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Tiempo para el recuerdo

EN LA VIDA HAY MOMENTOS RESERVADOS PARA EL RECUERDO. FECHAS
ESPECIALMENTE SENALADAS QUE NOS LLEVAN A RETOMAR VIEJAS IDEAS,
REDESCUBRIR PERSONAJES SINGULARES O, SIMPLEMENTE, REFLEXIONAR
SOBRE NUESTRAS METAS Y PROYECTOS.

Hay quienes descubrieron a Velaz
quez con ocasién de su cuarto cen-
tenario; o se aficionaron a Bach a
raiz de los actos del 300° aniver
sario de su nacimienfo. Ofros se
quedaron cautivados por Picasso al
visitar alguna de las exposiciones
conmemorativas de su centenario,
en el lejano 81. También, la activi-
dad editorial generada en torno al
nacimiento de Cervantes llevd a
algunos a retomar la aficién a la
literatura.

la celebracién de aniversarios de
personajes singulares ayuda a sefia-
lar vidas valiosas y, a la vez, les
presta una suerfe de fributo; redes-
cubre su vida y su obra, y facilita
que podamos aprender de ellos.

La Universidad de Navarra inicia el
afo 2002 con un acontecimiento
especialmente sefialado: el 9 de
enero se cumple el primer centena-
rio del nacimiento del Beato Jose-
maria Escrivé de Balaguer, Funda-
dor y primer Gran Canciller de la

Universidad.

Se trata de una fecha memorable,
porque sin la inspiracion y el impul-
so del Beato Josemaria la Universi-
dad no existiria. Es légico, por tan-
fo, que quienes nos hemos formado
en estas aulas universitarias honre-
mos sU memoria.

Pero lo interesante de esta fecha es
que brinda la oportunidad de refle-
xionar sobre los motivos e ideales
que llevaron a Josemaria Escrivé a
promover en 1958 el comienzo de
la Facultad de Comunicacion, que
al principio se llamé Instituto de
Periodismo. Sus ideales se encon-
traban estrechamente relacionados
con la esencia de las profesiones

de la comunicacién, que se resume
en una frase: servicio a la socie-

dad.

Como los buenos comunicadores,
el Beato Josemarfa poseia un talan-
fe optimista y esperanzado que le
llevaba a sofiar con un mundo justo
y libre, donde el amor y la com-
prension sustituyeran al odio y al
enfrentamiento, donde los hombres
pudieran descubrir el rostro de Dios
a través de las realidades cotidia-
nas de sus vidas.

El recuerdo del Fundador de la Uni-
versidad, al hilo del centenario,
frae de nuevo a nuestra memoria
las ideas bdsicas que animan la
vocacién profesional de los comu-
nicadores: verdad, jusficia, liber-
tad, comprension, didlogo... Ese
recuerdo mantiene vivo el suefio, y
ayuda a no perder de vista que lo
mas valioso de nuestra profesion
sale a la luz cuando somos cons-
cientes de la frascendencia de
nuestro frabajo. -

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
facultad de comunicacién
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El “Caso Saatchi”: nacimiento, expansion

y fracaso

CON FRECUENCIA ESCUCHAMOS HISTORIAS DE EXITOS EN EL MUNDO DE LA COMUNICACION, QUE TRATAN DE
MOSTRAR MODELOS DE ACTUACION Y MODOS DE ELABORAR PRODUCTOS Y SERVICIOS PARTICULARMENTE VALIO-
SOS PARA EL PUBLICO. SIN EMBARGO, NO SON TAN FRECUENTES LOS RELATOS DE FRACASOS, PESE A QUE TAM-
BIEN DE LOS ERRORES SE PUEDE APRENDER MUCHO: SOBRE TODO, SI LOS COMETE LA MAYOR AGENCIA PUBLI-

CITARIA DEL MUNDO.

En 1970, Charles y Maurice Saat
chi, dos judios briténicos de origen
iraquf decidieron fundar en Londres
la agencia Saatchi & Saatchi. Pese
a que la eleccion del nombre
comercial pueda indicar lo contra-
rio, Charles y Maurice se caracteri-
zaban por su extraordinaria creati-
vidad. Muy pronto, sus propuestas
de comunicacién comercial afraje-
ron a grandes anunciantes, como
Procter & Gamble, Johnson & Jonh-
son, Swaich, Pepsi Cola o Brifish
Airways.

los hermanos Saatchi lograron,
ademds, que los mayores talentos
de la publicidad britanicos desea-
sen frabajar en esa compaiia inno-
vadora, que desafiaba las reglas
del juego vy que estaba realizando
campafias de enorme fuerza per
suasiva.

Conseguido el prestigio entre anun-
ciantes y publicitarios, faltaba
hacer frente a un fercer reto de
mayor envergadura: demostrar a
los inversores de la City londinense
que una agencia podia llegar a
convertirse en un negocio serio; un
direcfivo de una firma de inversio-
nes resumid su vision del negocio
publicitario con una frase grafica:
"Parece mas fécil ver a un burro
volando que a un creativo con cor-
bata cumpliendo de modo estricto
su horario de frabajo”.

Con todo, Charles y Maurice rom-
pieron los prejuicios mds negativos
sobre la actividad publicitaria y en
1976 redlizaron de modo exitoso
la salida a bolsa de su compaiia:
tanto la City como Wall Street reco-
nocian la solidez empresarial y las

excelenfes perspectivas de la com-
pania.

Saafchi & Saafchi comenzaba o
convertirse en un “pez gordo” de lo
publicidad @ quien ningln competi-
dor podia ya ignorar: tenia presti-
gio, buenos clienfes, un equipo
humano con falento y altamente
motivado, y disponia de capaci-
dod financiera para realizar su
deseado plan de expansién infer-
nacional.

La década dorada
De 1976 a 1986, Saatchi & Saatchi

decidié adquirir pequefias compa-
filas para ofrecer a sus clienfes una
implantacién  global: las grandes
multinacionales deseaban anunciar
sus productos en todo el mundo y
una agencia con oficinas en los
principales paises podria disponer
de una ventaja competitiva crucial.

Durante esos afios, la presencia de
la compaiiia en las péginas de los
periédicos financieros y de las revis-
fas de publicidad fue en aumento;
las noficias habituales se referian al
incremento de los beneficios, a nue-
vas absorciones, al éxito logrado en
festivales de creatividad publicitaria
o al incremento de la cotizacién de
sus acciones. Tampoco le vino mal
a la agencia asesorar a Margaret
Thatcher en fres victorias electorales
consecutivas.

los hermanos Saafchi estaban con-
siguiendo un vigoroso crecimiento
de las ventas -objefivo exigido por
los inversores- al mismo tiempo que
refenfan a sus profesionales mas
cualificados. Este Oltimo aspecto era
de particular importancia, porque

los anunciantes confian tanto en la
agencia como en sus principales
ejecutivos: anfe la “fuga de falen-
fos”, algunos anunciantes se plante-
an si siguen haciendo negocios con
“la marca de siempre” o con “los
profesionales de siempre”, que -has-
fa ese momento- han ideado sus
campafias, y que han cambiado de
agencia.

Martin Sorrell, director financiero
de la Saatchi, disefid un sistema de
refribuciones para las agencias que
se incorporaban al Grupo: los suel-
dos inclufan una importante canti-
dad variable, que dependia de los
resultados  obtenidos al concluir
cada ejercicio econémico. En los
afos de bonanza, trabajar en
Saatchi suponia estar rodeado de
algunos de los mejores profesiona-
les del sector y recibir un sueldo
excelenfe.

la mayor cofizacion bursdtil de la
compaiiia se produjo en 19806. Ese
afo, los fundadores de la agencia
pusieron ofro paquete de acciones
en la bolsa, por el que obtuvieron
400 millones de libras. Con esa
inyeccion financiera, Charles y
Maurice adquirieron la prestigiosa
agencia neoyorquina Ted Bates vy
lograron, por fin, su suefio dorado:
tras 16 afios de trabajo habian
convertido a su empresa en la
mayor agencia publicitaria del mun-
do, con una facturacién anual de

7.500 millones de dolares.

Declive y venta de la agencia

los hermanos Saatchi no pudieron
disfrutar mucho tiempo de su éxito.
Enseguida llegaron los problemas.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

facultad de comunicacién
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CIFRA DE NEGOCIO DE PUBLICIS EN EL TERCER TRIMESTRE DE 2001

(Di1STRIBUCION GEOGRAFICA)

EUROPA

AMERICA DEL NORTE

ASIA PACIFICO

AMERICA LATINA Y OTROS
OPERACIONES DENTRO DEL GRUPO

TOTAL

Fuente: Informacién de la compania.

la agencia se habia convertido en
una red amplisima, excesivamente
burocratizada; resuliaba muy dificil
compartir informacién y actuar de
modo coordinado. Ademds, la rece-
sion publicitaria -que afectd primero
a Esfados Unidos, donde la compo-
fifa se habia hecho muy presente-
agravé la situacion.

En 1988, y por primera vez en su
historia, Saatchi redujo sus benefi-
cios: ese afio “sélo” gand 138 millo-
nes de libras; en 1991 ya se encon-
fraba en “nimeros rojos”. Comenza-
ron los despidos, la reduccion de
cosfes materiales v la venta de algu-
nos de los edificios mas emblemdti-
cos de la agencia.

El sistema refributivo ideado por
Sorrell, muy interesante en tiempos
de bonanza, acelerd la desbandada
de los publicitarios mas presfigiosos.
Uno de los principales factores de
éxito 1a capacidad de refener a los
mejores profesionales- se desvane-

SAATCHI & SAATCHI EN CIFRAS

EN MILLONES DE VARIACION
EUROS RESPECTO A 2000
4.294 +7,5%
5.559 +2,1%

Q44 +0,9 %

577 +69%

(34) -
11.340 +4,6%

cia. Por ejemplo, en los quince pri-
meros meses de la década de los
noventa tres directivos se sucedieron
al frente de la firma en Esporia.

los principales anunciantes aban-
donaban también a Saatchi: pare-
cia poco razonable solicitar la
colaboracion de una  compaiiia
que no era capaz de resover sus
propios problemas. En enero de
1995, al perder las cuentas del
Grupo Mirror y de British Airways,
el valor de las acciones de Saafchi
& Saafchi en la bolsa de londres
habia caido un 97% frente a
1986. Pocas veces se habia visto
un desplome bursatil de esa magni-
fud en tan poco tiempo.

A finales de 1994 Maurice Saatchi,
el fundador v primer gran creativo
de la agencia, se veia obligado a
abandonar la empresa. Tras varios
infentos de reflotarla -que incluyeron
nuevos planes de despidos, el cie-
e de algunas oficinas, un cambio

7.000 EMPLEADOS
138 OFICINAS
PRESENTE EN 82 PAISES

7 .000 MILLONES DE DOLARES EN 2000

60 DE 1OS 100 MEJORES ANUNCIANTES DEL MUNDO UTILZAN SUS SERVICIOS

Fuente: informacién de la compaiia.
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de nombre comercial (Saafchi paséd
a denominarse Cordiant Communi-
cations Group) y un mayor endeu-
damiento- la compaiiia se integrd
en el grupo francés Publicis en

2000.

Con la adquisicién de  Saatchi,
Publicis se ha convertido en el tercer
mayor grupo de comunicacién del
mundo. A pesar de la recesion
publicitaria, en el tercer frimestre de
2001 obtuvo una cifra de negocios
de 11.340 millones de euros, lo
que suponia un crecimienfo del
4,6% sobre el mismo periodo del
afo antferior ver cuadro).

Saatchi & Saatchi Advertising actia
dentro de Publicis como una unidad
de negocio independiente, del mis-
mo modo que Optimedia, Zenith-
media o Fallon Worldwide.

El grupo francés dispone de oficinas
en 102 paises y su actividad se ha
diversificado en déreas como publi-
cidad, marketing de servicios, rela-
ciones puUblicas y comunicacién
especializada. El afio 2000 obtuvo
un beneficio de 181 millones de
euros.

Esos datos permiten pronosticar un
futuro muy esperanzador para Publi-
cis, sobre fodo, si su presidente
~Maurice lévy— repasa de vez en
cuando la historia de Saatchi y
recuerdo que en las compoafias
“infensivas en conocimiento” hay
que poner mds énfasis en los equi-
pos humanos que en las cuentas de
resultados, en el crecimiento y en
las cotizaciones bursdtiles. -

EN INTERNET:

Saafchi & Saafchi Advertising
http:/ /www.saafchi.com
Publicis

http:/ /www.publicis.com

facultad de comunicacién
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En el mundo de la comunicacién, ;es la
ética una utopia?

Si Y NO. LA ETICA ES UNA UTOPIA QUE SE ALCANZA EN EL DiA A DiA DE LA PROFESION. SOLO QUIEN SE
HACE LA PREGUNTA ETICA, QUIEN SE PREGUNTA QUE ESTA EN JUEGO AQUi Y AHORA, PODRA ENCONTRAR
UNA RESPUESTA. EN LAS XVI JORNADAS INTERNACIONALES DE LA COMUNICACION, «INFORMACION, FiC-
CION, PERSUASION: ¢ES LA ETICA UNA UTOPiA?» ORGANIZADAS POR LA FACULTAD DE COMUNICACION, SE
PROPONIA UN NUEVO PARADIGMA PARA REFLEXIONAR SOBRE LA DEONTOLOGIA PROFESIONAL: NO HAY PRO-
FESIONES O MEDIOS SIN ETICA, SINO PROFESIONALES O EMPRESAS CON CARENCIAS ETICAS.

Las carencias éticas que se defectan
en las empresas y en algunos de los
profesionales de la comunicacién
son indicadores de falta de compe-
fencia profesional. Quien no esfd
adecuadamente preparado  para
desempeiiar su trabajo no tendrd la
desfreza suficiente para discemir el
valor informativo de los hechos de
actualidad que debe contar. Una
imagen no es informativa por su
impacto o noforiedad; es mds, su
agresividad puede amortiguar el
valor de la informacién si desvia el
centro de atencién, o activa incon-
troladamente los sentimientos —odio,
agresividad, compasién, ira, efc.-.

Sin embargo, no toda imagen "fuer-
fe” es gratuita. Hay situaciones que
el espectador o el lector compren-
derd mejor medianfe una imagen.
Ahora bien, si ese tipo de imagenes
se usa habitualmente, cuando apo-
rece una a la que convendria pres-
far atencién, el piblico la “almace-
na” junto a ofras muchas de menor
relevancia o la abandona répido-
mente, considerando que no quiere
seguir contemplando las “desgro-
cias" que ocurren en el mundo.
Hemos perdido su testimonio infor-
mativo.

Quien disefia guiones para dibujos
animados  debe comprender que
habla para los nifios. la textura con
que disefia a sus personaies, las
aventuras que les hace correr, la
rivalidad, la superacién de los
retos, las relaciones entre los com-
paferos, deben ajustarse a la psi-
cologia del mundo infantil.

Saber que en la infancia se confun-

4

den fantasia y realidad hace posi-
ble disefiar un mundo fantésfico en
que los nifios se sumergen con faci-
lidad, pero también nos obliga a
comprender que los pequefios
incluirén los parametros de ese mun-
do ideal dentro de su vida real: que-
rréin volar, vencer, luchar, correr... El
guionista que lo ignore podrd ser
"excelente” en el sentido técnico, pe-
ro es obvio que no esfd preparado
para dirigirse al publico infantil.

Ser ético es ser buen profe-
sional

Sélo los profesionales competentes
tienen capacidad para  discernir
qué se debe hacer "aqui y ahora”
cuando esfén en juego la necesi-
dad de incrementar las cuotas de
audiencia, la reputacion de la pro-
pia empresa, el honor o la fama
que acompaian a un nombre y sus
apellidos, las presiones politicas y
econémicas, o la presencia de infe-
reses que buscan lograr la falta de
informacién de los ciudadanos.

Quien disefia una campafa de
publicidad puede decidir qué ima-
gen del mundo quiere reflejar vy
conoce si su mensaje se ajusta a lo
permitido por la ley y si cumple los
cédigos de autorregulacion que la
profesion acepta. Pero también
sabe que puede proponer cambios
fransgresores de hdbitos y actitudes
sin ser sancionado.

Se puede no ser éfico sin quedar
fuera de la ley y sin incumplir los
cédigos de autorregulacion. Hasta
se puede alcanzar el éxito, preciso-

mente, porque no se ha sido éfico.
Incluso la acfividad profesional
carente de ética puede ser premia-
da, pero enfonces, més que nunca,
uno sabe que no ha sido un buen
profesional. Lo sabe cuando por la
noche agotado después de un dia
de frabajo no encuentra sentido a lo
que ha hecho, lo sabe cuando dl
comenzar una nueva jornada debe
enfrentarse a un proyecto nuevo.

El producfor que se "vende” -que
produce y comercializa historias
deshumanizadoras- podra  ganar
dinero: basta que el mercado (los
inevitables ratings de audiencia)
acepfe esa oferfa. Pero también
sabe que su nombre queda marca-
do por el contenido de sus progro-
mas.

Al producir no se arriesga solo el
dinero: fambién el prestigio y la
honradez del productor estén en
juego. Se puede ganar dinero faclil
con personajes que se cinen a este-
riotipos  convencionales, repeticio-
nes de situaciones, contenidos recu-
rmentes y fransgresores. Pero shasta
qué punto este modo de frabajar
puede safisfacer las aspiraciones
que se encierran en el propio fraba-
jo%

No existe un prontuario de solucio-
nes para aplicar a los dilemas que
se planfean a diario en el enforno
profesional, como no existe un elen-
co de normas que indiquen como
vivir felizmente la vida. Ser ético,
como vivir la vida, exige esfuerzo.
Si la vida nos la enfregasen vivida
no fendria inferés. Esfa situacion
convierte el sentido ético de los pro-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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CARACTERISTICAS DEL TALANTE ETICO

PIENSA QUIEN VA A RECIBIR TU MENSAJE Y TRATALE ADECUADAMENTE.
NO TE OLVIDES DEL MAS DEBIL, O DEL MAS VULNERABLE.

RECUERDA EL SENTIDO DE TU PROFESION Y POR QUE IA ELEGISTE.

COMPRENDE (A REALDAD. NO LA MANIPULES.

NO OBVIES QUE HAY ACCIONES BUENAS Y ACCIONES MAILAS;

COSAS BUENAS Y COSAS MALAS.

TEN EN CUENTA QUE CON TU TRABAJO HACES MEJORES O PEORES A LAS PERSONAS Y A
LAS COSAS. CASI SIEMPRE HAY QUE “TOMAR PARTIDO".

APRENDE A NEGOCIAR CON EL VALOR PROFESIONAL DE TUS PROPUESTAS.

CONSIDERA LOS EFECTOS NEGATIVOS Y POSITIVOS DE TU TRABAJO

A MEDIO Y LARGO PLAZO.

TRABAJA DE MODO QUE POR TU LABOR PUEDAS SER RESPETADO.

CONSIDERA SIEMPRE EL PUNTO DE VISTA DE LOS DEMAS.

CUANDO LA DECISION NO ES CIARA, ANTES DE ELEGR, PIENSALO DOS VECES.

Fuente: Informacién de la comparia.

fesionales en una actitud permanen-
te de busqueda de soluciones ade-
cuadas a cada situacion.

Es necesario encontrar un momento
de respiro, pararse a pensar, aun-
que sélo sea unos segundos: aqué
debo hacer ante lo que aparece
delante de mis ojos? sQué solucio-
nes précticas contribuyen al ejer-
cicio positivo de mi profesion?
5Coémo resuelvo la disyuntiva entre
éxifo profesional o infegridad per-
sonal?

Quien se planfea esas preguntas
encontrard buenas respuesfas si su
afén de comportarse honradamente
es inequivoco y si dispone de talen-
fo y experiencia suficientes; sélo los
profesionales excelentes —que saben
enconfrar soluciones originales a los
problemas complejos— son capaces
de superar el falso antagonismo
enfre el éxito personal y el compor-
tamiento éfico.

los problemas deontologicos en el
campo de la comunicacion no se
resuelven con rigidos controles o
con leyes pormenorizadas. lo que
conduce al paradigma ético son las
actitudes y el comportamiento de

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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los profesionales que fomentan la
responsabilidad personal y social.
El avance en esfe terreno no provie-
ne de trazar los limites de la actua-
cién profesional, sino de desarrollar
al méximo sus potencialidades. No
esfamos hablando de una éfica de
minimos que evifta la sancion. En las
dimensiones éticas de la profesién
se ponen en juego una multiplicidad
de bienes civicos que los ciudada-
nos tienen derecho a exigir.

No a las soluciones de com-
promiso

La éfica no es un barniz que se apli-
ca a la profesién para legitimarla.
La éfica no es un valor pragmatico
afiadido. la ética no es la regulo-
cién de la profesion causada por
sus implicaciones sociales. la ética
no es un remedio frenfe a la falia de

BIBLIOGRAFIA RECIENTE

DEL MUNDO DE LA COMUNICACION

honradez, que atenta contra el infe-
rés piblico. Porque la ética no es
de las cosas, sino de las personas.
la referencia a los principios de la
ética es connatural a la vida humo-
na. Algunos aspectos, como el res-
peto a la verdad y a la dignidad
humana, no cambian con el paso
del tiempo; pero su aplicacion a las
nuevas situaciones debe ser confi-
nuamente repensada.

La éfica va mas alld de la ley y de
los cédigos. Las dimensiones éticas
de la profesion sélo se pueden
aprender en el enforno de comuni-
dades profesionales sensibles a los
bienes que pueden entregar con su
frabajo a la sociedad civil. El perio-
dismo, la publicidad, la comunica-
cion institucional y la elaboracion
de obras audiovisuales son profe-
siones que requieren una excelente
formacién, pero que fienen también
mucho de oficio. Se aprenden
pegdndose al terreno, cerca de los
que fienen acumulan afios de expe-
riencia y pueden “ver mas” que
aquellos que empiezan. Es neceso-
rio consolidar el acervo de conock-
mientos adquiridos en las diferenfes
profesiones de la comunicacion y
crear enfornos profesionales en los
que las nuevas generaciones pue-
dan vivir de una tradicién que con-
serva integro el senfido de la propia
profesion.

De la afencién que prestemos a los
aspectos mas humanos de nuestra
profesion y de los valores con que
nos compromefemos, depende la
calidad de nuestro frabajo. Que la
ética no sea una utopia depende
de cada uno de nosotros. -

Bettetini, G. Fumagalli, A., lo que queda de los medios. Ideas para una ética de la

comunicacién, EUNSA, Pamplona, 2001.

Codina, M. (ed.), De la éfica desprotegida. Ensayos sobre deontologia de la comuni-

cacién, EUNSA, Pamplona, 2001.
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La television digital en Europa

LA IMPLANTACION DE LA TELEVISION DIGITAL —POR CABLE, SATELITE O POR ONDAS HERTZIANAS- PROPOR-
CIONA UN INCREMENTO SUSTANCIAL EN LA OFERTA DE CANALES, EN LA CALIDAD DE LA IMAGEN Y EL SONI-
DO, EN LA VARIEDAD DE SERVICIOS ADICIONALES PARA EL USUARIO Y EN LOS NIVELES DE INTERACTIVIDAD.
SE TRATA DE UN MERCADO CAMBIANTE, CADA VEZ MAS COMPETITIVO Y DE CRECIENTE COMPLEJIDAD. PARA
COMPETIR EN ESTE MERCADO RESULTA DE VITAL IMPORTANCIA CONTAR NO SOLO CON LOS CONTENIDOS
DEMANDADOS POR EL PUBLICO, SINO POR AQUELLOS POR LOS QUE EL ESPECTADOR ESTA DISPUESTO A PAGAR.

A finales de 2001, segin la presti-
giosa consuliora Strategy Analytics,
30 millones de hogares accederdn
a los servicios de la television digital
inferacfiva en todo el mundo. De
ellos, el 62% estard en Europa, el
18% en Norteamérica, el 10% en
Asia y Oceania, y el 1% en lafinoa-
mérica. En 2005, de acuerdo con
la misma fuente, el 57% de la pobla-
cién europea dispondré de acceso
a la television digital.

Un estudio de Informa Media Group
revela que a finales de 2000 habia
16,7 millones de hogares con fele-
vision digital en Europa. Més de un
fercio de ellos estaban en el Reino
Unido (6,4 millones). Este estudio
prevé que el nimero de hogares
europeos con felevision digital cre-
cerd hasta superar los 71 millones
en 2005, como puede apreciarse
en la siguiente fabla.

En el periodo 2001-2005, los
modelos actuales de television se
desarrollarén, a lo largo de cuatro
fases, hasfa convertirse en platafor-

mas de felevision digital interactiva
de banda ancha. Estas plataformas
albergarén canales de radio y fele-
vision de interés general, canales
especializados  gratuitos, canales
de pago, archivos de video vy
audio, servicios de comunicacién
(video-mail, webcasting, chats,
newsgroups, efc.), y servicios de
valor afiadido. Como sucede con
la telefonia mévil, la television digi-
tal en Europa se susfenta en la uni-
ficacion de esténdares. Lo industria
se agrupa en forno a una platafor-
ma Onica llamoda Digital Video
Broadcasting (DVB), un consorcio
formado por mas de 300 empresas
cuyo objefivo es conducir la transi-
cién del sistema analégico al digi-
fal. La unificacion de la tecnologia
permitird a los creadores de conte-
nido distribuir sus productos a fra-
vés de los diversos descodificado-
res y redes.

la penetracion de la television multi-
canal de pago, de acuerdo con
Merryl Lynch, ha crecido un 6% en

HOGARES EUROPEOS CON TELEVISION DIGITAL EN 2000 Y PREVI-

SION PARA 2005

REINO UNIDO
FRANCIA
AIEMANIA

[TALA

EspANA

BENELUX

PAisEs NORDICOS
OT1ROS

Tortal EurRoPA

Fuente: Informa Media Group.

6

2000 2005
6.400.000 19.500.000
3.165.000 10.415.000
2.030.000 15.700.000
2.250.000 2.150.000
1.200.000 4.924.000

195.000 4.000.000
510.000 4.600.000
250.000 3.081.000
16.700.000 /1.371.000

el perfodo 1998-2000, y alcanza
el 43% de los hogares en Europa.
A finales de 2000, el 15% de los
hogares europeos (24 millones)
estaba suscrito a canales de pago,
y la penefracion de estos canales
estd creciendo a un ritmo del 15%
anual. En consecuencia, el incre-
menfo de canales y plataformas
acrecienta la fragmentacion de las
audiencias nacionales, aunque se
produce un cierto reagrupamiento
en funcién de los gustos e intereses
de la audiencia y de su nivel socio-
econdémico.

Durante el periodo enero 2000-
abril 2001, las televisiones digitales
europeas lanzaron un fofal de 82
canales fematicos. El andlisis de la
nacionalidad de la produccién de
esfos canales revela que el 69,5%
de canales estén producidos por
empresas europeas, mientras que el
25,6% es de produccion norteame-
ricana. No obstante, conforme
madura el mercado de la television
digital multicanal, el lanzamiento de
nuevos canales se ralentiza. Desde
mayo de 2001 hasta septiembre de
2002, las diversas plataformas
europeas contemplan la puesta en
marcha de 38 canales, lo que supo-
ne una disminucion del 54% con
respecfo al mismo periodo en la
tfemporada anterior.

El nuevo escenario digital afianza
una serie de elementos importantes:

e Crece la distribucién de conteni-
dos a través de miltiples platafor-
mas (satélite, cable, TDT, Internet,
WAP, efc.] con objeto de aumentar
los ingresos con un minimo coste
adicional.

* Se incrementan las aplicaciones
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inferactivas  que involucran al
espectador de formas diversas. Por
ejemplo, el 91% de los suscripfores
de la plataforma francesa TPS usa-
ron alguno de sus servicios inferac-
fivos.

e El video bajo demanda se
implanta gradualmente en Europa.
Existen ya ocho empresas provee-
doras que operan en varios paises,
aunque, cinco de ellas, sélo distri-
buyen cine norteamericano.

e El desarrollo de las guias electré-
nicas de programacién y de los gra-
badores personales (PVR) permite
personalizar el consumo televisivo y
romper con la programacién hora-
ria tradicional.

Tendencias en contenidos

Ante este panorama, las empresas
de felevision digital han fratado de
conseguir los derechos de emision
de aquellos confenidos que suscitan
mayor inferés del publico, que has-
fa el momento no son ofros que la
ficcion [esencialmente peliculas) y
los deportes. En un segundo escala-
fon figuran los documentales, la
informacién, la mosica y la anima-
cion. En un andlisis mas detallado
de la situacion, cabe sefialar las
siguienfes fendencias:

1. Ficcion: Aunque la produccién
norfeamericana es predominante,
existen timidos infenfos de apostar
por la ficcion nacional en canales
como UK Drama, ITV2 o Factoria
de Ficcion. Otro ejemplo es el
reciente lanzamiento por parte del
Channel 4 briténico del canal E 4,
basado en series norfeamericanas

(Friends, ER, Ally McBeal...)

2. Informativos: Lla informacion
audiovisual evoluciona hacia un
modelo caracterizado por la inme-
diatez, la personalizacién, la parti-
cipacién, la profundizacion vy la
narracién no lineal. El canal Sky
News Active, que emite en Gran
Brefaiia desde junio de 2000, ofre-
ce un servicio de informacién sobre
actualidad, negocios y meteorolo-
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gla, a través de cuafro pantallas
interactivas.

3. Documentales: Los canales norte-
americanos [National Geographic,
Discovery Channel y The History
Channel) han alcanzado un alto
grado de penetracion en Europoa.
En ltalia continta la apuesta de los
canales Planete (Vivendi Universal) y
Marco Polo. Los teméticos de docu-
mentales se consolidan con el incre-
mento de la audiencia y con el lan-
zamiento de National Geographic
en Espafia y [proximamente] en
Francia, del canal Stream Verde en
ltalia y la diversificacion estratégica
de Discovery: Travel and Adventure,
Animal Planet, Home and Leisure,
Kids, Wings y Health, con progra-
macién en veinte idiomas.

4. Musicales: La diversificacion de
los canales musicales en subgéne-
ros para afender los gusfos mas
variodos de la audiencia. Desfacan
los siefe canales de MTV Europe, en
feroz competencia con el canal
Viva, que comenzd en Alemania,
Austria y Suiza en 1993, financia-
do por cuatro discogréficas nortea-
mericanas [EMI, PolyGram, Sony vy
Warner). la especializacion  tam-
bién estd marcada por el lanza-
miento de Rock TV y Viva en ltalia,
el nuevo 40 Latino de Canal Satéli-
fe y los cuatros canales de EMAP en
Cran Bretafia, uno de ellos espe-
cializado en heavy metal.

5. Infantiles: Entre las dreas temdti-
cas donde predomina la oferta de
canales norteamericanos, destacan
los dirigidos al publico infantil, tales
como Disney Channel, Fox Kids,
Cartoon Network y Nickelodeon.

6. Ofros géneros: La consolidacion
de Geoplanefa y Beca TV, canales
de vigjes y cultura de Quiero TV, el
Canale Viaggi, el canal de viajes
belga Liberty TV, que ha empezado
ha emitirse en Alemania desde julio.
También cabe apuntar el lanzo-
miento de canales temdaticos con el
sello de revistas populares: tal es el
caso de los canales Match TV y Elle
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TV, que lagardere pondré en mar-
cha en Francia proximamente.

7. Servicios de valor afiadido: Cre-
ce la implantacion de  servicios
interactivos entre los usuarios de la
television digital. La telecompra, la
felebanca, los concursos, los jue-
gos, apuestas y loterias, los viajes y
el acceso a Infernetf. Ante la abun-
dancia de oferfas, el usuario valora
la capacidad para seleccionar los
servicios y la credibilidad: acude a
medios de reconocido prestigio y
tiende a elegir la “marca” que le ins-
pira mayor confianza para obtener
informacién fiable.

En los Gltimos cuatro afios, la televi-
sion digital en Europa ha experi-
mentado un doble proceso de con-
centracién, por una parte, y de inte-
gracion por ofra. la concentracién
empresarial permite ganar en volu-
men y cuota de mercado, con obje-
fo de competir internacionalmente.
Ademés, las estrategias de infegra-
cion entre elementos de la cadena
de valor (disefio, produccién, empao-
quetado, distribucién, y servicio ol
consumidor) también  persiguen
generar capacidad competitiva en
un mercado donde el contenido
sigue siendo “el rey”. ]

EN INTERNET:

Institut de I'’Audiovisuel et des télécomu-
nications en Europe:

www.idate. fr

Strategy Analytics:
www.strategyanalytics.com

Centro de Estudios Audiovisuales, Facul-
tad de Comunicacién:
www.unav.es/fcom/cea
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CONTENIDOS DE FICCION EN TELEVISION (ESPANA)

DEL MUNDO

VOLUMEN FINANCIERO

CANALES FORMATO* N® DE EPISODIOS [EN! MILES DE ELROS] % SOBRE EL TOTAL
MINI' SERIES 2 2.554 9.5%
TVE 1 SERIALES 191 6.316 23 %
SERIES 58 18.281 67,5 %
§ MINI SERIES 6 1.687 Q7 %
Z (A 2
8 SERIES 1 54 3%
b SERIALES 473 23.301 36 %
g TELE 5 SERIES 152 40.625 62,5 %
% TV MOVEES 1 1.010 1,5%
SERIALES 126 8.330 17 %
ANTENA 3 SERIES 165 37.836 77,5 %
TV MOVIES 4 2.704 55%
C33 SERIES 10 12.078 100 %
SERIALES 215 5.180 30,5 %
o v 3 SERIES Q4 10.605 62 %
é TV MOVIES 2 1.228 7.5%
“ C Swr SERIALES 204 6.144 100 %
g VG SERES 139 8.861 100 %
b SERIALES 200 3.313 65,5 %
= ETB 1
z SERIES 56 1.753 34,5 %
o MINI SERES 4 2.108 31,5%
ETB 2 SERIALES 114 3.404 51%
SERIES 39 1.175 17,5 %
Fuente: Eurofiction 2000.
ANALISIS COMPARATIVO DE LOS CONTENIDOS DE FICCION EN CINCO PAISES
AEMANIA EsPANA FRANCIA REINO UNIDO [TALA
MINI SERIES 6,9 % 3,5 % 10,3 % 10,9 % 356 %
SERIALES 33 % 28 % 2,2 % 39,4 % 11,6 %
SERIES 26,9 % 66 % 60 % 45,9 % 46 %
TV MOVIES 26,4 % 25% 252 % 3,8 % 6%
TOTAL 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Fuente: Eurofiction 2000.

*BREVE EXPLICACION DE LOS FORMATOS.

TV MOVIES: Peliculas producidas especialmente para TV, basadas en hechos reales aunque dramatizados en la mayo-
ria de los casos.

SERIES: Conijunto de episodios que conservan una autonomia con respecto al resto de los episodios. Suelen basarse en
adaptaciones literarias o histéricas.

SERIALES: Conjunto de episodios que, a diferencia de las series, no poseen autonomia.

MINI SERIES: Trama dividida normalmente en dos o fres episodios cuyo desenlace se produce en el tltiimo de ellos.

Los anfiguos alumnos de la Faculiad de Comunicacion que deseen recibir Perspectivas en una direccién distinta a la actual pueden
comunicar sus nuevos dafos a perspectivas@unav.es.
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