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Informacion y desarrollo

LA SENSIBILIDAD DE LOS CIUDADANOS DEL PRIMER MUNDO HACIA LA
POBREZA HA AUMENTADO LLAMATIVAMENTE EN LOS ULTIMOS DIEZ
ANOS. ESE INTERES POR CONTRIBUIR AL DESARROLLO SE HA CANALI-
ZADO, COMO LO HAN HECHO OTRAS INICIATIVAS CIUDADANAS, A
TRAVES DE LAS ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES.

la proliferacion de esfos organismos
refleja bien el respaldo de la opinién
publica hacia esfe fipo de activida-
des. Por ello es significativo que en
Espaia, la Coordinadora de Orga-
nizaciones no Gubemnamentales de
Desarrollo, constituida en 1983 por
siefe organizaciones, reuniera a

103 en el afio 2001.

Esa tendencia o disposicion de la
opinion  piblica deberia  haber
hecho reaccionar a los medios de
comunicacion  mejorando e inno-
vando el contenido como han sabi-
do hacerlo ante ofras nuevas
demandas. En el caso de la infor-
macién de carécter econdmico o
fecnologico, por ejemplo, se han
infroducido  secciones especificas,
se han modificado los criterios en la
seleccion de fuentes y, sobre fodo,
se ha procurado la especializacion
de algunos profesionales en esas
areas determinadas.

No ha sucedido lo mismo con las
cuestiones relafivas al desarrollo. A
pesar de algunos intentos de desti-
narle una secciéon especifica, como
fue el del diario “El Mundo” con
"ONGs", lo habitual es que no ten-
gan una localizacién definida: la
Gnica consfante son los “Breves” en
la seccion infernacional. Y las pri-
meras pdginas cuando sucede una
catastrofe de suficiente magnitud.
Subdesarrollo se identifica con
desastre, violencia o desorden,
cayendo en un grave reduccionis-
mo. Segln estudios realizados en
la Universidad de Navarra, en el
afio 1999 la publicacion de noti-
cias relativas a los pafses en vias
de desarrollo coincidia en el 91%
de los casos con catéstrofes natura-

les o situaciones de inestabilidad
politica, habitualmente violentas.
Sélo en un 2% de las noticias se
aludia a la actividad ordinaria de
los gobiernos u ofras instituciones
sociales. Diferentes indicadores
(titulares, fotografias, declaraciones
de fesfigos| revelan que el enfoque
de la cobertura se centra en las
consecuencias mads sensacionalis-
fas de los siniestros, eludiendo, por
ejemplo, los trabajos de rescate o
de pacificaciéon  posteriores.  La
informaciéon se interrumpe cuando
las imégenes de las victimas dejan
de producir el impacto inicial.

Esta situacion revela falta de com-
prension del problema del desarro-
llo. Hay que superar la dialéctica
del senfimentalismo vy ofrecer una
cobertura realizada por profesiona-
les especializados, capacitados
para detectar las noficias relevantes
y para hacer un seguimiento ajusta-
do a su naturaleza de proceso, es
decir, de cambio progresivo. Sélo
una informacién de calidad puede
orienfar una acciéon civdadana que
se revela fan necesaria. -
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La imagen digital: ;realidad manipulada?

DesPUES DE QUE INATIONAL GEOGRAPHIC DESPLAZARA UNA PIRAMIDE EGIPCIA EN UNA FOTOGRAFIA POR
RAZONES ESTETICAS, CABE PREGUNTARSE SI LAS IMAGENES DE PRENSA MERECEN YA NUESTRA CONFIANZA. Los
FOTOMONTAJES Y OTRAS TECNICAS QUE PERMITIAN ALTERAR LOS ELEMENTOS FiSICOS DE LA IMAGEN EXIGIAN
HABILIDAD Y DEMASIADO TIEMPO. ADEMAS, LOS RESULTADOS NO SE ENCUBRIAN CON FACILIDAD, MIENTRAS
QUE HOY LA DUPLICACION Y ALTERACION ENCUBIERTA ENCUENTRA AL ALCANCE DE CUALQUIERA. SE PUEDE TRA-
BAJAR CON RAPIDEZ SOBRE EL ORIGINAL SIN DANARLO, RECURRIR AL RETOQUE, A LA AMPLIACION O AL CAM-
BIO DE COLOR CON UNOS RESULTADOS QUE SORPRENDERIA AL PROPIO HEARTFIELD, REY DEL FOTOMONTAJE.

El frafamiento digital de la fotografia
periodistica ha sembrado la duda
enfre los lectores. Hoy resulia perfec-
famente verosimil pensar que el cutis
de porcelana de una actriz procede
de un retoque digital inadvertido, o
que el video que nos muestra la cul-
pabilidad de Bin Laden, y que pasa
a los diarios como fotograma, fue un
monfaje.

Pero la prensa ya habio conocido
llamativas manipulaciones  fotografi-
cas. life, referente del fotoperiodismo
mundial durante 40 afios, publicd en
1954 una espléndida imagen del
Nobel de la Paz Alfred Sweitzer que
fiempo después se reconocié como
un fotomontaije. El autor, Eugene WV.
Smith, un clasico del fotoperiodismo
mundial, sostenia que asi reflejaba
de modo més veraz el caracter del
personaje. Con su célebre dfirmo-
cion “deja que la verdad sea tu pre-
juicio”, Smith atacaba a los defenso-
res del fotoperiodismo aséptico. Sin
embargo, lo que de razonable sub-
jefivismo contiene la crifica de Smith
—ningin sujeto puede ser del todo
objetivo— se convierte en engafio al
lector, que ain admitiendo la selec-
cién de la realidad por el fotégrafo,
nunca espera que se ailadan o supri-
man obijefos de la escena fras el dis-
paro.

El fantasma de la objetividad

Hasta el cambio digital, el poblico
venia apreciando la fotografia de
prensa como un documento infalible,
un medio que reflejaba sin engafio la
realidad fisica. Esto parece razona-
ble, porque quizé la aportacién mas
importante del fotoperiodismo a la
informacién sea precisamente ésfa.
La cuestion es que nunca, hasta la lle-

gada de la nueva tecnologia, se ha
reparado lo suficiente en sus ofras
posibilidades informafivas vy de
expresion, en la capacidad de engor
fio de la fotografia.

En senfido estricto, puede decirse
que una folografia nunca es una
copia fiel de lo realidad. Asi ha
sucedido —mucho antes de los labo-
ratorios digifales— en la imagen més
o menos favorecedora que distintos
periédicos ofrecen de un mismo lider.
Sin la sospecha del publico, los pro-
fesionales han recurrido desde el
principio a puntos de vista bajos que
sugieren altivez, grandes angulares
que afean el rostro y, en definitiva, a
"instantes decisivos” que reforzaban
unos u ofros principios ediforiales. Lla
fotografia editorial ha exisfido siem-
pre, y en muchas ocasiones se ha
usado de manera engafiosa.

Por poner un caso, los periodistas
experfos saben que hay pocos efec-
fos mas destructivos a corfo plazo
para la imagen de un politico que su
refrato de perfil a 45 grados tomado
desde un punto de vista bajo. La sen-
sacién de arrogancia  quedard
impresa con gran fuerza en la memo-
ria del observador, incluso entre sus
simpatizantes. Esta fue la técnica
empleada en los primeros planos
que la prensa de Francia publicod de
un De Gaulle enfododo y canoso dl
final de su mandato. Sin duda, esas
imagenes contribuyeron a la demoli-
cién de su imagen poblica. Es un
ejemplo entre miles.

El publico olvida con frecuencia que
el hombre todavia se fia mas de lo
que ve y toca que de su razén, de lo
representacion visual de la realidad
que de los argumentos de un texto. Y
este olvido obliga a preguntar si lo

inadvertencia de las copacidades
significativas descrita arriba, proce-
de de la mala voluntad de los peric-
distas o de la falta de juicio critico
del piblico.

En principio, carece de sentido obli-
gor a las publicaciones a renunciar a
la capacidad connotativa de los con-
fenidos visuales, aunque los lectores
se muestren tan vulnerables ante ellos.
Si permitimos que los periédicos
defiendan sus principios editoriales
con fextos de opinién, no parece
acertado censurarlos cuando recurren
a fotografias ediforiales. Se enfiende,
por fanto, que las practicas textuales
fengan su correlato fotogréfico.

Caricatura y fotografia

Si- comparamos  caricatura politica
con fotografia politica de opinion,
como la comentada del general fran-
cés, hallamos conexiones interesan-
fes que nos acercan a la rafz del pre-
juicio objefivista sobre la fotografia, y
explican la influencia desmedida de
algunas informaciones visuales.

Nadie considera manipuladoras las
caricaturas polificas écidas, excepto
algunas de sus victimas. Su naturale-
za comica permite al piblico reco-
nocer que suponen una vision opina-
ble de la realidad. Ademas, fotogra-
fia y caricatura politica ofrecen infor-
maciones visuales de opinion, y con-
fribuyen a la estética del medio. Su
carécter visual los fija en la mente
con mayor fuerza que el texto.

Sin embargo, el parecido de la foto-
grafia con la realidad es fal que difi-
culia la reflexion crifica sobre la ima-
gen. A diferencia de la caricatura, su
reflejo de la realidad resulta tan per
fecto que nos hace olvidar su nature-
leza de confenido mediado, y aqui
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De algin modo, habria que agrade-
cerle al sistema digital el que ahora
sepamos que la camara engafia fan-
fo o mas que la pluma, si el peric-
dista que la maneja lo prefende. De
hecho, la imagen siempre engafiard
mds que la pluma por nuestro apego
al conocimiento visual.

Pepe Baeza, editor gréfico de la
Vanguardia, considera que la capa-
cidad de engaiio de la fotografia
equivale a reconocer su “mayoria de
edad como lenguaje”. Esto represen-
fa a la vez un avance y un reto para
fodos los implicados en la comunica-
cién visual en mayor o menor grado.

El nuevo fotoperiodismo digital llama
ahora a la responsabilidad no sélo a
un plblico quizas crédulo v a los
fotografos en apariencia mentirosos,
sino también a propiefarios de
medios, publicitarios y gobiernos.
Por un lado, estos (ltimos ven crecer
su capacidad de influencia interesa-
da por medio de las imégenes peric-
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Retos para el lector

Como su compafiero inseparable, el
lenguaije escrito, la informacién foto-
grdfica de la era digital presenta dos
claros retos al lector. los avances
indudables de la fotografia digital
requieren una acfifud de vigilancia,
pues facilifan acciones fraudulentas
que buscan en los medios su plato-
forma. Esto demanda un mayor sen-
fido crifico al lector, pero no basfa.

Ante la posibilidad evidente de mani-
pulaciones, hay que opfar por cerrar
el periédico, o por fiarse. Frente a la
credulidad del pasado, hoy no cabe
mds que depositar una confianza
razonable en el aufor de la imagen
—nunca obietiva ni infalible— o renun-
cior a la bisqueda de un conoci-
miento cierto. El riesgo de la con-
fianza y el esfuerzo critico parecen
ineludibles pues, como asegura la
estudiosa del fotoperiodismo Julianne
H. Newion, “la fatiga y la verdad
van de la mano en cualquier bis-

Radiogrfiade i pANGares disticas. Como confrapartida, se queda honesta”. [
RERC S enfrentan al peligro de que sus mani-
pulaciones se conviertan en un bume-
rén que vuelve contra ellos mismos.
Precisamente porque el pUblico
comienza a reconocer falsedades en
, - las fotos, el fotoperiodista adquiere
Fuente: Alex Grijelmo 1 f
, , N mayor responsabilidad. Por fin se
El estilo del periodista | fesional
reconoce que su labor profesional va
mucho més alléd de la documenta-
nace la confusién. La “mediatez” obli- cién fisica de los hechos, y “su cre-
ga a la fotografia a representar lo recl dibilidad —indica con fino Joan Font-
segin las posibilidades opicas de cuberta— ya no descansa en las cua-
una camara, disfintas a las del ojo, y lidades infrinsecas de la tecnologia
las del fotografo, que selecciona des- sino en el fotdgrafo como autor”.
de su criterio personol. i ) o
Con razén se pide al fotoperiodista
Fotoperiodismo mayor de mayor responsabilidad, pero parece
edad justo también que publico y propieta-
A do lo dich o evid rios dejen de tratarle como el herma-
pesar de fo dicho, fesu fa eV gnfe no pobre de redaciores y disefiado-
que eld publl(:fg hege| TOI'VC"? |otg|<:dos res. Acabemos con la costumbre de
ara desconfiar del tratamiento de .
par Y 'd | eecic que nuestros fotdgrafos sean “pocos,
ljrr‘\o.}gelﬂes. F: ropll ezyla pter eccion buenos y mal pagados”’, y con el
Igiia’ permiten aicanzar coids nima recurso constante a fotografias de .
ginables hace pocos afios. No obs- FUENTES:

relleno de los bancos de imégenes.
Cada vez son més los que piensan
que en la calidad, también en lo de
los contenidos fotogréficos, y no en
la autoedicion hallamos el refo mas
importante de los medios confempo-
raneos.

fanfe, si pensamos que el riesgo de
manipulacién siempre se ha dado, el
fotoperiodismo digital no parece tan
destructivo. Aln podemos conceder
crédito a la fotografia de una manera
andloga a como se cree en el fexio.

“The Burden of Visual Truth”,

Julianne Newton (2001)

"El Fotoperiodismo en situacion crifica”,
Pepe Baeza (2001)

"El Beso de Judas”,
Joan Fontcuberta (1997)

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Publicidad e ideas

LA PUBLICIDAD TELEVISIVA EN NUESTRO PAiS HA HECHO ABSTRACCION
EN LOS ANOS 1990 DE LOS ACONTECIMIENTOS CONCRETOS OCURRI-
DOS EN EL PAiS DURANTE ESA DECADA. SIN EMBARGO, HA MOSTRADO
MAS INTERES POR EL CONTEXTO CULTURAL QUE NOS RODEA: VALORES,
ASPIRACIONES, DESEOS, ANHELOS, FOBIAS, MIEDOS Y CONTRADICCIO-

NES DE ESTE CAMBIO DE SIGLO.

Determinar  cémo inﬂuyen en la
sociedad los contenidos que se vehi-
culan a fravés de los medios consti-
fuye una farea llena de dificultades.
Con la publicidad felevisiva el pro-
blema se agudiza, pues se trata de
persuadir en 20 6 30 segundos,
usando imégenes, misica, fexto y
con ofros elementos dificiles de
"atrapar”: emociones, humor, senti-
mientos, belleza, sensatez e irracio-
nalidad. la creatividad es el factor
diferencial que la publicidad puede
aportar a una marca, a un producto
o a un servicio: es capaz de tras-
cender lo obvio y lograr un mensaje
persuasivo y comprensible para el
consumidor, que conecte con sus
gustos y que permita ganar y con-
servar el favor del poblico.

La creatividad televisiva espafiola ha
logrado importantes triunfos en festi-
vales internacionales. Desde hace
15 afios, promovido por la Asocia-
cion Espariola de Agencias de Publi-
cidad (AEAP), se celebra en San
Sebastian el Festival de Cine Publici-
fario, circunscrifo a Espafia y que
oforga fres premios —soles de oro,
plata y bronce- a cada una de las
categorfas de anuncios felevisivos
presentes en la competicién. Algu-
nos investigadores han analizado
fodos los premios concedidos en
San Sebastién desde 1990 hasta
2000: mas de 400 spofs que per
miten determinar los valores en alza
nuestra sociedad y proponer algu-
nas conclusiones.

Valores de una década

El primer dafo inferesante es la pre-
sencia de la religién. En una socie-
dad interesada, sobre todo, por
objetivos  materiales sorprende el
recurso tan frecuente de los creativos

4

al clero o a los simbolos catélicos
para vender aceite de oliva, pega-
mento, defergente, los servicios codi-
ficados de Canal +, los esfuerzos
anti tortura de Amnistia Internacio-
nal, una cerveza, la Champions lea-
gue, una mousse de chocolate, un
licor de alta graduacion, los servi-
cios de un bufete de abogados o un
yogur. Suelen ser anuncios humoristi-
cos pero  generalmente respefuosos.

Ofra cuestion presente se refiere a
los estereotipos esparolistas. Han
sido muy ufilizados por Canal +
para ofertar sus servicios codifica-
dos de futbol y toros; los anunciantes
han recurrido a ellos para presentar
moda masculina o fuet; la Adminis-
tracién  Poblica, para recordamos
que somos un pais de emigrantes y
que hay que acoger al extranjero; o
la RENFE para persuadimos de la
eficacia de sus ferrocarriles.

Tal vez sorprende menos la voluntad
de presentar al hombre en los tareas
y actitudes que se han considerado
habitualmente propias de lo mujer:
en la cocina o con los nifios, mos-
frando su inutilidad; pero fambién
usando detergentes en situaciones
imeales o anunciando incluso ropa
para embarazadas.

Un concepto ampliamente desarro-
llado ha sido el del individualismo y
la independencia, generalmente en
relacién con una libertad entendida
en exfension, sin normas y desvincu-
lada del compromiso. Suele asociar-
se a la imagen de vidas poco con-
vencionales; aparece, a menudo,
en mensajes que anuncian produc-
fos dirigidos a jovenes (bebidas no
alcohdlicas, moda,  perfumes,
coches). la independencia puede ir
acompafiada de alguna  agresivi-
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dad. Pero habitualmente se trata de
algo mas simple: la sublimacion de
una vida fécil, con musica, sensuali-
dad, deportes de moda vy lugares
exdticos.

Frente al individualismo vy la inde-
pendencia sorprende el gran éxito
creativo de los spofs de las ONG u
ofras insfituciones que convocan a
esa misma juveniud a un proyecio
casi opuesto al anterior: proponen,
sencillamente un compromiso de
ayuda a las personas més necesita-
das. Son particularmente interesan-
fes los numerosos anuncios premia-
dos de la Cruz Roja.

2Con quién hay que comprometerse
o ser solidario? Aqui aparece ofro
fema recurrente: la condena de la
marginacién, la ayuda a los desca-
pacitados, el rechazo de la xenofo-
bia y el racismo, la apuesta por la
folerancia y la paz. Si en algunas
ediciones del Festival han quedado
desiertas algunas categorias, no ha
sucedido asi el caso de la nimero
12, donde aparece la publicidad
“solidaria”.

Son numerosos los anuncios que pro-
vocan la carcajoda o animan a la
sonrisa. El sentido del humor es pro-
pio de la inteligencia, vy suele gene-
rar un sentimienfo de aceptacién o
de complicidad: es féacil que se
acentie la predisposicion a recibir
bien un mensaje que nos ha diverti-
do. A veces se opla por el humor
negro, que puede esconder amar
gura, pero no es lo mas habitual;
nos identificamos mas con la alegria
franca.

Nuestra mayor preocupacion es la
salud. El cancer, las drogas y los
accidentes de carretera parecen ser
la Gnica amenaza capaz de angus-
fiarnos. Las camparias insfitucionales
anti tabaco han sido constantes en
la publicidad televisiva espafiola,
asi como las desfinadas a conducto-
res inconscientes o las de preven-
cién contra la droga. Nos inquieta

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

acultad de comunicacioén



n°9 marzo/abril 2002

ALGUNOS ANUNCIOS CARACTERISTICOS DE LA CULTURA DE LOS

NOVENTA

1991:

CATEGORIA 4: articulos de limpieza
doméstica (Varén en rol de ama de
casa).

PREMIO: Sol de Bronce.

INscriTo PoR: C BARRIO, TAGG, CDP.
ANUNCIANTE: Sarrio Tisue.

TiTulo: Papds.

1998:

CATEGORIA 16: servicio pUblicos sin
animo de lucro (Ecologial.

PREMIO: Sol de Bronce.

INSCRITO POR: Cassadevall,

Pedrefio & PRG.

ANUNCIANTE: Greenpeace.

Timulo: Marte.

también la salud del planefa: el res-
peto a la naturaleza es ofro valor
importante en los spofs felevisivos.

En cuanio a la evolucidn de la cre-
atividad publicitaria, llaman la aten-
cién fres hechos: las brillantes ideas
-simples pero eficaces- de la prime-
ra mitad; la crisis de mediados de
década, marcada por los numero-
sos premios que quedan desierfos;
y la sofisticacion de los  ltimos
afos, donde producciones muy
complejas esconden un vacio de
ideas que esté preocupando a los
profesionales.

Algunas conclusiones

la publicidad estudiada se nos
muesfra confradictoria en los valores
que presenta. Nos ha querido per-
suadir de que es positiva la lucha
confra la injusficia, el amor a los
marginados, la generosidad con los
que nada fienen, el afén de prote-
ger la flora, la fauna y el planefa, la
urgencia de luchar confra las dro-
gas, el tabaco vy los que conducen a
gran velocidad. Todos esfos son
fenémenos positivos emergentes en
la sociedad contemporanea. Pero,
de igual manera, la creatividad
publicitaria nos presenta ideas que
fambién sintonizan con el gran publi-
co y que, en cierfa medida, son las
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1992:

CATEGORIA 12: servicios publicos sin
animo de lucro (El cancer, el gran
peligro).

Premio: Sol de Oro.

INSCRTO POR: BASSAT, OGIVY & MATHER.
ANUNCIANTE: Generalitat de Catalunya.
Tirulo: Cruyff.

2000:

CATEGORA 13: medios de comunicacion,
publicaciones, arficulos de dficina (Simbo-
lismo religioso y esterectipos esparidisias).
PrRemiO: Sol de Plafa.

INSCRITO POR: Contrapunto.
ANUNCIANTE: Canal +.

Tiuio: Cruces.

causantes de que exista xenofobia,
estemos desfruyendo el planefa, se
produzcan malos fratos o continde
habiendo pobres: la libertad indivi-
dudlista reivindicada como el valor
de los volores. Tombién en este
aspecto, la publicidad no hace mas
que reflejar -eso s, con una brillan-
fez incuestionable- las clasicas con-
tradicciones de la cultura moderna.

la publicidad de esta década idola-
fra ol nuevo totem, siempre respeta-
do, con el que no cabe la més inge-
nua broma: la correccién politica. Es
politicamente  correcto colocar al
hombre en lo cocina; presentar la
playa alicantina como el lugar per-
fecto para esfar desnudo en cuak
quier época del afio; sonrefrse
moderadamente ante unas monjas
pazguatas; alabar la seguridad,
efectividad v precision de los preser-
vativos y del coche Llaguna; aferrori-
zar al piblico con los efectos del
tabaco y de las drogas; v respefar a
todos ... Hay gran sensibilidad por
los padecimientos de algunos gru-
pos de personas pero nos olvidamos
fofalmente de la dignidad de ofros.
Por ejemplo, parece que todavia es
politicamente correcto reirse de los
enanos, como demuestra un spot de
1998 que usa una fila de personas
de muy corfa estatura para vender-
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nos ampliaciones fotogrdficas. Lo
politicamente correcto es una forma
de tolerancia. Se trafa de llegar a un
consenso de qué se puede atacar y
qué no. Pero esa tolerancia parece
mas una actitud epidérmica que un
concepto seriamente basado en la
dignidad humana.

la profesion publicitaria ha pensado
que es mas eficaz presentar el lado
luminoso de la vida que el lado
negro. Sin embargo, bastantes
anuncios televisivos parecen (lima-
menfe negar esta premisa. Ocurre
de forma muy agresiva con la publi-
cidad anti tabaco, con la que hizo
en su momento la Direccion General
de Trdfico, y con la habitual de Gre-
enpeace o del Instituto de la Mujer.
la creatividad puede utilizar valores
emocionales, relacionados con
pasiones o sentimientos del animo,
que provocan afectos y emociones.
En ofras ocasiones, sin embargo, la
publicidad ufiliza mensajes apoya-
dos en argumentos racionales, que
Ope|on al intelecto, y fienen una
estructura y fundamentacion logica.
Resulta un fanfo extraiio que en la
dliima década del siglo XX los valo-
res racionales aparezcan casi en
exclusiva para presentamos el lado
oscuro de la vida; la propuesta resul-
fa tan apabullante que el presunto
agresor (el fumador o quien no ufili-
za el cinturén de seguridad) carece
de libertad de respuesta. No son
anuncios persuasivos, sino mds bien
impositivos, que no respetan la
capacidad del ofro para argumen-
far. A veces se discute su efectivi
dad, pues con frecuencia las érde-
nes contundentes tienden a provocar
rechazo.

En definitiva, en esta década paso-
da, hemos podido ver, ofr y escu-
char una publicidad a la medida de
nuestra sociedad. L
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Asociacién Espaiola de Agencias de

Publicidad:
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La produccion televisiva en Espana: un
sector en alza

EL TERMINO QUE DEFINE HOY DIiA AL SECTOR DE LA PRODUCCION INDEPENDIENTE ES LA MADUREZ EMPRE-
SARIAL. LA PROLIFERACION DE COMPANIAS EN POCOS ANOS, ASi COMO LOS FENOMENOS DE CONCENTRA-
CION, FRAGMENTACION Y DESCENTRALIZACION CONFIRMAN ESTA REALIDAD. OTROS ASPECTOS COMO EL
EQUILIBRIO ENTRE ESPECIALIZACION Y DIVERSIFICACION, EL CONTROL SOBRE LOS DERECHOS Y LA INTEGRACION
EN GRUPOS MULTIMEDIA CONDICIONAN LAS ACTUALES ESTRATEGIAS DE NEGOCIO DE LAS PRODUCTORAS.

El cumento del nimero de empresas
y de volumen de produccién es con-
secuencia logica de la liberalizo-
cién de la industria televisiva. En la
temporada 97/98, un total de 78
productoras  produjeron 163 pro-
gramas y cubrieron 8.926 horas de
programacion. Dos afios mas tarde,
la cifra aumenta a 97 productoras,
con 181 programas realizados y
12.355 horas de emision.

Ademads de su expansion, el sector
de lao produccion independiente
muestra unos altos niveles de con-
cenfracién y de fragmentacion
empresarial. En el caso de la felevi-
sién en abierto, la media de las tres
Gltimas temporadas resulta elocuen-
fe: una decena de productoras (un
10% del total) ha realizado el 38%
de los programas independientes y
ha cubierfo el 56% del tiempo de
emision. Del ranking de productoras
con mayor volumen de produccion,
pueden extraerse dos conclusiones:
en primer lugar, la hegemonia de
Gestmusic-Endemol y Clobo Media
-muy por encima del resto-, que
acentia si cabe la idea de concen-
fracion; en segundo lugar, la pre-
sencia de fres productoras vascas
[Pausoka, 3 Koma 93 y Asegarcel,
prueba de la fructifera relacién entre

produccién independiente vy televi-
siones autondémicas. Por ofra parte,
el 80% de las productoras activas
sélo produce uno o dos programas
por temporada, lo que da idea del
indice de atomizacion.

En cuanto a las plataformas digita-
les, esta concentracion es mucho
mas evidente. En el ambito de los
canales de produccion  nacional
independiente, 5  compaiias
(29,4%) producen 26 canales
(69,1%). Encabezan el ranking
Media Park y Compaiiia Indepen-
diente de TV, S.L., principales sumi-
nistradoras de Via Digital y Canal
Satélite Digital. El indice de creci-
miento de Media Park, por ejemplo,
ilustra el ritmo de expansion que se
avecina. De 1998 a 2000 paséd
de 70.000 horas de emision -de las
que 5.000 horas correspondieron a
produccién  propia- a més de
87.000 -10.000, de produccién
propia-, incluyendo los canales ela-
borados para Quiero TV.

Un dltimo rasgo que caracteriza
este sector es la descentralizacion,
favorecida por la demanda de pro-
duccion  autonémica. Cerca del
30% de las productoras indepen-
dientes que estuvieron activas en la
femporada 99/00 estaban afinca-

VOLUMEN DE LA PRODUCCION INDEPENDIENTE (1997-2000)

9798
N PRODUCTORAS 78
N PROGRAMAS 163
HoRrAS EMISION 8.926
[NCREMENTO 23,6 %

9899 99-00 Q700
105 Q7 93,3
214 181 186

11.337 12.335 10.866

27,0 % 8,0 % 19,5 %

Fuente: Elaboracion propia sobre datos Anuarios GECA 1999-2001
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distintas  de
Madrid o Barcelona. Salvo los
casos mencionados de las produc-
toras vascas, situadas entre las fres
primeras, la mayoria producen un
programa por femporada.

das en ciudades

Estrategias de negocio y
desarrollo empresarial

Junto a los rasgos apuntados, el sec-
for de la produccién independiente
ha desarrollado diversas estrategios
para asegurar su peso especifico
dentro del panorama audiovisual.
Por un lado, las productoras se mue-
ven entre la especializacion y lo
diversificacién, obligadas a sobrevi-
vir en un mercado cada vez mas
competitivo. Mientras las grandes
productoras
mayor cantidad y variedad de pro-
gramas, las pequefias juegan su
baza especializandose en determi-
nodas escalas de produccion o con-
fenidos tematicos.

necesitan ofrecer

Al mismo tiempo, como se ha apun-
tado antes, las negociaciones entre
cadenas y productoras se cenfran
en los derechos (copyright], clave
del negocio audiovisual. Unas y
ofras intentan mantener el confrol
creafivo y econémico sobre los pro-
gramas, no sélo para asegurarse
los derechos correspondientes, sino
como modo de definirse frente a la
competencia. En esta dura bafalla,
las productoras han ido ganando
terreno, imponiendo nuevas modali-
dades de produccién que permiten
al menos la cofitularidad del copy-
right —como la denominada “llave
en mano” o “cinfa en mano’- o
uniendo esfuerzos para explotar
derechos en el mercado infernacio-
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PRINCIPALES PRODUCTORAS INDEPENDIENTES EN LA TV EN ABIERTO

(Mepia 1997-2000)

NG PRODUCTORA PROGRAMAS
1.  GESTMUSIC-ENDEMOL 18,3
2. GloBO MEDIA 10,7
3. PRODUCCIONES 52 6,3
4. EUROPRODUCCIONES 57
5. VIDEOMEDIA 57
6. ZEPPELN TV 5,3
7. Pausoka 5,3
8. 3 Koma Q3 4,7
Q. ASEGARCE 3,7
10. PRME-TIME COM. 2,7
TOTAL 70,7

% TOTAL  HORAS EMISION % TOTAL
10,0 1.597,3 21,7
6,8 586,0 55
3,5 1.248,0 11,7
3,1 707,0 6,6
3,1 386,7 3,9
2,9 424,0 3,9
2,9 304,3 3,8
2,5 81,3 0,8
2,0 132,3 1,3
1,5 85,7 0,8
39,4 6.033,7 56,0

Fuente: Elaboracion propia sobre datos Anuarios GECA 1999-2001

nal, como es el caso del Grupo Pi,
que engloba a cuatro productoras
(Clobo Media, Boca, Cartel y
Video Mercury).

la disputa por los derechos, unida
al proceso liberalizador de las tele-
comunicaciones, a la revoluciéon
digital y a la consideracién de la
felevision como sector estratégico,
ha favorecido que las productoras -
y también las cadenas- se integren
en grandes grupos multimedia. Esta
sinergia vertical permite un mayor
confrol del proceso de produccion y
comercializacién y facilita los acuer-
dos sobre el copyright. Ademés,
fambién facilita la diversificacion de
esfas empresas hacia ofras activida-
des que no son propiamente la pro-
duccién de confenidos.

las operaciones empresariales de
entidades como PRISA (CIT, S.L,,
Plural  Entertainment), Telefénica
(Gestmusic-Endemol, Zeppelin TV,
Prensa Espafiola (Europroduccio-
nes), el Grupo Correo (Grupo Arbol-
Clobo Media, Grupo Bocal, el
Grupo Voz (NTR, Video Voz), o la
editorial Planeta (Planeta 2010) en
busca de mayor protagonismo en el
sector audiovisual -y, en especidl,
en el felevisivor, junto a la creacién
de nuevas corporaciones audiovi-
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suales (Avanzit, Trimagen) muestran
esfa realidad. Al mismo tiempo, la
espafiola
representa una inversién atractiva
para grandes grupos de comunica-
cién extranjeros —Pearson, Studio-
Canal, la alianza entre Kirch y
Mediaset, Televisa, la CNN o Carl-
fon—, que han buscado consolidar
su presencia en nuestro mercado @
fravés de su asociacion con empre-
sas nacionales. Finalmente, la sali-
da a bolsa de esfos grupos asi
como su expansion hacia el merca-
do latinoamericano son exponentes

industria audiovisual

de la madurez econémica del sec-
for.

De momento, las consecuencias de
esfas esfrategias han sido positivas
para el secfor de la produccién
independiente. Desde el punto de
vista empresarial, las productoras
de television han adquirido mayor
solidez, aumentando el volumen de
negocio, el nimero de empleados y
la diversificacion de contenidos.

Futuro prometedor

A medio plazo, el escenario de la
television en Espafia estard marco-
do por el aumento de la demanda
de contenidos y, en consecuencia,
del volumen de produccion. Lo
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implantacién de la television digital
ferrestre y del cable, junto a las ya
existentes plataformas por satélite,
susfituird al modelo de  television
analégica en pocos afios. las nue-
vas formas de consumo felevisivo
—pago por vision— variardn los prin-
cipios econémicos que susfentan el
negocio de la felevision.

la producciéon independiente pare-
ce asegurada, gracias al magnifico
rendimiento de audiencia de los
programas realizados por empresas
externas. Ademdés, permite a las
cadenas frabajar con plantillas més
ajustadas vy disfrutar de una mayor
riqueza creativa. la expansion
empresarial de las productoras con-
tinuard en los proximos afos, y serd
mas pronunciada en el caso de las
empresas lideres. Como  sombra
amenazante, deberan vigilar su alto
ratio de endeudamiento.

En esfe nuevo panorama felevisivo,
las relaciones entre cadenas y pro-
ductoras y las férmulas de produc-
cién estarédn marcadas por el con-
trol sobre los derechos, lo que favo-
recerd atn mas distintas férmulas de
intfegracion vertical. Esta esfrategia
resultard  beneficiosa, siempre 'y
cuando no peligre la independen-
cia de las productoras frente a las
cadenas.

las productoras  buscaran  una
mayor especializacion en conten’-
dos o fipos de programas para
sobrevivir en un mercado altamente
competitivo. Al mismo tiempo,
deberdén diversificar sus actividades
a ofros campos afines al negocio
de la comunicacion y el entrefeni-
miento. _—
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TABLA 1: PRODUCCION PROPIA VS. PRODUCCION AJENA*

DEL MUNDO DE LA COI

Temp. 97-98

CADENA PrOPIA AJENA
TVE 1 53,6% 46,4%
TVE 2 58,5% 41,5%
ANTENA 3 36,0% 64,0%
TELECINCO 42,4% 57,6%
CANAL + 23,0% 77 .0%
V3 71,3% 28,7%
CaANAL 33 57,3% 42,7%
CANAL 9 Y P2 44,5% 55,5%
TELEMADRID 60,0% 40,0%
VG 69,6% 30,4%
CANAL SUR 56,2% 43,8%
ETB 1v2 70,0% 30,0%
Via DIGITAL 36,1% 63,9%
CANAL SATELTE* > 35,0% 65,0%
MepiA CADENAS — 51,0% 49,0%

Fuente: Elaboracion propia sobre datos Anuarios GECA 1997-2001.

Temp. 98-99
PROPIA AJENA
59,6% 40,4%
58,2% 41,8%
55,0% 45,0%
25,0% 75,0%
59,2% 40,8%
51,8% 48,2%
50,9% 49 1%
55,0% 45,0%
77,0% 33,0%
65,0% 35,0%
78,1% 21,9%
74,0% 26,0%
59,1% 41,8%

Temp. 99-00 Mepia 97-00
PrOPIA AJENA PrROPIA AJENA
57,0% 43,0% 56,7% 43,3%
57,0% 43,0% 57,9% 42 1%
60,0% 40,0% 48,0% 52,0%
54,9% 45,1% 50,8% 49,2%
23,7% 76,3% 23,9% 76,1%
60,0% 40,0% 54,8% 36,5%
56,0% 44,0% 55,0% 45,0%
53,0% 47,0% 49,5% 50,5%
59,3% 40,7% 58,1% 41,9%
76,7% 23,3% 74,4% 28,9%

= = 60,6% 43,8%
72,0% 28,0% 73,4% 26,6%
= = 55,1% 45,0%
= = 35,0% 65,0%
57,2% 42,8% 55,8% 44,5%

*Se han ajustado algunos porcentajes para que sumaran 100 entre ambas categorias

** Datos ofrecidos por CSD

TABLA 2: DESGLOSE DE LOS 25 PROGRAMAS DE MAYOR RENDIMIENTO DE AUDIENCIA POR TIPO DE

PRODUCCION

Temp. 9798
CONTENIDOS N2 %
SeriEs/FicCiON TV 14 56
VARIEDADES/ OTROS 8 32
CINE 0 0
INFORMATIVOS 3 12
Toral 25 100

Fuente: Elaboracion propia sobre datos Anuarios GECA 1997-2001

Temp. 9899
N2 %
13 52
3 12
7 28
2 8
25 100

Temp. 99-00 Mepia 97-00
NG % Ne %
% 36 12,0 48,0
% 36 6,7 26,7
6 24 4,3 17,3
] 4 2,0 8,0
25 100 25,0 100,0

Abierto el plazo de
admision para la
edicion 2002-2003
hasta el 15 de mayo

“/Ej www.unav.es/fcom/mgec

T 9484256 55

I\ GEecC

Master en Gestion de
Empresas de Comunicacién
Universidad de Navarra

Dirigido a Licenciados
con al menos dos anos
de experiencia laboral

y dominio de inglés

@l mgec@unav.es

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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