COMO LAS VERDADERAS ELECCIONES DE LAS REDES SOCIALES.
PARTIDOS Y POLITICOS HAN INCORPORADO TWITTER A SUS CAMPANAS, PERO c"C()MO LO HAN GESTIONADO

LOS MEDIOS DE COMUNICACION?

Mucho se ha hablado ya de las ven-
fajas y oporfunidades que ofrece
Twitter para los medios de comunica-
cién como fuente de informacién, se-
guimiento o busqueda de enfoques
diversos de una misma noficia. En fe-
brero de este mismo afio, José Luis
Orihuela escribia un post en Digital
Media Weblog [ABC) fitulado “los
frending fopics como la nueva agen-
da sefting”, en el que explicaba como
"los medios han comenzado a escu-
char esas conversaciones y a monito-
rizarlas para cubrir de un modo mas
eficaz las tendencias informativas de
cada jornada”. los frending fopics o
femas del momento son el resuliado
de un dlgoritmo que identifica los
asunfos mds populares en cada mo-
mento en la red de 140 caracteres.
De este modo, muchas de las noticias
que podemos ver en felevision, pren-
s, revistas o radio llegan a través de
esfe espacio a ofdos de los medios.

Hashtag: contenido mas
comunidad

los hashfags o efiquetas, reconoci-
bles por anteponer el signo numeral
(#), son una palabra, un grupo o
una creaciéon de palabras que per-
mite, como explica van Rodriguez
(www.twittboy.com),  “efiquefar los
tweets que trafan sobre temas espe-
cificos y facilitar su bisqueda en
Twitter”. No todos los temas del
momento son hashtags, pero si mu-
chos hashiags son noticia. De he-
cho, enfre los més populares de
2011 nos encontramos con temas
que son y han sido noticia: #egypt,
#japan o #jan25.

Otro de los usos mds habituales de
las efiquetas en Twitter es la agrupa-
cion de contenidos para una comuni-
dad, es decir, la efiqueta permite se-
guir y agrupar informacion para per-
sonas con intereses comunes bien en
un momento concrefo [un evento, la
celebracién de un congreso, una
festividad...), bien a lo largo del
tiempo (grupos, asociaciones, empre-
sas o omigosm). los medios son
conscientes de ello y a menudo usan

hashtags para la comunicacion con
sus lectores, telespectadores o radic-
yentes. Sin embargo, sestén utilizan-
do correctamente esta herramienta?

#20N

En las recientes elecciones en Espaia
hemos asistido @ una batadlla de efi-
quefas. Ciudadanos, equipos de
campaiia, partidos, politicos particu-
lares..., todos han participado en
Twitter a través de diferentes efiquetas
que han generado més de un que-
bradero de cabeza a quienes que-
rian seguir la informacién actualiza-
da de lo que estaba sucediendo. la
noche del encuentro dialéctico entre
los candidatos de los partidos mayo-
ritarios, PPy PSOE, pudo leerse en
#eldebate, #debate, #debate20N,
#pp, #psoe, #rajoygana, #undebo-
tedecisivo, #reiniciaeldebate... A es
fos se sumaron los hashtags de los
medios de comunicacion... #elfuturo-
presidente (del programa Salvados),
#caraacaroRTVE, #20nlv, #periodi-
co20n, #debateA3, #debateenh25,
#debateondacero, #debatepublico,
y asi hasta casi un hashtag por cada
medio o incluso uno por cada pro-
grama de una misma cadena, en el
caso de la television, o emisora, en
el de la radio.

El seguimiento tuitero de los resulta-
dos elecforales no fue menor y se
realizé desde #20N, #nocheelecto-
ral, #elecciones20N,  #eleccio-
nes201 1, #tuits20N, #resultados20n
o en los hashtags de los partidos po-
liticos, por supuesto, mas de uno por
partido.

Sumado a esta sopa de letras apare-
clan etiquetas diferentes creadas por
los medios de comunicacién: #20nv
[la Vanguardia), #DN20N (Diario
de Navarra), #20N8aldia (progra-
ma 8 al dia de 81V), #elecracl
[RAC1), o #periodico20N (El Peris-
dico). Otros medios como El Mundo
o Heraldo de Aragén se decantaron
por incluir en sus espacios web el se-
guimiento  de  #elecciones20N.
sUnos lo hicieron mejor que ofros?

Buscar comunidad

No cabe duda de que el uso de
hashtags ha sido una de las claves de
la pasada campaiia electoral. Ade-
mdas, ha dejodo patente el poder de
los usuarios para unirse (véase #rajoy-
gona, #apoderadosupyd o #me-
sas20n), asi como el de disgregarse
o no llegar @ un acverdo para entre
fodos construir y conocer el discurso
informativo de lo que sucedia en ca-
da momento.

Y es que la clave de la construccién
de comunidades pasa por escuchar
al ofro y no tanto por decir lo que el
ofro ha de hacer. Si la funcion de los
medios es informar, sno debe ir el
medio a donde estd la noficia, a
donde estd la comunidad? En la vida
off line no se nos ocurriria pedir a los
ciudadanos que llamaran a la puerta
de nuestro peri¢dico o que hicieran
los eventos en nuestro platd de felevi
sion, apor qué entonces sf lo hacemos
en Twitter?, spor qué debe el usuario
de Twitter utilizar la efiqueta del me-
dio para mosfrar su opiniéne, spor
qué no recoge el medio la informa-
cién de su comunidad? Quizé debor-
mos primero enfender qué es una co-
munidad.

Una comunidad es un grupo de indi-
viduos que comparten elementos co-
munes [culturales, geogrdficos, infelec-
tuales, profesionales...] y crean su
propia idenfidad basandose en lo
que les diferencia de ofros grupos.
Existen comunidades inherentes a las
personas que las componen, por
ejemplo, una comunidad de personas
de pelo rubio, o un grupo de nacidos
en Pamplona. Sin embargo, las comu-
nidades que pretenden crear los me-
dios de comunicacion son aquellas
que dependen de la voluntad de las
personas, que se unen libremente se-
gin infereses, opiniones o necesida-
des informativas. Entonces, 3cémo
crear comunidad?, sexiste ya una
comunidad con una idenfidad comin
a la de un medio concreto?, sinteresa
Unicamente una comunidad o varias
de ellas?

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Crear o desarrollar
comunidad

El estudio de Pew Research Center
"How Mainstream Media Outlets use
Twitter”, que analiza 3.600 tuiteos de
13 organizaciones informativas ame-
ricanas, recalca que el 93% de los
mensajes son enlaces a las noficias
que ellos consfruyen. Por su parte, en
Esparia, el 95% de los periodistas
acceden a Twitter para publicar con-
fenido propio, segun un esfudio de la
Universidad Carlos ll, y solo un 25%
para realizar periodismo de invesfiga-
cion.

En este sentido, parece que es nece-
sario frabajar la escucha en las redac-
ciones, ya que sin ella scomo pueden
los medios identificar a su comunidad
de usuariose Y si solo emiten fitulares,
scoémo desarrollarén dicha comuni-

dad?

El ejemplo arriba expuesto sobre el
uso de hashfags en las elecciones del
20N demuestra el afan de los medios
por afraer y crear un espacio propio
alrededor de si mismos. Esfe uso pue-
de esfar justificado si la pretension es
mostrar en un mismo espacio los fui-
feos de sus profesionales o colabora-
dores, por ejemplo, para hacerlos vi-
sibles al hilo de las noticias propics,
pero esto no implica la generacion de
una comunidad.

las comunidades de personas intere-
sadas por las elecciones ya estaban

TABLA:

creadas. Més o menos dispersas,
mds © menos numerosas, mds O me-
nos geolocalizadas, pero existian.
sPor qué entonces pretender crear
una nueva? Si sé quién es mi pablico,
spor qué no buscarle en Twitter y diri-
girme a él en lugar de pedille que
venga? Si informamos, informemos; si
opinamos, escuchemos.

El uso de etiquetas para informar de-
be contemplar la escucha de todas
las relacionadas con un mismo tema
y, si ademas hablamos de objetividad
medidtica, no podemos reducir la es-
cucha a nuesfra propia conversacion.
Por ofro lado, si buscamos la partici-
pacion y la opinién del pablico, sno
enconfraremos mds participantes en
un espacio abierto donde las perso-
nas ya estén parficipando libremente?
Con todo, los medios deben plantear-
se primero si su labor es la de mostrar
enfre sus pdginas, o en esfe caso en-
fre sus widgets, la realidad de lo que
esté pasando o esa realidad endogd-
mica de “su” hashiag.

El medio de comunicacién es una
marca. Obvio, s, pero no siempre se
recuerda. Si los marcas se publicitan
donde esfé su publico potencial (un
determinado medio, una valla en un
lugar concreto, un buzoneo en una
zona especffica.. ), llevemos esa mis-
ma estrategia de marca a Twitter y a
los medios. sPor qué no interactuar en
los hashtags donde estén mis pofen-
ciales clienfese

Cuentas de Twitter y hashtags de los partidos politicos en las

elecciones del 20N

| Portido | Twitter | Hoshtags |

AMAIUR @umiurinfo
BNG @obloque
« @coulicion
(d[l] @ciu
EQUO @proyectoequo
ERC @Esquerra_ERC
GEORA BAI @geroabai #georabai
IZQUIERDA UNIDA @iunida
PNV @edqjpnv_eu
PARTIDO POPULAR @ppopular
PSOE @PSOE
UPYD @UPyD

Fuente: Elaboracién propia

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
facultad de comunicacién

#Amaiur | #nikamaiur | #gukamaiur

#6UBNG | #BNG

#unidosporcanarias | #ganacenc | #votaCCNC | #anaoramas
#duran2011 | #PresidentMas | #arapactefiscal | #jovoto
#quierooiraequo | #YoVotoEQUO#reinicia

#oBosch | #nosaltresdecidim | #ERC_RCat_CatSi | #votaERC | #JoJorda

#rebelate | #eligeiu
#eajpnv | #euskadirenalde
#votapp | #gallardongana | #rajoygana | #alfredonotecreo

#peleaporloguequieres | #PSOEconvence | #paremosalpp |
#Yonoquieroesecambio | #stoPP

#cadavotovale | #20Nupyd | #apoderadosUPyD

Servir a la comunidad

Al hilo de esfe tema, José Luis Requejo
y Susana Herrera ofrecen 9@ buenas
practicas de medios espafioles para
la creacién de comunidad: emplear
una voz humana, plantear preguntas
a los seguidores, pedirles que formu-
len preguntas a un invitado, solicitar
les informacion, responder a los se-
guidores, ofrecerles informacién dfil y
oportuna, dar crédito a usuarios no
necesariamente vinculados al medio,
realizar encuestas entre los seguido-
res y enlazar a ofras redes donde el
medio puede fener un perfil.

En definitiva, utilidad. El medio de
comunicacién debe posicionarse en
Twifter como una cuenta relevante
que solucione una necesidad concre-
ta de sus “clienfes”. Todo ello pasa,
ademds, por ofrecer valores humanos
que van més alld de una efiqueta:
fransparencia, empatia, escucha vy
diglogo. Posicionarse como un servi-
cio a lo comunidad es una de las
claves de engagement en un mundo
hiperconectado donde todos somos
emisores y fuentes de informacion.

Lla comunidad estd ahi, solo hay que
enconfrarla.

gonzalezgonzalezdiana@gmail.com
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La television publica ante un nuevo
paradigma comunicativo

LA DICOTOMIA ENTRE TELEVISION PUBLICA Y PRIVADA SE REMONTA A LOS MISMOS ORIGENES DEL MEDIO. Y YA
DESDE AQUELLOS PRIMEROS ANOS SURGEN DOS MODELOS CON OBJETIVOS DISTINTOS, QUE OFRECEN CONTENI-
DOS CLARAMENTE DIFERENCIADOS. EN EUROPA, DURANTE VARIAS DECADAS, LA TELEVISION PUBLICA MANTIENE
UNA CLARA HEGEMONIA —A MENUDO MONOPOLIO-, MIENTRAS QUE EN ESTADOS UNIDOS Y LOS PAISES DE SU
AMPLIA ORBITA DE INFLUENCIA CULTURAL Y COMERCIAL LAS EMPRESAS PRIVADAS DOMINAN EL MERCADO.

A comienzos de los afios ochenta, el
desarrollo de las redes de cable v la
felevision por satélite, unidos a la
corrienfe desreguladora que alcan-
za a muchos sectores econdmicos,
impulsa una proliferacién de cana-
les. la consecuencia inmediata es
que las felevisiones —tanfo publicas
como privadas— se ven obligadas a
competir por la audiencia. Y desde
esos primeros compases de la nueva
partitura, se escuchan voces criticas
que consideran que la competencia
ha provocado una caida generaliza-
da en la calidad de la programa-
cién, con la que incluso se ponen en
peligro los ideales de la television
publica.

Pero la radiodifusion pablica no ha
recibido solo la sacudida del neoli-
beralismo, que marca el paso al que
se mueven los mercados, sino que
se ha visto sometfida a un complejo
entramado de fuerzas diversas, co-
mo la convergencia tecnolégica v la
globalizacién. Y, por lo tanto, en
este nuevo paradigma, se plantea
con fuerza la pregunta de si la radio-
difusion publica sigue siendo nece-
saria.

Cabria pensar que, en el universo
digital, el acceso a contenidos valio-
sos y de calidad estd garantizado
como consecuencia de la amplitud
de la oferta. Sin embargo, la expe-
riencia de la TDT en Espaia estd
demosfrando que un gran nimero
de canales no significa necesario-
mente una oferta variada ni mucho
menos de calidad. los escasos re-
cursos con que cuenfan los nuevos
operadores les impiden producir
programas de nivel suficiente para
competir con los canales mas conso-
lidados. Y esto, a su vez, hace dificil
que alcancen cifras de audiencia
que los hagan econdémicamente via-
bles. El resultado previsible es que la

mayor parfe de los canales vayan
pasando a manos de unos pocos
operadores, que probablemente se-
rén los que ofrecen una programo-
cién de mayor atractivo popular pe-
ro, en muchos casos, de muy bajo
nivel cultural y escasa calidad. Sur
ge asi una grave amenaza de con-
centracion del poder televisivo en
UNas Pocas Manos, con un riesgo
evidente de homogenizacion del
discurso, y que ademds se percibe
como un peligro para la salud cultu-
ral e intelectual del pas.

Como consecuencia, el papel de la
felevision publica resulta, si cabe,
mds importante ahora, por cuanto
debe servir de confrapeso a los me-
dios privados, para asegurar que
existen contenidos de calidad, con
frecuencia  dificiles de compatibili-
zar con los indices de audiencia y
los criterios de rentabilidad a corto
plazo que dominan los mercados.

También parece claro que las nece-
sidades de la audiencia han cam-
biado v, por lo tanto, resulta necesa-
rio que los medios publicos adopten
nuevas formas para crear y difundir
confenidos. Estamos ante una nueva
era en la que la radiodifusion pabli-
ca ha quedado englobada en un
conjunto de “medios de servicio pu-
blico”, con los que intenta asegurar
el acceso universal a confenidos de
calidad en el nuevo enforno digital.

La adaptacion de RTVE

En la dltima década, la television
publica espafiola se ha visto sumida
en una grave crisis, no solo econd-
mica sino también de identidad. La
llegada de la competencia a princi-
pios de los noventa, llevd o RTVE
hasta un alfo nivel de comercializa-
cién de sus programas. Esto no evité
la acumulacion de una deuda de

casi 8 billones de euros que el Esto-
do tuvo que asumir. Por si fuera po-
co, la television puiblica ha sido
constantemente acusada de folia de
independencia de los gobiernos de
turno.

Cuando la situaciéon era insosteni-
ble, el gobierno socialista acometio
la inevitable reforma.  Siguiendo las
recomendaciones del denominado
“comité de sabios”, el Parlamento
aprobo, en mayo de 2006, una
nueva ley que frataba de garantizar
la independencia, neutralidad y ob-
jetividad de los contenidos, propor-
cionando estructuras y modelos fi-
nancieros que le permitieran cumplir
su objefivo de servicio publico con

eficacia (ley 17,/20006).

Desde ese momento, RTVE se con-
vierte en una corporacién de propie-
dad estatal con “especial autone-
mia”, dirigida por un consejo de
administracién de doce miembros,
elegidos por el Parlamento, que
tfambién nombra al presidente de la
Corporacién. Para garantizar la in-
dependencia el gobiemo de turno,
la ley establece que tanto el Conse-
jo como el presidente sean elegidos
por mayoria de dos fercios.

La nueva regulacion proporciona un
nuevo modelo financiero, que con-
templa subvenciones publicas (45-
50%), publicidad [40%) y activida-
des comerciales (10-15%). Sin em-
bargo, en mayo de 2009, el Con-
sejo de Ministros aprobé la supre-
sion de la publicidad en RTVE, que
pasé a financiarse con subvenciones
de los presupuestos generales del
Estado, ademas del 3% de los ingre-
sos de las televisiones comerciales y
el 0,9% de los ingresos de los ope-
radores de telecomunicaciones.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Lla multiplicacién de canales, impul-
sada por la television digital, supone
nuevos retos para la radiodifusion
publica, que incluyen la creacién de
contenidos diferenciados para el
conjunto de la poblacién, asf como
para las minorias. RTVE parece ha-
ber adoptado la estrategia mixia
propuesta por la Unién Europea de
Radiodifusion (EBU), ya que mantie-
ne dos canales generalistas (la 1y
la 2), con contenidos dirigidos a un
espectro amplio de la audiencia
(especialmente La 1); junto a cana-
les temdticos pensados para audien-
cias mas pequefias (Clan TV, para
los nifios; Teledeporte para los
amantes del deporte, ...

En principio, esta podria haber sido
una esfrategia vélida, similar a la
adoptada por ofros radiodifusores
publicos europeos. Sin embargo, las
dificuliades econémicas no han per-
mitido crear una oferfa afractiva de
canales en abierto, con la excep-
cién del canal infantil Clan TV, que
en diciembre de 2010 se situaba
como el més visto de los femdticos.
Por el contrario, Canal 24 horas y
Teledeporte no alcanzaban en lo
misma fecha el 1% de share.

En cuanto a la programacién de los
canales generalistas, en términos
generales, la nueva efapa no supuso
un cambio significativo. la 1 se si-
gue apoyando en dos pilares: pro-
gramas informativos y ficcion. La in-
formacién se incrementd ligeramente
al comienzo de la nueva efapa,
mientras que la ficcion se ha mante-
nido en cifras similares.

la 1 se situd como el canal lider de
audiencia enfre agosto de 2008 vy
mayo de 2011, cuando Tele 5 vol-
vi6 a ocupar el primer puesto (For-
mula TV, 2011). Esta posicién es el
resultado de una programacion ge-
neralista, en la que la busqueda de
audiencia es uno de los obijefivos
primordiales. Por su parte, al co-
mienzo de la nueva efapa, la 2 se
definié como un canal cultural y de-
portivo, con un incremento muy sig-
nificativo del tiempo dedicado a la
ficcion. A partir de mediados 2009,
la 2 pasd a ser un canal cultural,
dejando los contenidos deportivos e
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infantiles para los canales temdticos
del grupo.

Comparada con las televisiones pri-
vadas, la 1 ofrecié en ese periodo
mds programacién informativa y ni-
veles similares de ficcion. Segin al-
gunos criticos, estas diferencias no
son suficientes para legitimar el pa-
pel de RTVE como felevision piblica.
La Unién de Televisiones Comercia-
les Asociadas [UTECA) ha criticado
abiertamente a TVE por gasfar gran-
des sumas de dinero en la adquisi-
cién de peliculas extranjeras, en lu-
gor de apoyar a la indusfria audic-
visual espafiola. Un estudio de
2008, encargado por UTECA, con-
cluye que, entre 2005 y 2008, la
2 cumplia estrictamente con el perfil
de servicio piblico en un 68,4% de
su programacién emitida, mientras
que la 1 lo hacia en el 57,4%. El
mismo informe considera que en
horario de mdaxima audiencia, la 1
incumple con dicha misién de servi-
cio publico en el 83% de su progra-
macion.

Nuevas estrategias para
nuevos tiempos

El lanzamiento de la TDT ha acelera-
do la transformacién de los radiodi-
fusores publicos, que han pasado
de ser instituciones productoras a
entes fundamentalmente programa-
dores. En este nuevo confexto, la te-
levision de servicio publico, como
produccién Unica y original, serd
reemplazada por el servicio publico
como marca, desarrollado y mante-
nido mediante elecciones esfratégi-
cas de programacién y campanas
de marketing. Esto significa que los
medios publicos necesitan incremen-
far su oferta para asegurar una pre-
sencia suficiente en los medios digi-
fales. Segun Lluis Fernandez, presi-
dente de la Corporacion desde di-
ciembre de 2006 hasta noviembre
de 2009, RTVE asumié este concep-
to, con mds de una década de refra-
so, mediante la creacién de un
nuevo sitio web en mayo de 2008
(mve.es). la apuesta ha significado
una notable mejora en la posicién
de RTVE en internet, que ha pasado
a ser la mas visitada entre las de los
medios audiovisuales espafioles.

PERSPECTI

EL MUNDO DE LA COMUNICACION

En términos generales, la estrategia
adoptada por RTVE en la nueva
efapa podria ser adecuoda para
consolidar su posicién en el merca-
do. Sin embargo, la programacién
excesivamente comercial de su bu-
que insignia —la 1- podria suponer
un grave lastre a medio plazo, ya
que podria cuestionarse la necesi-
dad de su misma existencia. La alter-
nafiva de una programacion  de
menor afractivo  popular fambién
conlleva un riesgo: que se convierta
en un reducto para élites intelectua-
les, cuya financiacién poblica tam-
bién podria ser cuestionada.

5Cudl es, por tanfo, la estrategia de
programacién mas adecuada? En
esfe momento solo parece viable la
via intermedia de apostar por un
cierto nivel de audiencia, a través
de una oferta diversa y de calidad.
la propuesta debe tener suficiente
afractivo para contar con la acepta-
cién de una porcién significativa de
la audiencia, ya que, de lo contra-
rio, se pondrd en entredicho su pro-
pia legitimidad.

El problema es que este modelo re-
quiere una financiacién relativamen-
fe alta y esfable, lo cual no resulta
facil de mantener en momentos de
crisis econémica. En todo caso, la
financiacién dependerd de la impor-
fancia que la sociedad otorgue a la
existencia de los medios publicos. Y
en esa definicién jugardn un papel
decisivo tanto los legisladores nacio-
nales como las instituciones euro-
peas.

bleon@unav.es

REFERENCIAS:

Radiotelevision

Espafiola,
hitp://www.rive.es

Unién de Televisiones Comerciales Aso-
ciadas (UTECA), hiip://www.uteca.

com

Unién Europea de Radiodifusion (EBU),
http:/ /www.ebu.ch/
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El oficio de contar historias
audiovisuales, a examen

LA FAacuLtAD DE COMUNICACION DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA ORGANIZO EN MADRID LOS PASADOS
25 Y 26 DE NOVIEMBRE EL SEMINARIO FCOM PROFESIONALES TITULADO EL “EL GUION DE TELEVISION Y
CINE EN ESPANA: ¢REMORA O TABLA DE SALVACION?”. ESTE EVENTO, COORDINADO POR EL MASTER EN
GuioN AubioVisuAL (MGA), REUNIO A MAs DE 100 PROFESIONALES DESTACADOS DE LA FICCION ESPA-
NOLA, ASi COMO A JOVENES PROMESAS.

Dirigido principalmente a anfiguos
alumnos, aunque abierto a fodos los
interesados del sector, el seminario
FCOM Profesionales 2011 se conci-
bié como un punto de encuentro de
profesionales de la escritura audiovi-
sual. las dos jornadas de las que
constd supusieron una ocasién idé-
nea para reciclarse, asomarse a
nuevas tendencias y formatos, y
compartir experiencias e inquietudes
profesionales con colegas actuales y
anfiguos comparieros de aula.

Como aperfura, un mensaje claro:
creatividad e innovacién.  Pablo
Echart, director del Master en Guion
Audiovisual, abrié el seminario con
unas palabras  dirigidas  principal-
mente a los muchos guionistas j6ve-
nes que estaban entre el publico. les
recordd que la profesién del guionis-
fa es vocacional y que para escribir
historias cuentan como herramienta
principal con la pasién.

La ficcion nacional televisiva

La primera sesion del seminario con-
t6 con la presencia del productor y
guionista Ramén Campos (Gran Ho-
tel, Gran Reserva, Hispania); el
subdirector de ficcién de Antena 3,
Nacho Manubens, y Eduardo Lo
drén de Guevara, el creador de
Cuéniame. El tema de esta sesién
fue la salud de las series espafiolas,
desde el punto de vista de la indus-
fria y de los guionistas. las preocu-
paciones de unos y ofros se pusieron
de manifiesto. Campos expresé las
dificultades que existen hoy para
enconfrar buenos guiones, de cali-
dad y que gusfen a la audiencia.
Puso a los guionistas en la piel del
productor, que tiene que apostar por
una serie y asegurarse de que va o
fener éxito. Al compartir su frabajo
de produccién con el de guionista,

Campos animé a los guionistas a ser
mds creativos y a escribir “porque
les gusta, aunque nadie lo vaya a
leer”. A la vez reflexiond sobre la
necesidad de ser conscienfes de
que vivimos en un mundo real, por lo
que el guionista debe saber vender:
"Un guionista tiene cinco tiros al
afo, y tiene que conseguir al menos
fres éxitos”.

Manubens, por su parte, expuso los
dltimos datos de audiencia de Ante-
na 3, lo cadena que més ficcion
nacional estd produciendo. Recordd
la realidad de que, en Espaiia, el
piblico de la ficcion televisiva lo
constituyen personas mayores de 35
anos, y que el 37,4% del piblico de
series espafolas es mayor de 55
afios. Hubo comparaciones con las
series americanas y el modelo de
television de canales estadouniden-
ses como la HBO. Sin embargo,
segln se expuso en esfa sesion, el
modelo televisivo espafiol no puede
asemejarse al mercado estadouni-
dense porque no es fan fuerte. En
consecuencia, los producfores no
pueden arriesgarse a producir series
de mucha calidad pero de escasa
difusién, ya que el mercado es me-
nor en nuestro pafs.

Eduardo ladrén de Guevara, que
fambién escribi¢ para Farmacia de
Cuardia, afirmé que en la actual-
dad se dan muy pocas semanas de
emisién a las series: “Farmacia de
Cuardia no consiguié audiencia
hasta su séptima semana. Hoy, la
hubieran retirado en la tercera sema-
na”. Animé a los asisfentes a escribir
para toda la familia y consideré que
en Espafia "hay muchas series no-
cionales, y buenas, porque la gente
sigue viendo la felevision”. No obs-
fante, reivindicd que "hay que arries-
gar mas”.

Narrativas emergentes

El sector audiovisual es un organis-
mo Vvivo que se reinventa continua-
mente de manera profunda y a una
velocidad de vértigo, por lo que era
necesario prestar atencién a las na-
rmafivas emergentes. El Mdster en
Guion Audiovisual reunio en la se-
gunda mesa redonda a José Mateo,
socio fundador del portal de come-
dia Papanatos; Maria Rodriguez-Ra-
badan, fundadora y productora eje-
cutiva de Silver Tree Entretainment, v
Jordi Sénchez Navarro, doctor en
Comunicacion  Audiovisual de la
Universitat Oberta de Catalunya.

RodriguezRabadan hablé de la in-
dustria emergente de las webseries.
Destacéd que las nuevas tecnologias
propician nuevas narrativas, y ani-
mé a los guionistas a que las apro-
vechen a su favor. Subrayé como
elemento de inferés que, como inter-
net es un medio democrdtico, si al-
go friunfa es porque a la genfe le
gusta. Por su parte, Mateo introdujo
al auditorio en el mundo del bran-
ded content, que busca hisforias en-
fretenidas en las que la marca del
producto anunciado no sea un sim-
ple adomo, sino que juegue un pa-
pel importante. Para cerrar la prime-
ra jornada, Sénchez Navarro pre-
sentd una nueva perspectiva de la
narrativa audiovisual: los videojue-
gos. Explicéd que siguen la légica de
la cultura actual, en la que el juego
es un nuevo paradigma: hoy consu-
mimos cultura como obijefivo, para
conseguir algo, como en los juegos.

Cine y humor

Saber qué queremos escribir y para
quién; arriesgar en la creacion de
personajes y fener claro que la fun-
cién del guionista antes que vender
es entrefener fueron algunas de las
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claves que calentaron el debate del
sébado por la mafana. la fercera
mesa redonda reunié a fres guionis-
tas clave del cine espafol actual:
Ignacio del Moral (los lunes al sol,
lope), Javier Gullén (El rey de la
montaria, Hierro] 'y Michel Gaz
tambide (Caja 507, No habrd paz

para los malvados).

Ignacio del Moral animé a conectar
con el espectador, ya que las histo-
rias que salen del corazén son
aquellas que llevan a la gente al ci-
ne. En su opinién, los guionistas fie-
nen que educar al piblico espariol a
través de las buenas historias, llevan-
dole poco a poco, hasta hacerle
capaz de ver cosas diferentes, mds
arriesgadas y profundas. Asimismo,
del Moral enfatizé que los guionistas
tienen que vivir experiencias para
poder contarlas; y ademés debe ser
bravos, deben armar bronca: “El
guionista domado no vale”.

No cabe duda de que la técnica
permife escribir con las ideas mads
claras, facilita y agiliza el proceso
de escritura del guion. Por eso, Jo-
vier Gullén abundé en algunas ideas
y frucos que le ayudan en su proce-
so creativo, por ejemplo, el uso de
postit, tablones y fichas de persona-
ies. Por su parte, Michel Gaztambi-
de afirmé que muchas veces encuen-
fra inspiracién en la poesfa. En su
proceso de escritura, pretende arti-
cular un lenguaije propio y dejar que
la historia fluya sin pensar en los
puntos de giro, puesto que, segin
él, es la mejor manera de escribir
una buena historia vy, sobre fodo, de
disfrutar escribiéndola: "El agua en
la que pescamos los guionistas es la
vida misma y tiene que correr por el
guion”. A su parecer, no se puede
escribir con el libro delante sino
frente a una ventana u hojeando un
album de fotos. Asi, a la premisa de
"squé quieres contar?”, los ponentes
de esta tercera mesa afiadieron un
matiz capital: “squé llevas dentro?”.
Escarbando ahf seré mas fécil des-
embocar en un guion que logre
conmover al espectador.

La ¢ltima mesa redonda versd sobre
el humor televisivo y tuvo como po-
nenfes a Diego San José —guionista
de jVaya semanital o El infermedio-
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De izquierda a derecho Ramén Campos, Nacho Mcnubens Edvardo ladrén de Gue-
vara y Alberto Garcia debaten sobre la salud de la ficcién nacional televisiva.

Fuente: Maria Isabel Cuadros.

y Antonio Trashorras, director de
contenidos de Hill Valley. Ambos
evidenciaron que el humor de distan-
cias cortas no se permite sutilezas.
San José afirmé que el humor de
skefch es de impacto y viene marco-
do muchas veces por el absurdo.
Relaciono el éxito de jVaya Semani-
fal con su cardcter local, que siem-
pre da mucho juego, v su afrevimien-
fo con la politica, ya que tratan a los
politicos sin complejos, como a cual-
quier ofro personaje. En su interven-
cién también tuvo espacio para la
autocritica: reivindicod que si un pro-
grama de humor falla  también es
problema de los guionistas.

Por su parte, Antonio Trashorras pro-
vocé el diglogo animando no solo a
los presentes, sino también a la red
social Twitter. Hablé sobre su expe-
riencia como monologuista, y reco-
nocié sentirse més cémodo en las
comedias de felevision, puesto que
considera que el piblico de los mo-
ndlogos es muy exigente: siempre
estd esperando la broma vy, si no
llega, o no les gusta, enseguida fa-
chan al monologuista de su lista. Por
€so, en su opinion, formatos como
Qué vida mds friste triunfarén por
fres razones: el fipo de humor antihe-
roico, su econémica produccién vy la
facilidad de difusién en internet.

Para concluir dos dias de fértil didlo-
go sobre el oficio de contar histo-
rias, Ménica Herrero, decana de la
Facultad de Comunicacion, dirigié
unas palabras de despedida a los
asistentes, en las que subrayé el
compromiso de la Universidad con
los antiguos alumnos y con la ficcién
audiovisual, como lo atestigua la
apuesta por el Master en Guion Au-
diovisual.

fc.teresacalvo@gmail.com

REFERENCIAS:

Méster en  Guion  Audiovisual,
hitp:/ /www.unav.es/master/guion-
audiovisual /
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La blogosfera hispana en 2011

TaBLA 1: RANKING DE LOS 10 BLOGS MAS POPULARES DEL PANORAMA HISPANO

1 FayerWayer http:/ /www.fayerwayer.com_
2 ALT1040 http://alt1040.com

3 Engadget en espafiol http://es.engadget.com

4 Wwwhat's new?e http:/ /wwwhatsnew.com

5 Gizmodo ES http://gizmodo.es

6 Genbeta http:/ /www.genbeta.com/
7 Applesfera http:/ /www.applesfera.com
8 Bitelia http:/ /bitelia.com

9 Xataka http:/ /xataka.com

10 GeeksRoom htto:/ /www.geeksroom.com

TABLA 2: PORCENTAJE DE BLOGUERS POR PAIiS

® Espana ® Argentina Mexico
@ Chile @ Perd @ Colombia
Venezuela @ Replblica Dominicana Ecuador

@ Otros paises

TaBLA 3: MEDIOS MAS ENLAZADOS DESDE LOS BLOGS
elpais.com
elmundo.as
20minuIos. o
abc.es
publico.es
rhanta.om
lavanguardia.es
libertaddigital.com

periodistadigital. com

1] 15000 30000 45000 60000

Fuente: Informe sobre el estado de la blogosfera hispana 2011 de Bitdcoras.com (htfp:bitacoras.com/informe/11/).
Para enviar cualquier comentario o sugerencia pueden escribir a perspectivas@unav.es
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