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ajo el nombre genhico de "industria audiovisual" se agrupan las que 
tienen que ver con la radio, la televisidn y el cine en sus vertientes 
productora, distribuidora y exhihidora, la grabaci6n sonora, el video, el 

doblaje, la animacibn, lainfografia y la realidad virtual, ademis de 10s empresarios, 
10s profesionales, 10s artistas y tkcnicos que hacen posihle el desarrollo de estos 
campos, casi todos nuevos, de crecimiento fulgurante, de decisiva influencia social 
y de gran impacto econ6mico. 

Algunos de los aspectos de la industria audiovisual son conocidos en 
Andalucia desde hace muchos aiios, pero es a partir de 198S1, cuando se pone en 
marcha la Radio Televisibn de Andalucia y precisamente para dar respuesta a las 
necesidades de ese medio, cuando surgen en esta Comunidad Aut6noma un 
conjunto de empresas y profesionales aut6nomos que dan el impulso decisivo a un 
sector que ha pasado en menos de una dkada  practicamente de la nada a generar 
cientos de empleos y facturar casi cuarenta mil millones de pesetas al aiio. 

A In luz de lo prevista en el articula 20 de la Constituci6n y el articulo 16 del Estatuto de Autonornia 
de Andalucia, el rnarcojuddico del nacimiento de la Radio Televisi6n de Andalucia lo forrnvn la Ley 
411980, de 10 de enero, de Estatuto de la Radio y la Televisi6n; la Ley 4611983, de 26 de diciembre, 
reguladora del Tercer Canal; el Real Decreto 32111988, de 8 de abril, por el que se concede n la 
Comunidod Autdnoma de Andalucia la gestidn directa dcl Tercer Canal; y la Ley del Pnrlmento de 
Andalucia 8/87, de 9 de diciembre, por la que se crea la Ernpresa P~iblica de In Radio y la Televisidn 
de Andalucia. 



El posterior desarrollo de la televisi6n privada, la expansi6n de las radios y 
televisiones locales, el desarrollo del cable, la reactivaci6n de la producci6n y la 
exhibici6n cinematogrificas y la revitalizaci6n del video domkstico han tenido su 
reflejo en Andalucia, que es en estos momentos la regi6n europea de mayor 
crecimiento en este sector estrat6gico para el desarrollo. 

Naturalmente, este vertiginoso crecimiento se ha becho con no pocos 
tropiezos, sobresaltos y tensiones. Al fin y a1 cabo, ha sido simultAneo aldelaradical 
transformaci6n del panorama audiovisual espaiiol, que de 1989 a nuestros dias ha 
pasado del monopolio de las dos unicas cadenas pdblicas y las primeras auton6mi- 
cas alacompetenciageneradaporlaautorizaci6n delastelevisiones privadas y luego 
el "boom" de las locales y el cable, inicialmente sin marco legal para su desarrollo 
y desde hace unos meses ya a1 amparo de sus respectivas Leyes reguladoras. 

Sobre lo ocurrido en estos aiios, que para Andalucia tiene como referente 
fundamentalel nacimiento y primerdesarrollo deCanal Sur, hacorrido mucha tinta. 
Para bien opara mal, la radiotelevisi6n auton6mica ha sido protagonists de cientos 
-0 quizis miles- de informaciones y comentarios periodisticos, pero de ningdn 
estudio formal, y mucho menos de su relaci6n con una industria audiovisual de la 
que es motor, si bien un motor con muchas dificultades como para cumplir 
adecuadamente su funci6n. 

Con esa inquietud, en la primavera de 1995 empeck a pensar en la 
organizaci6n de un foro de reflexi6n sobre estos asuntos. Me parecia que era 
precis0 contar con una plataforma de encuentro periddico de empresarios, 
profesionales e investigadores para el anilisis de una industria audiovisual cuyo 
vertiginoso desarrollo esti suponiendo un impacto cultural yecon6mico de insos- 
pechadas consecuencias para Andalucia. Creo, ademis, que la Universidad no 
puede ser mero espectador de lo que ocurre a su alrededor y que tiene el deber de 
poner su capacidad de anilisis y reflexi6n a disposici6n de la sociedad a laque sirve, 
ademis de facilitar a 10s alumnos una visi6n completa de 10s campos en 10s que 
pueden actuar cuando acaben sus estudios. 

De esas convicciones surgi6 el Observatorio Permanente de la Industria 
Audiovisual de Andalucia, nombre completo de lo que por razones pricticas 
llamamos solamente Observatorio Audiovisual de Andalucia. 

Laideafue aceptada tanto por el Grupo de Investigaci6n al que pertenezco, 
el de Anilisis y Tkcnicas de la Informaci6n, como por el Departamento en el que 



seencuadrami docencia, el deComunicaci6nAudiovisual y Publicidad, Periodismo 
y Literatura. Con sus respaldos, la puse en marcha preparando un programa en el 
que a cada tema a estudiar se le baria un triple enfoque, acad6mico. profesinnal y 
empresarial, que s i ~ e r a  tanto para aportar datos y anaisis como para despertar o 
estimular vocaciones tanto en el ejercicio de la profesi6n como en el de la 
investigaci6n en estas Areas de conocimicnto. En el desarrollo de las sesiones fue 
decisiva la colaboraci6n de 10s dactorandos Francisco Perujo Serrano y Antonia 
Gonzilez Borjas, quien ademds actu6 como secretaria de las sesiones. 

El programa no hubierapodido llevarse a cab0 ni esta publicaci6n verfa la 
luz sin el patrocinio de la Consejeria de la Presidencia de la Junta de Andalucia, la 
Asociaci6n de Empresas de Producci6n Audiovisual de Andalucia, el Instituto de 
Fomento de Andalucia y la revistaAndalucia Audiovisual, organismos y empresas 
a las que desde aqui expreso nuestro agradecimento. 

LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL ANDALUZA 
Y EL CONTEXT0 INTERNACIONAL 

Para fijar Ins datos y opiniones de 10s ponentes en el primer Observatorio 
Audiovisual de Andalucia, parece conveniente recordar 10s antecedentes inmedia- 
tos del audtovisual andaluz y el context0 en el que eclosiona, pues si bien algunas 
facetas de esta industria son casi centenarias, como la produccitn y exbib~citn de 
cine, la mayoria de ellas han nacido, crecido o madurado en 10s ultilnos ocho afios, 
que son no s6lo 10s del cambio del panorama audiovisual europeo en general y 
espafiol en particular, sino tambi6n 10s del nacimiento y desarrollo de la Empresa 
P6blica deRadiotelevisi6n dehdalucfa. 

A lo largo de la dkada de 10s 80 ha ido tornando cuerpo en algunos paises, 
como 10s Estados Unidos, Jap6n y Francia, la tesis de que la comunicaci6n 
audiovisual es el campo de bakdla en el que se dilucidard el rumbo de la influencia 
cultural y econ6mica en 10s pr6ximos cincuenta aRos y se le ha dado status de 
industria estratggica, con un tratamiento privilegiado y el decidido apoyo deesos 
Estados, conscientes do que su influencia polftica y econ6mica pasa por su 
condici6n de lideres en estos terrenos y mercados. 

La Uni6n Europea tambibn lo ha entendido asi y por esn uno de 10s pilares 
de la politica de construccidn europea es la promoci6n de la industria de la 
comunicaci6n audiovisual, swiamente amenazada por la tecnologfa y 
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ciones de Estados Unidos y Japhn. Es mas, este tema es el principal punto de 
fricci6n entre 10s tres "grandes" en 10s ultimos aiios de este siglo, que son los del 
inicio de la comunicaci6n global. 

Ha sido Francia, precisamente, quien ha abanderado en el seno de la Uni6n 
Europea el concepto de "excepcionalidad cultural", para dejar fuera del libre 
intercambio comercial acordado en el GATT 10s productos audiovisuales, enten- 
didos colno elementos que configuran 10s valores sociales de unacultura y por ello 
deben recibir un trato especial2. Con este concepto estin relacionados asuntos 
como el establecimiento de cuotas de pantalla, las condiciones para la obtencidn de 
licencias de exhibici6n y doblaje, la apertura del mercado americano a las 
producciones europeas, el proteccionismo del que se acusan mutuamente 10s tres 
grandes implicados (USA, Jap6n y la Uni6n Europea), las vias de coproducci6n, 
etc ... 

Con el tiempo, y con la experiencia de que no se le pueden pones vallas al 
campo de 10s gi~stos del pliblico, Europa ha puesto en cuesti6n el sistema de cuotas 
y en estos momentos esti en revisi6n la directiva "Televisi6n sin fronteras", que 
probablemente flexibilizari el porcentaje de producciones europeas que las emiso- 
ras del Viejo Continente han deemitir obligatoriamente y quea buen seguro tambih 
pondri un limite temporal a este sistema. 

Pese a que ya no est6 en la cresta de la ola, la noci6n de "excepcionalidad 
cultural" para las producciones audiovisuales ha calado en Espaiia, precisamente 
cuando nuestra industria audiovisual padece una crisis de crecimiento y cuando el 
Gobiemo esti poniendo en marcha una serie de medidas legislativas que ordenarin 
el sector en los pr6ximos aiios. Algunos de esos textos legales sobre telecomuni- 
caciones, cine, sat6lite, cable, televisiones locales, financiaci6n de 10s medios 
audiovisuales pliblicos, etc ... son contradictorios entre sf, lo que no resulta extraiio 
si se tiene en cuenta que -a diferencia de lo que hizo Francia hace ya aiios- nunca 
se ha considerado el sector como un todo en el cada uno de sus elementos esti 
interconectado con los demis y no puede organizarse sin contar con ellos. 

En realidad, es ahoracuando se empieza a tener conciencia de ello, piles es 
s61o a partir de fines de 10s 80 cuando se produce la eclosi6n del sector, bajo el 
impulso que supusieron la Expo de Sevilla, las Olimpiadas de Barcelona y la 

Ley 821652 sobre Comunicaci6n Audiovisual. publicada en el Journal Officielde 30dejulio de 1982. 



capitalidad cultural de Europaen Madrid. Hasta ese momento, RTVE ostentaba un 
monopolio s61o roto en algunas regiones por las reci6n nacidas radios y televisiones 
auton6micas. 

A partir de 1990 se inician las negociaciones politicas y 10s debates 
parlamentarios que condujeron a la gestaci6n del "corpus" legislativo que 
constituye el entramado legal en el que se desenvuelve la industria audiovisual 
espafiola. Fu6 primer0 la Ley de Televisiones Privadas, luego la Ley del Cine y 
finalmente las de Televisi6n Local por Ondas Terrestres y de Telecomunicaciones 
por Cable y de Televisi6n por Sat61ite3. 

RTVA: NACIMIENTO Y TORMENTA POL~TICA 

En Andalucfa, la fecha clave es 1988, aunque fuera en diciembre de 1987 
cuando la Junta, presididapor JosB Rodriguez de la Borbolla, decide la creaci6n de 
laRadioTelevisi6n de Andalucfa. El dia 12 de ese mes aparece en el BOJA nlimero 
104laLey 811 987,de9deDiciembre, deCreaci6n delaEmpresaPljblicadelaRadio 
Televisi6n de Andalucfay Regulaci6ndelos ServiciosdeRadiodifusi6n y Televisi6n 
Gestionados por la Junta de Andalucia. 

Antes de esa fecha habia en esta Comunidad Aut6noma algunas pequeiias 
empresas productoras y de servicios, per0 fu6 la poesta en marcha de la RTVA la 
que supuso el nacimiento de una aut6ntica industria audiovisual en esta regi6n. 

En el terreno radiof6nico la aparicidn de Canal Sur Radio supuso el 
establecimiento de la primera cadena estrictamente andaluza, no s61o por su 
propiedad sino sobre todo por su cobertura territorial. Desde el inicio emiti6 sin 
publicidad y por ello no entr6 en liza con las emisoras de la competencia, si bien 
tampoco acert6 con una f6rmula -y eso que emite en dos frecuencias y con dos 
formatos- que justificara su sentido de emisora pfiblica. 

En el terreno de la televisi611, laaparicidn delaRTVA siqueconstituy6 una 
conmoci6n, incluso antes de empezar a emitir, porque fu6 diseiiada como una 

*: 
un prriada de cinco aiios y de aplicaci6n en todos los Estados miembros. ; . ~.' , 
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empresa ligera, que produciria par sus propios medios s61o 10s informativos y que 
iba a encargar a empresas de su entorno el resto de la programaci6n "propia", que 
era realmente "financiada" porque se hacia con dinero y bajo el control de la 
Empresa Pliblica pero con medios ajenos. 

El problema estaba en queen la Andalucia de 1988 10s medios ajenos no 
existian, o al menos no en la cantidad ni con la calidad necesarias, de manera que 
el nacimiento de la RTVA supuso tambikn el de la mayoria de las empresas que 
habian de darle servicio. 

Esta simbiosis entre los sectores pliblico y privado constituyen el "mode- 
lo" de televisi6n andaluza, tanmal comprendido en su momento y tan maldefendido 
siempre. Sin embargo, no es mis que la f6rmula que ahora se propugna como 
modilica par los "gurlies" empresariales de la comunicaci6n, que defienden 
publicamente que el futuro de las televisiones generalistas esti en renunciar a toda 
producci6n propia que no sea de actualidad (informativos, debates, coloquios ... ) y 
optar par ser antena de las producciones de un sector constituido par productoras 
independientes. 

El "modelo" andaluz fue denostado desde el principio probablemente 
porque la Junta de Andalucia -en esos momentos en una crisis que desembocaria 
meses mas tarde en la salida de Rodriguez de la Borbolla de la Presidencia- nunca 
explic6 con claridaden qukconsistia ni que laotraalternativaeracrear iinaEmpresa 
Pliblica gigante, con miles de empleados y con un tremendo costa para el Erario 
pliblico, lo que viene a significar politicamente inviable. Tambih, desde luego, 
porque al calor de esa decisi6n se hicieron no pocas alcaldadas que configuraron 
un panorama insatisfactorio para 10s que se quedaban fuera de juego. 

Los efectos de la tormenta politica en media de la cual naci6 la Radio 
Televisi6n de Andalucia han llegado hasta nuestros dias, pues las polkmicas sobre 
el modelo, el funcionamiento, la financiaci611,los mecanismos de contrataci6n de 
programas, la programaci6n misma, la parcialidad informativa y muchos aspectos 
mis se han sucedido a lo largo de 10s ocho aiios de vida y sido protagonistas de 
innumerables debates parlamentarios y periodfsticos, ademis de temarecurrente en 
todas las elecciones que se han celebrado en ese periodo de tiempo. 

Hay, porlo menos, tantos partidarios deque haya una radio y una televisi6n 
de titularidad pliblica coma de que en el campo de las comunicaciones sociales no 
haya mis empresas que las privadas. Y, entre unos y otros, un abanico de attitudes 



ecl6cticas. Todos tienen sus buenas razones, si bien a estas alturas parece que la 
discusi611, al menos en Andalucia, no tiene sentido. Para bien o para mal, existe una 
Empresa Pliblica de Radio y Televisirin, con una andadura de ocho aiios, respaldo 
social y comprornisos adquiridos, de manera que resultaria poco menos que 
imposible su cierre e incluso el cambio de su titularidad, pues serian muy costosos 
en tbminos politicos, sociales y econ6micos. 

Pero, aunque no haya dudas sobre la continuidad de la RTVA, la contro- 
versia se ha trasladado a la mauera en que la Empresa Pliblica debe afrontar su 
futuro, en vista de que parece que su situaci6n actual no satisface a nadie. 

En 1995, el Parlamento de Andalucia aprob6 la reformade dos articulos de 
laLey creadoradelaRTVA,los queserefieren alnombramientodeldirectorgeneral 
y a la composici6n del Consejo de Administraci6n. 

Poco despuks, se convocaron elecciones y la RTVA volvi6 a convertirse 
en tema bisico de la campaha electoral, de manera que parece que el futuro del 
audiovisual andaluz en general y de la EmpresaP6blicaen particular podria ser una 
de las claves del nuevo curso politico. 

No seria sensato ignorar el impacto que sobre ese futuro tendrin las 
incidenciasde laevoluci6npoliticatantonacionalcomo auton6mica.Lacorrelaci6n 
de fuerzas en ambos imbitos se traduciri en actitudes y acciones que conformarin 
el marco en el que la RTVA deberi actuar en el futiiro inmediato. 

Pero hay otros marcos, otras consideraciones que deben ser tenidas en 
cuenta por 10s legisladores cuando debatan sobre la RTVA. Debieron estimarlas 
antes y asi no se habrian lirnitado a reformar la Ley de Creaci6n de la RTVA s61o 
en lo que se refiere al nornbramiento del director general y a la composici6n del 
Consejo de Administraci6n. En su conjunto, la Ley ha dado de sf todo lo que podia 
porque desde su promulgaci6n ha cambiado no s61o el mapa politico andaluz, sino 
el marco nacional e international del negocio audiovisual, el concept0 de "medio 
pliblico" y sus mecanismos decontrol, la filosofia de programaci6n de las cadenas 
generalistas y su relaci6n con la publicidad, y, sobre todo, 10s sistemas de 
financiaci6n. 

La radio y la televisi6n, en Europa y en este fin de siglo, son industrias 
1 culturales cuyo impacto hay que evaluar no s61o en el terreno de la politics, sino 
[ tambikn en 10s de la economia, la educaci6n, la creaci6n de empleo, la generaci6n 



de actitudes sociales, el medio ambiente, y,en definitiva, de lacultura4. Si esas radio 
y televisi6n son, ademgs, de titularidad pliblica y han de actuaren unaeconomiade 
mercado y en competencia con empresas privadas, y si el mercado en que actlian 
esti, ademis, sufriendo transformaciones radicales, es evidente que propiciar 
cambios s61o de caricter politico equivale a hacer un brindis a1 sol que no resolveri 
las cuestiones pendientes. 

No hay queconfundir laresolucidn de 10s problemas politicos con lade 10s 
otros problemas. Unos y otros tienen que ver entre sf, pero las dificultades de la 
RTVA s61o sesolucionarin cuando se aborden como un conjunto y, en la medida 
de lo posible, todos a la vez. Esto, que resulta obvio, no se ha hecho hasta ahora. 

Por ello parece que seria interesante repasar algunos de esos otros 
escenarios en 10s que se mueve la RTVA y, en sintonia con ella, el resto de la 
industria audiovisual andaluza. El primero es el marco europeo en el que actlia, que 
conlleva obligaciones sobre contenidos (protecci6n de la infancia, limites a la 
violencia, defensa de la calidad, porcentaje de produccidn europea, limitaciones 
publicitarias, etc ...) y que estimula la participaci6n en estrategias comunes en 10s 
campos de la tecnologia y la producci6n, fundamentalmente. Hay una manera 
europea de hacer radio y televisidn, contenida en el Plan MEDIA 11, verdadera 
"biblia" del audiovisual de calidad para 10s pr6ximos cinco aiios. Actuar en este 
marco -lo que, de otro lado, es inevitable- conlleva inversiones y gastos, per0 
tambikn laposihilidad definanciaci6ncomunitaria. 

La RTVA se mueve tambikn en el hmbito nacional, como parte de la 
Federaci6n de Organismos de Radio y Televisi6n Auton6micos (FORTA), que ha 
devenido en una especie de central de compras. Corno se paga en funcidn de la 
audiencia potencial, Andalucia es la que paga mL,  aunque desde hace aiios es 
tambikn laque menos intervieneen las decisiones decompra y laquemenospartido 
le saca a su participaci6n. Revisar la participacidn en la FORTA es un asunto 
pendiente de definici6n estratkgica, porque en ello se va una cuarta parte del 
presupuesto anual sin todas las conhaprestaciones posibles y sin que la industria 
andaluza se haya beneficiado paranadadeese mecanismo decolaboraci6n entre las 
televisiones regionales. 

' EC Broadcasting Directive, Official Jo~srnul n' C49, de 22 de febrero dr 1988. 



Ya en Andalucia, la primera duda a despejar es la de si la funci6n pliblica 
de la RTVA esti asegurada par el control parlamentario y por un Consejo de 
Administraci6n cuyacomposici6n retleja 10s porcentajes de las fuerzas politicas de 
nuestro 6rgano legislativo. Esta interpretacidn de lo pliblico como lo politico, jes 
la linicaposible?. En otros lugares deEuropa, lo pliblico suenamis a lo civico y ello 
ha llcvado a que empresas publicas de comunicaci6n social como BBC u ORTF 
estkn bajo latuteladeun ConsejoNacional Audiovisual, en el queestin 10s partidos, 
pero tambien IasUniversidades, laspatronales, 10s sindicatos, las organizaciones de 
consumidores y usuarios, la Administraci6n y, sobre todo, las figuras mis 
relevantes del sector. Pensaren un Consejo Andaluz del Audiovisual asiconcebido 
podria ser una salida al dilema del control de la RTVA, que esti asegurado en lo 
econ6mico porelTribunal decuentas y en lopoliticoporel Parlamento y el Consejo 
de Administracidn, pero que deja todo lo demis al buen entendimiento de 10s 
directivos de turno, que han de crear la "politicd de la Casa" en lugar de ejecutarla. 

Otro asunto a resolver es el de las relaciones con la industria audiovisual, 
tanto nacional como, sobre todo, regional. Aunque legalmente no es posible, 
i,deberia la RTVA primar a las empresas andaluzas?. Se dice que la industria 
audiovisual andaluza muevecadaafio 50.000 millones depesetas y daempleo amis  
de 4.000 personas, aunque la verdad es que alin no hay un estudio serio que avale 
esas cifras. Pero, sean esas u otras parecidas, el caso es que efectivamente en 10s 
ultimos afios ha cristalizado un sector econ6mico en el que si bien no todo depende 
de la RTVA, cada vez que la Empresa Pliblica estornuda todo el sector se resfria. 

En relaci6n con lo anterior, ~ d e b e  haber m8s producci6n propia? Cuanta 
mis haya, mejor se aprovecharin 10s recursos humanos y tkcnicos de la Empresa 
Pliblica, pern menos se hari en ese entorno industrial cuyo desarrollo hay que 
proteger para bien de la Comunidad Aut6noma,que de otra manera seria siempre 
tributaria del exterior. Hay que encontrar el punto de equilibria y valorarlo en 
thminos sociales y econ6micos, lo que implica que ha de tener un reflejo 
presupuestario. 

Cuando hablo de producci6n me refiero no s610 a la de programas para 
televisi6n de consumo inmediato, sino tambikn a aquellos que requieren una 
inversi6n s61o recuperableamedioplazo, comoladepeliculas. iDebelaRTVA tener 
una linea de actuaci6n tendente a laprotecci6n y promoci6n del cine andaluz, como 
ocilrre en Galicia, el Pais Vasco, Catalufia, Escocia, Gales y el Piamonte, par citar 
algunas regiones europeas en las que cine y televisi6n regional van de la mano?. Si 
es asi, jcon quk criterios y con quk dinero? 



CONOCER EL PRESENTE PARA CONSTRUIR EL FUTURO 

Haceafios sepensabaque IaRTVAseriaelmotor delaindustriaaudiovisual 
en nuestra Comunidad Autbnoma. Es mis, creo que se disefib inicialmente con ese 
prop6sito: infraestriictura que garantizari la cobertura total del territorio, presencia 
informativa en todas las provincias, plantilla reducida y mayoritariamente de 
Informativos, y programaci6n comprada o encargada. Se trataba de hacer una 
"emisora" y no una "productora". Las productoras, se decia, aparecerin coma 
fruto de la iniciativaprivada y serin el germen de un sectorecon6mico que laUni6n 
Europea considera de inter& estrat6gico pero que en Andalucia -hace ocho afios- 
estaba en pafiales. 

Pero la teorfa es una cosa y la prbctica otra. Los conflictos de intereses y 
10s escbndalos aparecieron casi a la vez que la propia Empresa Pliblica, pero el 
Gobierno y el partido que lo respaldaba con mayoria parlamentaria, en lugar de 
corregir los errores sin cambiar el modelo, opta par un cambia de rumba que se 
sustancia con un espectacular increment0 de la plantilla y el aumento de la 
produccibn con medios propios. Se dejb de pensar en la "emisora" y se pus0 en 
marcha la "productora", aunque respetando la existencia de un sector privado que 
habianacido o se habfaconsolidadoen los ailos anteriores y con el que seformalizan 
pactos que garantizan su viabilidad y lade 10s puestos de trabajo que ha creado. 

Bbsicamente, estesegundomodelosigueenpie, sin bien IaRTVA hadejado 
de set el "motor" de la industria audiovisual andaluza no s61o par falta de medios, 
sino sobre todo por falta de criterios. Por otro lado, la idea misma de que el sector 
ptiblico audiovisual pueda hacer ese papel esti en revisi6n en toda Europa y 
Andalucia no iba a ser una excepci6n. 

Lo malo es que se han creado unos hibitos perjudiciales, el peor de ellos el 
decreer que IaRTVA tiene la obligaci6n de garantizar la viabilidad delas empresas 
que han surgido asu alrededor. Desde luegoquenoes asi, pero incluso si seestimara 
que eso es lo politicamente correct0 el primer paso seria el de hacer posible que la 
RTVA fuera viable en sf misma, si bien para ello es imprescindible una definicibn 
previa: iqu6 clase de RTVA se quiere y cubnto dinero hay para ello? 

LaRTVA tienecontraidasunas obligaciones ineludiblesquecondicionan la 
respuesta: la plantilla, la infraestructura t6cnica y la programacibn. No es ficil 
rectificar en ninguno de 10s tres campos, pero es evidente que hay que revisar 
profundamente 10s tres conceptos antes de poder contestar a la pregunta anterior. 



Puesto que la RTVA es una Empresa Phblica, la respuesta tiene que darla 
el Parlamento y 10s medios tienequeponerlosla Junta. El Consejo de Administraci6n 
debe velar par el respeto a1 modelo y fiscalizar el presupuesto, correspondiendo a 
laDirecci6n General el diseiio y laejecuciciu de la estrategia empresarial necesaria 
para la consecuci6n de los objetivos que se le marquen. 

Esos objetivos de la RTVA deben fijarse en funci6n del desarrollo del 
concepto de "servicio piiblico" que su Ley de Creaci6n le otorga y por un periodo 
de tiempo que no debe ser inferior al de IaLegislaturaque los formula. A la hora de 
hacerlo hay que sopesar la incidencia que tales decisiones pueden tener sobre la 
audiencia, pues de ello depende a su vez la capacidad de la RTVA para captar 
publicidad, si es que se quiere seguir con una financiaci6n mixta como la actual. 

Como 10s objetivos de la RTVA deben cuajar fundamentalmente en su 
programacicin, la definici6n de Bsta es la clave del futuro de la Empresa Phblica. 

Desde su creacibn, la RTVA ha sido una televisi6n generalista y por ello 
competitiva con las que tambiin los son, es decir RTVE y las cadenas privadas. En 
esa competencia, con menos medios y con un audiencia potencial menor, las 
auton6micas tienen la batalla perdida de antemano, si bien ello puede valer la pena 
si de lo que se trata es de hacer una radio y una televisi6n "nacional" de la 
Comunidad Aut6noma. Ese es el criterio de TV3 y de ETB5, que se conciben coma 
alternativas a RTVE, con quien compiten ferozmenteen todos los terrenos, cueste 
lo que cueste. iEs ese tambiin el criterio de RTVA?. Creo que no, y por ello no se 
comprende que se insista en una programacidn generalista que implica unos costes 
dificilmente soportables. 

Si unaprogramacidn no es generalista hade ser especializada. En estecaso, 
laespecializaci6n es obvia (ademis de obligadapor laley): Andalucia. Ello implica 
un cambio profundo en las relaciones con laaudiencia, alaquehay quecaptar como 
"c6mplicen de este cambio a base de ofrecerle "lo de casa" con el rango y 10s 
medios de "lo de fuera". 

En Europa, las televisiones phblicas promovidas desde instituciones de 
rango regional o similar fundamentan su existenciaenel uso delenguasminoritarias 
(Gales, par ejemplo) o deunaculturao tradici6npoliticabien diferenciadas (Escocia 

Ver ARElZAGA ALCA~N, Andoni: "ETB: defender la cultura vasca" en La releviridn en Espa5a 
lnaRana, Siglo XXI. Madrid, 1986. 
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o los Lander alemanes), y ninguno de esos casos es aplicable a Andalucia. 

Habia, quizis, que estudiar otros modelos. En Estados Unidos, hace 
dicadas que aprendieron que la audiencia estaba segmentada y que el secreto del 
&xito estaba relacionado directamente con la capacidad de conectar con cada uno 
de esos segmentos. Nacen asi las televisiones "Btnicas", dirigidas cada una de ellas 
a una cultura particular: hispanos, asiiticos, negros, personas de la tercera edad, 
jbvenes, nifios, habitantes de barrios, de ciudades o de zonas rurales, mujeres, 
solteros, homosexuales, cat6licos, presbiterianos, judios, musulmanes, ecologistas, 
inversores, titulados superiores, analfabetos, ... y cientos de opciones mis. 

La especializaci6n de esas televisiones se resume muy grrlficamente 
diciendo que al verlas da la impresi6n de que el mundo gira en tomo al asunto de 
su propio inter&. Aplicando eseesquema, la especializaci6n de la RTVA en 
Andalucia se traduciria en una visi6n de Espafia y del mundo a travbs de nosotros 
mismos. Eso yalo hacen los peri6dicos y, en menor medida, las emisoras de radio 
andaluzas, deformahueno se tratadeinventarunformatoespecial, sinodeaplicarlo 
a Ia'tilevisi6n y la radio auton6micas. 

Compatibilizar esa especializacibn con 10s compromisos adquiridos con la 
FORTA (programas de variedades y peliculas, sobre todo) va a ser el primer 
:,problem a resolver, ya que esos cornpromisos suponen ahora mismo un elevado 
poroentajede los gastos delaRTVA y lo seguirrln siendo durante algfin tiempo, pues 
se trata de contratos de varios afios de duraci6n. 

La especializaci6n en el entorno pr6ximo no supone bajar el list611 de la 
calidad ni el del inter&, como lo hademostrado alglinprograma, sino deadecuarlos 
a las nuevas necesidades. Por otra parte, en la blisqueda de esa programaci6n 
especializada, y en la medida en que ello sea posible, la RTVA no deberia gastar 
dinero fuera de Andalucia. 

Una programaci6n asi implica nna reorganizaci6n de la plantilla, un 
replanteamiento de las relaciones con la industria audiovisual del entorno y una 
infraestructura t6cnica diferente. Debe significar, ademis, la conquista de un 
segment0 del mercado y de la audiencia que si no lo ocupa IaRTVA lo ocupari otro 
enseguida. 

Las dificultades por las quepasa laRadioTelevisi6n de Andalucia desdeel 



mismo dia de su nacimiento no se han resuelto en este aiio 1995 en el que fijamos 
la atenci6n de este Observatorio. En realidad, este ha sido un atio particulamente 
delicado, cuyus perfiles m L  significativos han sido el desacuerdo politico entre las 
tres fuerzas parlamentarias, la falta de liquidez derivada de la pr6rroga del 
presupuesto y la parilisis de los mecanismos de tomas de decisi6n. 

Ya es malo que eso le ocurra a la primera empresa de comunicaci6n de 
Andalucia, pero pear es que su crisis arrastre tambiLn a1 grueso de una industria 
audiovisual que depende en buenamaneradelo quepaseen IaRTVA, cuya situaci6n 
financiera no parece que vaya a resolverse a corto plaza, aunque casi toda la 
industria sigue pendiente (y dependiente) de aquella Empresa Pdblica. 

Existe el peligro de que la preocupaci6n por lo inmediato no deje ver el 
conjunto. Es cierto que la RTVA acab6 1995 en quiebra t6cnica y que sus 
proveedores tienen dificultades para cobras, pero tambien lo es que el escenario en 
el que actda la industria audiovisual andaluza no es s610 el derivado de la relacidn 
con la RTVA, sino el que se perfila tras la regulaci6n del cable y la televisi6n local, 
ademis de la inminente entrada en vigor de MEDIA 11, el conjunto de planes de 
apoyo de la Uni6n Europea a la industria audiovisual del Viejo Continente6. 

Por lo que se refiere a la televisi6n local por ondas, la regulaci6n pondri 
orden en el mercado, a1 perfilar un mapa en el que en cada Mnnicipio s61o podrs 
haber dos emisoras, una de ellas por iniciativa pdblica y otra par iniciativa privada. 
Ambas podsin emitir cuanta publicidadlogren captar, lo que supone asegurar la 
fuente de ingresos y abrir la puerta del medio a un nuevo tipo de anunciante. 

En cuanto al cable, su Ley reguladora prevL que la concesi6n de licencias 
a 10s operadores se acuerde en un organism0 en el que est6n presentes las 
Administraciones estatal y auton6mica. La regulaci6n significari el pistoletazo de 
salida para un negocio en el que ya se han tomado posiciones y que promete 
revolucionar la forma de ver televisi6n en Espaiia. 

Efectivamente, el modelo deprogramaci6n que 10s operadores de cable van 
aofrecerasus abonadosestiinspiradoen f6rmulascuyaeficacia ya hasido probada 
en otros paises. Se trata de ofrecer en cada canal un s61o tema, de manera que el 
abonado tengaamano en todo momentoel programaque le interesa, pues le bastari 



con cambiar de canal para encontrar el cine, 10s documentales, la mhsica clisica, 
el flamenco, 10s deportes o lo que sea de su agrado. A 10s efectos de la industria, 
eso significa que va a multiplicarse la demanda de programas, pues si ahora se 
ofrecen (entre las seis cadenas nacionales) unas 50.000 horas de televisi6n a1 aiio, 
en cuanto 10s operadores empiecen a ofvecer unamedia de20 canales especializados 
a cada abonado la oferta pasari a ser de m6s de 200.000 horas, que se compraran 
donde sea si en Espatia no hay material disponible. 

Tanto la regulaci6n de la televisi6n local coma la del cable traen 
consigo trabajoparalaindustriaaudiovisual andaluza ... si istaescapazdesiutonizar 
con las nuevas necesidades y de adaptarse a las condiciones de un mercado en el 
que 10s beneficios se consiguen a media plaza y gracias a la difusi6n del programa 
par muchos emisores. Eso requiere de las empresas productoras y de servicios 
unos sistemas de trabajo y una organizaci6n financiera difereute a la actual, fruto 
de la relaci6n unica con Canal Sur. 

De otro lado, la entrada en vigor de MEDIA I1 impone el marco en el 
que hay que desenvolverseen lospr6ximos cinco afios. El mercado que vale la pena 
conquistar es Europa y para conseguirlo se cuenta con un enorme surtido de 
ayudas. Cualquier producci6n disefiada para un territorio limitado tiene tambi6n 
limitadas susposibilidades derentabilidad y desdeluego aquellasqueserentabilizan 
con un s61o pase son las menos, una verdadera curiosidad. 

Al amparo de MEDIA 11, habrii empresas andaluzas del audiovisual 
que sean capaces de hacerse un hueco en el mercado europeo. Mientras, otras 
conseguirin introducir sus productos o servicios en 10s nuevos mercados del cable 
y la televisi6n local. Hay oportunidades, de manera que es el momento de dejar de 
tocar en una puerta - la de Canal Sur- que ya no es la unica, que se abre con 
cuentagotas y que cuando se abre es para transferir a quien llama sus problemas 
politicos y econ6micos. 

Sin embargo, da la impresi6n de pocos empresarios y s61o alghn 
politico parecen darse cuenta de que el audiovisual andaluz se juega su futuro 
precisamente independizandose deCanal Sur, quea su vezquizis encuentre su sitio 
y su dimensi6n una vez que se despoje de su condici6n de "locomotora" del sector. 

Prof. Dr. Juan Luis Manfredi 

Universidnd de Sevilla, mayo de 1996. 



Capitulo 1 

Programas infantiles en Canal Sur 
Televisibn * 

Joaquin Arbide ** 

de entretenimiento y manualidades de caricter totalmente didictico. Eotre sus 
principales caracteristicas figuran: la amenidad, por intentar captar la atenci6n del 
nifio, dejar huellaen su memoriaa trav6s devivencias intensas, atenci6n concetrada 
y repetici6n de conceptos. TambiAn seri ilustrativo, permitiri afianrar 10s conoci- 
~nientos adquiridos por 61, proporcionindole otros nuevos. Se prestari atenci6n a 
la mlisica y las canciones, tanto clisicas, populares, como de actualidad (aunque 
estas liltimas hay que saber dosificarlas, pues ya llegan en otras horas a todos 10s 

Los espacios de entretenimiento estin destinados a potenciar el desarrollo 
de aptitudes, destrezas y habilidades que servirin de base para posteriores 

* Intervenci6n tenida en el Observataria Audiovisual de Andaluciv de 1995-96. 

* *  Periodista, director-rralizador y guionista de programas de la sene infvntil emitida por Canal Sur 
Television con el nambre Taller de rrapos. 



aprendizajes y de refuerzo para 10s ya existentes. La exposici6n visual de estos 
entretenimientos o pasatiempos permite poner al alcance del nifio una distracci6n 
con contendios dadicticos. AdemAs, a1 ensefiarles como se resuleven los jnegos, 
se les incitari a que 61 mismo escoja libremente sus pasatiempos. 

Los aspectos que a trav6s de estos espacios se trata de potenciar son: 

- Coordinaci6n viso-motora, completando figuras sim6tricas o dibujando 
sin levantar el 16piz del papel. 

- Orientaci6n espacial, observando lo que hay delante, detris, arriba, abajo, 
a la izquierda o la derecha de algtin objeto determinado. 

- Orientaci6n temporal, ordenando secuencias de dibujos que se ban pre- 
sentado desordenadas. 

- Percepci6n visual y orientaci6n espacial, presentando laberintos. 
- Percepci6n visual y razonamiento, haciendo puzzles. 
- Percepci6n de formas y atencidn, contando siluetas. 
- Atencihn, contando errores de nn dibujo o buscando objetos concretos 

dentro de amplio dibujo. 
- Agilidad mental, ordenando letras o palabras. 
- Razonamiento 16gic0, haciendo asociaciones de objetos y cosas. 

Y, pot 6ltim0, lo para mi mis importante: la imaginacibn. Eso que, por 
desgracia, echamos de menos tantisimas veces al dfa. Desarrollar la imaginaci6n 
completando dibnjos, cmponiendo formas caprichosas con elementos muy dispa- 
res, jugando con lineas y colores, etc. Aquivoy a hacer nna breve observaci6n. La 
literatura y el teatro siempre ayudaron a desarrollar la imaginaci6n del lector y el 
espectador. Tambikn la radio. Uno tiene que terminar de crear en su mente 10s 
personajes, las situaciones y 10s decorados. El cine nos acostumbr6 a pensar algo 
menos a1 dirnoslo todo hecho. Y laTV te lo da todo hecho y rehecho. Por eso hay 
que acudir a la fantasia para ofrecer cosas qne no significan nada concreto y que 
puedan termmar siendo lo que cada receptor quiera y prefiera. 

Los cuentos son un importante instrumentos para la socializacihn y la 
transmisi6n decnnocimientos quepuedeensehara losnifios aestructurar, clasificar 
y ordenar el munod. Los cuentos tratarin situaciones y vivencias, tip0 qne 
habitualmente se presentan en nuestro entorno y nuestra colectividad. Aqui es 
fundamental lo qne conocemos como "aprendizaje por imitaci6n", propio de estas 
edades, donde el refuerzo visual facilita el proceso. Asi al observar la conducta del 
modelo y sus consecuencias , el nifio aprende una respuesta nueva, o varia las ya 



apredidas. En determinadas ocasiones se puede acndir a lautilizaci6n de imigenes 
reales, lo que facilita a1 niiio una r$ida identificaci6n y fijaci6n de las mismas. 

Los personajes deben estar representados por muiiecos marionetas. Los 
nifios muestran su identificaci6n con este tipo de mufiecos y, mis concretamente, 
con 10s animales. Mi opini6n particular es la de evitar a1 miximo la presencia de 
personajes reales (actores9 y, sobre todo, evitar presentadores, locutores, que 
pueden complican el mensaje para el nifio y terminar tratindolo como si estuviese 
viendo un telediario "standarizado". Por higiene habria que evitar que 10s 
programas para niiios fuesen presentados por profesionales que aceptan esta etapa 
de trabajo como un trampolh para darse a conocer y luego intentar saltar a un 
"prime-time" o a un "reality-show". 

En general, con el programa se pretende afianzar conocimientos adquiridos 
previamente par el nifio y proporcionarle otros nuevos sobre unas ireas de estudio 
establecidas en ; rogramas escolares afin de que el programa se convierta en apoyo 
completo y recordatorio de lo aprendido en el colegio. Hay que ayudar a desarrollar 
el uso del vocabulario, el dorninio de los grafismos, las letras (mayliscnlas y 
minlisculas), 10s conjuntos de cosas, la numeraci6n, las operaciones, las medidas, 
la geometria o la topologia. 

En cuanto a las experiencias sociales y naturales, caben destacar el 
conocimientod de si mismo, el conocimiento del medio o desenvolvimiento en el 
medio. Es decir, tomar concienciadequeperteneceaun grupoo familia y desarrollar 
la compresi6n oral e incrementar el vocabulario. 

Enelplanodelaeducaci6n artisticahay qneestablecerunaclarasubdivisi6n 
entre plistica y musical. En la primera aprenderi a expresar libremente sus propias 
vivencias, creando irnigenes partiendo de estimulos visuales. Asi terminari 
sabiendo expresarse por imigenes. En la segnnda, o musical, recibiri una 
formaci6n ritmica. Captari sonidos, silencios; conocera estados de inimo tan s61o 
por las entonaciones de las frases. Terminari cantando las canciones de sn 
preferencia. Identificari sonidos y desarrollari su memoriaanditiva. En fin, se trata 
de transmitir de forma amena y divertida una serie de conocimientos que despuks 
sean recordados par el nifio en base a la reiteraci6n y la captaci6n total de su 
atenci6n. 

Con las manualidades se tratade iniciar a1 niiio en actividades relacionadas 
con el mundo estetico con el fin de incrementar sns posibilidades de expresi6n y 



creaci611, estimulandosu sensibilidadeimaginaci6n y facilitindolelaadquisici6n de 
sencillas tknicas para que pueda expresarse libremente e, incluso, crear sus 
propios juegos y juguetes. 

- Adquiririn habitos de observaci6n visual y retentiva. 
- Lograrin una progrsiva habilidad y agilidad manual. 
- Desarrollarin la coordinaci6n viso-motora, atendiendo a la rapidez y 

perfecci6n de movimientos. 
- Estructurarin el espacio ordenado de objetos seghn la representaci6n que 

se proyecte. 
- Recortarin, pegaran, pintarin n decorarin con habilidad y rapidez. 
- Tomaran contact0 con los colores, formas, volhmenes y dimensinnes. 

En resumen, se trata de reproducir y elaborar modelos usando la observa- 
ci6n visual, retentiva e imaginaci6n creadora. ejemplos de manualidades a realizar 
en programas de estas caracteristicas: hacer un collar con macarrones pintados de 
colores, hacer un caballito con tapones de corcho y palillos, hacer una tortuga o un 
barco con una cascara de nuez, pzintar con ceras, tizas, etc ... 

Pern, el programa tiene que seguir siendo variado, distraido, sorpresivo. El 
ritmo no puede decaer. La sucesi6n de piginas muy breves tiene que mantener viva 
laatenci6n del niiio ante lapantalla. Para ello, hay que tener preparadas una serie de 
piginas o espacios que se pueden incorporar de fnrma rotativa al programa. Tndos 
caracterizados por su brevedad y contenidos. Entre ellos pueden figurar: 

- Juegos de manos o juegos de micro-magia. 
- Sombras chinescas, llegando a descubrir como se consigue realizar el 

truco o efecto. 
- Mimo: un actor representa una acci6n sin la utilizaci6n de objetos. El 

espectador ha de suplir lo que falta con su imaginaci6n. 
- ~QuLsuena? Sedejaoir un sonido. Luego sedesarrollalaimagen del objeto 

o cnsa cuyo sonido se ha escuchado. 
- Creaci6n de mufiecos con globos inflables. 
- Juegos con cartas. 
- Juegos con burbujas o pompas de jab6n y humo. 

La utilizaci6n demarionetas, mufiecos o titeres deguante, es especialmente 
id6nea en la etapa infantil y resulta un extraordinario medio de expresi6n, cultivo y 
correcci6n del lenguaje. El muiieco desempeiia una firnci6n esencial: motivar y 



catalizar el inter& del nifio, fomentar elespiritu critico de un ser, que generalmente 
permanece pasivo ante la tele, en este tipo de programa, que desde aqui apoyo, 
preconizo y practico en la realidad profesional, a diferencia de las series de dibujos 
animados de moda Gaponesas) se le da a1 pequefio espectador la posibilidad de 
ejercitar la hahilidad de aprender. Los personajes-mufiecos que aparecen en un 
programa de estas caracteristicas tienen que ayudar a desarrollar en los nifios la 
capacidad de atencidn, invitindoles a participar en actividades con las que se 
persigue, no s61o divertir; sino conseguir objetivos pedag6gicos a travis del eje 
conductor del desarrollo en estas edades. 

En unakpoca en laqnees preocupante lafalta de actividad en 10s nifios, una 
6poca en la que 10s nifios (y muchos mayores) no leen, escasamente jnegan, 
dificilmente hablan, los padres le dedican poco tiempo por el trabajo y porque 
tampoco han sido muy bien educados para ser padres y parece costar excesivo 
esfuerzo el hecho de pensar; es necesario ofrecer cauces para que todo esto pueda 
ser realidad. Cauces que si se presentan a trav6s de mufiecos y personajes 
actractivos suelen ser de una &ran efectividad. Junto a estos objetivos pedag6gicos 
se fomentan igualmente valores, hibitos, que normalmente quedan aparcados 
cuando nos sentamos demasiado tiempo ante una tele: diilogo, cooperaci6n. 
conocimiento y conservaci6n del medioambiente, higiene, cuidado personal. 
recuperacidn de juegos y canciones populares. 

Hay que hablar al nifio con lenguaje de adultos, para despertar asi su 
curiosidad intelectual, proporcionindoles cada vez mis recursos lingiiisticos. En 
general, se hace uso de un lenguaje cargado de muletillas, que predominan en otros 
programs infantiles y que se caracterizan por hablarle al nifio como si fuese un ser 
deforme. Hay que conseguir un lenguaje adaptado a niveles de comprensi6n y 
expresi6n que posee la media de edad a la que le prnducto va dirigido. Hay que 
plantear la necesidad de que aquello que aparezca en la pantalla destinado a nifios 
tenga una calidad y unos contenidos dignos y responsahles. La idea no es someter 
a los nifios a la tortura de ver siempre programas educativos, ni que cuanto reciba 
por la TV lleve el sello de la intenci6n pedag6gica o formativa. Esto seria negativo. 
Hay que formar, pero distrayendo. Lo inteligente es acercarse a lo que asombra y 
maravilla, siemprecon laintenci6n deestimular la fantasia y despertarlacreatividad 
y la imaginaci6n del nifio. Todo ello con unos objetivos claros y basindose en 10s 
interese y caracteristicas psico-evolutivoas del sector de poblaci6n a1 que va 

Para terminar, el problema con el que nos enfrentamos quienes hemos 



decidido dedicamos a esto es que chocamos con un muro infranqueable. Se trata 
de la imposibilidad deresponder alas encuestas de audienciapor paste de los nifius 
de esas edades; asicomo el que 6stos no voten. Dos tragedias que en la 6poca actual 
puede llevar a1 traste un proyecto de distracci6n y educaci6n; pero, en fin, asiparece 
ser quenos planteamoselfuturo. !Qu6 le vamos a hacer! Mientras quealos politicos 
les de par ejercer como vendedores del populae "Jueves" sevillano de IacalleFeria, 
que consiste en vociferar para vender, lo antes posible a1 mayor precio posible, un 
mont6n de tornillos oxidados, las cosas no van a mejorar. 

Los que por razones de edad hemos vivido hist6ricos cambios politicos de 
Ileno, no perdemos la esperanza de que un dia alguien se preocupe de verdad de la 
eduaci6n de 10s nifios a trav6s de 10s medios de comunicaciirn. Y, pensamos asi, 
porque todo aquel que trabaje para los nifios nunca puede perder la esperanza en 
nada. Seria una contradicciirn inconcebible. 



Capitulo 2 

El doblaje en Andalucia * 

Ivars A. Barzdevics Tejera * 

R epresento a 10s Estudios Alta Frecuencia de Sevilla y quisiera dividir 
mi exposici6n en dos bloques. El primer0 de ellos dedicado a explicar 
quepudo llevar aun empresario aestablecer en 1990 un estudio de doblaje, 

que era una tarea pricticamente desconocida en nuestra comunidad aut6noma en 
aquellos aiios. Y por otra parte, quisiera explicarles cual es el proceso que se sigue 
para doblar un audiovisual y hablarles de 10s profesionales queen ello intervienen. 

En 1990 el doblaje era una actividad pricticamente desconocida en 
Andalucia. Los pocos actores dedoblajeque habfaen nuestracomunidad tenian que 
irse a trabajar a Madrid o a Barcelona, ciudades que gozaban de varias d6cadas de 
tradici6n de doblaje. Sin embargo,conelnacimiento en 1988 delaRadioTelevisi6n 
de Andalucia, surgi6 la posibilidad de establecer una empresa que cubriera este 
vacio, y fue asicomo se cre6 la secci6n de doblaje delos Estudios AltaFrecuencia 
deSevilla. 

~ P e r o  qu6 motivos pudieron llevar a un empresario a arriesgar su dinero 
invirtiendo en alga que hasta entonces era un campo desconocido? La respuesta es 
doble. Por un lado, esti el inter& que coma persona tenfa en todo lo relacionado 

* Intervcnci6n tenida en el Observatorio Audiovisual de Andalucia de 1995-96. 

* *  Director de Producci6n de Alta Frecuencio. 



con las artes audiovisuales y resulta evidente que el doblaje puede llegar a ser una 
creaci6n artistica puesto que lo que se pretende es darle al gui6n y a1 actor o a la 
actriz doblada todalafnerzaeintensidad que tiene en el producto original.Todos los 
aficionados al cinesabemos quepara ser un buen actor hay que tener dos cualidades: 
saber moverse ante la cimara y saber darle con la voz credibilidad al personaje que 
se interprete y este segundo aspecto depende totalmente del doblaje. Ademis de 
esto, gracias al dohlaje cualquier produccion sea del idioma que sea puede llegar 
a todos 10s espectadores ya que hay muy poca gente capaz de ver una pelicula, una 
telecomediao un documental enversion original y comprenderlaporcompleto, por 
ello el doblaje es tambiin algo necesario. Por otro lado, 16gicamente,esti el inter& 
comercial puesto que se abria un mercado que ofrecia grandes posibilidades de 
negocio ya que la aparici6n de las televisiones autonomicas y de las privadas 
augurahan un aumento en la demanda de servicios dedoblaje. Sin emhargo,para 
poder doblar un audiovisual se necesita una infraestructura tecnica realmente 
sofisticada y costosa. La inversion que hay que realirar es muy fuerte puesto que 
para ofrecer un producto final satisfactorio, tanto la imagen como el sonido han de 
ser perfectos y para ello hay que contar con equipos de alta tecnologia tanto para 
la sala de doblaje como parala salade mezclas, con lo que los riesgos son realmente 
elevados. Del mismo modo, la empresa dehe hacer frente de manera inmediata a 
gastos de produccion (traductor, ajustador, actores) sahiendo que la empresa 
contratante de sus servicios suele demorarse mucho en los pagos por lo que hay 
que contar con una provisi6n de fondos muy importante. 

Respecto al proceso de doblaje de un audiovisual quedaria resumido de la 
siguiente manera. En primer lugar el cliente nos remite la pelicula o serie que desea 
que sea doblada. Esta suele venir en formato BETACAM o D-3 por lo que hay que 
hacer que una copia a sistema VHS para que el traductor o la traductora pueda 
trabajar sobre ella, adern& de otra copia para la sala de doblaje. Este proceso se 
denomina "repicado" y tambien serviri para observar si hay alghn fallo ("drop") 
en el original que tenga que ser corregido posteriormente. 

La traducci6n de audiovisuales es una labor compleja puesto que no solo 
hay que procurar respetar al miximo el original, sino que tiene que haber una 
sincroniaentre lo que se dice y el movimiento de labios del actor. Si lapeliculaviene 
en ingles esto no resulta ficil puesto que este idioma, del que se traduce casi el 90 
% de 10s trabajos, es una lengua que economiza mis que el espafiol y para decir lo 
mismo emplea un 20% de palabras menos que nosotros. Otros aspectos que hay 
que tener en cuenta a1 traducir es que con frecuencia se hace referencia a una serie 
de hechos o de personas desconocidos para el espectador medio espafiol y esto hay 



que adaptarloparaqueseacomprensibleportodos. Ademisexisten chistes ojuegos 
de palabras que al pasarde un idiomapierden todo su sentido yes labordel traductor 
buscar alternativas a estas situaciones. Si el producto a doblar es una serie, el 
traductor se encargari tambikn de confeccionar un listado de personajes para que 
que el director pueda hacerse una idea del numero de actores que necesitari asi 
como las caracteristicas y personalidad de cada una de la voces. Para ello se 
visionan todos los episodios y se entrega una relaci6n de personajes especificando 
su edad y si deberian tener alguna cualidad especial (voz chillona, deje pasota, 
acento extranjero etc ...). Por ultimo, el traductor propondri los titulos que habrin 
de recibir los distintos episodios o la pelicula. 

A continuaci6n se hari el ajuste de la traducci6n. El ajustador o adaptador 
realiza los cambios sobre la traducci6n que considere oportunos y desmenura frase 
por frase todas las intervenciones con el fin deconseguir una sincronia entree1 texto 
y los movimientos de labios. Igualmente indicari las pausas, si el actor aparece o 
no en plano (ONIOFF) y si no aparece indicar si laentrada de voz puede adelantarse 
para asi respetar a1 miximo la traducci6n original. 

Una vez efectuado el ajuste, el director o directora, lleva a cabo la 
confecci6n del reparto. En Sevilla existen aproximadamente unos 100 actores y 
actrices de doblajecuyacalidad es indiscutible y es tareadel directorelegiralos mis 
id6neos paracadapapel. Elcriterioque siguees quelavoz seajuste a lapersonalidad 
del actor original, lo cual no significa que tengan que tener voces parecidas. Hay 
actores especializados en personajes trigicos, otros en comedias, incluso hay 
quienes seespecializan en animales. 

Antes de entrar en salapara ser doblada, la versi6n ajustada del gui6n pasa 
por producci6n. En producci6n se separan los distintos "cortes" o bloques de 
intervenciones y esto se sefiala siguiendo un c6digo de tiempo que aparece en la 
pantalla. Por convenio, cada intervenci6n del actor- llamado "take". no puede 
superar las ocho lineas y un actor no puede tener mis de cinco "takes" en cada 
corte. Una vez hechos los cortes, se efectlia el "planning" que consiste en indicar 
en un grifico 10s personajes y las veces que estos tienen que intervenir y cuando. 
Posteriormente se calculan 10s dias o " convocatorias" que se necesitaran para 
doblar el pelicula, y se separan por bloques a 10s distintos actores para que 
inte~preten su personaje. Finalmente 10s actores son convocados a1 estudio para 
hacer su labor. Hemos de seiialar que los actores y actrices cobran por convocatoria 
y par cada take que tengan dentro de esaconvocatoria, y par ello la principal tarea 
de producci6n consistiri en hacer una buena planificaci6n a fin de reducir 10s 



costos. 

Conviene sefialar que a la hora de facturar no se tiene en cuenta la cantidad 
de personajes que intervienen, sino que el clientepaga segiin la duration del trabajo 
asi que los beneficios varian de un trabajo a otro dependiendo del niimero de 
profesionales que participen. El traductor, ajustador y director tambih cobran por 
tiempo, independientemente delacomplejidad del trabajo. Tras laplanificacion del 
trabajo, 10s actores entran en el estudio y la responsabilidad pasa a manos del 

i director. 

i 
i Las condiciones que tienen que confluir para ser un buen director son las 

siguientes: 

- Poseer mucha experiencia como actor. 
- Saber explicarle a1 actor de forma rfipida y precisa cufil es la psicologia 

de su personaje. 
- Ser capaz de lograr que el trabajo se haga en el menor tiempo posiblepara 

que 10s costes sean menos elevados y poder ofrecer a las distintas cadenas de 
televisi6n presupuestos m6s atractivos. 

En definitiva, el director de doblaje tiene el mismo papel que si de una 
filmacion original se tratase, con la dificultad afiadida de tener que ajustarse a unos 
movimientos de labios concretos. 

Aunquecontemos aquicon lapresenciade unaprestigiosaactriz de doblaje 
que sabra explicar infinitamente mejor que yo en que consiste el trabajo de estos 
profesionales, quisiera aprovechar esta oportunidad para manifestar mi mayor 
admiraci6n hacia estos actores que con sus cualidades interpretativas son capaces 
deintroducirseen lapsicologiadelospersonajesdhndonos las mismas, y en algunos 
casos mejorindolas, sensaciones que habia en la obra original. 

Otro profesional imprescindible a la hora de hacer es el tkcnico de sonido. 
El t6cnico participa activamente en dos fases del trabajo: en la sala de doblaje y en 
la sala de mezclas. Durante la grabacion en sala ha de procurar que la modulaci6n 
o volumen de las distintas voces sea homogCnea. evitando altibajos que resulten 
desagradablesparael espectador. Posteriormente, y en lasalademezclascontrolar6 
el volumen de las distintas intervenciones teniendo que poner especial cuidado en 
destacar 10s "planos de voz" pertinentes en cada secuencia e igualmente crearfi 10s 
efectos de sonidoadecuados (ecos, reverberaciones, etc..) A veces incluso tiene 



que fabricar efectos de sonido si estos faltan o estfin defectuosos en la versidn 
original. AfortunadamenteJos Estudios Alta Frecuencia cuentan con la mis 
avanzada tecnologfa que le permite llevar a cab0 la confeccidn de bandas sonoras 
y de efectos de sonido si fuese necesario. 

Por lo que serefiere a1 futuro del doblaje ennuestra comunidad autdnoma, 
hay que decir que una vez superadas la reticencias iniciales que existfan sobre la 
calidad que podrfan ofrecer 10s profesionales andaluces en este campo, creemos 
que yanadie dudade labuenalabor quesomos capaces de hacery queno tienenada 
que envidiar a larealizada en otras comunidades del estado. Sin embargo, y a causa 
de la crisis econdmica que afecta tanto a las televisiones pfiblicas como a las 
privadas, hemos visto como el volumen de trabajo ha disminuido 6ltimamente 
debido a la constante, y hastiosa, repeticidn de programas y de peliculas en las 
distintas cadenas, y el- a nuestro mod0 de ver- excesivo nfimero de estudios de 
doblaje aparecidos de un tiempo a esta parte. Todo esto hace que resulte dificil 
amortizar lasfuertes inversionesrealizadas. Igualmente, y debido a10 anteriormente 
expuesto, existe el riesgo de entrar en una peligrosa guerra de precios entre 
estudios, que a medio o largo plazo podn'a acabar con esta industria. 

Sin embargo, hemos de confiar en que lasituacidn econ6micamejore y que 
laindustriadel doblajeen Andaluciapuedaseguirofreciendo, tantoalp6blicocomo 
a las empresas audiovisuales, productos de calidad. 

Para concluir insistir en la importancia que como creaci6n artistica tiene el 
doblaje, y que sin 61 nos veriamosprivados de laposibilidad de disfrutardemultitud 
de obras del bien llamado "s$timo arte". Para ello, me permito citar, y hacer mias 
,las palabras de Blake Todd, vicepresidente de Voces de Personajes de Disney 
International: "El traductor es la clave en el doblaje a otros idiomas, puesto que se 
encuentra con dobles sentidos y juegos de palabras propios de un idioma y tienen 
que adaptarlos a otro Siempre he tenido la sensacidn de que cuando terminamos 
una pelfcula, no es una pelfcula americana que ha sido doblada a otro idioma, sino 
que tras verlatodos 10s niiios y adultos dirin que esa tambikn es su cultura, su 
historia, su pelfcula, aunque se trate de un tema americano. Es algo que ellos han 
creado. Y para mi, asf es como debe sera'. 



L 

Capitulo 3 

1995: RTVA en transicibn * 

Alforzso Barrios Cardona ** 

E 1 aRo 1995 ha sido un afio de transici6n, sin movi~nientos importantes, 
con un bloqueo politico y econ6mico apreciable, sin cambios en la 
programaci6n, con crisis econ6micas por segundo afio consecutive y con 

una audienciaa labajapero manteniendo niveles aceptables. En definitiva, podemos 
considerar que la empresa ha perdido posiciones competitivas en el mercado 
audiovisual. 

La modificaci6n de la ley de la RTVA, exigiendo una mayoria cualificada 
para la elecci6n del Director General por el Parlatnento Andaluz, ha generado 
confusi6n. Por una parte, la exigencia de ratificaci6n del Director General Actual, 
alin no se haproducido. Por otra parte. se ha producido una equivocaci6n evidente 
a1 hacer depender una figura como el Director General que por definici6n tiene una 
dcpendencia del ejecutivo, del poder legislative. Por lo tanto, la negociaci6n de 10s 
presupliestos y la solicitud de medios tbcnicos, econcimicos y humanos han 
quedado desvirtuados en su context0 natural. 

Por lo que respecta a1 bloqueo econ61nic0, la pr6rroga presupuestaria de 
1995 ha ocasionado un error en la consignaci6n del concepto contable remanentes 

" lntervenciiin trnida en el Ohservatorio Audiovisual de Andalucia 1995-96. 

* * Cons~iero de Adrninistraci6n de Kadior,ieleviriri,t de Andalucia. 
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par un importe cercano a 10s 2.500 millones de pesetas. Y esto se ha producido 
porque los remanentes de un ejercicio aplicados a otro posterior, no pueden 
incorporarse como un concepto presupuestario prorrogado a1 agotarse en el 
ejercicio aplicado. Este hecho puede generar un dificit en torno alos 1.000 millones 
depesetas en 1995, queunidos alos 1.200millones del dificit de 1994, han generado 
tensiones de tesoreria inauditas en la RTVA. 

Las consec~lencias de este bloqueo econ6mico han sido las siguientes: 

- Necesidad, por parte de la Junta de Andalucia, de otorgar un cr6dito 
extraordinario de 2.000 millones de pesetas para poder finaliras el ejercicio 
economico en condiciones minimas de gesti6n. 

- Paralizaci6n del90% de las inversiones. 

- Reducci6n de la contrataci6n con las productoras privadas y, en general, 
con la industria audiovisual andaliza con la subsiguiente crisis del sector. 

- Un plan de ajuste de gastos con una reducci6n de 1.000 millones de 
pesetas. 

- Renovaci6ncasi automiticadelaprogramaci6nde 1994, alno acometerse 
los criditos. 

PROGRAMACION Y AUDIENCIA 

Por las causas antes apuntadas se ha producido un continuismo en la lfnea 
de programaci6n del ejercicio, sin haber afrontado ningun proyecto nuevo de gran 
relevancia, salvo casospuntuales como el fichaje de Carlos Herrera tanto para radio 
como para televisi6n. 

La penetraci6n en el mercado se ha situado en una banda entre el 14% y el 
16%. Estas cantidades irhn inexorablemente a la baja en 10s pr6ximos ejercicios 
como resultado del mayor impacto de la televisi6n por cable, sat6lite y televisi6n 
local. 

Se ha producido una mayor presencia en la programaci6n de los servicios 
informatlvos, generando un mayor consumo de 10s mismos en los telespectadores. 
Podriamos decir que la direccidn de la empresa ha apostado por potenciar la 



produceion de servicios informativos diarios u no diarios en detriment0 de la 
producci6n financiado y la producci6n ajena. 

Se ha instaurado lafiguradel Defensor del Telespectador, pendiente deuna 
regulaci6n en cuanto a su contenido por parte del Consejo de Administracidn. Y, 
por iiltirno, se han modificado las normas de publicidad, siendo Canal Sur la 
television mas exigente en 10s requisitos relatives a1 impacto sobre la infancia, la 
imagen de la mujer y las minorias. 

Se ha producido un retraso en la definici6n e implantaci6n del Plan 
Estrategico que aborde cuestiones sensihles todavia pendientes de definir en la 
RTVA: 

- Dimension de los recursos humanos en la empresa. 

-El papel de 10s centros deproducci6n territoriales y el equilibrio regional. 
iDehen ser centro de producci611, o delegaciones o simples corresponsalias? 

- El papel de la radio publica andaluza y su financiacidn. iDebe acceder al 
mercadopublicitario? 

- Las alianzas estrategicas de la empresa en relaci6n con el desarrollo de la 
television porsatelite, por cable, televisi6n local, FORTA y otros negocios. 

- Definici6n del modelo de financiaci611, con asignaci6n de la previsi6n de 
subvenci6n pdblica prevista en los pr6ximos afios y la politica comercial a realizar 
en la radio y televisi6n. 

- Definition de si la empresa debe ser el motor de la industria audiovisual 
andaliza, cuantificando cuintos medios dehe aglutinar y cuintos contratar 
foraueamente. 

- Se ha producido una politica agresiva de 10s demis medios. Las 
televisiones privadas han entrado en la guerra por ocupar influenciaen los espacios 
informativos y se han producido estrategias concretas para atraer a los espectado- 
res mis jdvenes, a 10s adolescentes y a los amantes del cine. 



Por otro lado, TVE ha empezado a recoger frutos en su politica de ajuste 
interno y agresi6n extemamanteniendoelliderazgodelaprimeracadenay lacalidad 
de la segunda. En contraposici6t1, la RTVA ha tenido una excesiva dependencia de 
los vaivenes de los politicos, que le han impedido tomar decisiones estrictamente 
empresariales o comerciales, que pudieran ser tildadas de sectoriales, partidistas o 
inoportunas (por ejemplo: alianzas con empresas pliblicas o privadas, contratos- 
programas con Consejerias, televisi6n satilite). 

Asimismo, por intereses equivocadamentenacionalistas (trabajar aquis610 
con gente de aqui) se ha producido un debilitamiento de la FORTA. Esto ha sido 
un error gravisimo porque ha bajado el nivel de co-producciones y a este paso 
pronto no se van apoder afrontar proyectos de gran impacti y alto coste, y existe 
un riesgo evidente de perder el contrato de la LNFP. 

Tambien es mencionable que la congelaci6n de las inversiones en la 
empresa genera una imposibilidad de mantener un nivel tecnol6gico actualizado, 
moderno y sobretodo eficaz. Aunque debemos demencionar c6mo un aspecto muy 
positivo las inversiones realizadas para poner en marcha Canal Sur Satelite. 

INDUSTRIA AUDIOVISUAL ANDALUZA 

La crisis econ6mica de la RTVA, gener6 una importantisima disminuci6n 
delacontrataci6nde Canal SurTelevisi6n,con la subsiguientecrisisdelaspequeiias 
industrias audiovisuales, queempezaron a agruparsepor elementos sectoriales para 
defender mejor sus intereses, presionar a la direcci6n de la RTVA y a los poderes 
pliblicos y obtener una posici6n negociadora reconocidaque les permitiese salir de 
la situaci6n en que se encontraban. Asi nacen o se desarrollan asociaciones de 
productores principales, productores independientes, realizadores, mujeres del 
sector, licenciados en paro, actores y distribuidorcs. 

Reivindicaron sns posiciones y exigieron politics$ especificas del sector 
publico hacia la industria audiovisual. Como consecuencia de ello, la direcci6n de 
la RTVA y las principales empresas del sector, firmaron un convenio de colabora- 
ci6n y desarrollo quesientalas basesdeunarelaci6nprivilegiada,necesariay realista 
entre ambas partes, con dos novedades importantes: 

- El establecimiento de un registro de proyectos y la consideraci6n del 
producto andaluz como preferente. 



Como consecuencia de la celebraci6n en Sevilla de la sesi6n EAVE y el 
impulso del Consejo de Administraci6n, se constituy6 la Fundaci6n para El 
Desarrollo de la Industria Audiovisual Andaluza (AVA), coincidente con la puesta 
en marcha del programa MEDIA 11 de la Uni6n Europea. Esto ha permitido la 
apertura de unaoficina de ANTENA MEDIA en Andalucia, para unacomunicaci6n 
directa con 10s programas de desarrollo que nacen en Bruselas. 

Los tres ejes sobre los que trabajari la Fundacihn serin: formacidn, 
distribuci6n y desarrollo del sector (Co-producciones e intercambios). 

CONCLUSIONES 

- Aprobaci6n de la Ley de telecomunicaciones por cable. Es fundamental 
porque a partir de ahora, 10s diferentes sectores interesados tienen el marco legal 
donde ampararse. 

- Cambio del concepto de TV. Hasta ahora tenet una, dos o tres frecuencias 
herzianas, eralaclave. Representabalaposibilidad deofreceruno, dos o tres canales 
de televisibn. Con el cable, las frecuencias pierden su sentido ya que el cable tiene 
unacapacidad ilimitada. 

- Cambio de era. Significa multiplicidad de canales: fragmentacidn de la 
audiencia, fragmentaci6n temAtica1especializada y fragmentaci6n geogrzifica/loca- 
lizaci6n. 

- Cambio de mentalidad. Estamos acostumbrados a una TV gratuita. Hay 
que asumir que la televisi6n del futuro (que implica TV y otros servicios) seri de 
pago. 

No esti claro si todos estos cambios seran a corto o largo plazo en espafia. 
Los ejemplos de Alemania y Gran Bretaiia demuesuan que cuando las sinergias 
confluyen el proceso puede ser ripido. El cable es un negocio que requiere una 
inversi6n muy elevada. Por lo tanto, se implantara allidonde se pueda recuperar la 
inversi6n. Habri zonas donde se podri escoger mb de un operador y otras que no 
recibiran ningiin servicio. 

iC6mo han de responder las Televisiones Autonhmicas a este cambio de 



- 

era? Ofreciendo contendios, pues somos proveedores y 10s contenidos son laclave. 
Ofreciendo nuevos servicios: tele-cultura, tele-ensefianza, tele-sanidad, etc ... 
Aprovechar la fortaleza de lo local, ya que las televisiones auton6micas estin m6s 
pr6ximas de las que puedan venir del extranjero o de otras comunidades. Cuando 
mas pr6ximo sea un canal mayor audiencia tendra tedricamente. Finalmente, las 
Televisiones AutonSmicas con lengua propia o con una cultura de fuerte persona- 
lidad tienen el reto de liderar la producci6n en su lengua o para su cultura. 

I 
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Capitulo 4 

Repaso informative a la industria audiovisual 
en Andalucia durante 1995 * 

Jose' Miguel Barrdn Garcia **  

A ndalucia Audiovisual es una publicaci6n que nace como una iniciativa de 
la empresa IKON0 Consultores, compafiia que centra su actividad, 
bisicamente, en dos lineas de trabajo: por nn lado, la venta de programas 

hechos en Andalncia en el extranjero y la importaci6n de otros programas para 
televisiones locales y por cable; por otro, funciones de consultoria de imagen, 
especializados en empresas de comunicaci6n. 

Esta empresa maneja en febrero de 1994 una serie de estudios de mercado 
de elaboration propia, par 10s que se detecta que la informaci6n especifica del 
sector audiovisual de Andalucia ni se emite ni se recibe por parte de las empresas. 
En este sentido, entendemos por sector audiovisual actividades como laproducci6n 
de video y cine, la radio, estudios de doblaje, la fonograffa, el disco, empresas de 
servicios auxiliares de producci6n y las cada vez m b  cercanas conexiones con la 
informatica y las telecomunicaciones. 

Sedecide, pnes, crear un medio decomunicaci6n propio enfocado a1 sector 
y se optapor la f6rmula del confidential gratuito, financiado con la publicidad que 



p e d e  captar y sin ningun tipo de subvenci6n o ayuda ni priblica ni privada. El 
numero cero, de junio de 1994, tenia diecisiis paginas a una sola tinta. Desde 
entonces, hemos editado catorce numeros y el d6cimo quinto esta pr6ximo a 
llevarse a imprenta. En la actualidad, centramos nuestros esfuerzos en proyectos 
de introducici6n del color, el aumento del numero de paginas, que en la actualidad 
se situa en 28, etc. Para ello, a partir del pr6ximo nlimero, la revista deja de ser 
gratuita y para recibirla habra que satisfacer una cuota anual. 

El principal activo que ofrecemos a nuestros lectores es nuestra informa- 
cion, unos contenidos quepor ser tan especializados, no tienen retlejo en 10s medios 
de informaci6n generalistas, por lo que es a trav6s de nuestra publicaci6n la linica 
manera de obtener esa informaci6n. 

En estos casi dos afios de existencia han colaborado en nuestra revista 
muchos periodistas, bastantedeellos campaheros deestaFacultad, tanto en Sevilla, 
como en Granata, MBlaga o Almeria, donde contamos con corresponsales. En 
cuanto a personslidades, en AndaluciaAudiovisual han dejado su firma Manuel 
Chaves, Luis Planas, Javier Arenas, Luis Carlos Rej6n, Elena Salgado, Pedro 
Pacheco, Augusto Delkader, Jost! Carlos Serrano, etc. 

Hecha esta somera descripci6n de nuestro medio, entramos en el resumen 
del pasado aiio con labuena noticiade dos importantesproducciones decine hechas 
en Andalucia y con capital de la regi6n: Flamenco y Belmonte. 

I 
j La primera de ellas se rod6 en 10s liltimos dias del mes de enero en la 

j 
sevillana plaza de Armas, por parte de Juan Lebr6n Producciones, y cont6 con 

1 Carlos Saura de director y ~ i t t o r i o  Storaro de director de fotografia (Apocalipsis 
I 

I Now o El ciltirno emperador). Con un presupuesto de 450 millones, "Flamenco" 
i lleg6 a laexhibici6n comercial en Espaiia apriucipios de junio, tras su presentaci6n 
1 
I 

en el Festival de Cannes. No fue del todo bien y, recientemente, ha entrado en una 
nueva fase de comercializaci6n centrada en el amhito dom6stico y, seglin su 

i productor, Juan Lebrirn, es en estafase dondeesperan recuperar el dinero invertido. 
Probablemente, el pr6ximo afio habra un nuevo proyecto en esta misma linea de 

i Juan Lebr6n. 

I La otragran pelicula andaluza del aiio fue Belmonte, de MaestranzaFilms, 
una empresa asociada a la productora de televisi6n Videoplaning. Belmonte, una 

I buenapelicula, fue dirigidapor Juan Sebastian Bollain. Con un presupuesto de casi 
cuatrocientos millones de pesetas, cont6 con financiaci6n europea y la asociaci6n 



de una productora francesa y otra portuguesa. Comercialmente, no ha sido una 
pelicula mayoritaria. 

Lo mhs importante de estos proyectos, independientemente de su mayor o 
menor kxito de pliblico, es la constataci6n de que es posible hacer cine desde 
Andalucia y con profesionales y medias andaluces. 

Por su parte, el mes de febrero fue el del estudio del Instituto de Fomento 
de Andalucia (IFA). Este documento debia ser considerado como uno de 10s 
instrumentos dedesarrollodemayor importanciaparael sector audiovisual andaluz. 
La definici6n del entomo y la redacci6n de informes sectoriales, es informaci6n 
imprescindible para la creaci6n de nuevas empresas en el sector y para la 
planificaci6n estratbgica de empresas ya establecidas; pues bien, el Instituto de 
Fomento de Andalucia (IFA) encarg6 en este mes de febrero un estudio sobre el 
audiovisual andaluz a Eurocei, un vivero de empresas queno tiene departamento de 
estudios y que, por lo tanto, lo tuvo que subcontratar con una consultors catalana. 
Desde entonces, nadie ha sabido nada de un elemento imprescindible para el 
desarrollo de este sector. 

En estemes, tambikn seprodujeron importautes rodajes en Andalucia. Pilar 
TBvora termin6 Cavilaciones, una serie sobre el flamenco con localizaciones en 
medio mundo, incomprensiblemente postergada por 10s programadores de Canal 
Sur Televisi6n a altas horas de lamadrugada. En el mundo del cine, nuestras tierras 
vieron trabajar a Jaime de Armifiin en El palomo cojo, rodada integramente en 
Sanllicar de Barrameda. 

En el mes de marzo, en pleno apogeo de las discusiones sobre 10s textos 
legales de la televisi6n por cable y televisi6n local, Andalucia Audiovisual public6 
integramente en una separata, con la colaboraci6n de la Direcci6n General de 
Comunicaci6n Social delaJuntadeAndalucia, 10s textos integros de 10s anteproyectos 
de Ley de Televisi6n Local por Ondas Terrestres y Telecomunicaciones por Cable. 

Ademb, contamos con la opini6n sobre la materia del consejero de la 
Presidencia delGobiemo auton6mic0, Luis Planas, y de la secretaria general de 
Comunicaciones del Ministerio deObras Pliblicas, Transportes y Medio Ambiente, 
Elena Salgado. Planas afirmaba en su articulo que la Junta esti decidida a impulsar 
el desarrollo delatelevisi6n local, y quetodaviaesposiblelaimplantaci6n denuevas 
televisioiies en muchos municipios andaluces. Por su parte, Elena Salgado se 
centraba en las posibilidades de futuro delas emisiones digitales y 10s satklites que, 



segun Salgado, conformarin una nueva etapa en muy pocos aiios 

Sobre este mismo tema, opinaron Carmen Fuentes, directora de Expansi6n 
deMultite1-laempresaquepresideEugenioGald6n, y queestidedicadaal desarrollo 
de proyectos de televisi6n por cable, entre 10s que se encuentran Jerez de Cable o 
Sevillanade Cable-, quien afirmabaquelosabonados al cabIe,parad6jicamente, ven 
menos horas de televisi6n al dia, yaque su consumo es mis selective. Por otraparte, 
Aurelio Martin, presidente de la AsociaciSn de Televisiones Locales (ATEL), 
exacerbadamente critico en todn momento a1 desarrollo legislative, opinaba que el 
Estado s610 debe intervenir para regular la utilizaci6n del espacio radioeMctrico, 
mientras que Salvador deHoyos, presidente de ACUTEL, laasociaci6n mayoritaria 
en Andalucia, calificaba el texto coma el proyecto de ley de antitelevisi6n local, ya 
que decia que daba prioridad a 10s Ayuntamientos cnando el servicio lo prestan 
empresas privadas. 

El mes de abril es en todo el mundo de la televisi6n y tarnbiin en Andalucia, 
por supuesto, el mes del MIP-TV, el mis importante festival de televisi6n deEuropa 
y uno de 10s mis destacados del mundo. Es el foro de compra y venta de programas 
al que acuden todas aquellas antenas o televisiones que buscan material para emitir 
y todas aquellas productoras y distribuidoras qne buscan televisiones para que 
emitan sus producciones. Pnes bien, andaluces s6lo acudieron Canal Sur -es 
obligado- e Ikono Distribucidn, entre una representation espaiiola de 93 empresas. 
Esto puede ofreceruna idea de lafilosofiacomercial del productor andaluz y como, 
por tanto, le afecta tan directamente la situacidn concreta de Canal Siir Televisidn, 
al que la mayorfa consideran como el unico cliente. 

Por lo demis, dos noticias de las que suelen pasar desapercibidas centraron 
tambi6n nuestra atenci6n. La primera fue que una de las mis importantes 
distribuidoras de programas de televisidn, la britinica Jane Balfonr Films, incluia 
por primera vez en sus mis de quince aiios de existencia en su catilogo, distribuido 
en m h  de cien paises, una producci6n espariola, concretamente el documental 
Picasso, ocho historias de amor, producidaporel malagueiio Luis Mamerto L6pez- 
Tapia. La exigencia de esta distribuidora es tal que de cada cien documentales que 
se le ofrecen s6lo escoge uno. 

Laotranoticiafueque uno delos rallies deaveuturamisfamoso del mundo, 
el Camel Trophy, fne grabado pore1 granadino Francisco Jos6 Sinchez, que estuvo 
durante nueve dias en Estambul. 



En el mes de mayo, entre otras cuestiones, como la visita del comisario 
europeo del audiovisual, Marcelino Oreja, a Milaga y Sevilla, donde habl6 de la 
oportunidad del momento actual para crear un Hollywood europeo, o el inicio del 
servicio a 10s abonados a Jerez de Cable, con 27 canales de televisibn, nos 
centramos en un informe sobre la utilizaci6n de las tierras andaluzas como plat5 
natural. 

En Andalucia han trabajado profesionales del mundo del cine como Orson 
Welles, Steven Spielberg, Ava Gadner, Sergio Leone y se han rodado pelicnlas 
como Patton, Lawrence de Arabia, Indiana Jones y la iltima cruzada o la serie El 
Dorado, una producci6n britinica quedej6 en el rnalaguefio pueblo de Coin mas de 
seis mil m~llones de pesetas y uno de 10s plat6s de cine mis completos de Espafia. 

Enel reportajedestacibamos algunas delas iniciativasqueestin intentando 
prornover esta industria en nuestra regi6n, como la oficina Almeria, tierra de cine, 
que pretende, y consigue en gran parte, revitalizar la olvidada industria cinemato- 
graficaen Alrneria, donde alin seconservan tres pohlados del Oestedelos utilizados 
para el rodaje de los "spaguetti western" y que ahora linicarnente se ocupan en 
alglin que otro spot y en las visitas de 10s turistas de la zona. En la zona de la Costa 
del Sol -junto asevillay Granadadonde seasientabisicamenteel tejido ernpresarial 
audiovisual- ademas del referido plat6 de Coin, se creo durante el afio la Film 
Comision de Puerto Marina, una oficina que centraliza las necesidades de los 
productores que vienen a trabajar a esa zona e integra la concesi6n de permisos, la 
facilitaci6n de determinado material ticnico, el contact0 con empresas auxiliares de 
producci6n, etc. Esta oficina esti gestionada por la asociaci6n Demos, que preside 
el periodista rnalaguefio F6lix Gil, una de las personas qne m b  duro trabajan por el 
desarrollo del audiovisual en Andalucia, especialmenteen el carnpode laforrnaci6n 
profesional. 

Finalmente, como curiosidad, algunos precios de lo que vale rodar en 
Andalucia: 375.000 pesetas por hora en el AlcAzar de Sevilla; un millSn de pesetas 
en el sevillano Teatro de la Maestranza, por un dia de rodaje; 1.230.000 en la 
Alhamhra de Granada, por nueve horas en el Patio de 10s Ahencerrajes; en Medina 
Azahara, 15.750 pesetas al dia, y 13.300 en la Catedral de Sevilla. Como fgcilmente 
se puede percihir, precios dispares y, en ocasiones, dificilmente justificahles. 

En el mes de junio, curnpliamos nuestro primer afio de existencia y 
dedicamos el nlimero a hacer nnafotografiade la situaci6n actual del sector, a trav6s 
de entrevistas a 10s mis destacados integrantes del mismo. 



Por Andalucia Audiovisual pasaron Carlos Rosado, portavoz de la Asocia- 
ci6n de Empresas de Producci6n Audiovisual de Andalucia (AEPAA), quien 
denuncio que seguian tropezando con el desinter6s de 10s poderes pliblicos, a pesar 
de contar con la mis amplia dotaci6n deprofesionales y tecnologia de todaEspaAa. 
Por su parte, 10s portavoces de las otras dos asociaciones profesionales, J o d  
Manuel Nliiiez de la Fuente, de Productores Independientes de Andalucia (PIA) y 
Pilar Tivora de la Asociacihn de Productores de Andalucia (APROA), afirmabao, 
respectivamente, que el sector se encuentra sumido en un lento y ag6nico letargo, 
el primero, mientras que Thvora entendia que si no lo remedihbamos pronto, no 
tendremos ningun futuro y, ademis, aiiadia que es dificil encontrar a otra televisi6n 
que supere en lo malo a Canal Sur. 

Josk Luis Fernandez Escudero, secretario general de la Uni6n de Actores 
de Andalucia, afirmaba que 10s actores andaluces no interesan a la Administraci6n 
auton6mica, y tambikn ofrecia su criterio sobre RTVA, empresa de laque deciaque 
en seis aAos s61o le habia abierto las puertas una sola vez. Begoha Soto, directora 
de la Filmoteca de Andalucia, fue mas discreta, no se quej6 de nada y s61o dijo que 
estan trabajando en un inventario del cine andaluz. 

Igualmente, Cedric Volkman, director de ventas de Ikono Distribucidn, 
afirmaba que la televisi6n por cable demandara unamuy elevada cantidad de horas 
de televisi6n y tambiin se quejaba de algo, en este caso de la falta de elementos de 
promoci6n, de doblaje y de conversi6n de formatos, en definitiva, de la contempla- 
ci6n de un mercado mis amplio que el andaluz porparte de 10s productores. 

Antonio PQez, director de la productora sevillana de dibujos animados 
Dialpa, afirmaba que el momento actual es muy delicado y que Canal Sur estaba 
y esta aplazando sus decisiones hastapuntos insostenibles para laempresaprivada. 

Por su parte, Joaquin Marin, director general de RTVA, reconocia 
determinados errores, y admitia que Canal Sur esta haciendo una televisi6n que no 
puede pagar y que para abaratar costes se deberia hacer con medios propios s610 
10s informativos y cornprar todo lo demis. Manuel Prieto, delegado de Antena 3 
Televisi6n en Andalucia, declaraba que las privadas han sido el revulsive de la 
comunicaci6n en Espaiia, mientras que Josi Antonio Carmona, director de Onda 
Jerez, afirmaba que las locales nunca serin rentables sin la participaci6n de 
profesionales. 

Pedro Desena, delegado para Andalucia de la Federacibn EspaAola de 



Asociaciones de Videocluhes, anunciaha que se habia estabilizado latendencia a la 
haja de su sector, pero que el desarrollo en Andalucia quedaba frenado por la 
pirateria audiovisual. Manuel Blanco, delegado en Andaluciade Movierecord, decia 
que el parque andaluz de cines es el mis modern0 de toda Espafia, especialmente 
tras el desarrollo del fen6meno de las multisalas. 

Finalmente, tambikn participaron Francisco de la Cueva, director de Alta 
Frecuencia, que afirmaba que el panorama general del dohlaje en Andalucia es 
desolador y Luis Mamerto L6pez Tapia, productor independiente, que era tajante: 
estamos en un momento deprimente. 

Este nlimero secompletaba con dos noticias curiosas. Lacreaci6n en Cidiz 
de una productora especializada en filmacihn subacuitica exclusivamente, STS, y 
la radicacion en Rota (Cidiz) de la hnica cimara en globo que hay en toda Espafia, 
Glohocam. 

El verano centr6 toda la atenci6n en el rodaje de El Se'necca, una serie de 26 
capitulos de media hora de duracibn, que Canal Sur Televisi6n emitiri a partir del 
pr6ximo mes de marzo. El SPneca es el mis destacado proyecto de televisi6n que 
nunca ha hecho la iniciativaprivadaen Andalucia. Los productores Epifanio Rojas, 
Antonio Jimknez Filpo y Carlos Molina consiguieron ahnar uno de los mejores 
repartos que actualmente se pueden ver en cualquiera de las televisiones de nuestro 
pais, con Imperio Argentina, Maria J o d  Alfonso, Idilio Cardoso y Manolo Zarzo 
y la direcci6n de Manuel Ripoll. El SPneca recupera 10s guiones originales de Josk 
Maria Pemin, con la intenci6n de rememorar el hist6rico kxito que la serie original 
tnvo en la Televisi6n EspaAola de 10s afios setenta. 

En el mes de octubre, se anunciaba la creaci6n de la en6sima asociaci6n de 
productores audiovisuales, en este caso se denomin6 PROMA y la preside 
Francisco Polonio, director de Vicomsur. Este tipo de iniciativas no hacen sino 
desintegrar alin mis el sector y descohesionarlo, lo que aAade ahn mas dificultades 
a la situaci6n. 

Por otra parte, se anunciaba la construcci6n de una serie de plat6s de cine 
en IazonaalmeriensedeViator, conunainversi6n inicial de250millones depesetas, 
aportados par la iniciativaprivada. Lacelehracihn de laXVII edici6n de la Muestra 
Cinematogrifica del Atlintico "Alcances", en Cidiz, y de la XVII Semana 
International de Cine Cientifico de Ronda (Milaga) y, por fin, el desbloqueo de 10s 
proyectos de ley de televisi6n por cable, sat6lite y local, confignraron el mes. 
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Igualmente, nos referimos a la reapertura en Sevilla del Cine Omnimax, de tan 
recordado ixito durante EXPO '92 y Cartuja '93, y que fue abierto finalmente en 
el mes denoviembre con la gesti6n de AGESA (Sociedad Estatal de Gesti6n de 

I Activos), que se encarga de la explotaci6n actual de algunos de 10s pabellones 
heredados de EXPO '92. 

Noviembre nos trajo un Premio Ondas para Andalucia, concretamente al 
programa de Itaca Producciones, productora presidida por Joaquin Petit, Todo 
tiene arreglo, y tarnbikn nos salud6 con un demoledor informe sobre la pirateria 
audiovisual, que comentaba que el 65% del fraude que se producia en Espafia 
provenia de Andalucia. El informe, elaborado por la Entidad de Gesti6n de 10s 
Derechos Audiovisuales (EGEDA), cifrabaen m b  de cuatro mil millones depesetas 
el volumen del fraude en todaEspafia, y destacaba acciones puntuales, como la que 
en febrero llev6 a detener a un pirata sevillano con mis de 3.400 cintas de video 
ilegales. El penliltirno mes del afio tambiLn nos trajo a1 conocido prod~tctor AndrLs 
Vicente G6mez para rodas, en el pueblo sevillano de Carmona, La duquesa roja, y 
lacelebraci6n entre Sevilla y LaRkbida (Huelva) del 111 Encuentro deTelevisiones 
Regionales deIberoamLrica, en el transcurso delcual CanalSurpropuso lacreaci6n 
deun mercado iberoamericano de televisiones en Andalucia, un elemento dinamizador 
de laindustriaimportantisimo si seconsiguiera, adernis de la celebraci6n de laXXI 
edici6n del Festival de Cine Iberoamericano deHuelva, uno de 10s mis importantes 
festivales de cine del pais. 

El afio finalizacon labuena nueva de la definitiva publicaci6n en el Boletin 
Oficial del Estado (BOE) de las Leyes de Televisi6n Local por Ondas Terrestres, 
de Telecomunicaciones por Cable y Telecomunicaciones via Satilite, asi como la 
convocatoria por parte de esta revista de 10s Premios Andalucia A~tdiovisual 1995 
para cine y televisi6n. 

Ademas, estuvo rodando en Granada un equipo de Columbia Tri Star 
Pictures IapeliculaLa sangrede unpoeta, un lasgometraje en el que participa Andy 

I Garcia, que no estuvo en Granada; en diez dias de rodaje la productora se 
I 

i norteamericana se dej6 en Granada mas de setenta y cinco millones de pesetas. 

En Almeriaestuvieron el actor Robert Englund, o seaFreddy Krueger, para 
rodar una pelicula de cine gore, concretamente, La lengua asesina, e Imanol Uribe 
para rodar con Maria Barranco y Andres Pajares "Sf, bwana". Ademis, supimos 
que la productora sevillana Girona Palacio producirk una serie, integrada en el 
programa MAP-TV de MEDIA, que sera vista en 24 televisiones europeas, con el 



apoyo de Discovery Chanel e History Chanel. 

En lineas generales, estos han sido los hechos mL relevantes que han 
marcado la trayectoria de la industria audiovisual andaluza durante 1995. 



Capitulo 5 

La Radio en Andalucia. 
Aiio 95: luces y sombras * 

Jose' Fernhndez ** 

Se puede afirmar, sin temor a equivocarse, que la inmensa mayoria de 10s 
andaluces recurre diariamente a1 medio radio para informarse de cuinto 
sucede en la aldea global. Existen en Andalucia, ma1 contadas, casi medio 

rnillar deemisoras de radio. Doscientas de las cuales aparecen en el estudio General 
de Medios que, como es sabido, es el term6metro menos malo que tenemos los 
medios de comunicaci6n social para calibrar nuestra audiencia diaria. A esas 
doscientas emisoras hay que sumar las 190 municipales que en la actualidad 
funcionan en Andalucia al amparo de ayuntamieutos. En el 25% de 10s 763 
municipios de nuestra comunidad aut6noma existe una emisora funiconando a1 
maparo del presupuesto de otros tantos ayuntamientos. 

Volviendo al EGM, datos de febrero a noviembre del aAo 95, en Andalucia 
escuchan la radio de lunes a viemes un total de tres millones doscientos cuarenta 
y tres mil ciudadanos. Como pueden adivinar, salvo programaciones televisivas 
muy especiales, pueden superar en nuestra regi6n esa cifra de audiencia. 

Tras lacrisis deprincipios delos noventa, la radio en general hacomenzado 

* Intervenci6n tcnida en el Observatorio Audiovisual de Andalucia de 1995-96 

* * Director regional de ONDA CERO en Andalucia. 



a sumar oyentes nuevos, superando en las riltimas oleadas 10s veinte millones de 
seguidores. Ni que decir tiene que, nuestro medio, sigue gozando del valor mis 
importante que se puede adjudicar a un medio de comunciaci6n: credibilidad, 
ademis de la inmediatez propia del medio. 

Como quedi, esbozado, en el casi medio millar de emisoras quefuncionaban 
a diario en Andalucia, existen empresas publicas y privadas. Es tal el descontrol y 
la saturacidn del dial de FM en numerosas zonas de Andalucia que muchas 
concesiones legales se han visto obligadas a recurrir a la administracidn para 
denunciar autknticos atropellos de las normas que regulan el funcionamiento del 
sistema radiolkctrico en nuestra comunidad. No les refiero ya irregularidades 
cometidas por ayuntamiento -que las hay y gordas- sino de lo qne en el sector 
conocemos bajo el nombre de piratas de las ondas. Si el rigor judicial imperante en 
determinados sectores de la vida pliblica espaiiola se aplicase a nuestro sector 
seguro que ibamos a llevarnos muchas sorpresasal saber de las andanzas de 
siniestros personajes, de profesi6n piratas de las ondas, que actuan impunemente 
infringiendo un numero importante de leyes, ya sean de telecomunicaciones, 
fiscales, laborales y, en todos 10s casos, leyes municipales. Alerto, par cierto, sobre 
10s movimientos que se detectan en esta tribu de piratas: a la vista de que la radio 
no les ha producido el negocio que ellos esperaban, ahora se adentran a montar 
emisoras locales deTV. Bajo lacomplicidad depoliticos y lalentitud de la maquina 
judicial, en pocos meses comprobaremos en muchas zonas de Andalucia de quk 
manera seperjudica alresto demedios audiovisuales establecidos legalmente en esta 
aquella comarca. 

En Andalucia haexistido un serio retroceso del medio radio, respecto de la 
otonomia que leg6  a gozar en la d6cada de 10s ochenta. Aquella radio que hizo 
posibleque lavor del pueblo andaluz, reclamando su autonomiadel 15 1, sonarapor 
las cuatro esquinas de Espaiia ha desparecido. Salvo casos muy excepcionales y 
contados, Las grandes cadenas ya sean publicas o privadas, han ido recortando el 
tiempo local o regional en beneficio de 10s grandes programas realizados desde 
Madrid o Barcelona.En la actualidad, sSlo en Onda Cero 10s sibados por la noche, 
se realiza desde Andalucia un programa de ambito nacional. Aquellas experiencias 
de Jesris Quintern con Tres a las Tres en RNE, las tarde con el Loco de La Colina, 
y el aRo pasado con El lobo estepario pasaron a mejor vida y, hoy por hay, Sevilla 
y Andaluciapintan m8s bien poco en el panoramaprofesional de la radio enEspaAa. 

Se preguntariin por las motlvaclones que han provocado lo que a ml julcio 
es un exceslvo central~smo de la radlodlfus~dn Qulero pensar exclus~vamente en 



motivos de indole ecoc6mic0, aunque no les oculto quepueden tener p a t e  d 
quienes sostienen la existencia de razones de tipo politico para este preo up 
retroceso. Dicen quienes eso piensan que el hecho de que Andalucia haya estad 
gobernada por un partido nada autonomista como el PSOE, ha provocado un 
sometimiento politico permaneute a Madrid que se hace extensivo a casi todos 10s 
Medios de Comunicaci6n y grandes empresas te6ricamente andaluzas. Sirva como . . 
ejemplo IaprincipalempresadeAndalucia, SevillanadeElectricidad, controladapor 
la banca de raices vascas y con un centro de decisi6n en Madrid mucho rn8s 
importante que el de Sevilla. 

Parece, seghn las encuestas, que el socialisma en Andalucia esti  en horas 
de balance. Bueno seri, aunque sea brevernente, reflexionar sobre la politica de 
concesi6n administrativa de emisoras que los gobiernos de Rafael Escudero 
primero, y J o d  Rodriguez de la Borbolla despuis, han mantenido a la hora de 
conceder ista o aquellas emisoras. No se descubre nada nuevo a1 afirmar que el 
clientelismo, el cam6 de partido y en a l g h  caso la presunta prevaricacihn no 
denunciada. han sido monedacomhn en la t6mhola de las adjudicaciones. Desde el 
Palacio de Monsalves se mir6 m&s, en las dos tandas de adjudicaciones -sobre todo 
laultima controladapor el hoy consejero de Industria, Gaspar Zarrias-, 10s intereses 
de partido que las necesidades reales del sector y sus profesionales. Si alguien se 
dedica a releerse el decreto de concesi6n de las ultimas emisoras de FM en 
Andalucia, comprobaraquepoco se ha respetadoel texto y el espiritu de aquellaley. 
Se sabia que las grandes cadenas de radio, particularmente las comerciales, 
necesitaban completar su mapa de cobertura en una regi6n mb extensa que 
Portugal. Y, quizis por ello, se pusieron en manos ajenas al sector im sinffn de 
licencias que eran vendidas o cedidas previo pago de su importe a los pocos dias 
de haber aparecido en el BOJA. 

Esa polftica clientelista, auspiciada -todo habra que decirlo para que cada 
palo aguente su vela- por el entonces vicepresidente del Gohierno Alfonso Guerra, 
es hay criticada desde las propias filas de la renovaci6n socialists. Pero quiero 
entender que se trata de un arrepentimiento tardio y que el dafio al sector y el 
beneficio a 10s amigos estd hecho. Esa politica, que yo esperono se repita si el PP 
llega a gobernar, iba en uu principio encaminada a apostar por la radio local y 
comarcal con la consiguiente creaci6n de empleo para profesionales de la comu- 
nicaci6n. Aquellapolitica, junto alacrisis econ6mica que de forma particular se ha 
dejado sentir en nuestra regidn, ha provocado una reconversi6n seria y profunda 
de 10s profesionales del sector radio en Andalucia. Porque si en el 95 el aspecto mas 
positivo del sector ha sido el aumento del oyente de radio, la sombramis tenebrosa 



ha sido la silenciosa reconversi6n lahoral que las empresas privadas del sector han 
aplicado en sus emisoras. El alto costo de las grandes estrellas de la radio junto a 
lo que cuesta sostener un estructura de central de cadena, han ohligado a las 
empresas a recortar programaci6n local y, por tanto, prescindir de personas que 
sobredimensionahan lasplantillas. Porque debequedarclaroque laradio hoy, hahlo 
fundamentalmente de la radio comercial privada, es sohre todo una empresa, por 
encimadel concepto de Medio de Coinunicacihn. Esto quizas suene un tanto fuerte, 
pero vista la situaci6n desde una direccihn regional como la que ostento, les puedo 
asegurar que en muchos meses del afio 95 la tensi6n de tesoreria de las empresas 
radiofhnicas ha sido alarmante. El descenso de la contrataci6n pulbicitaria y el 
aumento del indice de morosidad, han sido factores determinantes a la hora de 
generar esas situaciones de alerta roja de 10s departamentos financieros de nuestras 
empresas. 

La cuentd de resultados, 10s ingresos y gastos, la esquilmada tarta 
publicitaria, son creanme fantasmas que a 10s ejecutivos de la radio comercial 
andalura nos quitan el suefio. Y lo van aentender si les dig0 que, desgraciadamente, 
en nuestraregihnnoexistenempresas aut6ctonasqnegenereninversihn puhlicitaria 
local o regional. Los grandes clientes de la radio de Andalucia estin fuera de esta 
regi6n y el reparto de la publicidad nos llega desde Madrid, Barcelona e incluso de 
la regi6n levantina. Esos clientes invierten en nuestra regihn porque aqui hay mas 
de seis millones de consumidores, pero en la mayoria de 10s casos la mano de obra, 
el valor afiadido, esta fuera de nuestra tierra. 

La tarta, por tanto, es escasa y cada dia son mas 10s comensales dispuestos 
a repartirsela. Junto a la politica comercial de las televisiones plihlicas y privadas, 
con descuentos que superan el 85% en muchos casos, estBn las emisoras 
municipa1es:que ante la ruina econ6mica de muchos ayuntamientos, se adentran a 
por la publicidad en muchos casos de la mano del edil de tumo que chantajea o 
presionaalcomerciantelocalparalaobtencihnde su inversi6npublicitariaen laradio 
del seiior alcalde. Esasituacion sepadece deformaalarmanteen muchas y pequefias 
localidades de Andalucia. Una buena prueba de cuanto digo esta en el hecho cierto 
de que en Andalucia no existe ninguna central de compra de Medios tal y como 
ocurre en otras latitudes del Estado. Las agencias andaluzas no tienen capacidad 
financiers para constituir una central de compras y, en la mayoria de 10s casos, ni 
siquiera esas agencias pueden responder ante este o aquel medio de sus responsa- 
bilidades econ6micas. Ha sido todo tin sintoma que hace no mas de tres meses, 
Carat -una de las mas importantes centrales de compra- haya levantado su 
delegacidn en Sevilla. 



Pese aello, larad~oespaiiola, ha crecido enel 95 en su fachlracih. Afalta 
de dams consolidados del ejercicio pasado, me remitir6a 10s del94 que se acaban 
de publicar en el Informe Anual Fundesco sobre Tendencias en la Comunicaciijn 
Soclal. En 1993, las grandes cadenas prlvadas de radlo cerraron el ejercicio con 
unas pkrdidas superiores a 10s 4 200 mllones de pesetas, en 1994 deolararon 
beneficlos antes de impuestos sostenida de recuperaciijn en 1995, afio en el que 
todas las cadenas han ohtenido benefic~os. La mfa, On& Cero, por vezpnmera en 
sus clnco afios de vida. La SER, COPE y Onda Cero summon en 1994 unos 
lngresos conjuntos de 36.916 mlllones de pesetas. De acuerdo con el estudio 
Infoadex, en 1994 la1nvers16npubl1citariaen el conjunto del medlo creci6 un2,8%, 
aunque lo hizo en un 4,6% en el espacio comercial de las tres grandes cadenas de 
radio existentes. El creclmlento de lainversi6npublic1tar1a, auspiciadoquizispor el 
efecto zaping que ha devaluado la publicidad en el medio televisivo, asi como 10s 
ajustes Internos de la6 empresas, parttcularmente en el capftulo de personal, han 
permitmdo queeste afio la radio comerclal pueda presentar en su conjnnto beneficios 
ec6nomicos tras muchos aiios de p6rdrdas. 

No conviene olvidar el papel que las nuevas tecnologias estin jugando a la 
hora de la reconversi6n laboral del sector radiof6nlco. La d~gitalizacdn, por 
ejemplo, de la sefial de cadena que recibimos via satklite, ha propiciado que en 
nlnguna emsora se utillce la fignra del tCcnico de somdo para la emisi6n de 
publicidad local o regional en las denomidas ventanas comerciales de 10s grandes 
programas naclonales. E8a publlcldad, ahora, se emite de forma automkticatras la 
rsepcm6n de un impulso que efecaa un solo t6cnico en la emisora central de la 
cadena. 

Pero, no sdlo 10s tecnicos de sonido han empezado a sobrar en muchas 
mlsoras. La escasez de tiempo local mfluye y de quC manera en las redacclones 
de programas, inofrmativos y deportes. Salvo las denommadas cabeceras reglona- 
les, desde las que se coordinan espacios informativos que llegan a todoa la 
comunidad, lasem~sorasprov~ncialesquedanlittadas annad~stingoidacorresponsalia 
ocupada por uno o dos redactores en el mejor de 10s casos. Unos redactores, por 
cierto, que deben estar capacitados paraafrontar cualquier necesidad, no esbicta- 
mente informatlva, que se pueda producir en esa e-misora. En la radio comercial de 
hoy no existe la especializaci6n para un periodista, excepclint hecha de quienes 
trabajan en las redacciones de Madnd que sf pueden atender sectonalmente 
determ~nadas parcelas mnformativas. 

Creo, por tanto, queen la radio andaluza de hoy estamos haciqdgr 
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informaci6n excesivamente burocratizada, dependiente en un noventa y mucho por 
ciento de la rueda de prensa, de la nota del gabinete oficial o de las empresas de 
imagen y comunicaci6n. Las limitaciones descritas anteriormenteinfluyenparaque 
una emisora de radio no pueda, como hace laprensade Andalucfa, emitir reportajes 
de investigacibn propiapor citar un ejemplo. Pese a ello, la inmensamayoriadelos 
profesionales que hoy ejercenen laradio andaluza, meconstaquerealizanesfuerzos 
sobrehumanos, a1 margen incluso de sus horarios laborales, para mejorar el 
discurso informativo al servicio de 10s andaluces. 

El panorama, como pueden apreciar, no es excesivamente alentador ni para 
10s que estamos en el medio ni para los que aspiran a corto o meido plazo trabajar 
en la radio. El medio radio esti sometido como cualquier otro negocio alas reglas 
y las trampas del mercado y en tanto el paro, la crisis empresarial y politica no sea 
superada, no nos engafiemos, 10s efectos se notarin en la radio a1 igual que en otros 
medios de comunicaci6n. 



Capitulo 6 

Planteamiento diseursivo de 10s informativos 
de televisi6n en Espa6a * 

Rafael Gonzcilez Galiana * 

os informativos diarios son 10s espacios sobre 10s que mis control tiene 
una emisora de televisi6n (tiempo, contenidos, linea informativa, ideolo- 
gia ...) para acercarse y conteutar a su audiencia; 10s que mayor repercusi6n 

tienen sobre 10s telespectadores y el resto de la programaci6n. Estin programados 
en el lugar mis conveniente, aquel que coincide con el hibito socio-cultural de 
mayor recogimiento: la comida, el momenta en que la familia se refine y establece 
comunicaci6n. Se emiten cuando mis atenci6n se presta, cuando mis receptive se 
esta, por lo que cobran una trascendencia especial: son seguidos con admiraci6n 
y complacencia pero tambiCn con ojo crftico. Dan lugar (o se aprovechan, depende 
como se mire) a espacios de fuerte audiencia: 10s prime-times. No s61o nos ofrecen 
una imageu por si mismos, sino que son el eje de inflexi6u de todo lo qne aparece; 
vertebran 10s espacios y contenidos en claros compartimentos: lo que hay antes del 
informativo de la mafiana, a continuaci6n de Cste; entre Cste y el de la tarde, 
inmediatamente despues ... En definitiva estin en el punto de mira de la audiencia 
porque son el "buque insignia", el estandarte de una emisora sobre el que se 
establecen su credibilidad y prestigio, y como consecuencia inmediata: laproyec- 

, 
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ci6n econ6micadeesacadenamedidaen valores decantidad y calidad de audiencia. 

Plantearnos el papel delos Servicios Informativos deunaemisora, significa 
recapacitar sobre la funci6n social de &a; 10s informativos son la mejor referencia 
del discursoperiodistico televisivo. Paralamayorfade laspersonas losmedios e s t h  
ahiparainformarles de larealidadque les circunda, en ellos se deposita laconfianza 
en que sean la fuente mis fidedigna, reputada y adecuadu para seleccionar qu6 es 
lo que importa, lo que interesa cada dia, que merece ser tenido en cuenta y -sobre 
todo- qu6 sucesos, opiniones o ideas no son necesarios conocer, sin que esta 
desinfonnaci6n altere la convivencia social cotidjana. El resto de la programaci6n 
puede considerarse (a efectos de estimaci6n social) puro entretenimiento, excusa, 
ocio, tiempo perdido o minusvalorado, demenor reconocimiento. Sepodriaafirmar 
qne para que se produzcanfen6menos como los altos indices de audiencia o las 
intensas fidelidades en algunos espacios, es necesario que exista -permanentemen- 
te- el referente estabilizador del informativo, el grado mis elevado de exigencia de 
una emisora. 

Su valor discursivo tiene que ver con lo que significa en el proceso 
comunicativo de la emisora, con lo que "dice" el informativo respecto a otros 
programas, 10s t6picos, estereotipos, creencias a que da lugar y su valor en la 
representaci6n global de la cadena de televisi6n. 

Los informativos son uno de 10s pocos referentes "puramente" periodis- 
ticos de la producci6n audiovisual, tanto que se dice que alin sostienen y justifican 
lacatalogaci6n de la televisi6n coma medio decomunicaci6n periodistica. Ademb 
estos espacios es donde mis seevolucionaen el tratamiento (formal ode contenido) 
de la informaci611, con transformaciones en lapresentacidn, redacci6n. disposici6n 
de la informaci6n ... ocultando luchas encarnizadas entre cadenas que casi nunca 
se revelan ante el televidente. 

Por lo queson 10s informativos y loquesign$can (mejor lo quesimbolizan, 
su potencialidad representativa) hay algunas dualidades, en apariencia contra- 
dictorias aunque razonablemente consecuentes, que merecen analizarse. De la 
comprensi6n de estos fen6menos pueden deducirse conclusiones sobre la funci6n 
y la finalidad de 10s informativos, observados en si mismos y como elementos del 
complejo proceso comunicativo que promueve cada emisora de televisi6n. Las 
mismas serian las siguientes: 

1. Son muy costosos pero poco rentables. Es decir, 10s informativos son 



deficitarios, aunque indispensables; es su repercusi6n directa o indirecta sobre el 
resto de la programaci6n la que puede rentabilizarlos o a1 menos, justificarlos. 
Necesitan de una gran infraestructura para aportar algo distinto (no hay que olvidar 
el acicate de la competencia sobre el producto), algo mejor, siquiera algo digno que 
represente la imagen de la cadena. Todo esti medido, calculado para no exceder 
unos gastos programados. Se establece un sutil equilibria entre lo necesario y lo 
suficiente aka horaderecabar lainformaci6n que nutreelnoticiero. Las limitaciones 
econ5micas son uno de los imperativos rnis fuertes (quizis mayor que el directo, 
que obliga a acomodarse a1 presente de Iocncilin a todo un equipo) que condicionan 
un informativo diario. 

Dicho de otro modo, la relaci6n entre coste y beneficio de un informativo , 
I no se rnide, porque no puede observarse a primera vista, sino a travgs de otros 

marcadores mas o menos dependientes de sus consecuencias. Por si no se pudiera 
establecer con claridad la conexi6n entre el informativo y su incidencia, algunas 
cadenasvan int, ~duciendopublicidadensu estructura(con el perjuiciomoralobvio 
que suele originar) garantizando la solvencia del programa. 

2. No s61o cuestan dinero, sino esfuerzo bumano; son muy lahoriosos y sin 
embargo efirnrros. Laproducci6n de informativos requiere unacomplejaestructura 
funcional, organizadaparaalimentarun proceso ilimitado. Cadadiaes un programa 
nuevo, cada esfuerro es diferente y, a menudo, poco provechoso. Todavia se 
desestima mucha informaci6n elaborada, imrigenes originales o dilatados segui- 
mientos que pueden considerarse investigacihn. Un gran esfuerzo que se consume 
en apenas treinta minutos sin posibilidad de reprogramar, de reutilizar el material 
(corno mucho, las imageries que forman paste del archivo visual del medio) y sin 
pruebas ciertas de su efectividad mas que de la cantidad de personas que han 
sintonirado en un momento determinado. Poreso convienepensaren el informativo 
como en el mejor material cohesionador en la imagen de la cadena. 

3. Son los espacios habitualmente mds seg~lidos y sin embargo soportan un 
estrecha vigilancia. Quizis sabedores de su influencia y su fuerte arraigo entre la 
poblaci611, 10s informativos se observan minuciosamente por 10s agentes sociales 
y las propias cadenas. Cualquier error en 10s contenidos o la presentaci6n, puede 
contagiarse o toda la programaci6n o tener consecuencias perjudiciales en los 
indices de audiencia. Los informativos son objeto de critica mis por lo que 
representan que por su esencia, muy supeditada a las imperfecciones del directo, 
la premnra y la na+-raleza inconstante, impredecible de la informaci6n diaria. 



4. No esti claro, poi tanto, si 10s fines que 10s promueven son informativos 
opuhlicitarios. Si comparamos dos informativos de la mism franja horaria, a veces 
cuesta creer que dos noticias hayan surgido de la misma fuente o incluso que no 
se trate de acontecimientos diferentes. Tambikn resultan extraiios, a efectos 
periodisticos, algunos excesos de presentaci6n o adomos recargados. Otras veces 
cambialadisposici6nde las secciones, o no secomprende lainclusi6n de unanoticia 
sobre la propia cadena (a alguna de sus ramificaciones) de poca relevancia general. 

Se ofrece mis imagen que informaci6n; la informaci6n se dispone 
conforme a estrictos criterios de marketing para no contradecir la linea de la 
emisora. La urgente necesidad de amortizar ese esfuerzo, y la lucha por definirse 
frente a la competencia hace queen 10s criterios de selecci6n de la infoimaci6n (y 
en la preparacihn de Gsta para ser emitida) parezcan prevalecer intereses come- 
ricales antes que otros como 10s de: actualidad, trascendencia o proximidad que, a 
fin de cuentas y a efectos pricticos, tienen mis dificil su definci6n y justificaci6n. 

5. Los informativos son parte de la realidad, de la que se nutren y a la que 
representan, pero sus formas, presentaci6n etc. son simb6licas. Debe haber una 
selecci6n para que todo signifique por sf mismo, por su presencia y por la ausencia 
que cubren. Las noticias son las mis espectaculares, las de mayor trascendencia, 
las mis recientes, las tratadas con mayor amplitud ... el lenguaje es rico, cuidado y 
preciso sin siquiera acento que lo desvirttie, que lo identifique; es un acento 
mod6lic0, como deben ser 10s locutores: sencillos, agradables, sensibles pero sin 
excesiva expresividad, incluso alternos: mis de uno y de distinto sexo. En 
elinformativo todoesticuidado porquecadadetallees uncornpendiodelainfinidad 
de variables que nutren la realidad social. 

6. Una tiltima dualidad destacable es el cardcterpihlico de las emisiones 
frente a la titularidadprivada de algunas cadenas. En Espafia todas las personas 
tiene acceso a 10s informativos por televisi6n sea cual sea su titularidad. Por tanto, 
no debe ser excusable preguntarse poi la financiaci6n de las distintas cadenas para 
justificar el caricter de la informaci6n emitida. Aunque pueden existir ciertas 
limitacionesen lasemisoras detitularidadpliblica(por tener delegadasufunci6npoi 
la sociedad) y un mayor albedrio en las emisiones privadas, ambas son medios de 
comnnicaci6n de masas y a sus efectos no tiene sentido contestar con la finalidad 
que las mueve. 

El conocimiento del proceso de producci6n de infoimativos pasa por 
comprender el fen6meno comunicativo que supone la televisidn, del que el 



informativo diario es el mejor exponente. De su evoluci6n y transformacih 
depende la de la cadena y viceversa. Es un espacio dificil de definir pero muy 
representativo, quizaselmejorlugarparaexaminarelfuncionamiento deunacadena 
y para preguntarse por la incidencia social de la televisiSn en la sociedad. 



de la democratizaci6n periodistica * 

Dr: Jose' Manuel Gdmez y Me'ndez ** 

deLey deTelecomunicaciones por Cable y deTelevisi6n Local. Entonces "mucho 
entendieron que el vacio legal del cable en Espaiia llegaba a sufin"'; sin embargo 
al no existir acuerdos entre las formaciones politicas parlamentarias, produjo que 
nose lograsemayoriaparalaelaboraci6n definitivade la ley: "Convergencia i Unio' 
se opuso alproyectopropiiestopor el PSOE, a1 no satisfacer dste sus demandas de 
competencia autondmica, y todas ins formaciones politicas pidieron una nueva 
pro'rrogu en la elaboracio'n de la Ley del Cable"'. Demos por tenido el anhelado 

* Intervmci6n tenida en el Observatario Audiovisual de Andalucia de 1995-96. Los datos estin 
nctualizados, dentra de lo posible, al momento de imprimir este libra. 

* *  Profesor Titular en la Facultad de Ciencias de la Informaci6n de la Universidad de Sevilla. 

"Cruce de cables" en Forum Media, nlirnera 2, Madrid, septiembre de 1995, pigs. 8-15, 



marco legal3 y consideremos que "el desarrollo de las redes de cable ajecta a 
numerosos sectores econdmicos que cubren desde las operaciones de cableado 
hasta las mds diversas actividades ligadas a laprogramacidn "4. Yconcretamente 
en el mundo dela informaci6n, "las repercusiones industrialessonparticularmente 
sensibles, con numerosas influencias en la elaboracidn de logisticaspara la gestidn 
de redes cableadas y de losdirersosser~~iciosos interactivosprevistos. La instalacidn 
de redes de teledistribucidn conlleva un anzplisimo registro de consecuencias. Las 
decisiones que deben tomar 10s poderes en materias de tzormas y definiciones 
te'cnicas exigen, por supuesto, elecciones industriales. Sistemas de satdlites, las 
propias configuraciones de las redes cableadas, opcionesfinancieras: 10s compo- 
nentes de un plan de cableado imponen lrna visidn prospectiva del fi~turo 
econdmico de un p a i ~ " ~ .  

Los antecedentes del cable estin en la d6cadade Ins aiios cuarenta del siglo 
XX en 10s Estados Unidos cuando "algunas emisoras comenzaron a distribuir sus 
progratnas por cable en pequeiias zonas rurales en las que el terreno creaba 
inteferencias en las seiiales. Esta recnologia montuvo su caracter rural y 
restringido hasta que, en 1976, un catzal de televisidn de pago, el Home Box 
Channel (HBC), comenzd a utilizar un transponedor del sate'lite Satcotn I para 
quedar conectado a varias redes de cable. El HBC alcanzd un e'xito inmediato e 
inicid algo mliy cercano a una revolucidn: diez aiios despuis, aproxitnadamente la 
mitad de 10s hogares estadounidenses estaban concectados a1 cable"6. En Europa, 
la preocupaciones por el cable prosper6 inicialmente en Bklgica, Paises Bajos, 
Dinamarca, Suecia, con uua fuerte penetracihn, llegando a altas cotas de uso en 

El 23 de diciembre de 1995 publicaba el Boletin Oficial del Estado (ndrnero 306 de 1995) la Ley 
4211995, de 22 de dicicrnbre, de las Telecomunicaciones por Cable, madificada por el Real Decreto- 
Ley 611966, de 7 de junia, de Liberaci6n de las Telecornunicaciones (BOE n" 139 de 1996, del 8 
de junio, pigs. 18973 a 18977 con correciones en el BOE no 149, pig. 20203). Y el 26 de septiernbre 
de 1996, el BOE divulgaba el Real Decreto 206611966. de 13 de septiernbre, por el que nprobvbv 
el Reglamento TBcnico y de Prestaci6n del Servicio de Telecomunicaciones por Cable" (BOE no 
233 de 1966, pigs. 28738 a 28757) para regular, segdn indica en su preimbula, " la  prerracidn 
cunjunm de sen,icios de lelecomunicacidn y nudiovisualer a rrav4.v de /as nuevos tecnolugias del 
cable, lu que permirird el desrrrroll,, ordenado en el fuluro de /as ,-eder digitales de servicios 
inregrndr,i de banda ancha, con el consiguiente i,npaclo posirivo ranro en el desarrollo recnold- 
gico e i,tdustrial ctnno en la prestacidn de 10.r servic io~ a 10,r ciudadanar y a /as empre.sar p en 
lo evul~~cirin de lor mexados audinvisuoles". 

"'HHIIC~~ "nu nueva televisi6n" en Forum Media, n6rnero 2, Madrid, septiernbre de 1995, pig. 11 

Ibidem. 

6 lb. 



algunos de ellos, siendo Francia, Reino Unido y Espaiia 10s que actualmente esti 
mis desigualados7, mantenihdose evolutiva la aceptaci6n del cable, si se tiene e 
cuenta que en 1973, cuando se iniciaba, solamente se hallaban conectados e 
Europa 275.000 hogares, estando a los quince aiios, en 1988, en 16.000.000 d 
usuarios, siendo ello el 18% de 10s 130,l millones de hogares con televisi 
teniendo la misrnael96% delos hogares en contrastecon 10s 86.000.000 de hoga 
que poseen aparato de videos. 

En Espaiia, el camino del cable,se inici6 con la d6cada de 10s oche 
cuando comenz6 a desarrollarse el video comunitario, primoridalmente en An 
lucia, extendihdose a1 resto del Estado espaiiol. Inicialmente "eran iniciativas 
particulares que ponian a disposicidn de las viviendas de un edificio ... un ca 
de cine con laspeliciilasque, comopriblicoparticular, obtenian en un videoclu 
Propietarios dedistintos comercios localesrelacionadoscon el mundo del audiovi 
o expertos en ello, comenzaron la experiencia rural del cable: "Lo lucrative 
negocio -bajo coste e ingresos proporcionales a 10s suscriptores- potenciaba 
extensidn del servicio a varios edificios, llegando a configurar en algunas zon 
redes con varios rnillares de abonados. La ilegalidad de varias de estas empre 
proviene del fraude que realizaban a 10s propietarios de 10s derechos de 
programas que emitian por sus redes, asi como de la baja ~al idad" '~ .  Se 
produciendo una estructura empresarial con inversiones concretas que mejora 
la calidad del sector, dindose paso a las producciones propias con emisi6n a trav 
de las llamadas Televisiones Locales por Cable, pues otros intentos serin 
experienciaspor ondas, surgiendocolectivos inicialesparaagrupar a lospripietari 
de redes: Avideco, Avico, BTV Europa. Muchos de esos videos desapareciero 
fueron cerrados por orden judicial, bajo las denuncias de la empresas propiet 
de 10s derechos de las cintas emitidas, habiendo intervenido a 1995, las fuerz 
seguridad del Estado espaiiol en 340 videos comunitarios: "El nlimero de 
empresas se siguen manteniendo constante en el sur de Espaiia (unos 

Vense mi capitulo segundo titulado "Aportaciones de la tecnologin avanzada en la inform= 
dentro de la Europa de las Naciones" en Espaciu y Tiempus Irtfi,r,n,rmo~ivus (Equipo de Investigaci6 
de Anilisis y TAcnica de la informaci6n, Universidad de Sevilla, 1976, pigs. 20-32) donde concre 
mente en su Cuadro I nparta datos, a 1992, de be penetracidn de la televisi6n por cable en Eura 
Occidental y Estados Unidos. 

Datos procedentes de "Hacia una nueva trlevisi6n" en FOG.,, Media, op, cit., y "Cultura y Adu 
visual" en Europu 15, Comisi6n Europen-Representaci6n m Espatia. n" de mayo de 1997. 



ident$icados en Andalucia y 72 en Murcia) y no siempre c~tmpliendo la normativa 
de respeto a la propiedad intelectual: mds del 70% emiten cada dia onapelic~tla 
sin uutorizacidn, aunque son rnuchos 10s que operan legalmente "". Seglin se fue 
abriendo el horizonte, el panorama tom6 interis empresarial: "Desde la aparicidn 
del primer borrador de Anteproyecto de Ley de Cable, la evolucidn de 10s agentes 
ha sido dijerente. Mientras 10s videos comunitarios mantienen la explotacidrz de un 
negocio, 110 siernpre todo lo legal que debe ser respecto a laprogramacidn emitida, 
las redes de televisidn por cable se ha ido con solid and^"'^. Asi surgieron tres 
colectivos aglutinadores de la mayoria de los operadores: la Asociaci6n Espafiola 
de Distribuidores de TV por Cable (AESDICA), la Asociaci6n de Televisiones 
Locales (ACUTEL) y la Asociaci6n Espaiiola de Empresarios de Televisi6n por 
Cable (ESPACABLE). Y han idoapareciendonuevos agentes, que se preparan para 
introducirse en el mercado de cara a las explotaciones de pr6ximas licencias en el 
territorio estatal, surgiendo distintos consorcios: Grupo Cable, Sevillana de Cable, 
Cable del Guadalquivir, Cablevisi611, CableEuropa, CableTV Europea, Cable Pais 
Vasco, Santander de Cable, Cable Compostela, Zaragoza Cable, Burgos Sistemas 
de Cable, Tarrasa Cable, Baiz Llobregat Cable. La regulaci6n definitiva y las 
concesiones de las demarcaciones corre~pondientes'~ pondrrin en orden el sector, 
actualmente el mis en alza dentro de la Comunicaci6n, toda vez que son once 
millones las viviendas susceptibles de ser cableadas con altas inversiones coma 
pueden apreciarse en el Cuadro 1. 

Si hiciisemos una prospectiva a varios aiios y nos siturisemos en el 2005, 
apreciaremos que este sector es uno de los de mayor desarrollo con todo el vigor 
quesupone laespeculaci6ncomercial desde las mis estrictas reglas del juegodentro 
de la sociedad de libre mercado, teniindose tres fentes o premisas: actores 
(mliltiples, tanto de proveedores de redes y servicios coma suministradores de 

Ib. 

'Z 1b. 

l3 "0, entpt-era Supercable Andalucia -parricipada por Sevillana de Elecrricidad, Endesa. El 
Munre, Caja Snn Fernando, Caja Cenernl de Granada, Caja Pr<,vincial de Join )I 10 argenrinn 
Supercanal- se ha hrchu con /as demarcaciones I (Almeria, Granado y Join), I1 (CBrdoba y 
Mdlogo) ), 111 (Sevilla). Existe una cuarta rona que acabard rle adj~rdiuarse onres del pr(ixi,no 
vemnn. Lns demoruaciones de Cddiz capiral y el Puerru de Sanrn Maria se han concedido a la 
emprcso Cableeur<,po, en la que par-ricipon los i ~ n c u s  Sanrander y B C H  )I empresor corn<, 
Ferruviol o Mullitel. Por dlrirno, la de V6lez-Mdlaga la ha gonado Cable-Axrrrquia, In linica con 
cc~piral exclasivo de Andalucia" (Ducumenrus, n" 5,  Srvilla, marzo-abril 1998). La Consejeria de 
la Presidencin de la Junta de Andaluciv infonaba que antes de 2001 10s servicios de telecomuni- 
cacioncs por cable de Andalucia estarin en servicio total, suponiendo para la Comunidad una 
inversidn dr 160.000 millones de pesetas. 



servicios coma usuarios ijltimos), estrateeias reeuladoras (serri necesaria la 
condiciones para una cornpetencia equitativa en el suministro de telecomunicacio 
nes, basadas en las pautas que darin como resultado un mejor servicio a1 usuari 
final y queestimularin laeconomiaparalaproducci6n de muchos bienes y servici 
Litiles) y demandas (transmisi6n de imigenes en el sentido m L  implio de lapalabr 
"peliculas digitales bajo demanda de calidad normal y la televisidn de alt 
defiiaicidn serdn realidad. Los abonados podrdn seleccionar desde su silldrz I 
pelicnla deseada, ya sea para su entretenimiento, educacidn o informuci 
Ademds podran efectuar las compras desde casa, juga~; etc. "I4 Y programas b 
demanda debido a La evoluci6n en el campo de las demandas, donde 
"videoconferencia ayudarri a la introduccidn del televiaje"15, asi como nuev 
servicios ganarin en importancia: "Son 10s servicios de multimedia que incluy 
10s componentes bdsicos del futuro servicio de banda ancha: voz, imagen, vide 
y datos"16. 

Corno persona con trayectoria de compromiso social y como estudioso 
ternas periodisticos, me preocupa enorrnemente el papel del receptorcuando 
ante si la posibilidad de acceder a cientos de canales cornunicativos. Arm 
Michkle Mattelart escriben: "Los individuos son actores determinadospo 
de las estructuras sociales. Del reconocimiento de esta determinacidn socia 
integracidn del determinism0 sdlo hay nn paso y esta fue unu de las razo 
suplementarias para que un gran nlimero de andlisis, escondi4ndose derrds 
axioma segdn el cual la cultura de masas tendria un efecto masivo de dominac 
y de alineacidn, s~ibestimaran la eventual complejidad del momento de 
recepcidn "17. Y el receptor puede quedar en previsible protagonists o ser sencil 
mente un consumidor. Si hasta hoy el mensaje periodistico tuvo receptores seg 
las posibilidades tkcnicas, en el devenir condicionado a nuevos soportes t 
gicos, ha deposibilitarse el abaratamiento de 10s materiales de uso y recepc' 
quenoquedeel acceso a loscontenidos y continentesperiodisticos paraelprivile 
de unos pocos, es decir de aquellos que puedan pagar tecnologfa, toda vez que 
par hoy asf esti ocurriendo. Mis cuando esa posibilidad venidera pudiera propo 

l4 VAN LANDEGEM. T.; PRYCKER, M. de y VAN DEN BRANDE, F: "2005: una visi6n de la re 
del futuro" en Co#tuniaacioner elictricas, n" del tercer trimestre de 1994, con edici6n en Pari 
por la cmpresa Alcatel, pigs. 231-240. 

l5 Ibidem. 

l6  ib. 

" MATIXLARD, Armand y MichBle: "Las Medios: &cia la sabermia del consumidorY en 
Co,nunicnci6n Socialflenciencias, Fundesco, Madrid, 1996, pigs. 207-214. 



cionar desequilibrios dentro del orbe occidental porno utilizar ya las palabras de 
mayor desigualdad entre paises ricos y pobres. En el caso del cable, si se fija un 
precio asequible, con posibilidades de pago dentro de una economia familiar baja, 
todos los ciudadanos podrin acceder por igual a la recepci6n de 10s mensajes y ser 
61 mismo el seleccionador, siempre que llegue todo por ese cable y que no sea 
contenido de una oferta selectiva. Si todo se produce por igual entre los habitantes 
de este espacio terricola, llegariamos par principio a una realidad demociAtica a 
travis del Periodismo, pues otra cosa seria posibilitar a1 receptor la informaci6n 
necesaria de q u i h  es qui6n detris de cada estructura productiva del mensaje 
periodistico parapoder tener 10s conocimientos necesarios a la hora de su elecci6n 
y asia travis deuna sociedad cableteada arribar aunademocratizaci6n periodistica, 
a1 menos aun principio deellopara despuis seguirprofundizando en laconvivencia 
y la tolerancia. 

CUADRO 1 a 

La svolwicls det ServiciD & Cable en Ebgaffa 
I 

I 

Hogarescableados lmillonesl 

Hogares conectados lmillonesl 

Penetraciun % 

Hogarescableadoslmillonesl 

lnversiones anualeslmillonesdeptas.1 

l8 El Cu~dro  est6 publ~cado en el n" 2 d r  Foco M e d ~ a ,  revtstv ya referenc~ada en notas mtet!ares,  
tomando coma fuenre a Prlce Waterhouse 

I 
I 

1995 

0.9 
135 

15 

I 
i 

1995 

0.15 

6.750 

1996 

1.5 
285 

19 

1996 

0.6 

27.000 

Nuevosabonadoslmilesl 

lngresosporenganchelmillonesdeptas.l 

lngresosporabonos1millonesdeptas.l 

Mercadototalestimadolmillonesdeptas.1 

1997 

2.3 

530 

23 

115 

1.150 

8.550 

9.700 

3 

300 

5.100 

5.400 

1997 

0.8 

36.000 

1998 

3.2 

865 

27 

245 

2.450 

15.900 

18.350 

1998 

0.9 

40.500 

1999 

4.2 
1.260 

30 

335 

3.350 

25.950 

29.300 

2000 

4.9 
1.765 

36 

1999 

1.0 

45.000 

2000 

0.7 

31.500 

395 

3.950 

37.800 

41.750 

505 

5.050 

52.950 

58.000 
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El ejercicio del cinemat6grafo como "arte personal, a semejanza de la 
pintura o de la poesia" es la definici6n de cine experimental que encontramos 
habitualmente en los manuales y diccionarios especializados. Esta forma de 
adjetivaci6n fue utilizada ya por Koulechov o Vertov y seiiala un tipo de represen- 
taci6n audiovisual separado del Modo de Representaci6n Institucional. La experi- 
mentaci6n artisticaen la actualidad intenta crear un vinculo entre arte y tecnologia. 
La formaci6n de la obra filmica o electrdnica parte de la investigaci6n formal del 
medio y de sus caracteristicas creativas. El video prosigue de alglin mod0 la 
tradici6n del cine experimental con las peculiaridades de su propio soporte. 

El punto de alejamiento del cine comercial se bifurca hacia dos tipos de 
direcciones. La primera de ellas responde a criterios econ6micos. El cine experi- 
mentales un modelo decineque ataiie "aljuego de 10s deseosmisquealaeconomia 
del provecho". Su punto de partida no tienepor quC ser artesanal o barato, pero al 
product0 final no se le exige ninglin rendimiento econ6mico. La segunda direcci6n 
que lo aparta del cine comercial viene dada por criterios estiticos. Es un tipo de 
discurso que pretende sorprender, romper moldes, y dotar a la forma de igual o 
mayor peso que al sentido. Para algunos, el cine experimental no es sino el rechazo 
de la hegemonia del cuento, de la posibilidad de construir historias lo que significa 
un alejamiento de lo narrativo. Es un cine "que no acepta ser el soporte transparente 
de otra cosa, pero que no puede sino ofrecerse CI mismo, exhibiendo con generoso 
narcisismo cada uno de sus planos, cada movimiento, cada color e incluso cada 
Btomo de luz". Por ello, 10s elementos narrativos que recoge el cine experimental 
no constituyen meros peones de un gran juego que seria el proceso diegktico, sino 
que ellos mismos adquieren tal autonomiaque seconvierten en el centro mismo del 
discurso. 

Por contra, el universo recreado en un cualquier discurso narrativo de 
ficci6n se desarrolla a partir de las categorias bbicas de la narratividad: 10s 
acontecimientos, 10s personajes, el tiempo, el espacio, el mod0 y la voz. Estas 
categorias subyacen y sostienen cualquier historia, variando laconfiguraci6n de las 
mismas en relacihn al mayor o menor protagonismo otorgado a cada una ellas. Sin 
embargo ambos mundos no consiguen estar totalmente separados. Dentro de la 
experimentacidn en relatos filmicos o electr6nicos encontramos un importante 
desarrollo de la recreaci6n temitica de los elementos bLicos de la narrativa. Una 
de las caracteristicas de algunos de estos discursos experimentales es la investiga- 
ci6n formal del tiempo y elespacio sobre todo, asicomodel proceso de enunciaci6n 



y de recepci6n. Las categorias pasan de ser el mero soporte o esqueleto de 
historia, para convertirse en las protagonistas absolutas o, en cualquier cas 
sostener un peso importante dentro del discurso. 

Tanto el cine como el video experimental son modos habituales 
aproximarse a la reflexi6n sobre categorias esenciales a la narrativa, si bien, am 
hacen explicito su deseo de alejarse de las formas habituales y comerciales 
discurso narrativo de ficci6n. 

2. EL SPOT PUBLICITARIO 

Los anuncios publicitarios de televisi6n mantienen una relaci6n fructif 
con otros discursos audiovisuales: no son productos aut6nomos ni independient 
sino que es ficil comprobar las interrelaciones que mantienen con otros relatos. 
bien la publicidad en televisi6n -por su formato, duraci611, presupuestos 
producci6n, etc: ha conseguido ser un tipo de discurso a veces experimental 
otras pionero de formas de expresiirn audiovisuales, tambikn occrre el rnovimien 
contrario: 10s anuncios televisivos adoptan f6rmulas que triunfan en otros progr 
mas narrativos cinematogrificos o de televisi6n. 

La 16gica narrativa no es una constante en 10s anuncios de televisi6n. L 
brevedad, la blisqueda de la originalidad, la necesidad de captar la atenci6n d 
espectador son, entre otros, factores que conducen a la publicidad televisiva p 
derroteros diferentes a 10s que recorren los discursos de ficcidn, por lo gene 
narrativos. Pero la presencia de lo narrativo en publicidad no representa casos 
aislados, de tal forma que resulta totalmente licito reflexionar sohre qu6 tipos d 
elementos narrativos son 10s dominantes en la publicidad actual, o de qui  manera 
aparecen modelos propios de otras formas narrativas dentro de un anuncio de 
televisi6n. 

La distinci6n de la teoria narrativa entre historia y discurso multiplica la 
capacidad de elaborar relatos diferentes apartir de un nlimerofinito de argumentos. 
Esto implica la posibilidadde aprovechar historias muy conocidas para elaborar 
discursos a partir de ellas. El espectador conoce sobradamente historias como las 
de 10s cuentos de hadas tradicionales, los mitos y otros relatos que se han hecho 
clisicos y familiares a causa de su recurrencia por distintos autores y diferentes 
discursos (relatos orales o escritos, cirmic, peliculas de cine o telefilmes). El 
conocimiento por parte de la audiencia permite una economia en la duraci6n de 10s 



mismos, ya que en su representaci6n no es necesario suministrar todos 10s 
elementos narrativos. Por ello la publicidad televisiva, tan sujeta a restricciones de 
formato y obligada a crear en breves segundos un sentido, encuentra en estas 
historias un fecundofil6n encuanto a material narrativo. El enunciatario oelemento 
de la recepci6n supuesto dentro del discurso conoce el argumento, que se sugiere 
con algunos elementos ic6nicos lo suficientemente reconocibles y ademis se 
enriquece con elementos nuevos que aportan los datos necesarios para el discurso 
publicitario. 

Ademis de la recurrenciaal relato tradicional la publicidad recoge elemen- 
tos del filme o el telefilme desde distintas posiciones: aprovechando los rasgos 
ic6nicos y la caracterizaci6n espacio-temporal del cine de g6nero como el western, 
el cine de aventuras, las "movie road", el cine romintico o el policiaco; mediante 
referencias a peliculas concretas, populares para el gran pliblico, aprovechando 
algli~i rasgo narrativo o la presencia de alguno de 10s actores protagonistas o 
recurriendo a fragmentos de peliculas clisicas y reconocibles. 

Pero ni el relato tradicionalni el cinematogrifico son las linicas referencias 
del discurso publicitario. Hay que pensar en la fuerte influencia del lenguaje 
televisivo en laconfiguraci6n de los spots. Una de las principales caracteristicas de 
la narrativa televisiva es la fragmentaci6n tanto en sus formas como en los 
contenidos. La publicidad es a la vez relato que fragmenta y relato fragmentado, es 
decir, la publicidad se introducedentro deotros programas -interrumpiendo su flujo 
narrativo- pero ademis, un mismo anuncio publicitario puede ser emitido 
fragmentariamente. Nos referimos a aquel anuncio que aparece en varias partes, 
cuya emisi6n independiente no tiene un sentido completo o esti relacionada 
estrechamente con otros anuncios del mismo producto. El relato fragmentado 
puede ser epis6dico o serial. En el primer caso el anuncio podri ser comprendido 
integramente, pero se relacionari con otros del mismo producto por ciertas 
constantes narrativas. En cambia, en la fragmentaci6n serial, el sentido del anuncio 
no estari cerrado hasta que no se emita la serie completa. En la fragmentaci6n 
epis6dica existe una conexidn con las teleseries: son anuncios divididos en partes, 
de forma independiente pero relacionada par la presencia constante de alglin 
elemento narrativo (personajes, ambientes, tramas, etc). Tambikn encontramos 
rasgos comunes con las telecomedias en 10s argumentos. En la publicidad 
fragmentadaen serie-siguiendoelmodelo delos teledrarnas- los anunciossequedan 
sin un sentido completo, siendo necesario la emisi6n de otros "capitulos" para 
comprender qu6 se esti anunciando o captar el argumento en sutotalidad. 



Desde el punto de vista del espectador medio, realidad y ficci6n aparec 
claramenteseparados eneldiscurso televisivo: dellado delaprimeraseencontrar' 
10s programas informativos (telediarios, documentales, reportajes de actualida 
y del lado de la segunda las teleseries, 10s teledramas, telefilmes, etc. Las garanti 
de veracidad y de reflejo de la realidad dependen, para la mayoria de 1 
espectadores, de que el programa sea informativo o no. Par ello la sensaci6n 
objetividad y de veracidad es aprovechada por 10s publicitarios asumiendo fo 
y contenidos de 10s discursos sobre la realidad, como 10s telediarios, los repor a 
o 10s documentales. Asi, frente a1 anuncio dominante de formas sugerent 
mdsicas envolventes y ninguna informaci6n sobre 10s productos -en todo ca 
alguna llamada de atenci6n sobre 10s envases- aparecen de nuevo anuncios 
describen las propiedades del producto, su utilizaci6n y sus posibilidades. Nor 
mente son un tipo de campafias, que proliferan en todas las cadenasactualmen 
con unas caracteristicas especiales en el circuit0 comercial habitual. Me refier 
aquellos anuncios que no otorgan el protagonismo a la marca, sino a1 produ 
anunciado exclusivamente, y ademis su compra se hace directamente, marcan 
un nbmero de telifono sefialado en el mismo anuncio. El intermediario (vended 
se pierde, y la publicidad se pone en contact0 directo con el espectador, por lo q 
debe presentar e informar -lo m L  objetivamente posible, procurando que 
espectadorno seadistraidoporjuegos visualeso sonoros- delautilidaddelprodu 
e incluso de su precio exacto y el del envio. Otro modo de recurrir al discur 
informativo es aprovechar la presencia de presentadores de programas de 
ficcibn, a ser posible de informativos paraque su presenciacomo narrador objeti 
poco implicado en la historia que se cuenta, sea trasladado a1 mensaje publicitario 

Par otro lado encontramos la influencia de reportajes cientificos o 
documentales en la pujante presencia en 10s anuncios de televisidn de tirmin 
pseudocientificos, incomprensiblesparael pdblico general, queapoyan laseried 
novedad, y rigurosidad del producto anunciado. La abundancia de esta tenden 
es ficilmente ejemplificable: "Dixan con Megaperls", "Evax Ultra con superficie 
exclusiva absorset", "Neutralia dermoprotector hipoalerg6nico", "Benilyn con 
dextrometorfano", "Margaret Astor a base de Liposomas con hidro-ceramidas", 
"Blevit: cereales dextrinados", "Nivea visage con nanosferas" "Diadermine 
hipoalerginico con microesferas". Los tirminos descriptivos del producto son 
verdaderamente poco comunes, llegando a extremos de incomprensi6n que rayan 
en loc6mico como en la siguiente orientaci6n sobre las propiedades de un crecepelo: 
"Feral-Vital es capaz de regenerar el cabello de las alopecias de origen seborreico 
cuando el foliculo no esti cicatrizado". 



Otra conexidn con el documental cientifico la encontramos en el afin de 
demostrar las propiedades del producto en comparaci6n con alguna otra marca 
(nunca nombrada). Son habituales las comparaciones entre dos detergentes o 
suavizantes de la ropa, entre champ6s (un anuncio de champ6 experimentaba 
lavando la mitad de la cabeza con este champ6 anti-caspa, y la otra mitad con otro, 
demostrando asi su efectividad), experimentos con gemelos con acn6, o con 
respecto a la capacidad de absorbencia de dos fregonas, etc. 

Pero entre todas las conexiones del discurso publicitario con el relato 
informativo destaca, par su fecundidad y efectividad, la que mantiene con el 
docudrama. Se tratade un g6nero televisivo que se sit6aen las fronteras de laficci6n 
o en las fronteras de la realidad, ya que es una reconstruccidn artificiosa de 
acontecimientos reales, donde la representaci6n corre a cargo de sus verdaderos 
protagonistas o bien de actores desconocidos que simulan ser 10s verdaderos 
protagonistas. Este g6nero acrecienta la posici6n del espectador coma un "mi- 
rdn", y lo intro luce en uu espacio diferente, ante un especticulo privado que 
acrecienta las se:.saciones de curiosidad y morbosidad por lo intimo, por lo que no 
es pliblico habitualmente. El docudrama es, antes que nada, un modelo narrativo, 
unaelecci6n discursivabasadaen laprogresidndramitica y ladisposicidnesc6nica. 
Par ello no tiene por qu6 circunscribirse a un programa determinado, sino que 
siempre existe la posibilidad de su extrapolaci6n a programas de diversa indole. Si 
Javier Maqua nos habla de la docugangrena refirihdose a la capacidad del 
docudrama de invadir programas televisivos de distintos gkneros, la publicidad no 
podia ser menos. 

Sin embargo, hablar del docudrama televisivo exige una revisidn del 
concepto, sobre todo por la presencia de dos vertientes bien diferenciadas, aunque 
no siempre presentadas de forma independiente. En primer lugar habra que 
distinguir el docudrama de lo cotidiano o realism0 televisivo: representaci6n de 
"trozos de vida normalei", intimos y familiares para el espectador media. Frente 
a este tipo derepresentacidn sesit6ael docudrama de lo espectacular, escandalosoo 
escabroso: el especticulo de la realidad (reality show). 

Cualquier anuncio que nos muestra la cotidianidad de una familia que 
desayuna, come o cena plicidamente en su casa, tomando el producto anunciado; 
el ama de casa que hace su limpieza o su colada; el profesional que tras la mesa de 
su despacho se sientefatigado o el perrito que derrama su plato de lecheensuciando 
el suelo de la cocina, no son mis que muestras de la proliferaci6n del primer tipo 
de docudrama en la publicidad televisiva. 



Los ya clisicos anuncios de detergente, donde el especialista ofre 
cambiar el product0 anunciado -ya probado por la sefiora y de resultad 
maravillosos-, son magnificos ejemplos de docudrama de lo cotidiano 
campaiias las amas de casa eran "normales", es decir, no correspondia 
pnblicitarios y ademis actuaban ma1 ante las cimara. Eran amas de casa de ve 
nose apreciaba mis simulaci6n que el intento de la sefiora por quedar bien ant 
cimaras, por lo que la eficacia conseguia ser amplia: la esp~ctadora se identifi 
entonces con una igual, con 10s mismos problemas de limpieza que cualquier 
de casa y no con un modelo publicitario perfecto que no tenia nadaque ver con 
El docudrama activa de forma especial la identificaci6n narrativa, y de f 
especial la identificacidn secundaria, o identificaci6n del espectador con alg 
personaje del relato. Y este mecanismo es bisico en la publicidad, que se sirve 
distintos medios paralograrlo. El principal es la capacidad dejugarcon 
El perfil individual de 10s personajes se olvida en ciertos anuncios docudra 
pues lo importante seri el rol representado. Pero asi como muchos de 1 
estereotipos creados o promovidos desde la publicidad carecen de respaldo so 
en la realidad -por lo que la identificaci6n se haria desde el plano del deseo-, 
utilizacicin de estereotipos cotidianos -con base real- promueve de forma 
mis directa la identificacibn. Hay mis personas que se identifican con un 
casa de mediana edad, con una figura poco acorde con 10s patrones que dicta 
moda y con problemas de limpiezaquecon unachicajoven, delgada y modemisi 
a cargo de la limpieza de una casa y del cuidado de una familia. Yes la articulac~ 
docudramitica laquerecogelaprimeraposibilidad: laincorporaci6ndeestereotip 
mis cotidianos y menos reales, aunque se tenga que sacrificar lo sugerente y 
estitica de lo perfecto 

El reality show, aunque menos habitual, tambi6n tiene una presenc 
importanteen lapublicidad televisiva. Todosrecordamos IascampaAas publicitar 
que la Direcci6n General de Tr6fico elabor6 en 1992 y 1993. La adecuacidn a I 
caracteristicas del docudrama de lo terrible era impecable. En la primera campafia, 
porejemplo, lasimulaci6ndeimprovisaci6nparaacrecentarlaverosimilitudselogra 
gracias alasensaci6ndeespontaneidad, deaparentecarenciaderet6ricaaudiovisual. 
Por un lado, la cimara se hace constantemente presente y 10s movimientos o no se 
terminan o son inestables, como si se tratase de nn fallo de pulso, muy parecido a 
la elaboraci6n par parte de un aficionado al video dom6stico. Los encuadres son 
incorrectos, por el movimiento "imprevisible" de 10s personajes que se salen del 
campo obligando a corregir bruscamente el encuadre o dando lugar a un plano 
totalmente absurdo. Ademas se intenta dar la sensaci6n de que la cimarano ha sido 
correctamente preparada para que la grabaci6n tenga la temperatura de color 



adecuada, por lo que las tonalidades dominantes son poco us~rales (rajas, azules). 
Par otro lado, 10s diilogos son entrecortados, abiertos y bruscamente interrumpi- 
dos por ruidos extemos, buscando la sensaci6n de sonido directo, captado deforma 
improvisada. Pot liltimo, observamos la evidente recreaci6n en 10s elementos 
dramiticos tanto en imagen coma el el audio: planos de sangre, de heridas, de 
muertos, de caches retorcidos, junto a expresiones coma "iPor favor, hagan algo, 
que mi madre se muere!", "Si ahora se muere mi hermano, iquk les dig0 yo a mis 
padres'?" o "iNo te das cuenta de que hemos matado a un hombre?'. 

En el espectAculodelarealidadodocudramadelo terrible se intentaromper 
la identificaci6n primaria del espectador con el relato. Hay una voluntad continua 
de mostrar la presencia del mediador, (reportero, cimara, etc) asignAndole el papel 
de mayor valor en estos discursos: el de testigo esencial de los hechos, testigo a 
veces causal, de ahi 10s defectos t6cnicos presentados. Pero paradcijicamente, esta 
puesta en evidencia reconduce a1 espectador a un mayor grado de manipulaci6n, 
apresindole en ,n engafio mayor: se le hace creer que la falta (aparente) de 
manipulacicin le acerca mucho mAs a 10s hechos reales. 

La siguientecampafiade laDirecci6n General deTrifico acrecienta el valor 
docudramitico de la primera. Los anuncios emitidos durante 1993 mantenian con 
la campafia anterior una relacicin de continuidad: a partir de 10s mismos personajes 
se mostraba la situaci6n de 6stos un afio despu6s -el tiempo real existente entre las 
dos campafias- y las consecuencias de las imprudencias cometidas y aludidas en 
la campafia anterior. Es singular que en esta campafia la D.G.T. no hacia ninguna 
alusi6n al trifico ni a 10s accidentes de autom6viles, sino que lo importante en ella 
era la transformaci6n, laevoluci6n de unos personajes sorprendidos un afio despuks 
en sus actividades cotidianas. Lo narrativo se convierteen protagonists absoluto de 
estas dos campafias, emitidas deforma serial yaque la segundacareceriadel sentido 
publicitario necesario si no se hubiese emitido la primera. Si observamos la dos 
campafias en conjunto podemos ver una conjunci6n de 10s dos tipos de construc- 
ci6n docudramitica: del docudrama de lo espectacular de la primera campafia se 
pasa al docudrama de lo cotidiano, asumiendo las consecuencias dramiticas como 
si en vez de actores, hubiesen sido en realidad personas reales. 

Como vemos, la relaci6n de la publicidad con otros discursos nanativos es 
i 
I muy fructffera. La publicidad no es ni un discurso de ruptura ni un discurso 

independiente dentro del flujo televisivo, sino que se encuentra enlazado y 
conectado, gracias a la capacidad narrativa, con otros programas y con distintos 

I discursos televisivos. Y es que narrativa y publicidad siempre han mantenido 



relaciones apasionadas, a pesar de sus mutuas infidelidades. 
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Capitulo 9 

La nueva narrativa radiofonica * 

Dra. Virginia G~iarinos Galan * 

R esulta inevitable para mi en este caso comenzar mi intervenci6n con una 
protesta. De lo 6nico de lo que puedo hablar es de la perspectiva acadkmica 
del mundo radiofdnico, pues no existe perspectiva academics del mundo 

de la producci6n fonogrifica. Hace unos dias me comentaba un compatiero, 
Antonio Checa, a despacho cerrado, el asombro y la sorpresa que pudo observar 
en 10s rostros de sus alumnos de Comunicaci6n Audiovisual cuando les present6 
en una clase de Historia la evoluci6n de la canci6n moderna, de consumo. Parece 
que hay ciertas cosas referentes al mundo del sonido que a 10s propios alumnos les 
resultan insblitamente extra-acad&micas, sin ninguna justificaci6n desde luego, 
pues son producciones que mueven mucho dinero y crean muchos puestos de 
trabajo en la industria audiovisual. Pero no son ellos, 10s alumnos, 10s que tienen la 
culpa de tal asombro. La culpa es nuestra, del profesorado, por el escaso margen 
de atenci6n que dedicamos a todo lo referente a1 sonido. No digamos ya a 
producciones fonogrificas queno son radio, que existen y que ademis nose limitan 
s61o a la industriadel disco: podemos hablardel nuevo sistemadeaudiodescripciones 
de cine y de toda una labor de reportajes didicticos o construcciirn de relatos 
auditivos de obras literarias que esti haciendo la ONCE, por ejemplo, u otras 
empresas como la colecci6n Alfnguara-audio de relatos leidos, en soporte de 

* *  Prafeaora en la Facultad de Clenclas de la lnforrnact6n de Is Unlves~dad de Sevllla 
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cassette, porno hablar de lo que es en si la industria musicalque mueve muchi 
en todo el planeta. 

De manera que perspectiva acad6mica con respeco a fonografia no e 
en ninglin lugar de Espafia en lo que a investigaci6n y docencia se refiere. Y 
cuanto a la radio no pensemos que el panorama esti mucho mejor. Comparado 
el ndmero de asignaturas o de profesores que dedican su investigacidn al mundo 
souido o la radio, son miminos los resultados en uno y otro sentido. No es 
extrafiar cuando es verdad que no s61o la radio sino el sonido en general han si 
relegados, injustificadamenteademispuesto que hay mucha misgenteque esctlc 
radio o mhsica en casa, en compacto, cinta, dat o en lo que sea, mucha mis q 
gente que lee prensa, novela, poesfa, va a exposiciones o al teatro. Arruinados p 
la gran starlette que es la televisibn, medios comn la radio cjilrdan fmra incluso d 
los planes de estudio. Actualinente poseemos en Sevilla asignaturas de narrativ 
radiofdnica, gui6n radiofdnico y nada mis. Se supone que en asignaturas d 
realizaci6n deberia dedicarse unos ciiantos temas a realizaci6n de radio, v no s61 . . 
de televisi6n. Lo cierto es que los alumnos llegan a Narrativa radiof6nica de 4" 
Comunicaci6n audiovisual sin haberentradonuncaenelestudioderadio, ni siqui 
de visita, y algunos sin ni siquiera saber c6mo se escribe o qu6 significa la pala 
jingle. Ni enMadrid, nienBilbao ni en Milagaestinmejor. ParecequeenBarcelo 
con unos trabajadisimos planes de estudios nuevos, la perspectiva de la radio lleg 
a limites ut6picos para nosotros, pues 10s alumnos incluso tienen talleres d 
dramiticos radiof6nicos. Y luego, aunque no nos guste, pasa lo que pasa. Que un 
llega a una emisora y se encuentra con que no existen realizadores de radio. Pasen 
por cualquiera de ellas en Sevilla y pregunten cuintos contratos hay de realizadores 
radiof6nicos. Si hay buenos tCcnicos de mesapero no hay realizadores de radio que 
se sienten con 10s directores de programas o de informativos y que planteen una 
"creaci6nn sonora "creativa". Esto a su vez revierte en otro problems, el de la 
calidad del producto, la originalidad o la efectividad del mensaje sonoro. Tampoco 
hay guionistas profesionales de radio, y no hay, por tanto, ficci6n en radio. Si aqui 
no hay radio, lo normal es que en la radio tampoco hayan determinadas figuras, 
porque no hay formaci6n previa para ello. Si aqui no se forman profesionales del 
sonido, no habrfi profesionales del sonido en la radio, salvo locos o autodidactas. 

Bien. Este precioso panorama se contindaen otros aspectos de repercusidn 
social que hacen de la radio no la Cenicienta, que ni siquiera eso, sino la hermanita 
pobre de la familia. Sin ir mdslejos, ni siquieraproducenoticias importantes. En la 
revista A~zdalucia Audiovisual, que dirige el propio Mafredi, jcuintas son las 
noticias de radio que aparecen? En este propio seminario, jcuintas mesas se han 



dedicado a laradioencomparaci6n con elcineo latele?Frentealacomercializaci6n 
de series de televisidn, de peliculas de cine, jcuintas obras hay comercializadas de 
radio para poder formar, en una Facultad coma &sta una buena o mala fonoteca? 
Salvando el Servicio de Atenci6n del Ovente de Onda Cero, ninguna otra via de 
acceso a programas existe. Y es que el problema es un poquito mis grave: jCuQntas 
emisorascoentan con archivo sonoro?Ahora,con la radio digital, yanohay excusa 
de gran tamatio de 10s formatos radiof6nicos para almacenaje de programas en un 
archivo y alin asi, emisoras como la auton6mica, Canal Sur, queposee laposibilidad 
de la digitalizaci611, no cuentacon archivo sonoro, s61o con discoteca. Esto revierte 
en otro problema mis, muy perturbador ademis para mi perspectiva acadkmica: 
j,C6mo tsabaja un investigador si no tiene el material sonoro conservado? i con  la 
memoria?Malainvestigaci6n seria. Y el futuro nose plantea menosnegro en cuanto 
a este problema. La radio posee muchos menos recursos economicos que la 
televisi6n y menos va a tener si se impone, como parece la figura del hombre 
orquesta, que hace locucibn, mesa y lo que se le ponga por delante, o a lo pear ni 
siquiera eso. Ya existe la posibilidad de la estaci6n aut6noma programable con 
aparatos que permiten una programaci6n continuada de 6.000 compact-discs. 

Ademis de todas estas situaciones, digamos, de infraestructura, todavia no 
he entrado en materia en lo que respecta a c6mo vemos la radio hoy, y c6mo la 
vemos -repito que mi perspectiva es la acadkmica-, no como oyentes sino como 
investigadores. La radio andaluza esti mis o menos como la nacional en general, 
siguiendo las tendencias que 10s investigadores vemos hoy por hay y se demuestran 
con datos. Aun asi la radio andaluzapresenta ciertaspeculiaridad con casos ademis 
muy concretos que luego veremos. La investigacidn en Espafia esti de la siguiente 
manera. Existe poca y eso ha hecho que las parcelas de investigaci6n que estan 
trabajadas sean muy irregulares. Por ejemplo, IaHistoria de la radio en Espafia esti 
muy trabajada, pero s61o ahora, en los ultimos diez afios es cuando se ha empezado 
a trabajar a fondo en analisis del lenguaje radiof6nico. Los focos radiof6nicos 
importantes estin en Barcelona (donde trabajan en imagen y producci611, con 
profesores como Emili Prado, Armand Balsebre o Rosa Franquet, Marti...), y algo 
en Madrid (Francisco Garcia y sus discipulos, Miguel Angel Ortiz, director del 
mister de radio de la Complutense con RNE). El caso Bilbao esti aislado 
pricticamente con Pedro Barea y Sevilla mis o menos lo mismo. Aqui, seglin el 
conocimiento que yo tengo se esti trabajando en historia de la radio en Andalucia 
(Antonio Checa), en nuevas tecnologias aplicadas a la radio (L. A. Martinez), las 
radios locales de la ciudad y la cornisa del Aljarafe (L. Navarrete) y en 
audiodescripciones, y reproducci6n de imagen mental del sonido en 10s ciegos y 
teatro radiof6nic0, que es lo que estoy haciendo yo ahora mismo. 



Todos 10s nombres que acabo de citar parecen estar de acuerdo en que la 
radio en los ultimos tiempos esti sufriendo un vuelco hacia dos vias importantes: 
el localismo y la especializaci6n. Y yo afiadiria, en lo que a mi parcela afecta, que 
es la de analisis del discurso narrativo, la espectacularizaci6n y construcci6n de una 
nueva narrativa m L  cercana y mis emotiva. Si nos fijamos son caracterfsticas 
compartidascon televisi6t1, aremolque dela televisi6n. Encontramos un amplfsimo 
espectro de frecuencias, sobre todo en FM, casi rozando la saturaci6n, de emisoras 
nacionales, auton6micas y locales, pt'blicas o privadas, que se entraman en una 
compleja red, sobre todo de locales con conexiones a nacionales o auton6micas. 
Tanta oferta exige un sello caracteristico que imprima un interb a la emisora para 
un cierto tipo de oyente. Se tiende a una captaci6n de grupos homog6neos de 
oyentes o de intereses de 10s oyentes por la via del localismo o por la via de la 
especializaci6n. 

Por la segunda via llegamos a la radio-f6rmula, del tipo que sea, musical, 
informativa ... Consumo parcializado con especializaci6n de oyentes, en la radio- 
f6rmula, desde mi punto de vista, mis que como servicio, la radio se convierte en 
mero conductor de mensajes de consumo, evitando el esfuerzo de tener que poner 
un compact0 o una cinta. Se estan cambiando las funciones originarias de la radio 
o mezclando. Las viejas miximas aparecidas en todo manual del redactor de radio, 
las funciones de informar, entretener y formar, por este orden1, parecen decantarse 
por la de consumir fundamentalmente noticias y mt'sica, lo cual efectivamente 
supone informar pero no entretener, sobre todo si pensamos que la radio puede 
simultanedrse con otro tipo de actividades y que cuando esto sucede 10s nivelesde 
atenci6n oscilan con mucha violencia. La tipologfa de la atenci6n radiof6nica 
distingue laradio ambiental, defondo, que suele sermusical; laradioque seoye con 

Lo afima Artura Meraya en su libra Para enrender la mdiu. Eslructurn del procero i~f i~rtnnt ivo 
rndiofi;nicn, Salammca, Publicaciones de la Universidad Pantificin, 1992, p.26, donde recoge 
tambien opinianes de otros estudiosos, como la de J.L. Dader Garcia, m Periodism,, y ypseadoc,co- 
municooiun. C,mIribuciones del periodismo u 10s democruciar simbhli~.as, Pnmplana, EUNSA, 
1983, p.140: "La distracci6n como fin del mensaje radiofdnico puede decirse que existe desde el 
instante que comenz6 a funcionar la primera estacidn del mundo". No obstante precisv que las 
finalidades del mensaje mdiof6nica tienen el siguiente orden de importancia: infomaci6n, distra- 
cci6n y formacidn. Considera, par ello, que in informacidn es el fin propio del mensaje radiofdnica. 
en distinta prelaci6n a lo que denominv fines anexos (dislraer, cultivar)". Su propia opini6n es la 
de que "10s contenidos radiof6nicos infarrnativos ha de ser bdsicarnente entrctenimiento porque 
-no olvidcmos la exprrsividad de la radio tiene una inclinaci6n natural hacia el espect5culo. Un 
especticulo que cosntantemente busca persuadir la atencidn del ayente, que debe set radiof6nicarnente 
formntivo y conlener, ademds, inter& de actualidad (infomativo)", p. 29. 



un indice de atenci6n muy variable; la radio que se escucha prestando atenci6n; y 
la radio selecci6n, programas que se buscan con especial inter& y donde el oyente 
mantiene su intensidad de escucha en todo momento. Esta antigua y vigente 
clasificaci6n de Moles demuestra que la atencibn plena y completa es muy escasa 
y diffcilmente se puede considerar entretenimiento si la tenemos como fondo, que 
es lo que suele suceder con la mlisica. 

Con las FM y las radios-f6rmula Ilegarnos a la contrariedad de tener una 
gran variedad de ofertas radiof6nicas pero muy estandarizadas, es decir, con una 
escasa creatividad, alimentada tambi6n por la escasez de recursos humanos, 
tknicos y econ6micos. 0 al menos una creatividad camuflada. Salvando el caso 
de la publicidad radiof6nica -que parece que en Espafia empieza a despegar un 
poquito con discursos imaginativos y elaborados, bien producidos- jcu8ntos 
programas recordamos del tipo El cine, de la SER? Casi ninguno. Ahora prima la 
palabra, 10s magazines y 10s informativos y se van relegando funciones a otro tipo 
de radiosemas importantes para la construcci6n del mensaje sonoro: silencio, 
efectos y mqsica-quesonalaradio loquelos tipns de letraodensidad delos titulares 
en prensa-. Sin embargo, dicha creatividad se encuentra camuflada bajo la sombra, 
negra, de la objetividad. Me estoy refiriendo a ese elemento de innovaci6n al que 
antes aludia: la espectacularizaci6n, como f6rmula de persuasi6n, de intento de 
mantener pegado al oyente a su aparato receptor. Y no es una espectacularizaci6n 
cualquiera, sino espectacularizaci6n emotiva. La infiltraci6n del reality show ha 
lleeado a la radio v es un denominador comlin a casi todas las emisoras, - 
peligrosamente infiltrado en los informativos. La irltimamoda. Desde la Guerra del i I , ' I  
Golfo se entrecruzan peligrosamente espectkulo e infotmaci6n creando ... i,qu6? i . - . ~ 

LEI espect&culo informativo o la informaci6n espectacularizada? No son cosas 
iguales, aunque ambas, repito, igual de peligrosas porque con ellas llegamos 
tambi6n a cuestionar la objetividad y el rigor informativos. Quizh en radio haya 
resultado este hecho de la ficcionalizaci6n de 10s informativos mis chocante que 
en televisih porque la radio no hapasado por el estadio del docudrama. Tampoco 
le ha hecho falta. Pensemos que la propia naturaleza de la radio es en si 
docudram8tica. Los oyentes s610 tienen que participar con sus llamadas y, sin que 
el director lo pretenda hace docudrama o drama directamente a veces. Esa pulsi6n 
de larealidad relatadaporsuspropiosprotagonistases habitual en laradio desdeque 
se generaliza la llamada en programas. 

En cualquier caso hoy por hoy no es nada dificil de encontrar, sobre todo 
en Antena 3 de radio, informativos incluso personalizados, donde la propla 
existencia del programa lleva el nombre de la estrella-periodista que dirige y 



conduce" 10 cual ya filtra toda la informaci6n coma fluyente de ese individuo y no 
de otro. Primer filtro de menor objetividad. AdemBs de esa personalizaci6n, las 
estructuras narrativas de mosaic0 de todo informativo se vuelven mriscomplejas 
cuando adoptan la f6mula de relatos dentro de otros relatos, de locutores en estudio 
que dan paso a locutores desubicados que presentan el tema y Bstos a su vez a 10s 
protagonistas de la acci6n. ConvirtiBndose en un juego de cajas chinas que puede 
llegar a ser dificil de entender par el oyente, o a1 menos dificil de situar para 61 par 
lacomplejidad de narradores y ennnciadores directos. A todo ello habria que sumar 
todas las infracciones cometidas por los redactores con respecto a las normas de 
gui6n de 10s manuales sobre informaci6n radiofdnica, la aparici6n de comentarios 
subjetivos, de un 16xico emotivo, de tonos partidistas en las situaciones que relatan 
a favor o en contra de 10s sucesos y 10s agentes de 10s mismos. Y ya no hablamos 
del mantenimiento de piezas musicales en plano de fondo que ayoden a conformar 
unamejor imagen mental, que cumplan unafunci6n expresiva e intentional, cuando 
nodecanciones con letraquepueden variar lainterpretacidn de lanoticia. Sumemos 
tambien la inclusi6n de testimonios de 10s afectados o protagonistas de las noticias. 
En un principio se podria pensar que la presencia de un testimonio proporciona 
objetividad a 10s hechos presentados par 10s narradores-redactores, pero seghn y 
c6mo. Recuerdo ahora el informativo de Antena 3 de radio donde se escuchaba'la 
conversaci6n del Coronel Strassera con una de las madres de la Plaza de Mayo, de 
Argentina, confensando el asesinato de su hijo, descaradamente montada, es decir, 
falseada la realidad, porque lo que parecia una conversacihn telef6nica entre el 
coronel y la madre no eran mBs que dos conversaciones por separado del coronel 
con el lociitor y de la madre con el locutor, donde ademis la ficcionalizaci6n del 
hecho llegaba hasta 10s limites de notarse que era otro informativo argentino 
reutilizado en la emisora espaiiola, puesto que, en el montaje, se les habia olvidado 
eliminar una pregunta realizada por el locutor argentino, con acento argentino, por 
supuesto, del informativo a la madre sollozante. En este sentido es imposible 
resistirse a la bella cita de Jeshs Garcia JimBnez: "Ni en el relato audiovisual 
informativo ni en el relato ficcional hay cabidaparalaobjetividad. Laobjetividades 

Caso de In que Garcia Jimc'nez llama "supranurradof': "El enunciador principal odquiere en ocn- 
siones el rango de supranarrador. Su voz individualizada se transfarma a la vez en voz corporntiva 
que editorializa y habla en nambre de la institucihn ... La interpretacihn del sentido de este cita 
implicita depende del conocimiento de la filosoffa y cultura corporativas. Mas nbn: a veces el supra- 
narrudor es en realidad un ultranarrador, es decir, un narrador ideal y universalizado, que expresa la 
ideologia de una sociedad. En este caso la cita implicita se construye con informaciones tcmSticas 
y con informaciones inadvertidas que la erigen en sintoma cultural". En La imagen narmciva, 
Paraninfo, Madrid, 1994, p. 121. 



ese inmenso espacio negro, frio, impersonal e incomunicado donde habitan lo seres 
en silencio. Cuando las instancias deenunciaci6n les tienden un puente y les alargan 
lamano para invitarlos, uno auno, alaexistencia hist6ricao a laexistenciaficcional, 
se destruye automiticamente la objetividad, toda la objetividad, porque Csta es 
indivisible. Narrar es una operacidn virtual. Consiste en tomar partido por el reino 
de la subjetividad para fingir ese viaje imposiblen3. Es cierto que, aun en 10s casos 
mis as&pticosdeinformativos, casodeRadio 5 deRNE, lo miximoaloque sepuede 
llegar es a la verosimilitud a travCs de elementos de 10s que se sirve el relato para 
ello: personajes, lugares y objetos histdricos, comprobables (en el relato), aplicaci6n 
de criterios de verdad en los personajes (que digan lo vi, lo vivi yo), en el relato 
objetivo (sin musica, sin efectos, malacalidad del sonido, ruido ambiente) y a traves 
de las citas internas verbales, los testimonios. 

Sabemos, desde luego, que la radio es un medio espectacular. Y asi se lee 
en 10s especialistas desde el principio de 10s tiempos radiof6nicos hasta la liltima 
publicaci6n sobre radio, donde se afirma que "a menudo -y especialmente en la 
ficci6n: la radio es especticulo en el que falta el sentido de la vista- no es tanto la 
comprensi6n intelectual, distinta y completa del texto lo que importa, sino la 
sensaci6n que Cste snscita y que conduce, precisamente, a su comprensi6n global. 
A la sunci6n de un estado de inimo que suma al oyente en lo que esti escuchando, 
a la manera de quien contempla un cuadro y se deleita en la imprensi6n conjuntade 
todos sus elementos, apartir del cual crea su propia historian4. Esamisma blisqueda 
de la sensacidn y la comprensi6n global es la que ha llevado a travCs del localismo 
al cambio en lo que se denomina la nueva narrativa radiof6nica. 

Ya decia McLeish que "la radio no s61o es ciega, sino tambiCn medio 
sordaW5. El creador radiof6nico necesita set escuchado y para ello utiliza mModos 
de los qne ya hemos hablado, como laemotividad, pero tambiCn otros. Pasados ya 
los tiempos de 10s locutores engolados" no s61o en 10s contenidos de 10s programas 
ha cambiado la narrativa sino tambiCn en los modos, y junto con esas complicadas 

Ib., p. 96. 

hM. A Ort iz y F. Volpini en su libro Diserio dc programas en rodio. Gsiunes, gineror yfijnnulns. 
Barcelona, Paid&, 1995, p. 45. 
R .  McLeish: TPcnims de crencirj,r y realirocirin en radio, Madrid, IORTV, 1985, p. 243. 

Coma dice Mvr imo Cebrihn "In vaz del lacutor profesional ha estado sometida excesivamenle a 
cinoncs perfeccionistas en busca de un estila de dicci6n. impolutn, pero ha procurado a la vez un 
distancinmiento, una frialdad comunicativn. Los nuevas maneras radiof6nicns dan prioridad al estilo 
direct0 e informal, y a la vez cnrgada de fuerzv expresiva par la viviencia que se pane en lo que se 
dice": La mediacidn tdcnica de lo irtformciin rudiqfijnica, Barcelona, Mitre, 1983, p. 59. 



fhrmulas de algunos informativos tambi6n encontramos eiquemas m b  simples, 
voces no profesionales, de colores no radiof6nicos y de l6xicos y tonos muy 
coloquiales y familiares. Estas medidas expresivas vienen dadas en muchos casos 
por las radios locales donde no ha habido profesionales del periodismo basta hace 
muy poco y donde son los propios vecinos los que hacen radio e invitan a participar 
en sus programas a gente que conocen. Es evidente que asi el lenguaje es mucho 
mds familiar, comoel que hablacon sus vecinosporqueen realidad asies. En el caso 
concreto de Andalucia no hay m h  que contrastar una emisora municipal con la 
autonhmica, donde es mucho menos probable, estadisticamente hablando, o 
sesear a locutores que luego en la calle en una conversaci6n con cualquiera 
nosotros sf sesean, mientras queen una local es habitual el seseo o el ceceo y otr 
rasgos fonMicos andaluces. Como afirma Balsebre, "la familiaridad con el c6d 
y con las propuestas narrativas de 10s programas que escuchamos habitualme 
son un factor inductor y de refuerzo de la participaci6n comunicativa 
radioyente"", mucho mds lo es cuando sepasadel iimbito nacional a1 regional y de 
Cste al local. 

Estas caracteristicas hasta ahora citadas, pueden considerarse generales 
apreciables tambi6n en Andalucia, chmo no. No obstante, existen otros rasgos mu 
propios delaComunidadAut6nomaquereflejan 1aidiosincrasiadeAndaluciaco 
entidad cultural y que no aparecen en programas de dmbito nacional que se ha 
aqui, como "El lobo estepario" o algunos de Antena 3. No me refiero solament 
a la existencia de canales como Radio 016 sino a otros elementos quepueden lleg 
incluso adominar elementos externos. Podemosponerporcaso un ejemplo recien e 
y de mucho peso, puesto que se trata de la figura de un periodista tan important 
como Carlos Herrera, quien me temo, venia de la SER con la idea de program 
magazine nacional, magazine de estrellas, tip0 Luis del Olmo, magazines de a1 
audiencia en cantidad y en calidad, tanto masculina coma femenina, de aquel ti 
de magazine con personalidades importantes como colaboradores, con tern 
importantes que afectan a la vida social y politica del pais. Y llega a Canal Sur 
sustituir en las mafianas a Maria del Monte, por cierto, lider de audiencia e 
Andalucia durante la temporada anterior 94/95. Creo que elestilo radiof6nico del 
primer Carlos Herrera de octubre del 95 no tiene nada que ver con el de hay. El 
cambio operado ha sido profundo y paulatino. A pesar de haber contado con dos 
colaboradores muy intimos para 61, el estilo expresivo del propio presentador ha 
cambia, siendo ahora mucho mds cercano, mis directo, muy muy coloquial y con 

A. Balsebre: El lengunje rodi,?frjnicr,, Madrid, Ciredm, 1994, p. 222. 



un lenguaje muy cercano al del ama de casa andaluza. El estilo constructor del 
programa tambi6n ha variado, puesto que se han recuperado secciones que estaban 
en el programa de Maria del Monte, ofreci6ndole asi a1 oyente la familiaridad tan 
necesaria para contar con la seguridad que ofrece el conocimiento adquirido del 
oyente. Los temas que se tratan en el programa tambiCn han sufrido mutaci6u. Se 
tocan temas mis auton6micos o regionales, sin renunciar alos nacionales y actuales 
si son de inter&. Y lo que quizis ha sido el mayor logro, conseguido en parte por 
la audiencia y en parte por la presencia del tCcnico de mesa -cuyo nombre por la 
calidad de su trabajo no podemos dejar de citar, don Victor Manuel de la Portilla- 
, el respeto a la intervenci6n del oyente, en su gran mayoria perteneciente a1 sector 
femenino, ama de casa de profesi6n. Al principio de su trayectoria en la radio 
andaluza, Herrera atendia a las opiniones de 10s oyentes que participaban 
telef6nicamente cortando su discurso aprovechando las pausas que Cstos hacian 
cuando a 61 le convenia, muchas veces sin dejar terminar de hablar. Esto ya no 
ocurre. De nuevo el oyente andaluz que hizo que Canal Sur Radio fuera lider de 
audiencia ejerce como protagonista de su propios programas. Es un ejemplo de 
poder del estilo institucional andaluz. 

Como conclusiones: 

La radio esti hay en Andalucia como en todos los lugares. Con saturaci6n 
de emisoras, la mayoria locales, que cuentan con escasos medios y escasa calidad 
tCcnica y discursiva, que se oye fundamentalmente buscando mlisica y noticias y 
que desembocari en un futuro que seri tambiCn el de todos 10s lugares: reducci6n 
de nlimero de emisoras, implantaci6n del hombre orquesta, la digitalizacidn, la 
estaci6n automitica, etc. en loque ainfraetructuraserefiere. Desdeelpunto devista 
del discurso en expresi6n y contenidos se acentuari el localismo y la especializa- 
ci6n, la f6rmula, con audiencias muy seleccionadas. Y se continua16 con esta 
manera distinta de contar, con esos nuevos modos de ofrecer 10s contenidos, mis 
cercanos per0 tambiCn mis disfrazados, mis espectacularizados. Lo que ganamos 
en flexibilidad y proximidad es posible que lo perdamos en verdad. La nueva 
narrativa informativa no rechaza, sino que busca la ficcionalizaci6n. Esto liltimo 
deberia suponer que los discursos deberian ser mis elaborados, y por tanto, mis 
elevados 10s costes de producci6n. Sin embargo, no lo es. Las pequeRas emisoras 
se acostumbran a hacer ficcionalizaci6n a base de meter mlisicas en 10s informa- 
tivos y a base de un lCxico efectista por parte de 10s narradores. Y no, como deberia 
ser, a base de elaborar discursos en postproducci6n y montaje, en el cilculo a1 
milfmetro del gui6n y en la cuadratura de efectos, mlisica, silencios y palabras. Se 
va mis a la prisa y a lo barato. Como dice Balsebre, "en este sentido, la hegemonia 



radiof6nicas de todo el nundo no ha beneficiado en absoluto la producci6n 
canbio en las conciencias de aquellos profesionales y te6ricos de la connnic 
que ignoran a la radio como nedio de e~presi6n"~. 

Ib., p. 15. 
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Capitulo 10 

La animacibn, una perspectiva psicosocial * 

Dra. Felicidad Loscertales Abril **  

I 
I 
I 

R a animacidn es una de las mis conocidas y atractivas manifestaciones de 
10s medios de comunicaci6n social. En tkrminos muy generales tambign se 
la puede denominar con el apelativo "dibujos animados" y tiene una 

estrecha relaci6n -casi podria afirmarse que esti hermanada- con uno de 10s m L  
clisicos gkneros actuales, el chmic. Sus antecedentes mis remotos estin enrai- 
zados, igual que los del cdmic, en estructuras comunicativas tan antiguas como los 
ideogramas de 10s jeroglificos (una forma de lenguaje), los timpanos de las 
catedrales o, ya mis cerca, 10s carteles de los romances de ciego. 

Desde una perspectiva psicosocial, en la animaci6n se trata siempre de la 
escenificacidn dinimica de un hecho real o imaginario, deuna historietacdmica, de 
una situaci6n social, de un gag, o incluso de un concept0 unitario, ya sea real o 
abstracto. Ahora bien, todos estos datos se encuentran igualmente en el cdmic que 1 
tiene en sus componentes, dicho de forma muy sencilla, un argument0 y una accidn 1 
delimitados claramentepor medio del dibujo. Por lo tanto, hay quediscriminarmb, 1 
con respecto al cdmic, las claves identificatorias de las producciones de animacidn. ! I 

i 
I 
ii 1 
1 

* Intervenci6n tenida en el Observatorio Audiovisual de Andalucia de 1995-96. D 
* *  Profesora Titular en la Facultad de Ciencias de la informaci6n de la Universidad de Sevilla. 
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Estas claves e s t h  en que existan "realmente" accihn y dinamismo. De 
forma observable. Es decir, movimientos fisicos y mecinicos, cambios ambienta- 
les, actividad en 10s personajes, variabilidad en las situaciones ... en una palabra, 
estructliras sensoriales y conceptnales que sugieran la idea devida; que esa es la 
etimologia de. la palabra animacibn y esa es la linea bksica de motivacih y de 
atractivo de este sugerente g6nero. De tal manera que el hecho de que una 
prodncci6n sea denominada chmic o animacihn (dibujos animados) va a estar en 
funcihn de que el movimiento sea real (animacidn) o insinuado a travis de la 
destrezamigicadeldibujantey lacolaboraci6ucreativadelaimaginacihndellector 
(cdmic). 

Dotar de voces, sonidos y movimientos autiinticos como ilusiones de 
realidad es el gran salto del comic a la animaci6n. El anilisis psicosocial de la 
credibilidad y, por ende, de 10s efectos que produce el "movie", el dibujo animado, 
demuestra que son exponencialmente mis importantes en cantidad y en pro- 
fundidad queel simplecuadernillo de historietas. Y esto es igual paraniiios quepara 
adultos aunque, hasta el momento, las producciones de animaci6n se bayan 
desarrollado mucho mis para el public0 infantil. 

La animaci6n se fudamenta thicamenteen la mismamecinica que el cine 
(la persistencia de las imkgenes en la retina) pero a base de imigenes dibujadas. En 
efecto, con el movimiento, con 10s efectos especiales y, en una palabra, con la 
representaci6n -aunque caricaturesca- de la vida real, la animacihn participa de las 
caracteristicas del otro gran gknero que, hoy es expresivo y representative de la 
dinimica social, el cine. 

Cuando la animaci6n se relaciona con el cine, no s61o hay que referirse a 
una semejanza tkcnica o a 10s efectos visuales, cognitivos y actitudinales que 
produce, sino tambikn alainteracci6n entre ambos gkneros. En multiples ocasiones 
lospersonajes dibujados interactuan con actores reales en una nueva pirueta de la 
inagotable fantasia humana sumada a las posibilidades que ofrece la tecnologia. 
Ultimamente ha aparecido unanuevaposibilidad, las imigenes de animaci6n en tres 
dimensiones, un alarde t6cnico que, en anuncios, cortometrajes, videos musicales 
e, inclusopeliculas completas (ParqueJurisico), dan vidaa todaunarealidadcreada 
por ordenador, el cibermundo, por decirlo con un barbarism0 quepronto tendra que 
ser aceptado coma de uso corriente y habitual. 

Uno de 10s primeros hitos en este camino fu6 el tierno y divertido baile de 
Gene Kelly con el Rey Conejito en "Levando Anclas" y desde entonces hasta las 



aventuras de Roger Rabb~t y 10s anunclos de Cland~a Sh~ffer con el rat611 M~ckey, 
se ha recorr~do una ancha sendaen la que 10s d~rectores de actores como personajes 
reales colaboraban con 10s creadoreh de personajes dlbujados como actores 

Precisamente, en lapresencia de 10s dibujantes esta la gran diferencia de la 
animacion y su aperturaaunaoriginalidadmny especifica. Ellos no s610 son artistas 
y creativos ticnicos sino unos sensibles creadores tanto de 10s argumentos y 
personajes como de modelos y arquetipos sociales lo que les define como 
verdaderos artifices de la animacihn como un g6nero nuevo y diferenciado. 

El dibujante es quien disefia, personaliza y da vida a cada una de sus 
elaboraciones con un sello propio e inconfundible. Desde Walt Disney hastaHanna 
Barbera, los japoneses o Bill Plimpton hay una interminable lista de autores que ya 
estin alcanzando 10s honores de la Historia. Por eso cuando se estudie este gknero, 
la personalidad del dibujante sera una referencia obligada. 

Por otra parte, nos interesa tambiin considerar la otra columna que 
fundamenta la animaci6n que son 10s c6mics. El c6mic le ha dado a la animaci6n 
una inagotable fuente de temas, personajes y dibujantes. De tal suerte que boy ya 
no se podria trazar una clara linea de separaci6n entre ambas manifestaciones, el 
c6mic y 10s dibujos animados en lo que atafie a estos tres conceptos: temas, 
personajes y dibujantes. 0 qnizas lo que convendria seria discriminar mAs 
finamente definiendo una nueva variante, el c6mic animado. 

Como un dato mas, sin el que no podria entenderse el fen6meno de la 
animacion, hay que resefiar lagrancantidad depersonajes y creaciones literarias que 
tambi6n se llevaron a 10s dibujos animados y dieron vida a otros tantos personajes 
y argumentos que, en esta versidn, ban sido mis conocidos y mas famosos, si cabe, 
que en su versi6n de origen. Como una pequefia muestra puede citarse a Walt 
Disney, que es famoso porque ere6 aMickey Mouse, pero que lo es tambien porque 
recre6 a Blancanieves o a 10s tres cerditos y el lobo, 8 la Cenicienta, a la Bella 
Durmiente ... Lo mismo puede decirse de ladifusi6n de IafiguradelaHeidijaponesa 
que ha dado a conocer la obra suiza de Juana Sipry, y del Marco de E. de Amicis, 
ya inseparable del Marco de 10s dibujos japoneses con su mono Amedio. 

Hagamos por iltimo una menci6n de honor a1 Tarzan de Harold Foster 
(creador tambi6n delPrincipeValiente) que ayud6adifundir elpersonajecreadopor 
E.R. Bourroughs en la literatnra y recreado por Johnny Weismuller en el cine. 
Igualmente, en esta linea, hay que mencionar a 10s animales humanizados, y aqui 



aparece el modelo de las fibulas, tan antiguas que se pierden en la noche de 10s 
tiempos. Son disfraces de pasiones, virtudes y tipos humanos que han sido 
magistralmenterecreadospor lagranmayoriadelos dibujantes del genero y que han 
nutrido y siguen nutriendo 10s temas del c6mic y de la animaci6n. 

Uno de los aspectos que mris interesa destacar en una aproximacidn 
psicosocial alaanimacidn esel hecho deque aparezcan personajes miticos, figuras- 
tema de alcances universales identificados en una figura humana concretapara una 
mis sencillalectura. Porejemplo, lapersonificaci6ndelajusticiaen unaampliaserie 
de heroes que van desde el PrincipeValiente alos protagonistas de Hazafias Bklicas 
o Superman y 10s detectives del c6mic negro. En este sentido quizis se puedan 
asociar la animacidn y el c6mic a las funciones que ha venido desempefiando la 
leyenda 6pica y las manifestaciones mitol6gicas. 

Y es que las posibilidades de crear personajes arquetipicos a trav6s de 
figuras reales y muy concretas (humanas, de animales y hasta de objetos 
inanimados) serrin inagotables mientras lasociedad humana sigaactivay cambiante 
ofreciendo con ello nuevas formas sociales y nuevas actitudes personales. 

A partir de estas bases lo que nos interesa sobre todo destacar en estas 
breves lineas es la motivaci6n que produce la animaci6n como genero dentro de 10s 
medios de comunicacidn de masas, el efecto que se sigue de su presencia ante el 
phblico, su papel social y el espacio que las producciones de animaci6n ocupan en 
el panorama informativo y comunicativo del momento actual. Porque, a nuestro 
entender, la auimaci6n es, en sus mis recientes manifestaciones, un fendmeno 
verdaderamente caracteristico de la cultura contemporinea, de las actitudes 
personales y de las concepciones vitales que informan nuestra sociedad finisecular. 
Se tratade lamayor ofertaalafantasialaimaginaci6n y lacreatividad. "Sereis como 
dioses" ya que podreis dar la vida a lo que vais acrear y vivireis en la real irrealidad 
de esas creaciones. A partir de que todo es irreal y todo se acepta, todo nos va a 
ser permitido. A traves de esta capacidad fluyen todas las posibilidades de poder 
sobre el phblico pero tambien de servicio a1 pfiblico que, enun gBnero de tan amplia 
difusidn, puede tener la fantasia, una de las facultades mis exclusivamente 
humanas. 

Las bases psicosociales de las producciones de animaci6n pueden ser las 
mismas que las del comic, es decir la posibilidad de magnificar lo que la Psicologia 
Social, dentro del proceso de socializaci6n, denomina como transmisidn y consoli- 
daoidn de modelos y de arquetipos. En cierto modo ya se ha mencionado este 



fundamento al hablar de las leyendas y 10s personajes miticos y su versi6n en estos 
generos. Pero, sin embargo, todavia hay que ir m L  alli. La animaci6n esti en 
condiciones de poder ofertar dos tipos muy distintos de "imigenes sociales". Uno, 
de la misma forma que mitos y leyendas, proyectado a 10s ideales, a1 mundo de la 
norma mis correcta y del canon de la perfecci6n. Y el otro, quizis como una 
contradicci6n, o mejor una compensaci6n hacia el equilibrio, planteando la 
presencia de la realidad mis vulgar y cotidiana y aceptindola tal cual es para que 
no se despeguen 10s pies del suelo. 

En efecto, las producciones de animaci6n presentan de una parte modelos 
de identificaciirn en el sentido de arquetipos perfectos que propicien la adecuada 
lineade autoestimapositivaen relaci6n con la superaci611, 10s ideales, lapotencian- 
ci6n de un adecuado nivel de aspiraciones hacia el yo ideal -personal y privado- o 
hacia 10s impulsos de afiliaci6n grupal a traves de 10s procesos de categorizaci6n 
y competiciirn. Podrian servir de ejemplo desde el Guerrero del Antifaz hasta 
Superman o inc:uso Barbarella. Desde otra perspectiva mis filos6fica tamhien 
puede citarse a Mafalda, la "conciencia inquieta". 

De otra parte y de forma complementariacomo ya se dijo, la animaci6n y 
10s comics ofrecen tambikn la posibilidad del conformismo con un autoconcepto 
realista y de a pie que pemlita a cada hijo de vecino seguir adelante, soportindose 
a si mismo y a la mostrenca monotonia de la vida cotidiana. Los modelos sociales 
ofrecidos aqui son 10s "h6roes" pequeiios y anhnimos que nos cruzamos a cada 
momento pot la calle y que personifican al hombre medio de la sociedad actual. 
Pueden ser ramplones como Carpanta, vulgares como los padres de Zipi y Zape y 
elvecinodeDaniel el travieso, o inseguroscomoFelipee1 amigo deMafalda. Incluso 
deberian ser citados dentro de esta perspectiva Asterix y Obelix que ejemplifican 
tan magistralmente a1 ciudadano franc& medio del momento actual. 

La presentaci6n de todos estos (y otros muchos) arquetipos vienen a 
satisfacer lasnecesidades de bhquedade lapropiaidentidad que quizis caracteriza 
mejor que uada a1 hombre actual perdido en el laberinto urbano del mundo 
postmodemo. En este genero que estamos estudiando, hay siempre una presen- 
taci6n (deformada y caricaturizada) de imagenes y personajes que son la represen- 
taci6n de conceptos propios del conocimiento social compartido. Se trata de ideas, 
muy consolidadas pero poco concienciadas, que versan acerca de tipos humanos, 
de valores sociales, de usos y costumbres establecidos ... Y, precisamente, esta 
caracteristica de una deformaci611, muy intencionada en el autor (tanto da que sea 
en sentido positivo como en sentido negativo), sirve de bocina amplificadora que 



contribuye a llamar la atenci6n del ptlblico receptor y a lograr, despuks, una fuerte 
fijaci6n en la memoria y el consiguiente troquelado social. 

Este troquelado sera mas energico dependiendo no s61o de las caracterfsti- 
cas del rnensaje de animaci6n sino tambikn de una serie de aspectos en el receptor 
que, para simplificar, pueden agruparse en tres campos: 

1.  Cuanto menos consistente sea la estructura personal, ya que asi 
disminuye la posibilidad de afrontar la recepci6n del mensaje desde 
actitudes coherentes y definidas; 
2. Cuanto mas escasa sea la formaci6n cultural porque ello va a significar 
la ausencia de capacidades crfticas y discriminatorias; y, finalmente, 
3. Cuanto mas coincidan 10s contenidos ofertados (y su lectura ideol6gica) 
con 10s intereses y necesidades del grupo de pertenencia del sujeto en 
cuesti6n. Este caso se refiere a la presencia del "otro" como influyente 
y a la presi6n del grupo como determinante de la creaci6n o cambio de 
actitudes. 

Y de la misma forma, sin manifestarlo, pero tambikn sin ocultarlo, la 
animacidn, como su hermano el c6mic y el chiste grafico y la caricatura en prensa, 
(otros dos interesantes gkneros de los que ahora no vamos a hablar) esta siendo uno 
de los mejores y mas eficaces vehiculos de ideologias kticas, politicas y sociales. 
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Capitulo 11 

La televisibn local en Andalucia * 

JosP Antonio Navurro Moreno *" 

I hablar de las televisiones locales nos encontramos con un medio de 
comunicaci6n nuevo que nace en Espaiia en la pequeiia localidad barcelo A esa de Cardedeu en 1981 y ripidamente se extiende a1 resto del pais. Asi 

Cataluiiadej6 hace yaalgunos aiios de ser lacomunidad donde seconcentraban mb 
televisiones locales para que nuestra comunidad ostentara este privilegio. De esta 
manera, podemos asegurar que en Andalucia existen en la actualidad alrededor de 
100 televisiones locales1 que emiten con regularidad y dedican gran parte de su 
programaci6n a destacar 10s valores sociales, culturales y de entretenimiento de la 
localidad. Ademis de estas, encontramos cerca de 200 videos comunitarios, que 
se encuentran a caballo entre la empresa de teledistribuci6n y el canal local. 

Estas empresas, basan su programaci6n en la emisi6n de peliculas y 
programacidn par satLlite, pero en ocasiones puntuales realizan grandes esfuerzos 

* * Profesor m la Fecultad de Clencias de l a  I n f o r r n a ~ ~ h  de l a  Unlversidad de Sevllla y penodlstv en 

Canal Sur Televls16n 

Estudlo Tes~s Doctoral del autor 



para emitir 10s principales acontecimientos festivos, deportivos o politicos de la 
localidad. Pero creo que es necesario, antes de continuar, aclarar el criteria que 
hemos seguido para analizar las TV locales andaluzas, que se diferencian, conside- 
rablemente del modelo catalin. Asi, entenderemos por Televisi6n local a aquellos 
entes convertidos en iniciativas empresariales, tanto phblico como privados, entes 
con capacidad para producir y emitir programas, bien sea pa cable o por onda y 
cuyo radio de emisi6n se reduce auna localidad o localidades dentro de una misma 
comarca que se encuentren unidaspor unos rasgos culturales propios. La progra- 
maci6n diaria debera destacar los valores aut6xtonos, sociales, informativos y de 
entretenimiento de dicha localidad. 

Coma fendmeno social, durante afios las cadenas de telvisihn han conse- 
guido acercarnos 10s grandes acontecimientos internacionales pero se han olvidado 
de acercarnos la realidad que teniamos en nuestro entorno. Asi algunos autores 
aseguran que la TV local "surge de la necesidad, cada vez mis imperiosa, de 
recuperar tradiciones perdidas, acontecimientos ignorados por las grandes cadenas 
televisivas obsesionados en supe~~roducciones transnacionales y engafio~as"~. 

Sin duda cada dia esti mis claro que la audiencia demanda conocer qu6 
ocurre en su entorno mis inmediato. Ademis de un factor muy importante que 
ejerce una gran influencia en las localidades equeiias como es la relacihn estrecha 
que plantiene el espectador con muchas de las personas que aparecen en las 
noticias. La audiencia de localidades peqneiias desea conocer qu6 hacen sus 
conocidos, c6mo juegan a1 ffitbol, c6mo se divierten, etc. Pero, antes de profun- 
dizar en la situaci6n actual de nuestras televisiones creo que es necesario analizar 
c6mo nacen en Andalucia estos medios de comunicacihn. Unas televisiones qne 
tuvieron que enfrentarse a un duro proceso legal y en algunos casos politico que 
determinaron en ocasiones el sistema elegido para emitir, el tipo de programaci6u 
y, a veces, el propio futuro de cada una de las televisiones. 

En Andalucia no podemos encontrar las raices de la TV local en una sola 

E r n ~ l ~ o  Gurc~a, profesor en la Facultad de C~enc~as  de la Infomac~on de Madnd, en las "Jornadas 
de Telev1sl6n Locui", Madrid 1993 

Estudia Cvmpa Tesis Doctoral del autar. 
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emisora y con una fecha concreta. Existieron en sus inicios diferentes proyectos, 
cada uno con sus peculiaridades propias. Creo queen unas jomadas como estas 
debemos hacer un repaso a todos esos pioneros de la televisidn local que casi a1 
unison0 surgieron en todas las provincias de Andalucia. Para ello, se eligi6 tanto la 
onda como el cable y desde el punto de vista de la titularidad desde un principio 
compartieron la audiencia televisiones locales privadas y municipales. 

Despues de realizar este recorrido por los pioneros de la TV local en 
Andalucia vamos a ver algunas caracterfsticas comunes que presentan todos ellos 
a la hora de crear la TV. Para ello nos vamos a apoyar en 10s datos obtenidos de 34 
televisiones locales andaluzas. Unas aportaciones que forman parte de un estudio 
m k  profundo que estamos elaborando per0 del que ya puedo adelantar algunas 
conclusiones. 

La muestra de este estudio supone pricticamente 35% de todas las 
televisiones que funcionan con regularidad en Andalucia. Pero, iquienes son y de 
d6nde salen estos pioneros?. En sus origenes 10s creadores de estos nuevos medios 
de comunicaci6n esthn muy relacionados con todas las tecnicas afines: electr6nica, 
electricidad, videoclub, videocomunitario, publicidad, y, enel menor de 10s casos, 
se creao lasTV como una iniciativa municipal con 10s objetivos de funcionamiento 
claramente delimitados. 

En el caso de las televisiones que emiten en la actualidad a traves del cable 
el 95% de ellas han nacido como consecuencia del video comunitario. Tras los 
pasos iniciales para crear la emisora se abre en muchas ocasiones la posibilidad de 
invitar a1 ayuntamiento paraque participe en la sociedad de la empresa o en muchos 
de 10s casos para que la compre (Ecija, Chiclana). No sepuede olvidar tampoco 10s 
casos en 10s que 10s grandes grupos de comunicaci6n han intentado desembarcar 
en la televisidn local consciente de la parcela publicitaria que se mueve en estos 
medios. De las televisiones estudiadas, pricticamente la mitad han surgido como 
iniciativade unparticularqueposteriormente hacreado UnaSociedadLimitada. Por 
su parte, 10s ayuntamientos han sido 10s promotores de las cuarta parte de las 
televisiones locales andaluzas. En la actualidad, la inversi6n minima en equipos se 
encuentra en tomo a 10s 15 millones a lo que hay que afiadir el coste de 
mantenimiento, gastos generales y personal. 



Una vez realizada estaprimera inmersidn, todos 10s consultados coinciden 
en que 10s primeros afios el capitulo de inversidn es muy elevado especialmente en 
aquellas televisiones que eligieron el cable como media de difusidn, ya que deben 
realizar el cableado de la cindad. Se puede observar que en el hltimo afio, con la 
expectativa de las leyes del cable y TV por onda, se ha producido el desembarco 
de grandes grupos de comunicaci6n y la creaci6n de sociedades que han invertido 
grandes cantidades de dinero para controlar parte del rnercado. 

- Las televisiones locales par onda obtienen sus ingresos a trav6s de la 
publicidad que emiten y en el mejor de 10s casos, del presupuesto del ayuntamiento 
si si trata de una televisidn municipal. 

- En el caso de las empresas de teledistribucidn estas cuentan con 10s 
ingresos de la cuota mensual de 10s abonados que oscila entre las 1.000 y 1.800 
pesetas. 

En estas empresas observamos que la cuota minima de abonados para 
mantenerse se encuentra en torno a un 5% de la poblacion de la ciudad. En una 
ciudad coma Huelva una empresa de Teledistribuci6n deberia contar a1 menos con 
8.000 abonados. 

Publicidad: 

La publicidad se convierte asi en la principal fuente de subsistencia de 10s 
medios locales. En nuestro estudio observamos que de las 34 TV sondeadas, tan 
s61o hay dos que no emiten publicidad: la TVM de C6rdoba y unas de las TV por 
cable de Ayamonte. El resto emiten todas publicidad local y algunas nacional o de 
grandes multinacionales, tanto de la automoci6n, como de semillas, abonos, 
maquinaria, etc ... Asi, vemos como en algunas TV de la zona del poniente de 
Almeria la mayoria de la publicidad es de grandes marcas multinacionales 
relacionadas con 10s cultivos intensivos. Una publicidad que debe mover una gran 
cantidad de dinero por el gran numero de TV locales que se encuentran en aquella 
zona. Unos medios que cuentan con una gran contrataci6n de personal. 

La publicidad puede ser de tres tipos: anuncios genhicos, nacionales, para 



cualquier TV; anuncios genhicos con una localizaci6n de venta local y anuncios 
locales. En lo que se refiere a su precio, iste se encuentra en 3.000 pesetas por pase 
para un anuncio que se contrate durante un mes. Estos precios son muy variables 
ya que dependen de la duraci6n de la campaiia. Lo mismo ocurre con el preecio de 
realizacidn que en la mayoria de los casos no se cobra si la campaiia de emisi6n es 
superior a varios meses. Aunque en la mayoria de los casos el precios se encuentra 
en las 23.000 pesetas. Hemos observado que la mayoria de los estudiados no estin 
sometidos a la guerrapublicitaria que existen en las grandes cadenas de TV, si bien 
su publicidad llega a ser en muchos casos mis efectiva que la de 10s productos 
nacionales. Aquino se cu~da anunciar tanto el producto, sino el lugar d6nde pueden 
comprar determinados productos. 

Ademis den0 cuidarespecialmentelagrabaci6n deestos anuncios, tan s61 
la mitad de los encuestados establecen diferencias en los precios seglin se trate de 
unanora u otra; si bien todos reconocen que la hora de mixima audiencia se 
encuentra entre las 20 y las 23 horas. Para 10s que marcan un precio finico en todas 
las horas establecen un sistema por el cual los anuncios van rotando durante tad 
la programaci6n. Pricticamente ninguno de los estudiados marca diferencias en 10s 
precios, en las retransmisiones especiales, como Navidad, Camavales, Seman 
Santa o las fiestas, siendo estos periodos 10s momentos de mixima audiencia de 1 
programaci6n local. 

Uno de los problemas con 10s que se encuentran las televisiones locales es 
la falta de credibilidad que tiene el pequeiiu comerciante tradicional en la TV local. 
Lo que provoca una gran diferencia en 10s precios de 10s anuncios de una localidad 
a otra siendo de similares caracteristicas. Tan solo destacar las iniciativas de 
marketing ideadas por la TV de Antequera que realiza anunicos de 10s comercios 
delpueblo y unavez grabado se los enseiialaclienteparconvencerle. Laafectividad 
alcanza segun su autor el cien por cien de 10s casos. 

EXPECTATIVAS ANTE LA LEY 

* Conscderaclones de la ley de W l o c a l  por onda 1 
Tras casi un aiio de intensos debates en diferentes foros pliblicos y en las 

comisiones del Congreso de la ley queda aprobada definitivamente el 14 de 
diciembre de 1995 pero en su texto podemos apreciar como se recogen algunas de 
las enmiendas de 10s grupos de la oposici6n, en especial del Partido Popular. 



Como principales novedades, el texto entiende la TV local de la siguiente 
manera 

- La TV local tiene naturalera de servicio phblico. 

- El ambito territorial de cobertura esti delimitado por el nlicleo urbano 
principa de poblaci6n y de maneraexcepcional podra extenderse a otros nlicleos de 
poblaci6n limitrofes, pero siempre con el permiso de la Comunidad authnoma. 

- El nhmero de concesiones sera unocada ambit0 de cobertura, es dear, 
uno por lo que se considera un municipio pero contempla La posibilidad de una 
segunda concesi6n, siempre y cuando no exista incompatibilidad en el espectro 
radioel6ctrico. 

- La explotaci6n del servicio de televisi6n la podri realizar una empresa 
municipal o privada a travks de un concurso phblico. La concesi6n para este 
servicio se fija en un periodo miximo de cinco afios, que pueden ser prorrogables, 
un periodo considerablemente m b  elevado que el contemplado inicialmente. Las 
emisoras queest6n emitiendocon anterioridad al l  deenerode 1995 deberan obtener 
unaconcesihn para seguir emitiendo en cado contrario dichas emisoras tendran que 
cerrar en un plazo no superior a los 8 meses tras el fallo de la concesi6n. 

- La polkmica limitaci6n de publicidad en las horas de maxima audiencia 
desaparece, si bien deja abierta para que puedan ser las Comunidades autonomas 
las que regulen este aspecto. 

* Consideraciones de la ley del cable: 

- Al igual que el texto anterior la ley considera el servicio de telecomunica- 
ci6n por cable como un servicio phblico de titularidad estatal. 

- El servicio de telecomunicaci6n por cable se prestari por demarcaciones, 
es decir, en una zonadeterminada quepuede incluir uno o varios municipios. La ley 
define 10s parimetros de habitantes por demarcaci6n en un minimo de 50.000 y un 
maximo de2.000.000.El textopermiteel agrupamientode varias localidades dentro 
de unamismademarcaci6n. Seghnel texto son 10s ayuntamientos 10s que tienen que 
definir su propia demarcacidn. 



- El servicio de teledistribucidn lo realizarin 10s operadores de cab1 
mediante concesi6n administrativa, una concesi6n que seadjudica por quince aiio 
que pueden ser prorrogables. 



Capitulo 12 

Del ojo-verdad a1 mensaje deconstructivo. 
Un siglo de peripecias docurnentales * 

Jose' Manuel Nifiez de la Fuente ** 

L a filmaci6n de imigenes en movimiento, asi como su grabaci6n y la de 10s 
sonidos en forma sincronizada, son sucesos tan recientes -s610 un siglo 
para lo primer0 y media para lo segundo- que apenas se ha comenzado a 

historiografiar sobre 10s procesos evolutivos que han afectado a una de las 
actividadeq humanas mis creativas y culturalmente complejas de cuintas intervie- 
uen en la global denimica comuncacional de nuestra sociedad contemporinea. De 
forma, pues, muy reciente se ha iniciado el analisis y catalogaci6n de los lenguajes 
y mktodos expresivos, referidos a1 cines, la televisihn, asi como de otros sistemas 
mass-mediiticos, con sus respectivos gkneros y tendencias, lo que ha dado lugar 
a una especie de banco de datos que nos permite sin duda plantear un cierto estado 
de lacuesti6n, incluyendo laposibilidad de algunaprospectivaque nos anunciepor 
donde pueden comer 10s vientos en los pr6ximos tiempos. 

Asi, en lo querespectaal gknero documental, sepodriadecir que su gknesis 
conecta directamente con lapropia invenci6n del cinemat6graf0, de tal manera que 
aquellas tiemas y primigenias secuencias de 10s LumiBre en Le dijeuner de blbl ,  
La parttie d'dcarti o Laptche d la crevette, constit~yeron el primer exponente de 

* Intervenci6n en el Observatorio Audiovisual de Andalucia de 1995-96. 

* * Productor de documentales para televisi6n. 



lo que acabaria siendo la captacion de lo cotidiano por sf mismo, sin mis afiadidos 
imaginaries o fantasiosos; elementos que a1 cab0 ~ntegrarfan el otro componente de 
la famosa dicotomia ficci6nlrealidad1. No obstante,el concept0 seri utilizado por 
primera vez en 1926 cuando John Grierson -padre del documentalismo britiuico- 
realiza una revision del Moana de Robert Flaherty, cienasta cuya mis emblemitica 
obra Nanook of the North podria considerarse como un preclaro antecedente del 
g6nero2. Sin embargo, el verdadero espiritu del documental no aparece hasta la 
irrupci6n en escenadelpoetarevolucionario rusoDzigaVertovque, con su filosofia 
del Kino-Pravda (Ojo de la verdad), seconvirtio en aut&ntico precursor del cinema 
veritk. su obra Tehelovek kinoaparaton (El hombre de la cdmara), 1929, se 
muestra plagada de noticias sobre la cotidianidad que resultaron ser muy efectivas 
para la educacihn revolucionaria. 

Otrocienastasovi&tico, SergeiEisenstein, nuncalleg6arealizarverdaderos 
documentales, pero sus reconstrucciones historicas son reveladoras de un gran 
realism0 psicodram8tico, aparte de constituir verdaderas lecciones magistrales 
sobre lenguaje cinematogrifico3. En este primer tercio de siglo se ejecutaron asi 
smismo films documentales teniendo como foro a ciudades con cierto pasado 
histhrico, hiperpopladas y acosadas por guetos de miseria y pobreza. En ellas, 
directores como Joris Iben, Alberto Cavalcanti y Walter Ruttman produjeron 
peliculas experimentales alas que dieron el nombre de City Sinfonies (Sinfonias de 
la ciudadj4: dondelaindigencia y el hacinamiento se unian a la tensihn generadapor 
la vida diaria. Cercano a esta lfnea, aunque con un mayor grado de expresionismo 
hiperrealista, Luis BuAuel producia, en 1932, Tierra sin pan, todo un soberbio y 
descarnado documento audiovisual sobre las Hurdes. 

Pero, todaviano habia alcanzado la mayoria deedad cuando el documental 
se convertfa enun potentismo elemento de propaganda politics. El rkgimen nazi 
produjo todo un ramillete de obras &picas, donde quedaba consagrado el ideario de 

' Se vtribuye de forma recurrente la apuesta por la realidad a los hermanos Lumi&re y la organiruci6n 

dc la ficcidn a Ceorges M&i&s. 

' Pelicularcaliradaen 1915 sobre lavida en el irtica dr  unafamiliainuit. Parpdmeravez se presentaba 

la realidad catidivna yendo mas all6 de la f6rmula fragmentada de un noticiario. 

Para muchos criticas, su obra p6stuma Viva MPxico representv un avance del documentalismo 

posmodrrno de 10s 90. 

Citados en DE BRIGARD, Emilie: Anthropologicnl cinema, Museum of Modern Art, New York, 

1990. 



Hitler, asicomo mitificada su persona: Olirpia,  extraordinario documental sobre 
las olimpiadas de 1936 y Triumphdes Willens sobreel congreso nazi de Nuremberg 
(1937), ambos deLeni Riefestanhl, pueden ser considerados como autknticas obras 
cubres de la cinematografia en general y del gknero narrative-documental en 
particular. 

Algunas decadas ma's adelante 10s nuevos equipos porta'tiles de 16mm 
permitieron nuevas f6rmulas y m6todos. y con ellos nuevas posibilidades expresi- 
vas. Los hermanos Maysles desarrollan en Salesman (1969) toda una portentosa 
descriptiva sobre 10s vendedores de Biblias norteamericanos en sus agresivas 
campaiias por Florida. Ellos mismos en Cimme Shelter uti1izan;la excusa de un 
gigantesco concierto de 10s "Rolling Stones" en Altamont (California) para 
mostrar el lado mezquino y peligrosos de la contracultura de 10s 605. Tambikn por 
esa misma kpoca se producian singulares incursiones en el gknero y asi, Fred 
Wiseman cautivado porlas posibilidades del documental dej6 sus clases deDerecho 
y produjo The Titicut Follies (1967), pelicula que narra mediante escenas muy 
escabrosas y cruentas las vivencias y actitudes de un grupo de psicdpatas 
criminales en una instituci6n psiquia'trica. A pesar de que la pelicula caus6 furor, 
acab6 prohibikndose su exhibici6n comercial. 

Ya a partir de la dkcada de 10s 70, el tkrmino -documental- pasari a tener 
un apbndice lingiiistico casi ineludible y no casual: TV, no surgiendo, por tanto, del 
azar el que desdeese momento y debido alas enormes dificultades delaproducci6n 
y distribuci6n del documental cinematogra'fico, la supervivencia del fabricante de 
documentales dependaen gran medidade lahuenao maladisposici6n haciael gknero 
por parte de las diferentes compaiiias de televisi6n. Yes que desde una perspectiva 
global podriaentenderse que el documental televisivo tiene "objetivamente" ciertas 
connotaciones negativas, ya que interesan a minorias, son confllctivos, lentos y 
dificultosos de comprensi6n, y exigen, por lo general, una excesiva concentraci6n; 
sin mebargo, y como contrapartida, tambien puede decirse que juegan un 
importantisimo papel en cuanto a la formaci6n y consolidaci6n de valores en 
nuestras complejas sociedades. 

COMO Y POR QUE SE HACEN DOCUMENTALES 

En principio sepuedeentenderque 10s documentalistas sienten un profundo 

' Citadas en RABIGER, Michael: Direcling rhe Ducummrary, ButtlerwarthPubliahers, London. 1987. 



Hitler, asi como mitificada su persona: Olimpia, extraordinario documental sobre 
las olimpiadas de 1936 y Triumphdes Willens sobreelcongreso nazi deNuremberg 
(1 937), ambos deLeni Riefestanhl, pueden ser considerados como autinticas obras 
cubres de la cinematografia en general y del g6nero narrativo-documental en 
particular. 

Algunas decadas m8s adelante 10s nuevos eqnipos portitiles de 16mm 
permitieron nuevas fdrmulas y metodos, y con ellos nuevas posibilidades expresi- 
vas. Los hermanos Maysles desarrollan en Salesman (1969) toda una portentosa 
descriptiva sobre 10s vendedores de Biblias nortearnericanos en sus agresivas 
campa6as por Florida. Ellos mismos en Cimme Shelter uti1izan;la excusa de un 
gigautesco concierto de 10s "Rolling Stones" en Altamont (California) para 
mostrar el lado mezquino y peligrosos de la contracultura de los 605. Tambi6n por 
esa misma epoca se producian singulares incursiones en el genero y asi, Fred 
Wiseman cautivado por las posibilidades del documental dej6 sus clases deDerecho 
y produjo The Titicut Follies (1967), pelfcula que narra rnediante escenas muy 
escabrosas y cruentas las vivencias y actitudes de un grupo de psichpatas 
criminales en una institucidn psiquiitrica. A pesar de que la pelicula caus6 furor, 
acabh prohibiendose su exhibici6n cornercial. 

Ya a partir de la dkada  de 10s 70, el termino -documental- pasari a tener 
un apkndice lingiiistico casi ineludible y no casual: TV, no surgiendo, por tanto, del 
azar el que desdeese rnomeuto y debido a las enorrnes dificultades de laproducci6n 
y distribucihn del documental cinematogrAfico, la supervivencia del fabricante de 
documentales dependaen gran medida de labuenao mala disposici6n haciael genero 
por parte de las diferentes compaiiias de televisi6n. Yes que desde unaperspectiva 
global podriaentendersequeel documental televisivo tiene"objetivamenten ciertas 
connotaciones negativas, ya que interesan a minorias, son conflictivos, lentos y 
dificultosos de comprensi6n, y exigen, por lo general, una excesiva concentraci6n; 
sin mebargo, y como contrapartida, tambikn puede decirse que juegan un 
importantisimn papel en cuanto a la formaci6n y consolidaci6n de valores en 
nuestras complejas sociedades. 

En principio sepuede entenderque 10s documentalistas sienten un profundo 

Citados en RABIGER, Michael: Directing the Documentary, Buttlenvorth Publishers, London, 1987. 



respeto por la integridad de lo que es real, actual e interesante: por la gente, ya se 
grandes o pequeiios personajes, sin la intenci6n de modificar o soslayar el desti 
de nadani de nadie. Se tratariaen este caso denarrar apasionadamente sobre la vi 
de 10s pueblos y de sus culturas, Sean simples o complejas, urbanas o rurale 
provocando conello cierto aprendizajeparaconfigurar sociedades humanas, quiz 
mis justas y generososas (De Heusch, 1962)6. En otro orden de cosas, ca 
advertir que el grado de calidad de un documental esta en proporci6n directa c 
las variables relacionales que hacen posible su fabricaci6n. Se pueden necesit 
dias, semanas e incluso aiios antes de conseguir tales relacionales. Se esti hablan 
pues de la interconexi6n con 10s actores sociales participes de la accci6n. S610 el 
y su context0 circunstancial determinan el grado de expresividad comunicativaq 
enarbolael mensaje audiovisual. 

Pero, j,y 10s ingredientes del documental? Pues bien, asi de inicio 
imposible estimar unas formulaciones objetivas donde encajasesn todos 1 
modelos que aparecen con esta etiqueta. Sin embargo, asi se puede decir que 
tknica y el m6todo suponen el nficleo central del contorno narrativo del documen 
audiovisual. De ahi que la factura final puede presentar aproximadamente 
siguiente esquema operativo: 

1 De un lado. la lmagen con 10s slgulentes elemeutos. I 
- Accl6n. Personas que hacen cosas (trabajan, juegan, aman ) Escenar~o 

lnterlores o exterlores, con objetos primoridales o accesorios I 
Arch~vos. Brutos o collages de otras peliculas I 

! 
I - Entrevistas Persona o personas que contestan a preguntas formales o 4 

estructuradas 3 
! 
i 
I Comentanos. Se habla ante la camara, aunque no de forma interrogada. 

- Reconstrucclones dramatizada I 
1 

- Foto f~ ja ,  grabados, plnturas, llbros, grificos (d~rectos ocreados 
~nfogrificamente). ! 

i 
I 
j 
i 

%E DEUUSH, Luc: The Cinema and svcail science, UNESCO, Paris, 1962. i 
I 
I 



- Narrador: La figura de un narradorlpresentador, convertido en hilo 
: conductor de la trama argurnental. 
1 

1 
2. De otro lado: la banda sonora, cuyos elementos son: 

- Voces, comentarios, sonidos de 10s ctres sociales y sus entomos, sin 
preguntas expresas. 

- Entrevistas formales. 

- Efectos sonoros: Sonido ambieute, trabajo, mlisica, vieuto, animales 
(creados o alterados). 

- Mlisica (en vivo. fuera de context0 y doblada). 

- Silenr os. 

Con todo ello, se podria aseverar que todos 10s documentales son, 
finalmente, resultado de diferentes permutaciones o combinatorias de todos o 
algunos de estos ingredientes. En cuanto a las temhticas y sus respectivos 
contenidos narrativos cabe decir que todo documental debe responder, tal como 
calificaMichae1 Rabiger, a "un osaado escrutinio de la realidad social"', entendien- 
do la misrna como -dialecticamente- conflictiva. Se pretende asi captar una 
determinada dimensidn fragmentaria de dichos conflictos, en laque larelaci6n sera 
siempre entre seres humanos y seres humanos, desde una perspectiva etnica, de 
genero y de clase ... ; aunque, tarnbikn se puede enarbolar el couflicto homhre- 
naturalera, entendidakstacomo medio o nicho ecoldgico determinante-redordernos 
en este sentido el Nanook de Flaherty-. 

A partir de ah:, el punto de vista, es decir, la visi6n personal del autor, 
siempre respondera a un particular sesgo ideol6gico que acabara impregnando la 
narrativa de cualquier tematica que sea sometida a escrutinio. En realidad esta 
apreciaci6n estariamuy ligadaal uso documental del que hacen galalos antrop6logos. 
donde se da uua canalizacidn investigadora con un especial compromiso entre ek 
sujeto que estudia y el objeto del anglisis. Aunque no es menos verdad que fuera del 
mundo de la etnologia, ese vinculo o compromiso puede perfectamente no existir. 

Bibliografia citadn en nota 5. 



Tehelovek kinoaparntom (El hombre de la cdmara) de Vertov, es un claro 
paradigma de lo expuesto. En esta obra se presenta la vida en la ciudad como un 
especticulo multitudinario, la cimara parece estar dotada de vida propia, sin estar 
sujetaaintermediacihn humana, abarcando deformaexhuberante y vertigionosalos 
contrastes y excentricidades de la vida urbana8. 

Del mismo modo, tambien en el lenguaje y en las fbrmulas expresivas 
han operado importantes cambios, algunas veces a1 hilo de la capacidad creativa 
determinados autores y, otras, por la simple evoluci6n de las tecnologias. De 
manera que, contemporineamente, se puede asistir a experiencias documentales, 
fieles seguidoras del mis evocador hiperrealismo, junto a planteamientos mis 
novedosos, plenamente insertos en las claves de la posmodernidad, donde la 
metiifora, rica y vibrante, codificadora de cierta simbologia reveladora, puede 
lleghar a provocar una extraordinaria sensacihn en la audiencia, mostrindole de 
manera sugerente las estructuras invisihles que subyacen en la sociedad. 

VERTOV, Dziga: Kinoki Porevorol", reed., Gallirnard, Pm's, 1963. 



Capitulo 13 

Media II (1996-2000) y 
la distribucibn de programas andaluces * 

Luis Pe'rez Tolo'n **  

E I futuro organigrama o mapa del sector audiovisual de Andalucia se esti 
actualmente coordioando, retomando la filosofia y 10s ejes prioritarios de 
MEDIA 11, y esti dando una progresih l6gica de desarrollo basindose en 

una nueva dinimica entre las instituciones andaluras, como son: las asociaciones 
profesionales, RTVA, Consejeria de Cultura, IFA, etc. Los representantes de la 
Cornisi6n han recalcado lanecesidad de tener unapoliticafuerte y definidaparaeste 
secctor en vista de 10s cambios que se avecinan para fin de sjglo. 

Segun la Comisi6n, es conveniente reforzar 10s mecanismos nacionales y 
comunitarios de fomento. Las organizaciones profesionales y las administraciones 
nacionales y regionales deben cooperar con 10s organismos europeos para lograr 
esta rneta comiin. 

La convergencia del sector piiblico y privado en una acci6n conjunta de 
desarrollo, es laiinica soluci6nparael futuro si Andaluciapretendeformar partedel 
panorama audiovisual europeo. No hay muucho tiempo para organizar este sector, 

* Canfercncia m el Obsrrvatorio Audiovisual de Andalucia de 1995-96. 

* * Director de Anienn Media Sevilla. 



hay que ganar el tiempo perdido y aprovecharse de este impulso europeo hasta el 
aflo 2000. 

El Programa MEDIA (Medidas paraEstimular el Desarrollo de la Industria 
Audiovisual) es el instrumento creado en 1990 por la Comunidad Europea para 
impulsar y favorecer d desarrollo de la industria, y asi mejorar la calidad y 
competitividad de los programas de cine y televisi6n para ampliar su difusi6n. El 
programa MEDIA, vigente desde 1991, ahora comienza su segunda fase, MEDIA 
I1 1996-2000. 

Los principios del Programa MEDIA se basan, fundamentalmente en cinco 
puntos claves: 

1. MEDIA contribuye a crear el Gran Mercado europeo de 10s serivicos del 
aduiovisual promocionando las industrias nacionales y regionales a nivel europeo. 

2. MEDIA desarrolla las redes de cooperaci6n sin fronteras entre profesio- 
nales a travks de sus proyectos y asociaciones. 

3. MEDIAdaprioridad alosproductores independientes, alas pequeiias y 
medianas empresas y alas industrias de 10s paises con "una capacidad audiovisual 
mfis reducida y limitados lingiifstica o geogrhficamente. 

4. MEDIA inyecta en la industria "capital semilla" a travis de ayudas 
reembolsables para colocar proyectos en el mercado, fomentando la distribucibn 
y marketing. 

5. MEDIA constituye un conjunto coherente de acciones complementarias 
e interactivasparamantener un equilibrio entrelas fuerzas del mercado y 10s medios 
de comunicaci6n. 

BALANCE DE MEDIA I Y WTURO DE MEDIA I1 

Tras cuatro aiios de ejecuci6n, es innegable que el programa MEDIA 
desempefia una importante funci6n motora en la industria audiovisual de 10s 
programas. Mbs de cinco mil iniciativas han recibido ayuda que ha permitido crear 
redes de empresas y profesionales a niveleuropeo, lo que constituye un importante 
potencial de desarrollo para 10s afios venideros. 



Hasta ahora han participado 3.200 profesionales en las acciones de 
formaci6n organizadas en el marco del programa y han recibidaayudamas de 1.500 
proyectos de producci6n en fase de desarrollo, a saber: 781 de ficcidn, 355 
documentales, 178 peliculas de animaci4n y 210programas con nuevas tecnologias 
de la imagen. Ademb se han apoyado 1.035 campafias de distribucidn (relativas a 
doscientas peliculas europeas), asi coma el lanzamiento en el mercado del video de 
754 peliculas. Por liltimo, 362 producciones se han beneficiado de una ayuda para 
el doblaje y/o subtitulado. 

FINANCIACION Y EJES PRIORITARIOS DE MEDIA 11 

Como un paso mas en la estrategia para el desarrollo de la industria 
audiovisual europea, la Comisidn acaba de adoptar en febrero pasado, a propuesta 
del Comisario Marcelino Oreja, la propuesta del programa MEDIA 11, destinado a 
continua el fomento y desarrollo de la industria de 10s programas audiovisuales en 
Europa. Los medios destinados a MEDIA I1 ascienden a400 millones de Ecus para 
el periodo entre 1996 y 2000, y se repartiran entre 10s tres sectores que 
corresponden a las necesidades de un mercado cinico del sector audiovisual: 

- la ayuda a la formaci6n de 10s profesionales: 45 millones de ecu (mas de 
7 mil miliones de pesetas), 

- el desarrollo de los programas de dimensi6n europea y 

- la distribucibn transnational de 10s programas europeos: 265 millones de 
ecu (mas de 42 millones de pesetas). 

Esti previsto que las ayudas se otorgarin, al igual que para MEDIA I, en 
forma de prestamos que no podran exceder del 50% del coste de las acciones en 
cuestidn (con excepci6n de la formacidn, en que la ayuda comunitaria, otorgada en 
forma de subvenciones no recuperables, podra alcanzar hasta el 75%). 

La ayuda al doblaje y a1 subtitulado de calidad constituiri tambien un 
objetivo importante del programa MEDIA. Esta ayuda sera tambien en la forma de 
subvenciones no recuperables. 

Las nuevas orientaciones para 10s mecanismos de fomento comunitarios se 
pueden resumir en tres apartados. 



I .  Ayuda a la formaci6n: objefivos. 

Para que el crecimiento del sector audiovisual en Europa se traduzaca en 
puestos de trabajo, es indispensable adaptar las competencias de nuestros profesio- 
nales a trav6s de formacidn continua. 

La acci6n comunitaria en este imbito tendrh por objetivo completar y 
reforzar: 

- la formaci6n de 10s gestores del sector audiovisual en el imbito 
econ6mic0, comercial y juridic0 a nivel europeo. 

- el acceso de 10s profesionales a las nuevas tecnologias de producci6n 
audiovisual. 

- el desarrollo de t6cnicas en escritura de guiones 

Esta accidn se realizarri en coloboraci6n con los centros de formaci6n 
existentes. se estima en un centenar las instituciones que podrian estar interesadas 
en participar en el plan de formacidn propuesto. Ello permitirh llegar anualmente a 
dos o tres mil estudiantes y profesionales (en formaci6n inicial y continua). 

11. El desarrollo de producciones europeas. 

Los puntos d6biles de las obras audiovisuales europeas en la fase de 
comercializaci6n residen a menudo en la falta de preparaci6n e inversi6n en la fase 
de produccihn previa o desarrollo (escritura, montaje financier0 y estudios de 
mercado). 

Sin embargo, es en esta fase cuando se determina la "trayectoria" europea 
de una obra audiovisual. El objetivo es facilitar el desarrollo de producciones (cine 
y televisi6n) de vocaci6n europea, susceptibles de ocupar una parte considerable 
del mercado. 

Para favorecer este efecto de estructura, la comunidad intervendrh con 
arreglo al articulo 130 del Tratado, a favor de las medidas de desarrollo de 10s 
prouectos que tengan en cuenta la dimensi6n europea en su estrategia de distribu- 
ci6n y difusi6n. La Comisi6n invitarialas autoridadesregionales y naciouales aque 
acenthen asimismo sus esfuerzos en esta direcci6n: 



- apoyo a1 desarrollo de obras de ficci611, documentales y a n  i m a c i 6 n  
con ayuda econ6mica y ticnica para la escritura, montaje financier0 y plan de 
mercado, 

- favorecer la iniciativa y desarrollo de empresas con inter& en desarrollar 
"packa~es" de proyectos, 

- animar la creaci6n de redes de empresas, 

- animar la iniciativa, desarrollo y redes de empresas de nuevas tecnologias 
y de animaci6n que desarrollan proyectos de producci6n. 

111. Distribucidn transnational de las obras audiovisuales 

El grueso de 10s esfuerzos se realizarin en este sector. Las producciones 
europeas sufren de una falta de estructuras transnacionales de distribuci6n (para las 
peliculas de cine) y de una falta de cooperaci6n sistemitica entre difusores de TV 
que garanticen la circulaci6n de obras audiovisuales (de ficci6n y documentales). 

Los objetivos que se persiguen pueden resumirse de la manera siguiente: 

a) cine: fomentar la distribuci6n en el mercado europeo de un centenar de 
peliculas a1 aiio, estimulando a 10s distribuidores de 10s distintos paises europeos a 
que intervengan simultineamente en la financiaci6n de estas producciones y a que 
se organicen en redes. 

b) televisi6n: aumentar la circulaci6n de las obras europeas difundidas par 
las televisiones, incitindolas a coproducir entre ellas y con productores indepen- 
dientes y apoyando a1 doblaje, subtitulado y producci6n multilingiie. 

c) promoci6n y acceso a1 mercado: facilitar las condiciones de acceso de 
productores u distribuidores independientes a1 mercado europeo e international a 
travks de promoci6n, ayudas y relaciones con empresas en el marco de las 
manifestaciones comerciales, ferias, festivales, etc. 

Otros aspectos claves sobre la distribuci6n: 

1.  Un sistemadeayudasreembolsablesparalos distribuidores cinematogri- 
ficos y editores de obras de cine y audiovisuales en video: 



- favorecer la creaci6n de redes de distribuidores europeos que dispongan 
de estrategias comunes en el mercado europeo. 

- animar a 10s distribuidores a invertir en 10s costes de promoci6n y 
distribuci6n adecuados a1 presupuesto de producci6n. 

- animaralaedici6n y distribuci6nen video deobraseuropeasenelmercado 
internacional. 

2. Un sistema experimental de apoyo a 10s distribuidores europeos, en 
proporci6n al ingreso de taquilla de peliculas europeas fuera de su territorio 
nacional. Estas ayudas s610 se pueden utilizar para invertir en: 

- la produccih de peliculas europeas. 

- los gastos de edicibn, promoci6n y publicidad. 

3. Un sitenla de ayuda para animar a 10s exhibidores a proponer una 
programaci6n significativa de peliculas europeas en las salas comerciales. 

La puesta en marcha de todas estas acciones debe contribuir a reforzar la 
competitividadde las industria audiovisual europea en el mercado apoyando el 
desarrollo de proyectos que tengan un verdadero potencial de difusi6n: 

- respetando la diversidad linguistics y cultural europea. 

- creando un valor aiiadido del patrimonio europeo. 

- desarrollando el potencial en paises o regiones con menor capacidad de 
producci6n audiovisual ylo de ireas geogrificas o linguisticas restringidas. 

- desarrollando un sector indenpendiente de producci6n y distribucidn, 
especialmentePYMES. 

Asimismo, 10s programas de MEDIA I1 estin abjertos a laparticipaci6n de 
paises asociados del Centro y Este de Europa; Chipre, Malta y Estados AELC 
miembros del acuerdo EFE; y a la colaboraci6n con paises tercerps que tengan 
acuerdos con cliusulas audiovisuales. 

, , >  ,. 
, 



RESULTADOS DE MEDIA I ENTRE M S  PROFESIONALES ANDALUCES 

La llegada del Pmgrama MEDIA a Andalucia supone un camblo para el 
sector andaluz, un cambio de actitud, de subsidio a competitlvidad, de 10D% de 
presupuesto comprometidn a divisdn en coproducciones, de autor/productor/ 
real~zador a empresario especiallzado, de una actividad andaluzaa una europea, de 
produccldn de proyectos con viabllidad comerclal para un mercado europeo, y que 
el idiomadeestaindustriaanivelinternacionales elmngl6s y 10s presuuestos deberh 
estar en ECUS. 

La filosofia del Programa MEDIA conlleva la mtroducci6n de nuevos 
conceptos de trabajo, nuevos objetivos empresariales y la noci6n de formac16n 
contlnua a traves de experiencias profeslonales concretas. Desde la creac16n de 
Antena m& de un centenar de andaluces se han beneficlado directamente de 
formacirin, ayudas, asesorias y contactos profeslonales en 10s slguientes progra- 
mas: 

EAVEEuropa - curso para empresarios del audiovisual europeo. 

MEDIA BUSINESS SCHOOL-ProgramaPILOT y TELEVISION BUSI- 
NESS SCHOOL, talleres para el desarrollo de series de televlsidn y de programas 
de ficci6n para la televis16n. 

Beca del programa NIPKOW para el desarrrollo de proyectos. 

SOURCES - taller para nuevos guionistas. 

SCRIPT - ayudas para el desarrollo de programas de ficci6n. 

DOCUMENTARY - ayudas parael desarrollo de documentales. 

EURO AIM - ayudas y asesorias a la distrlbucidn y marketing. 

MEDIA SALLES - ayudas para la programacibn de cine europeo 

EUROPA CINEMA - ayudas para la red de salas de cien europeo. 

EURIMAGES - fondm:del Consejo de Europa para la co-producci6n. 



EUREKA AUDIOVISUAL - ayuda a la blisqueda de coproductores 

PLAN DE ACCION 1619 - ayudas para programas de televisi6n avanzada. 

Estos son resultados a corto plazo, se espera que el proceso de asimilaci6n 
de la informaci6n, el cambio de actitud y la nueva estrategia de trabajo a seguir por 
10s profesionales tenga un periodo de gestacibn que tendri sus frutos a media y 
largo plazo. Ademis, la gran mayoria de los profesionales andaluces han tenido 
acceso direct0 a los responsables de las iniciativas del Programa MEDIA durante 
las diferentes Jomadas de Informaci6n organizadas por la Antena MEDIA en 
Andalucia, como son: Enrique Nicanor y 10s expertos de EAVE; Bernie Stampfer, 
ingeniero financiero del EUROPEAN SCRIPTFUND; BBrbaraGessler del PLAN 
DEACCION 1619; lacoordinadoradecomuncaci6n deEURO AIM, PascaleCosse; 
y John Marshall, Secretario general de DOCUMENTARY. Estas jornadas han 
creado un tlujo de informaic6n directa y contactos, asi como una plataforma de 
encuentro para los profesionales andaluces. 

NUEVOS ELEMENTOS, NUEVOS CONCEPTOS DE TRABAJO 

Un concept0 americano que yaestacuajando anivel generalizado en Europa 
es el de desarrollo, el primer paso en la elaboraci6n de un proyecto audiovisual: 
gestaci6n de la idea y redacci6n del gui6n, plan legal y financiero, y plan de 
distribucibn y viabilidad comercial. Un proyecto correctamente desarrollado 
despertarBmhfBcilmenteelinter6s deun distribuidor oprogramador y le impulsara 
a contribuir a la financiaci6n de la producci6n. 

Con este dosier el productor pretende vender la idea antes de empezar a 
rodar, de esa forma el product0 ya esti colocado antes de producirlo. En el sistema 
americano el primer apartado en 10s presupuestos es siempre Investigaci6u y 
Desarrollo, y Qe es el apartado que se solocita a los estudios, fundaciones o 
programas de subvenciones. Durante esta etapa se desarrolla el guihn, se busca la 
financiaci6n y se establecen los derechos de autor y acuerdos legales. Durante esta 
etapa tambi6n es posible darse cuenta que la idea no tiene interis, entonces se deja 
a un lado, es preferible arriegar s61o el gasto de desarrrollo que continuar con 10s 
gastos de unaproducci6u que despuQ no tenga salida comercial. Esti comprobado 
que este riesgo es una inversibn, ya que el beneficio de los proyectos que se 
materializan cubren el pequefio gasto de desarrollo de 10s que no se producen. 



La industria europea dedica muy poca atenci6n y escasos medios a1 
desarrollo de proyectos, en comparaci6n con 10s esfuerzos realizados en ese sentido 
porlaindustriaamericana.Engeneral, seconsideraquelainversi6nrealizadaeueste 
dmbito en Europa asciende a1 2 6 3% de los presupuestos de producci6n, frente al 
7 6 10% en Estados Unidos. 

En Europa en general no se ha contado con una fase de desarrollo, aunque 
se empieza a ver la 16gica de esteproceso. La mayoria de 10s productores andaluces 
han obtenido presupuestos, par ejemplo, de Canal Sur TV o de la Consejeria de 
Cultura, sin un estudio previo de mercado ni de salidas alternativas de la obra, 
tambikn una gran mayoria se ha quedado sin derechos a la comercializaci6n de la 
obra, ya que las fuentes de financiaci6u han puesto el 100%del presupuesto y ha 
habido una falta de infomaci6u en cuanto a las posibilidades alternativas para 
negociar derechos de autor, tanto desde la televisi6n como desd 10s productores 
mismos. Este nuevo concept0 de desarrollo es otro cambio importante para el 
futuro del sector andaluz, tanto para 10s productores que se han lanzado a producir 
sin una visi6n demercado, como para las televisiones que necesitan rentabilizar sus 
inversiones en las producciones independientes. 

Esto supone un cambio para los productores, ya que las ayudas reembol- 
sables o prkstamos blandos que ofrece el Programa MEDIA, ya sea para ficci6n a 
travks del EUROPEAN SCRIPT FUND, documentales con DOCUMENTARY, 
dibujo animado con las ayudas de CARTTON o multimedia con el MEDIA 
INVESTMENT CLUB, son ayudas al desarrollo del proyecto, no a la producci6n. 
Una ver la etapa de desarrollo se ha logrado con exito, se puede solicitar a1 Fondo 
Eurimages del Consejo de Europa para la producci6n de obras de ficci6u o 
documentales de creacirin, es tambikn un prkstamo que se debe devolver una vez 
la obra estA en distribuci6n y recibiendo beneficios. 

Como sepuede obsevar, el ProgramaMEDIA no da subvenciones sino que 
inyecta capital semilla en el desarrollo de proyectos, es un cambio de actitud de la 
subvention a la creaci6n de una industria audiovisual europea. Esto significa que 
10s proudctores tienen que funcionar como empresarios, invertir en la formaci6n 
de sus empresas y asumir riesgos. Cabe tambikn invertir en la formaci6n de sus 
empresas y asumir riesgos. Cabe tambikn sefialar que e Programa MEDIA no 
requiere una devoluci6n de la ayuda si el productor no ha logrado llevar el proyecto 
a producci6n. Entre 10s requisitos para dar ayudas, el Programa MEDIA tambikn 
toma en cuenta la importancia de la colaboraci6n con otros productores, televisio- 
nes y distribuidoras europeas durante esta fase de desarrollo y asi asegurar el 



La coproducccdn y el marketcng I 
Otro concept0 nuevo relacionado con el anterior es la coproducci6n: la 

noci6n de que un proyecto se puede realizar con varias fuentes de financiaci6n que 
se dividenlos derechos para la comercializaci6n de la obra. El Programa M 
impulsa esta metodologfa de trabajo como una forma de asegurar que la obra 
salida en el mercado europeo, ya que si existen coproductores de otros paises, ell 
tendrin un mejor conocimiento de su mercado asi como 10s contacots adecuad 
para la distribuci6n. A1 mismo tiempo, esta forma de trabajar va creando 
"network" o una red profesional pan-europea, estos contactos profesionales 
creando una sinergia que se traduce a capital e inversi6n en el factor human 
creativo del sector audiovisual. 

Los productores europeos conceden muy poca importancia a la elabora- 
ci6n de un plan de financiaci6n y a la definici6n de estrategias de promoci6n desde 
la fase de desarrrollo, por eso el programaEUR0 AIM ofrece una serie de servicios 
dirigidos a productores independientes y distribuidoras para lograr este "network" 
europeo que ayuda a hacer 10s contactos para desarrollo, coproducci6n, marketing 
y distribuci6n de las obras y trabaja en colaboraci6n con los otros proyectos d 
MEDIA antes mencionados, ya que el desarrollo y el marketing estin muy ligados 
y son complementaries. 

EURO AIM organiza 10s Screenigs de Donostia, el linico mercad 
audiovisual que se celebra en territorio espaiiol. Este mercado esti dirigido 
productores independientes y EURO AIM invita a compradores y programadores 
internacionales para visionar las obras europeas delos ultimos tres aiios. El aiio 
pasado el productor andaluz Luis Mamerto L6pez-tapia tuvo un gran 6xito con su 
obra Picasso, 8 Historias de Amor, que logr6 vender a varias televisiones euroepas 
Esas ventas dieronpieaunacuerdocon ladistribuidorainglesaJaneBalfour durante 
el curso EAVE en Sevilla. 

EUROAIM tambi6n organiza Stands en 10s principales mercados europeo 
como son: MIP-TV, MIPCOM, Festival de Cannes, festival de Berlin, MILIA, 
MIFED y Sunny Side. Losproductores y ditribuidoras independientespueden tener 
acceso a estos mercados con una tarifa reducida y se pueden beneficiar de lo 
servicios de EURO AIM como son: la MEDIABASE de productores y proyectos 



europeos, laexperienciadeun equipodeconsultores, 4rea derecepcibn, facilidades 
de visionado, zonas de reunihn y citas organizadas con compradores. Asimismo, 
sus producciones, proyectos en marcha y perfiles de sus empresas podrin figurar 
en el catilogo editado por Euro Aim. 

La formacidn continua 

Durante el afio pasado se han identificado ciertas necesidades durante las 
conversaciones mantenidas con profesionales andaluces, asi como con expertos 
del Programa MEDIA. Una gran mayorfa de 10s profesionales del estado espafiol 
necesitan un paso previo a su insercihn en el mercado europeo. La formaci6n 
continua se ha establecido coma uno de 10s cuatro puntos clave para el desarrollo 
de la industriaeuropea. Seminarios puntuales sobrelapolfticaaudiovisual, semina- 
rios t6cnicos sobre temas especificos (aspectos legales, coproducci6n, desarrollo, 
etc.), cursos para productores/empresarios; y encuentros profesionales que 
permitau mejorar las relacionesentrelosproductores, las televisiones y 10s sistemas 
defomentoson imprescindiblesparaimpulsarlaindustriaaudiovisualenAndalucfa. 



Capitulo 14 

Cuatro paradigmas 
sobre el audiovisual andaluz * 

- - 

DI: Munuel Ponce Ruiz ** 

na de'las pregulltas tradicionales que el ser humano se hace para conocer 
mejor la'realidad del mundo que le rodea es "por quC", que nos permite u explicarnos y situarnos con mayor certidumbre ante 10s fen6menos que 

observamos. Precisamente quien nos convoca en esta reuni6n es una entidad que 
se autodenomina Observatorio, de manera que parece apropiado preguntarse por 
qu6 sucede lo que acontece. Esto es, qu6 causas movilizan o determinan esto que 
pomposamente se llama el audiovisual andaluz. 

Antes, incluso, habriaqueplantearselaexistenciadel tal audiovisualandaluz 
y definir su naturaleza, su evoluci6n, sus objetivos y su importancia en esta 
Andalucia y fuera de ella. A estas alturas no se puede negar que existe un pequefio 
sector de la vida econ6micaque da servicios audiovisuales aempresas, instituciones 
o particulares. En un sentido amplio se podria incluir en 61 desde el fot6grafo que 
en las ferias arrastra su caballito de cart611 hasta a 10s grandes estudios de las uuevas 
compafiias que han ido surgiendo en los 6ltimos cinco o diez afios. No obstante, el 

* Intervenci6n tenida en el Observatono Audiovisual de Andalucia, 1995 



acontecimiento que ha marcado una animaci6n mayor del secor y unas nuevas 
expectativas ha sido la creaci6n de la RTVA en el mes de diciembre de 1987. 
Tambiin cabe mencionar como un factor de animaci6n del sector la aparici6n de 
la televisidn privada en Espaiia y la proliferaciirn de las estaciones de radio y de 
televisi6n de difusi6n local. 

En una primera estimaci6n podria decirse que existen cuatro perspectivas 
para responder a ese "por q u P  que proponemos como eje de nuestra intervenci6n. 
Estos cuatro puntos de vista son el politico, el empresariado, el cultural y el pliblico. 

1.  El politico ha tomado la iniciativa en numerosas ocaciones. La propia 
creact6n de RTVA es una iniciativa politica del gobierno auton6mico que nace sin 
unademanda social previa. Por lo tanto, estainicitivasblopuedeexplicarse en clave 
politica. En el caso de Andalucia, como no existia itna lengua diferente que sirviera 
de sustentancion, el politico ape16 de inmediato a1 viejo concepto de la vertebracibn 
regional. Esto de la vertebraci6n tiene el prestigio antiguo de una idea orteguiana 
mezclado con un sospechosos olor intervencionista. ignoro si ahora estamos mas 
vertebrados con 10s unos y menos con los otros, o si sufrimos la osteoporosis. Me 
abstengo en este punto de emitir un juicio de valor. El caso es que la iniciativa tenia 
ese arrigo. Como amuchos esa clave les sonaba a arcano, el politico ech6 mano de 
otro socorrido lugar comlin: el del servicio p~blico. Dice que es esencial. Esto es, 
que la televisi6n, caja tonta para algunos, es el tarro de las esencias para otros. 

De forma latente el concepto de servicio pliblico esencial sirve para 
constreiiir o para cercenar, para condicionar gravemente en cualquier caso, la 
libertad de montar estraciones de radio o de televisi6n. En laprictica, el rigimen de 
regulaciones existente, en forma de autorizaciones o de concesiones, puede 
esconder un afan del gobiemo de turno pot intervenir interesadamente en favor de 
unas p de otras iniciativas. De esta forma, el servicio pbblico esencial termina por 
empobrecer el pluralismo y por estrechar el imbito de la libertad de expresibn. No 
es factible con las leyes en la mano montar unas televisiones alternativas andaluzas 
a la televisi6n auton6mica. 

2. El punto de vistaempresarial se rigcporel principio de laeficiencia. Este 
principio puede establecerse de otro modo: 10s castes de laproducci6n tienen que 
ser menores que el precio de venta para obtener de esa forma un beneficio. Esta 
maxima rige en cualquier mercado libre. Pero debemos tener en cuenta que el 
mercado de la televisi6n en Andaluciano es un mercado libre, un mercado cautivo, 
sino un mercado regulado, intervenido u asfixiado por la raz6n de que s61o existe 



un hnicocomprador: Canal SurTelevisi6n. Si Canal Surnocompraserimuy dificil 
encontrar otro comprador. En Andalucia imposible, y en el resto de Espaiia -y me 
atengo a la experiencia de 10s hltimos aiios- las gestiones apenas si han dado frutos. 
En estas condicicones las empresas productores que han surgido y han sobrevivido 
cuentan sienxprecon la amenazadeque, cualquier cambio en la gesti6n deCanal Sur 
o en el gobierno de Andalucia, puede terminar con las habituales relaciones de 
contrataci6n que algunos proveedores han tenido. 

Sucede, sin embargo, que cuando se habla del empresario debemos 
distinguir dos tipos de empresarios: aquellos que poseen infraestructura, medios 
tkcnicos, plat6, personal fijo o radicaci6n, en definitiva, y aquellos otros empresa- 
rios que no tienen radicacidn, que son portadores o creadores de unainiciativa y que 
coordinan en un proyecto exclusive a una serie de equipos profesionales para su 
realizaci611, terminado el cual desapararece la empresa. Ambos empresarios 
conviven en este sector. Los hay que tienen estudios para sus propios proyectos 
o para alquilar a proyectos ajenos, y tambikn productores que no tienen cimaras ni 
focos ni micr6fonos, pero que llegado el caso 10s alquilan. En Espaiia todos 10s 
productores cinematogrificos son de este segundo tipo. De manera que podemos 
encontrar a muchos productores de un dia para otro. Esta es una particularidad del 
sector audiovisual que explicaria en huena 16gica el alto indice de rotaci6n de las 
empresas productoras en su relaci6n con las cadenas de televisihn. Si no existiese 
ese alto indice de rotaci6n en las contrataciones cabria sospechar sobre tratos de 
favor hacia determinadas productoras. 

3. El punto de vista cultural se rige por un principio distinto. El mnndo de 
laculturaes el reino de 10s simblos expresivos, de las interpretaciones creativas, del 
descubrimiento de significados. Tambiin sus fines son diferentes. Aqui se trata de 
la autorrealizaci6n o la autogratificaci6n del individuo. j,Es factible hablarde cultura 
cuando nos referimos a la televisibn? Esta es una cuesti6n que sigue teniendo 
actualidad. Muchas de las producciones que a diario inundan las pantallas parece 
que estin realizadas con inimo de esclavizar, entontecer b colonizar a 10s pasivos 
espectadores. Curiosamente de esta acusaci6n se han servido diversos 
fundamentalismos -religiosos y politicos- para prohibir las antenas parab6licas, la 
llegadademensajes altemativos alos que totalirariamentepretenden imponer. Bajo 
la coartada de que el instrumento socava la cultura ancestral del pueblo equis, el 
dictador de tumo ha encontrado unpretexto para cerrarlo informativamente, para 
decretar La censura y para "salvarlo" de 10s supuestos peligros que acarrea el 
ejercicio de la libertad. Estos personajes acusan a1 medio decrearunahomogeneidad 
cultural, pero en cuanto pueden se aprovechan de 61 para imponer y consolidar la 
homogeneidad cultural que persiguen. 



En nuestras latitudes la relacihn entre televisi6n y culturaproduce diversas 
acusaciones: se rebaja la creatividad en cualquiera de sus aspectos para adaptarse 
al gusto y a la comprensihn de las mayorias, por lo que las obras minoritarias, 
aunque se produzacan con rigor y con originalidad, no encontrarin oportunidades 
para su emisi6n. Incluso aunque se elnitan el riesgo que corren es el de desvirtuarse 
al ser presentadas en contextos degradantes, cortadas por anuncios comerciales, 
adaptadas alas trivialidades delmomento, o simplementeprogramadas en laparrilla 
a una hora intempestiva. A lavez, cualquier obramediocre, cualquier aspectonimio 
de la moda cultural, se presenta como si fuera una magna obra de arte. Cualquier 
librito de consejos pasa por ser un ensayo filos6fico. El liltimo cantautor recihe un 
homenaje poco menos que como si fuera el heredero de Mozart. De esta forma, la 
cultura que se nos presenta resulta falsa, mediocre, pretenciosa, pero conforma la 
actualidad. Tambikn el medio presenta artificiosamente dramas terribles de la 
realidad o de la ficci6n -a1 fin todo se confunde perversamente- pero 10s dramas de 
la realidad se rey ,.ten en cada informativo machaconamente, de forma que resultan 
redundantes y a1 iinal generan hastio. Y 10s dramas de la ficcidn, por muy graves 
que se presenten, despuks de la consabida pausa publicitaria encuentran como por 
artedebirlibirloqueunmaravilloso finalfeliz.Desdee1punto devistaeducativoeste 
paradigma es nefasto, pues la conclusi6n que se obtiene es que unos probelmas que 
se resuelven en 10s cinco liltimos minutos de cada capitulo dan la idea de que, sin 
esfuerzo, sin la voluntad y sin el empuje necesarios para superar obsticulos, las 
cuestiones mis peliagudas se resuelven satisfactoriamente. 

Finalmente, la televisi6n ha entronizado y legitimado una secundaria 
aspiraci6n humana, la del entretenimiento, la vieja aspiraci6n infantil, en este cadp 
como una propuesta perpetua donde el individuo puede ubicarse. Evasihn, huida, 
despreocupacihn de las propias responsabilidades, un mundo feliz, divertido y 
enajenado. El medio como paradigma de la vilvula de escape: un terreno propicio 
para el sometimiento. 

No tengo, vocaci6n de apocaliptico, pero me remito a 10s linicos datos de 
que sipongo. En una semana tomada a1 azar -del l9 a1 25 de marzo de 1993- Canal 
Sur Televisi6n no le dedicaha a Andalucia ni siquiera la mitad de sun tiempo de 
emisi6n. De las 122 horas totales de emisi6n s610 se dedicaron 17 a programas de 
cultura y de educaci6n: apenas un catorce por cientol. 

' VBase: PONCE RUIZ, Manuel: "Estudio cuantitativo de la programaci6n de Canal Sur TV." en AA 

VV.: Ln nuevo perrpeoriva audiovisual. Ed. Telernudrid, Madrid, 1995, p t g s  181-199. 



4.Laliltimaperspectivaquepropongoesladelpljblico. ~C6moeselplihlico 
andaluz que consume televisi6n andaluza? En pocas palabras diremos lo que ya 
saben 10s anuuciantes y 10s que han repasado una y otra vez 10s datos del 
departamento de audiencias de RTVA. Lamentablemente, el phblico andaluz de la 
televsi6n andaluzaes declasemedia-hajay hajaen su mayorparte, eldemenornivel 
educative y el de mayores carencias culturales. ~ P o r  qu6 congrega Canal Sur a ese 
pliblico menos dotado si no es paraelevar sus indices educativos y culturales? (Que 
no lo es a tenor de 10s datos suministrados con anterioridad). iPor qu6 Canal Sur 
y lasconsejerias o 10s ministerios de Educaci6n y de Cultura no trahajan continua- 
mente en coproducciones con el fin que les es mis propio? El mayor esfuerzo 
econ6mico de Canal Sur se destina a la compra de derechos de la Liga de Fhthol 
Profesional -a la cual se le pierde dinero a pesar de la publicidad que genera- y a la 
compra de peliculas. (Hago excepci6n del presupuesto de personal). Todos estos 
datos inducenelpensamiento hacianuevaspreguntas: con lasituaci6n que tenemos, 
ipor qu6 se emplean 10s principales recursos y las mejores horas de emisi6n en el 
purto entretenimiento? iPorqu6 se parlotea tanto sobreel servicio pliblico esencial 
y luego se incumple tan fementidamente? 

Una consideraci6n de caricter personal me permito hacer en liltimo lugar: 
una televisi6n phhlica es conveniente en Andalucia. Me gustaria que hubiera una 
pluralidad mayor de iniciativas. Que hubiera tamhien ofertas de televisi6n privada. 
la legislaci6n actual lo impide; pero aunqueno lo impidiese no habria empresario en 
su sano juicio que montase una televisi6n regional privada. La raz6n de fondo es la 
misma por la que no se babla de privatizar Canal Sur Televisi6n: sencillamente no 
habria quien la comprara. 



Capitulo 15 

La distribucibn de producciones andaluzas * 
Salud Reguera Garcia ** 

1 diseiiar la realizaci6n una producci6n es necesario hacer un plan de 
negocio (busssines plan) que recojacon lamivtima precisi6n todos aquellos 
elementos que puedan participar durante el period0 de desarrollo de la A 

producci6n. El "business plan" contiene entre otros elementos, un resumen de la 
informaci6n que contiene, la historia de la empresa que produce y un presupuesto 
lo mas detallado posible que incluye 10s aspectos de comercializaci6n y marketing 
de la producci6n. 

Esteliltimo aspecto, eldecomercializaci6n y marketing, eslaetapaesencial 
para que el proceso de creaci6n de cualquier producci6n audiovisual sea completo, 
pues supone facilitar su llegada al posible consumidor. En general, desde un punto 
de vista mercantil y de negocio, no se entiende la realizaci6n de un product0 sino 
es para que, una vez elaborado y listo, sea canalizado adecuadamente para 
presentarlo y sobre todo hacerlo rentable. En este aspecto el sector audiovisual no 
se diferencia de otros sectores econ6micos. 

Desde la 6ptica de la industria, el elemento comercializaci6n se vuelve 

'* Abogada y sociv de ikuno Dirrribucidn 



imprescindible, es el que justifica la puesta en juego de recursos econ6micos, 
tecnicos y humanos en tomo a un proyecto ya sea este de mayor o menor 
envergadura o vaya dirigido a un pliblico mas o menos amplio. 

Las producciones andiovisuales pueden venderse en mis de un mercado y 
todas son susceptibles de ofrecer rentabilidad econ6mica por un perfodo de hasta 
diez afios o mis (como por ejemplo la serie de Rodriguez de la Fuente). 

El mercado es amplio, ofrece muchas posibilidades presentes y futuras 
pues ya hay secciones de este que estin consolidadas y otras que e s t h  apareciendo 
con mucha fuerza. En el mercado internacional, se pueden distinguir entre otras 
secciones): 

b) El video (dombtico, de apoyo a publicaciones, por alqniler, etc.). 

c) El circuito educative. 

d) Las cadenas y emisoras de televisidn, ya Sean pliblicas o privadas, por 
satelite, por cable, por radiofrecuencia, codificado, ... 

e) El circuito de arte y ensayo y cine clubs 

Por tanto vemos que las posibilidades de comercializar un buen product0 
audiovisual en el mercado intemacional son cada vez mas amplias, no hay un solo 
mercado sino muchos, lo que hay que tener en cuenta a la hora de producir. 
Dependiendo de a qnk piiblico se trata de llegar, asi hay que planificar y prodncir 
pues no todos 10s productos valen para todos 10s mercados. 

Frecuentemente nos encontramos con productores cuyo linico afin es 
hacer laproducci611, pero que no piensan en su posterior distribuci6n atraves de 10s 
canales que existen, 

2. DESARROLLO 

En Andalucia, en Sevilla, hace ya casi tres aiios y movidos a1 principio por 
la intuici6n y posteriormente por la certeza de que las prodncciones hechas en 
nuestra'comunidad no salian fuera, reunimos en IKON0 Consultores a casi todos 
10s productores andaluces y les propusimos la idea de reunir sus producciones en 



un catilogo conjunto para asiintentarcomercializarlas a nivel nacional einternacio- 
nal. Nos encontramos que ninguno de ellos se habia planteado la posibilidad de 
vender fuera de nuestras fronteras. La realidad era y es alin que la mayoria de estas 
produccionesdejabande serrentablesparaellosunavezqueeranemitidasporCanal 
Sur, siendo este hecho la rnsixima aspiraci6n de casi todos 10s productores 
andaluces. 

En concreto, esta propuesta de unificaci6n de las producciones se 
plasmaria posteriormente en un primer catilogo que llamarfamos "Made in 
Andalusia". Un catilogo es una especie de "muestrario" de producciones que 
puede tener un formato convencional en papel o en otros formatos como video o 
CD Room. 

En ellos, los programas van clasificados seglin sean mlisica, documental, 
entretenimiento, etc. e informan sobre la producci6n, llevan textos en espafiol, 
ingMs y franc&, que recogen 10s datos t6cnicos de la producci6u (director, 
productor, forrnato, aiio de producciSn, duraci6n, etc.), la ficha artistica y una 
siu6psis. 

Posteriormente contactamos con Canal Sur y establecimos un acuerdo de 
colaboraci6n para lacornercializaci6n y venta de sus producciones. Les hicimos un 
catilogo propio, quizas mis completo pues lleva fotos y lo comenzamos a ofrecer 
a nuestros clientes. Actualmente seguimos siendo sus agentes de venta. 

Por la experiencia de estos afios descubrimos que tanto empresas produc- 
toras, corno productores independientes o como el propio canal auton6mico tenfan 
un material muy atractivo, conposibilidades de salir fuera y penetrar en un mercado 
cada vez m b  necesitado deimigenes y sobre todo fascinados por 10s grandes temas 
andaluces: naturaleza, flamenco, caballos, vino, ... temas que 10s compradores 
internacionales buscan en paises vecinos coma Italia, Francia y Portugal. 

Ikono Distribucidn, a1 iniciar la aventura de vender producciones hechas 
desde Andalucfa, asumia un riesgo importante aunque aportaba su experiencia y 10s 
contactos de sus profesionales en el rnercado intemacional de televisibn, que en 
realidad como he dicho antes se compone de varios mercados muy distintos, en el 
que vender resultadificil y costoso, ademis depoco rentable si no es posible ofrecer 
"paquetes" es decir conjuntos de horas para emitir. 

Nos dimos cuentade quemuchas de las producciones hechas en Andalucia 
y especialmente 10s documentales y el flamenco, tenian vigenciatris su emisi6n por 
latelevisi6n autonSmica, pues alno disponer CanalSurdeun departamento deventa 



Este catilogo que llamamos "Made in Andalusia" fue presentado oficial- 
mente en Cannes, en el MIPCOM'93 que es uno de 10s mercados intemacionale 
de televisi6n mas importantes, donde se reunen cientos de vendedores y de 
compradores de programas de todo el mundo paraintentar hacer negocios rentables 
y contactos para el futuro. Es un despliegue impresionante de medios humanos y 
t6cnicos puestos a disposici6n del sector audiovisual, donde la competencia es 
feroz. Es una gran feria de muestras pero de proudctos audiovisuales. 

Por primera vez, una buena parte de las producciones andaluzas se 
presentahan en bloque en un mercado internacional. Esta noticia fue recogida por 
las revistas especializadas coma "Cine Informe", "TV World,  "Variety" o 
"Hollywood Reporter". 

Y apesar de que el mercado es muy competitive y que nuestros medios son 
limitados, desde entonces se han sucedido los contactos, 10s envios de catilogos 
y cintas "demo", las negociaciones y naturalmente las ventas. Hemos distribuido 
productos andaluces en Francia, Bdlgica, Luxemburgo, Reino Unido y tambiin, 
siendo esto mas dificil para nosotros, en Estados Unidos, Mkjico y Argentina. En 
Espafia se ha distribuido a Sogecable para emitir en Documania. Actualmente 
estamos en negociaciones con Jap6n e Israel y con algunas televisiones locales. 

Respecto a los temas que son demandados, el flamenco y la mhsica en 
general despiertan inter& pero tambikn tienen mucha aceptaci6n las series docu- 
mentales de temas ecol6gicos, denaturaleza y fauna, todas ellas hechas con calidad. 
La estrategia de ventas de Ikono Distribuci6n se basa en la presencia en algunos de 
los principales mercados, asi como en el contact0 constante con compradores y 
distribuidores de Europa, Jap6n, Estados Unidos e Iberoam6rica. 

Al distribuir programas desde Andalucia, nuestros vendedores se encuen- 
tran dificultades de muy distinta indole. Por ejemplo, salvo excepciones, ninglin 
programa cuenta con un "pressbook" es decir un dossier de prensa, con 
information completa de la producci6n y material grifico de esta, ni cuenta con 
trailer promocional, ni con folletos, ni con material de promoci6n en general, lo que 
entosperce las gestiones de venta. Es necesario par ello elaborar previamente todos 
10s elementos de jomoci6n como si se tratara de cualquier otro producto 
comercial. Otra dificwad es que 10s temas a veces son demasiados localistas, no 



estan realizados con criterios amplios, y ello impide por motivos culturales su ficil 
circulation. 

El tema de los formatos y la duraciirn de 10s programas son otro aspecto 
a considerar, los programas han de imaginarse y producirse de acuerdo con las 
normas ticnicas de uso international, por ejemplo las bandas de sonido han de estar 
diferenciadas. Hay que tener presente que las parrillas de programaciirn de 10s 
emisores suelen estar saturadas y que 10s huecos para introducir programas son 
pequefios, lo que obliga a los productores a adecuarse a las necesidades de 10s 
emisores. Los documentales por ejemplo, tienden a hacerse cada vez de menos 
duracidn, ya es impensable hacer series de 30 o 40 capitulos. 

Los distribuidores en general son empresas o instituciones nacionales o 
internacionales que se ponen de acuerdo con los productores para comprarles los 
derechos para poder ellos alquilar o vender una pelicula y para esto hay que llegar 
a un acuerdo sobre ciertas condiciones que se recogerin posteriormente en un 
contrato llamado de cesi6n de derechos, que tiene validez temporal. 

Nosostros coma intermediaries para la distribuci611, nos ocupamos de la 
bdsqueda del cliente a trav6s de nuestra red de contactos, de presentar el producto 
mediante el envio de material informativo y de un video (normalmente VHS), para 
lo cual hay que verificar el idioma y el sistema que se utiliza en ese pais (PAL, 
SECAM o NTSC). Otras veces el cliente hace un visionado en nuestras oficinas, 
donde se comienza a negociar las condiciones de la operaci6n. 

Seguimos de cerca la negociaciirn entre el cliente y el productor hasta que 
conseguimos el acuerdo de las partes, les asesoramos juridicamente y les facilita- 
mos incluso 10s contratos. Los aspectos bisicos de la negociaci6n que se recogen 
en el documento son: 

1. Titulo del programs. 
2. N" de episodios. 
3. Derechos cedidos. 
4. Territorio. 
5. Transmisores. 
6. N" de emisiones. 
7. Precio. 
8. Forma de pago. 
9. Lugar y fecha. 

10. Formato. 
1 1. Condiciones especiales. 



La clave para cualquier operaci6n de este tipo es tener 10s derechos. 
En este documento, el cedente, es decir el propietario de los derechos, ha de 
garantizar que tiene las facultades necesarias para cederlos, hacihdose por tanto 
responsable frente a1 cliente, llamado cesionario, y terceros. Los derechos que no 
estan recogidos expresamente en el contrato siguen perteneciendo al propietario y 
es aqui donde esti la base para conseguir la mixima rentabilidad del producto. 
Especificando 10s derechos, el propietario queda libre para poder vender a otros 
mercados teniendo en cuenta que 10s derechos cedidos no pueden tambiLn set 
cedidos a otros organismos que emitan dentro del teritorio autorizado. 

Cada venta es distinta, no hay un modelo de negociaci6n aunque 
siempre se discute sobre unas bases. Normalmente son operaciones que en 
circunstancias normales tienen un desarrollo continuado una vez que se toma la 
decisi6n decompraro vender. Larealizaci6n de las copias, la firmade 10s contratos, 
o laentregadel material puedenretardarmucho laoperaci6n lo que indiscutiblemen- 
te perjudica tanto al distribuidor como a1 cliente. 

Lasprincipales dificultadesestin ala horadeentregar elmaterialpues 
en el casointernacional casi ninguua, por no decirningunaproduccion andaluzaesta 
doblada a otros idiomas. 

Al cabo de estos afios de trabajo hemos demostrado que muchas 
producciones andaluzas tienen la calidad e inter& suficientes para competir en 10s 
mercados intemacionales de programas de televisi6n. Se ha abierto una puerta por 
laquelaproducci6u andaluzapuederecibiratenci6n internacional ... y unosingresos 
que hastaentonces se consideraban imposibles de alcanzar. Se vende y se mantiene 
activa una demanda de producciones andaluzas. 

No es exagerado decir que hay expectativas de crecimiento de 
mercado, por lo que pensamos que se va acercando la horade actuar de manera m L  
enirgica, concientes de las potencialidades de esta comunidad, apoyando desde las 
instituc~ones pliblicas y privadas a este sector, invirtiendo tiempo y dinero, 
confiando en definitiva en un, sin duda, buen fil6n para la economia de Andalucia. 

El inminente desarrollo de las televisiones locales y del cable esti 
creando y cada vez con m L  fuerza, una demanda amplia de horas de programas. 
Adelantindonos una vez mis a lo que puede venir, desde IKON0 estamos 
planificando y disefiando uua central de compras para surtir a aquellas televisiones 



locales que necesiten programas, con unos costes sensiblemente inferiores. 
Queremos dar respuesta desde Andalucia a estas necesidades que habri que cubrir 
pr6ximamente. 

Para todo esto, 10s productores andaluces han de "equiparse" para 
salir fuera de nuestra comunidad y de nuestro pais, han de contar con apoyos de 
caricterpromocional y conelementos demarketingparafacilitarlacomercializaci6n 
de sus producciones. Bien es verdad que hay un sector de productores que ya 
practican esta linea de trabajo pero es necesario animar a otros muchos para que 
planifiquen la etapa final de comercializaci6n y distribucidn. Sabemos todos por 
experiencia en otros campos que no se compra aquello que no se conoce y el caso 
de las producciones andaluzas no es distinto de otros. 



Cable y video dom6stico * 

Antonio Serrano ** 

uisiera comenzar haciendo referencia a una frase que resumia un trabajo 
monogrfifico sobre telecomunicaciones, que recientemente ha publicado 
una revista de Bmbito nacional. "Futuro y telecomunicaciones son palabras 

que se conjugan en el mismo tiempo. Lanuevarevolucihn industrial est.4en marcha 
y la infotelemitica es su biblia. Profetas de la nueva religihn hay muchos. Pero 
aphstoles con pirlpito pocos: cuatro, a lo sumo". Este simil profbtico se est.4 
cumpliendo dia a dia, con un mayor Anfasis en Estados Unidos, donde las fusiones 
de las grandes empresas han dejado de ser noticia. 

PREVISIONES PARA EL MERCADO ESPANOL 

Vencida definitivamente la batalla te6rica por la liberalizacihn de las 
tlecomunicaciones, y a dos afios vista de la desparicihn total de 10s monopolios, el 
sector espaiiol se encuentra en pleno proceso de transformaci6n y adaptaci6n de 
sus estructuras alas futuras reglas de juego. Esta es no s610 la principal conclusi6n 
del anuario "Telecomunicaciones 19951Tendencias" editado por Fundesco, sino 
desde distintas perspectivas, el estado actual y las tendencias que rigen la actividad 

* Cornunicaci6n en el Observatorio Audiovisual de Andalucia de 1995-96. 

* *  Director general del Grupo CAT (Cornpunla Andolurn de Telecumunicaciones). 



de 10s operadores y 10s agentes industriales, asi como la evoluci6n de la tecnologia 
y las aplicaciones. 

Tras la reciente aprobacion de las leyes del Cable y de las Comunicaciones 
por Satelite, y con un segundo operador de telefonia m6vil ya operativo, las 
telecomunicaciones espaiiolas avanzan hacia la fase final del proceso 
desmonopolizador. El panorama descrito en el anuario de Fundesco se halla 
fuertemente influido por los proximos pasos normativos que despejarin definitiva- 
mente el futuro del sector, de 10s cuales 10s mas significativos seran la adaptation 
de la LOT (Ley de Ordenaci6n de las Telecomunicaciones), la reestructuracion 
tarifaria, laconstituci6n delprometido 6rgauo arbitral, lafirmadeun nuevocontrato 
Telef6nica~Estado,laelaboraci6n de un nuevo Plan Nacional de Telecomunicacio- 
nes y la configuraci6n de un segundo operador de redes y telefonia hisica; punto 
Cste, por cierto, que apenas queda desarrollado en el informey que, dada sn 
trascendencia, bien huhiera merecido un mis extenso tratamiento desde diferentes 
opticas. 

La importancia de estos nuevos retos y la necesidad de dotar al sector de 
un cuerpo normativo igil y flexible a la altura de las circunstancias de la nueva 
situation, que viene forzada por la propia evoluci6u de la tecnologia: "el avance 
tecnologico requiere una legislaci6n flexible y abierta que permita adaptarse a la 
ripida evoluci6n del sector". La aparici6n de un segundo operador de telefonia 
m6vil y la Ley del cable serin 10s principales motores de transformaci6n de las 
telecomunicaciones espaiiolas siendo necesario proseguir con la reestructuraciirn 
tarifaria iniciada en 1994 durante 10s dos pr6ximos aiios. La hajada reciente de las 
llamadas telef6nicas intemacionales, ha hecho posible que nuestro pais deje de ser 
uno de 10s paises mis caros de la OCDE por este concepto. No ohstante, antes de 
1998 "las llamadas interprovinciales todaviadeberin bajar entre un 3 0 % ~  un 40%, 
y las urbanas deherrIn crecer entre un 15% y un 20%. 

Como serivicos y aplicaciones, las tendencias descritas giran alrededor de 
la personalizaci6n delas soluciones y el avance de las tecnologias multimedia. Los 
mbviles, la RDSI y las comunicaciones por satLlite VSAT tamhien constituyen 
campos en crecimiento. Todos ellos, gracias a laprogresivareducci6n de los costes 
de 10s equipos y 10s servicios, harin posible que en poco tiempo asistamos a un 
relanzamiento de las aplicaciones telemiticas en la sociedad. El despegue del 
multimedia y laconflueuciadelaudiovisual, lainformiticay las telecomunicaciones 
suponen la transformaci6n de este mekcado en el de mayor potencial de crecimien: 
to. 
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TELECOMUNICACIONES POR CABLE 

I .  Barreras de entrada y cornpetencia de otros medios. 

El panorama de 10s medios de comunicaci6n audiovisuales ha comenzad 
su transformaci6n. El cable seri el medio par excelencia. Su desarrollo pondri e 
peligro la televisih terrestre y par satklite, que hahrin de reformularse o estari 
condenadas a desaparecer. Las cadenas temiticas seran protagonistas del nuev 
entomo ~nultimedia e interactivo. 

La reciente aprobacihn de laLey de Telecomunicaciones or Cable ha dado 
la salida para el desarrollo de un medio que, seglin algunos observadores, 
"esclavizarV a largo plaza alas formas de transmisi6n audiovisual (via hertziana 
o por satklite). su implantaci6n -que se producirh en no menos de cinco afios- 
alternari de forma importante la correlaci6n de fuerzas de las distintas tlevisiones, 
que convivirin a duras penas, si logran superar el envite del cable. 

El cabletransportarriungran ncimerodeserviciosmultimediaeinteractivos, 
que constituir6n el negocio de este nuevo medio. Pero, en un primer momento lo 
que primarh es la televisi6n. 

2. Aplicacidn de la nueva ley. 

La Ley 4211995, de 22 de Diciembre de 1995 viene a ser una norma que 
configura de forma mhs detallada el marco legal aplicable a un sector determinado 
de 10s serivicos de telecomunicaci6n que se prestan a travks de las redes de cable. 

LaLey introduce, adelantindose alas decisiones a adoptar en el seno de la 
Uni6nEnropea, modificaciones en la regularizacidn actual en el campo de las 
infraestructuras, al permitir la existencia de un nuevo operador de infraestructuras 
de comunicaciones, por demarcaci6n distinto de los prestadores de servicios 
ponadores previstos en el articulo 14 de la Ley de Ordenaci6n de las Telecomuni- 
caciones, autorizando a1 concesionario del servicio de telecomunicaciones por 
cable a instalar su propia red de cable, sea Csta de nueva construcci6n o utilizando 
infraestructuras ya existentes. 

El servicio de telecomunicaciones por cable es un servicio pfiblico de 
titularidad estatal de acuerdo con el principio general consagrado en la propia Ley 
de ordenaci6n de las Telecomunicaciones. ~ s t e  se prestari por demarcaciones 



territoriales, cuyo imbito puede oscilar desde una pa t e  de un tkrmino municipal 
hasta la agrupaci6n de diversos tkrminos municipales, correspondiendo la iniciativa 
para la constituci6n de la demarcacidn de los Ayuntamientos afectados y la 
competencia para la aprobaci6n al propio Ayuntamiento, a las Comunidades 
Autonomas o a laAdministraci6n del Estado, segun el imbito delademarcaci6n. Se 
imponen limityes minimos y mfiximos, al menos inicialmente, en atenci6n a la 
poblaci6n existente en las demarcaciones con la finalidad de garantizar un tamafio 
adecuado a estas y asegurar asi la viabilidad econ6mica del servicio. 

El titulo para prestar este servicio se obtendri mediante concurso publico, 
quedando habilitado en concesionario no s61o para la prestaci6n de este servicio, 
sino tambifien para el establecimiento de la red necesaria para tal prestaci6n y para 
la utilizaci6n de dicha red para la prestaci6n de otros servicios de telecomunicacio- 
nes e, incluso, como servicio portador para servicios a prestar por terceros. 

En cada demarcaci6n territorial no existiri mas que un operador de cable, 
ademis de "Telef6nica de Espaiia, S. A," a prestar estos servicios en todas las 
demarcaciones que se constituyan, con una serie de requisitos y condiciones, 
siempre que aquil se preste de forma integrada con la prestaci6n del servicio 
telef6nico bisico.Deestaformaseres&talaposici6nqueparaTelef6nicadeEspafia 
resulta del contrato celebrado con el Estado y, al mismo tiempo, se posibilita la 
existencia de la competencianecesaria en laprestaci6n de estos servicios, debiendo 
ambos operadores actuar en las mismas condiciones. Esta restricci6n al nlimero de 
operadores por demarcaci6n obedecearazones de tip0 econ6mic0, por laviabilidad 
de la operaci6n en el supuesto de que proliferaran 10s oepradores, en atenci6n a1 
elevado improte de la inversi6n a efectuar. 

3 .  Servicios. 

Podemos agrupar 10s serviicos a suminstrar por los operadores en dos 
grandes bloques: 

-Servicios de Televisi6n. 
-Servicios de Telecomunicaciones 

En 10s primeros, 10s usuarios podrin optar par abonarse indistintamente a 
un "paquete bisico", "canales premium", Video Ondemand, Pay per view, asi 
como otros servicios de valor anadido prestados a traves del aparato de televisi6n 
en casa (telebanco, telecompra, videojuegos, etc). Con estas facilidades, cada 



usuario podri disfrutar de un "programaci6n a la carta" sin estar sujero a horarios 
prefijados y con una amplia libertad de elecci6n. 

Aunque estos servicios de televisidn son 10s queen primer lugarjustifican 
la instalaci6nde las redes de cable, serin sin embargo 10s servicios de telecomuni- 
caciones, especialmente la telefonia basica, los que proporcionaran la rentabilida 
mis significativa, tan como se esta cornprobando en otros paises, como Inglaterra, 
donde 10s operadores de cable estin obreniendo sus mayores ingresos por la 
prestaci6n del servicio basico de telefonia. 

4.  Andlisis de costes. 

Los Sistemas de Cable requieren improtantes inversiones en las que las 
canalizaciones y la propia instalaci6n del cable, representan mis del 60% de la 
inversi6n total. Paraun equipamientoinicial decanales detelevisi6n exclusivamente, 
los costes por ilogarpasado, entendiendo 6ste como el hogar que queda a s61o unos 
metros de la red de cable, no deben superar las 40.000 pesetas, dependiendo en gran 
medida, del tipo de ciudad, del grado de concentraci6n de las edificaciones y 
fundamentalmente del porcentaje de nuevas canalizaciones que haya que realizar. 

Con estos parimetros departida, podemos comprobar que la inversi6n para 
una ciudad como Sevilla puede acercarse a 10s 7.000 millones de pesetas. Si a estas 
cifras les aiiadimos la inversi6n necesaria para ofrecer 10s servicios de telefonia 
bisica, podriamos superar en el caso de Sevilla 10s 15.000 millones en un periodo 
inferior a cinco afios. 

Por otra parte, las porpias caracteristicas del negocio, de maduraci6n lenta, 
con recuperaci6n de la inversi6n a partir del quinto aiio como minimo van a incidir 
junto con la fuerte inversi6n necesaria, en una clarificaci6n desde el principio, en 
la composici6n de 10s consorcios que acudirin a 10s concursos respectivos. 

POSICIONAMIENTO DE GRUPOS 
INDUSTRIALES E INSTITUCIONALES 

Los vollimenes de negocio esperado, las experiencias en otros paises y el 
deso de diversificar sus lineas de negocio, son 10s motivos bhicos por los que las 
grandes empresas nacionales e intemacionales estin posicioninodsepara competir 
una vez aprobada la Ley, esperando la convocatoria de los concursos en cada 
demarcaci6n. Aunque serin en 10s pr6ximos meses donde finalmente se consoli- 



I daran los consorcios que optarin por las respectivas licencias, ya se observan 
movimientosclavesen torno aTelef6nicaporunaparte, y en torno aCABLEUROPA 

I pot otro. 

En el primer caso, el acuerdo Telefbnica-PRISA, a1 que se unirin otras 
sociedades localrnente en cada demarcaci6n, dota a1 grupo resultante de una 
posiciiin privilegiadade partida, tantopor IanuevaLey y el borradorde Reglamento 
conocido, que le prmitiri una prestaci6n inmediata del servicio, como por la 
experienciaqueaportacanal plusen las actividades decomercializaci6n, marketing 
y gesti6n de cuentas. Por otra parte, 10s consorcios eu se formen, bien alrededor 
de CABLEUROPA o de otros grupos, tendran que luchar en desventaja, al menos 
hasta 1998, en que se les permitiri dar el servicio de telefonia bisica. 

En las Comunidades de Cataluiia y el Pais vasco es posible que se forme, 
auspiciado por las porpias administraciones auti)n61iiicas, un solo consorcio que 
operaria en todo el imbito de cada cadacomunidad en competenciacon Telet'onica. 
En concreto, en Cataluiia se ha formado un grupo de gran fuerza, tanto econ6mica 
como ticnica, que ha conseguido la concesi6n para Catalu*a con antelaci6n a la 
publicacicin de la Ley. 

Los operadores que actualmente prestan servicio se encuentran con una 
oferta todavia escasa de programaci6n especifica para el calbe, teniendo que 
"rellenar" con canales hasta cierto punto generalistas recibidos a travks de 10s 
distitnos satklites (EUTELSAT, INTELSAT, ASTRA, etc). 

El primer grupo que ha estado ofreciendo canales especificos para el cable 
desde hace algcn tiempo, La sociedad TPS, ha atravesado una situaci6n 
econ6mcamente dificil que se ha traducido en la calidad de su programaci6n. Sus 
cuatro canales (utilizando compresi6n digital) a travis de un transponderdel satilite 
Hispasat, Canal Holywood, Panda, Tele Uno y Discovery, han supuesto el primer 
paso hacia una oferta diferenciada de 10s canales terrestres generalistas. Parece que 
la entrada de nuevos socios, entre ellos la sociedad espaiiola MULTITEL, va a 
resolver 10s problemas actuales, habikndose notado ya en las liltimas semanas una 
mejora en la calidad de 10s programas transmitidos. 

I,a aparic16n de la nueva ofertade Antena 3 que ernltlri clnco canales Cine 
I 



Color, Cine de Siempre, Canal Fiesta, Discovery y Telenoticias; rnediante compre- 
si6n digital a travcis del transponder de Hispasat que difundia Tclenoticias, va a 
representar un avance fundamental en la ofertaque los operadores decablepondrin 
a disposici6n de sus abonados. 



Capitulo 17 

El actor de doblaje * 

Nonia Tejero de la Gala ** 

E I punto de partida tomado es el mes de enero de 1988. En aquella fecha 
"Estudio Uno", una conocida empresa gallega del sector audiovisual, 
i1.1ici6en Sevillaunoscursos dedoblajeparaactores y locutores radiof6nicos. 

Anunclus insertos en la prensa local serivieron como plataforma informativa para 
los interesados. Los cursos tenian una duraci6n de dos meses. Profesionales de 
doblaje del colectivo de Madrid completaron 80 horas lectivas con sus ensefianzas. 
A mediados de afio, cerca de 200 personas se constituian en "Asociaci6n 
profesional de Actores deDoblajede Andalucia" (APADAN). Con el asesoramien- 
to de sus colegas madrileiios (APADEMA) redactaron un convenio laboral para 
actores, directores, ayudantes de direcci6n y ajustadores-adaptadores, cuyo 
imbito territorial fue Andalucia. 

Estos albores no fueron fruto del azar, sino de unas claras expectativas 
econ6micas. Coincidian con el despertar deCanal Sur televisibn, cuyo departamen- 
to de Producci6n Ajena compr6 las bandas en castellano de producciones que 
compartia con las restantes televisiones auton6micas del momento (ETB, TV3 y 
TVG). Por recomendaci6n de ess televisiones, dichas bandas fueron compradas a 
10s estudios que 1as habian realizado paraellas: Estudio Uno (LaCoruiia), K-2000 

* lntrrvencihn en el Observatorio Audiovisual de Andvlucia de 1995-96 

* *  Diiectora y actriz de dablaje. 



(Vitoria), CNR, Videotake y Sonoblok (Barcelona). La inercia llev6 a Canal Sur a 
solicitar de estas mismas empresas sus primeros trabajos de doblaje, no sin antes 
haber lanzado el mensaje de que atenderia con mayor interis a aqut5llas que se 
instalasen en Andalucia y contratasen personal andaluz. 

Estudio Uno fue la primera en atender ese llamamiento, seguida por la 
catalanavideotake, y SURCO (Sur Comunicaci6n) -tamken gallega- fue la tercera 
en la discordia. En cuanto 10s estudios implantados llamaron a filas a 10s recien 
formados para comprovar su nivel, la cuidada selecci6n de voces validas para 
empezar a trabajar redujo a menos de una treintena a 10s elegidos. Fue en aquel 
preciso instante cuando podria decirse que naci6 en Sevilla una nueva clase 
profesional, inexistentente e impensable hasta la fecba: el gremio del doblaje (hasta 
entonces circunscrito alas ciudades deMadrid, Barcelona, IaCoruiia, el Pais Vasco 
y Valencia). 

En la actualidad, unas empresas han desaparecido y okras ocupan el vacb 
que 6stas dejaron. En 1991 10s estudios sevillanos Alta Frecuencia (Divisi6n de 
Sonido) se sumaron al anterior trio de ases. Videotake Sur cerr6 sus salas en 1993. 
Estudio Uno alquil6 las suyas aDOSEL (Doblajes Sevillanos), filial de Cinearte en 
Madrid. Una nueva fuente de capital entrir en la extinta Videotake para abrir sus 
pilestas bajo el nombre de Mass Media Entertainment. Y a principios de 1995 
apareci6 una empresa m8s: O.P. Doblaje, dirigida por dos actores y directores de 
doblaje sevillanos a embascarse en la aventura empresasial. 

Por lo que respecta al trabajo, desde sus inicios hasta la fecha ha sugrido 
unos fortisimos altibajos. S61o nnas qyunce personas pueden vivir en exclusiva de 
este sector (actores, directores, ajustadores, traductores y t6cnicos de sonido). 
Peso, es que ademas de 10s d6ficits econ6micos por los que atraviesan las 
televisiones en Espafia (causa por la que en 10s dos 6ltimos aiios han movido un 
escaso volumen de trabajo y han abusado de las reposiciones de material ya 
emitido), hay otro motivo por elquemuchas personas no pueden asentarse deforma 
estable en la profesi6n de actor de doblaje: cualquier individuo no tiene por qu6 ser 
vildo para desempefiar este trabajo. Ni tan siquiera cualquier actor. Hay en este 
oficio numerosos actores de teatro (que tambi6n realizan incursiones en cine y 
televisidn), pero hay ademas profesonales que provienen de oficios tan dspares 
como la foniatria, el periodismo, el magisterio, la abogacia, la medicina; hay algun 
exmecinico, algun representante de farmacia, funcionarios pliblicos ... Todos ellos 
tienen en comun no s61o una buena diccidn, son capaces de hablar un "castellano 
neu!ron, tienen agudos reflejos y sentido del ritmo para adaptarse a la sincronfa 



necesaria, y saben interpretar cualquier situaci6n; hace falta una especial destreza 
y ductibilidad para destacar en esta complicada y artesanal labor. Hay, ademis, 
convenciones socialmente aceptadas desde la era franquista, como 10s artificiales 
y peculiares tonos y cadencias -pasados por el mismo tamiz- que no todo el mundo 
es capar de imitar, y el hecho de que Las mis agradables y "bellas" voces (con lo 
que de relativo tienen este concepto) sigan siendo las mas demandadas. Cuando 
todos estos requisites secumplen de forma armoniosa, el gran phblico escuchacon 
extrema complacencia esta "callada" tarea. Si algun actor "chirria" en el conjunto 
polifonico deunaproducci6nextranjera, o el reparto alcompleto tienen disonancias 
respecto a la memoria couvencional del espectador, sera cuando 6ste salte de su 
asiento denunciando la rareza, mala calidad actoral o cualquier otro que sea el fa110 
que encuentre en este trabajo. 

Hasta el momento, 10s actores de doblaje andaluces han superado con 
creces el list6n que profesionales con tanta solera como 10s de Madrid o Barcelona 
habian colocadc muy alto con su b~ien hacer. En su corta trayectoria, hace afios 
que son alabado:. :ueradeAndaluciaporlacalidad de sus trabajos. Y como muestra, 
valga citar un amplio listado de alguuas de las series (dramaticas, c6micas y de 
animdcit~n), quelamayorpartedelosespectadores detelevisi6n espafiolaignoraque 
han sido dobadas por actores andaluces (10s largometrajes serian demasiado 
numerosos. Mucbas de ellas se estan emitiendo en la actualidad, algunas estarin en 
la memoria reciente del espectador, y otras serin emitidas pr6ximamente. Ellas son 
el mejor ejemplo para que cada cual puede juzgar y comparar, si lo desea, con el 
trabajo realizado en otras regiones espafiolas: 

- VIDEOTAKE SUR: La llamada del oeste (A-3). El hombre de 10s seis 
millones ded6lares (Antena 3), Una bella historiadeamor(Canal Sur), Marian State 
(C.S.), Belleza y poder (C.S.), Familias, Mkdicos de cahecera (WE-I), Bola de 
Drag6n (C.S.), Bola de Drag6n Z (C.S.), Mi hermana Sam (C.S), Principal 
sospechosos (A-3), El conde Duckula, Caballeros y guerreros (A-3) y El libro de 
la selva (C.S.). 

- ABAIRA (filial de Madrid): El libro de la selva (A-3), Doug (Canal Plus), 
Jackie Thomas (Canal Sur), Las 100 vidas de Black Savage (WE-] ) ,  Too close 
(Tele 3, LaurleHill (LaZ), Brand's new life (WE-I ), Good and Evil, En 10s lfmites 
de la realidad (WE-I) ,  Walter y Emily, El maxipolicia (Tele 5). El precio de la 
seduceion (A-3), Diagntjstico: asesinato (A-3), Sylvanian Familie (Canal Plus) y 
DSV SeaQuest (WE-1). 



- ALTAFRECUENCIA: Elcapitin Planeta(C.S.), Lafamiliabi6nica(C.S.), 
James Bond Junior (C.S.), Las aventuras deFly (C.S.), Baby Boom (C.S.), Baerlin 
Break (C.S.), Trebeca (C.S.), Los diminutos (C.S.), Helene y sus muchachos 
(Canal Sur), El gato Isidoro (C.S.), Diplodos (C.S., La 2) ,  Bola de Drag6n (C.S., 
Video), La Pantera Rosa e hijos (Canal Sur), Daniel el travieso (C.S.), El gorila 
(C.S.) y Dulce justicia (C.S.). 

- SURCO: Comecocos (Canal Sur), Los Supercamisetas (C.S.), El 
pequefio Lord (Tele 5 ) ,  Clutch Cargo (C.S.), Boule y Bill (C.S.) Hello Kitty (C.S.), 
Pigmalion (C.S.), Los miserables (C.S.), Popeye el marino (C.S.), El conejo Perico 
(C.S.), Fuera de serie (C.S.), Hattori el ninja (C.S.), Principal sospechosos (A-3) 
y El comisario Rex (A-3). 

-DOSEL: Valory coraje(TVE-I), Dudasrazonables (La2), Africa (Antena 
3), Martin (La 2) y Hart y Hart (Antena 3). 

- O.P. DOBLAJE: Cazador de fortunas (C.S.) 

-MASS MEDIAENTERTAINMENT: Lacriaturadelpantano (La2) y Los 
Forrester (Tele 5). 

Si su memoria televisiva les permite comprobarlo, observarin que llevan 
mucho tiempo escuchando trabajos cuya procedencia desconocian. Y otro dato de 
importancia: Canal Suresel principal clientedelosestudios asentadosen Andalucia, 
pero la calidad de este trabajo es igualmente aceptada por W E ,  Antena 3, Tele 5 y 
Canal Plus. Pero siempre habri una sombra que acechari incluso a 10s mejores 
profesionales en este negocio: la eventualidad e inseguridad a que se ve sometido 
ya casi un centenar de personas, y Ins vaivenes de la oferta y la demanda, que 
convierten la situaci6n de este colectivo andaluz en "altamente precaria". 



- 

Capitulo 18 

La produceibn cinematogr6fica andaluza * 

Dr Rafael Utrera Macias * *  

as Historias del Cine EspaAol coinciden en denminar "producci6n 
andaluza" al tit~ilo La Sierra de Aracenu, filmada en 10s illtimos aAos del 
mundo por Carlos Nazari; se trataha, segiln parece, de un capricho de 

arist6cratas que permitia aparecer en pantalla al Marqu6s de Aracena y a la familia 
SinchezDalp. Pero, excepciones aparte, es evidentequeno haexistido unagenuina 
producci6n alndaluza, de largometraje y comercial, en ninguna etapa histhrica 
anterior a la actual democracia. 

Y es queen 10s iltimos lustros se foment6 la conciencia auton6mica. La 
cultura aut6ctona se manifest6 por medio de multiples instrumentos de comunica- 
cidn, entre ellos el Cine. Se pretendi6 entonces crear el especifico corpus 
cinematogrifico, heterog6nero y variado, como expresi6n plural de la idiosincrasia 
andaluza. Un clima de libertades contribuy6 a ampliar la visi6n cinematografica de 
Andalucia ofrecida en la pantalla. 

* Comunicaci6n en el Obsrrvatono Audiovisual de Anduluciu de 1995-96. El texta es parte dcl 
capitulo "Andalucia" correspandiente al libro Cine espnA01. Unu Hisroria pr,r Autono,nin.r. vol. 
1, Centro de Invzstigvcianes Film-Histona, Promociones y Publicaciones Universitnnus, Barce- 
lona, 1996. 

* *  Profesor Tltular en la Facultad de Cxenclas de la Infamaclcin de Id Un~vclsidad de Scvllla 
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l~apreautonomiaandaluzasignificabaen lo cinematogrifico porlablisque- 
dade ~notivos yfacetasqeu fueran definitoriosdenuestrapersonalidad y adecuados 
para ser utilizados como signos vilidos en la pantalla. Del mismo modo, cineastas 
y escritores nos esforzamos en intentar definir, con fe propia de neofito, qu6 era, 
qui  debia ser y cSmo debia hacerse el cine andaluz. 

El I Congreso Dernocritico del Cine Espafiol apost6 por el reconocimiento 
del cine de las nacionalidades y regiones y ,  del mismo modo, en las jornadas del 
Congreso Andaluz seplante6 criticamenteel estado de lacuestihn y se teoriz6 sobre 
laidealldad deuncinerealizado desdenuestroaquiy nuestro ahora. Cuatrofactores 
debian plasmarse en la consecucion de un hipot6tico cine andaluz que, al tiempo, 
supusiese una forma de contestaciSn a la visi6n que desde el franquismo se habia 
ofrecido de Andalucia. econ6micos, sociopoliticos, esteticos, lingiiisticos. 

PANORAMICA HISTORICA SOBRE 
LA PRODUCCION DE LARGOMETRAJES 

El repaso globalizador a la filmografia producida en los albores de la 
democracia permiti6 constatar que una burguesia mis especuladora que inversora 
se decidia ocasionalmente a pones su dinero al servicio de lo que se pretendia una 
aventura sugerente. Galgo Fims, Fims Bandera, Triana Fims, Za-Cine, entre otras 
coetjneas o posteriores, son las productoras de un cine a1 que nos apresuramos 
entonces a etiquetar como "andaluz". 

Posteriormente, entidades andaluzas con sede social en Sevilla han finan- 
ciado cortos o largosen losqueelnombrede Andaluciayio Sevillafueraunarealidad 
evidente. Productora Andaluza de Programas ha colaborado en producciones 
pn~pias, Contra el viento, de Francisco PeriAan, y en otras ajenas a fin de fomentar 
la participaci6n de actores y tecnicos andaluces en peliculas rodadas en esta 
comunidad. Caligari Films, tras su inicios en el corto y el largo, Madre in Japan, 
de francisco perales y Las dos orillas, de Juan Sebastiin Bollain se ha decantadopor 
la produci6n de programas de televisi6n. Videoplaning, Arenal y Maestranza han 
participado, conjunta o individualmente, en la producci6n de titulos como cain, de 
Manuel Iborra, El mejor de los tiempos, de Felipe Vega y Contra el viento de 
Francisco Perifiin. Antonio P. Pkrez ha emprendido una aventura de cortc europeo 
que, hasta este momento, tiene en su haber una producci6n como Belmonte. 

Por su paste, el cine auspiciado por Juan lebr6n, productor sevillano, ha 



retomado latradici6n local y regional parafilmarvariantes del folklore cuyos rasgos 
peculiares son la calidad t6cnica y la firma autoral que la ampara, Manuel Gutierrez 
Aragcin, en Setnana Santa, y Carlos Saura en Sevillanas y Flamenco. 

Un repaso a los largometrajes producidos en veinte aRos de autonomia 
permitira comprobar sus caracteristicas temiticas y estilisticas, ilfanuela abri6 un 
puntual ciclo denominado "cine andaluz" que, en la preautonomia, se empeR6 en 
la filmacion de cierta literatura andaluza contemporinea, componentes de la 
burguesia sevillana iniciaron unafugaz aventura de production aut6ctona que tuvo 
tanto de romantic0 mecenazgo como de filantropico juego de azar. Galgo,films y 
Films Bandera fueron meteoritos fugaces que quisieron hacer posible la quimera 
dernontaruna idustria cinematogrdfica andaluza. Gonzalo GarciaPeIayo debut6 en 
laprofesi6n llevando a la pantallalafigura de unamujer arrancadade una novela de 
Manuel Halcon. 

La espuela y Maria la santa, dirigidas ambas por Roberto FandiRo, son 
adaptaciones delanoveladeManuel Barrios y de laobra teatral deFernando Macias 
respectivamente. Se actualiza en ellas tanto el tema del cacique como el de las 
creencias y supersticionespopu1ares.Laexposicicin sedalamanocon lacriticapara 
mostrar aspectos convertidos en problemas seculares de la Andalucia eterna. El 
terrdteriiente de la primera, el alcalde y el cura de la segunda, doblegan la voluntad 
de un pueblo tan sumiso coma propenso a la fantasia; sus figuras "sugieren" lo 
que son aunque falta el trazo que llegue a deformarlas. Por otra parte, los 
procedimientos industriales impedian laposibilidad deconvertirlos en peliculas con 
hablas andaluzas. 

Kocio, de Fernando Ruiz, supuso una beterodoxa mirada sobre la popular 
rorneria en honor de la "Blanca Paloma". Presentada en el X Festival de Cine de 
Sevjlla, denuo de la seccilin "Cine Andaluz", se le concedio el primer premio en 
el formato 35 mm atendiendo, segdn acta del jurado, a 10s "logros documentales 
y analiticos", asi como a "la coherencia de su pol6mica vsi6n desde la vertiente 
antropo16gican. El dngulo desde el que se observan los hechos es muy diferente a 
sus precedentes cinematogrificos (entre ellos, las varias versiones sobre la novela 
de PkrezLugin La VirgendelRocioya entrd en Triana) y a loque tiene y debedicrise 
desde posturas tan univocas como maximalistas. La querella interpuesta por 
vecinos de Almonte, alegando injurias contralamemoriadesu progenitor, convirti6 
el filme en materia de tribunales que lo conden6 a no ser exhibido en Andalucia 
primero yen  todo el territorio nacional despu6s. Suprimidia la censura oficial, se 
estrenaba asi la modalidad segdn la cual un espectador afectado podia denunciar al 



director y a su obra en el juzgado de guardia. Un casi nonnato "cine andaluz" se 
convertia, significativaparadoja, en asunto de estado. Razones juridicas apaste, no 
dejaba de ser un duro mazazo a quienes pretendian, por via cooperativista, un cine 
diferente en Andalucia. 

Casas viejas, de Jos6 Luis L6pez del Rio, recrca los tristes sucesos, 
ociirridos en el pueblo andaluzquedatitulo ala historiade la6pocarepublicana; alli, 
el enfrentamiento de la fuerza pliblica con la poblacibn civil ocasion6 numerosas 
bajas, todo un anticipo de lo que poco despi6s se convertiria en guerra fratricida. 
lntervinieron en el trabajo de reconstrucci6n de hechos personas que fueron testios 
directos de 10s mismos; actores procedentes de grupos de teatro independientes 
co~nbinaron su actividad con la espontanea de campesinos y nativos, las cindades 
de Benalup (Casas viejas), Medicina Sidonia, Lebrija, Sanllicar, fueron escenarios 
para un abundante numero de secuencias que ocup6 un dilatado tiempo de rodaje 
y supuso una considerable financiaci6n para una productora que tenia mucho de 
familiar. Casa viejas supone una sugerente contribuci6n a1 ghe ro  del cien hist6rico 
y a su plasmaci6n como cr6nica, sentida y distanciada, de sucesos vigentes en la 
memoria de tantos andaluces, ademas de un tozudo empeRo de sacar a la luz un 
proyecto personal. 

La novela de Alfonso Grosso que relata el crimen de "Los Galindos" ha 
sido adaptada a la pantalla par Victor Barrera. Los invitados dramariza un luctoso 
suceso ocurrido en la localidadsevillana de Paradas que conmovi6 a la opini6n 
publica andaluza por sus trigicas consecuencias. El realizador andaluz combina la 
cr6nica del mundo de la droga con el costumbrismo del cortijo andaluz, la tensihn 
de una situaci6n dramatics con el escapismo de una c6mica, la direcci6n de actores 
famosos (Lola Flores, Amparo Mufioz) con otros noveles. Los campos de la 
Andalucia intem,poral, reconvertidos ahora en plantaci6n de marihuana, es el 
escenario donde se desencadenara una tragedia que fue real en la vida misma. En 
la pelicula, ]as gentes del cortijo se han convertido en protagonistas mientras que 
en el texto del novelista no pasaban de episbdicos; ademis en el filme se hace 
evidente la justificaci6n para sembrar la droga en el cortijo. 

Por su parte, Pilar Tavora adpat6 la pieza literaria de Garcia Lorca, Bodas 
de sangre, titulandola Nanas dr espinas, a su vez variante filmica del trabajo teatral 
del grupo "La cuadra", dirigido por Salvador Tivora, padre de la cineasta. La 
simbologia del drama se co~nbina con la habitual estktica tavoriana para que la 
ceremonia y el rito acojan las escenas de amor y celos. Un desnudo escenario es 
suficienteparaque laexpresibn cantada y bailadanos sirva la tragedia deLeonasdo; 



I diversos elementos del folklore andaluz se alinean para connotar el dramatismo de 
! cada secuencia; el fetichismo de Ins ritos religiosos se alterna con la violencia 

contenida o manifiesta de situaciones y personajes. 

Madre in Japan, de Francisco Perales, es una comedia finaciada por 
Caligari Films, colectivo con amplia experiencia en el campo del "super-ocho" y 
"dieciseis" que, con este titulo, dan el paso al cine profesional mediante el sistema 
de "trahajo en cooperativa". Un telna de humor desenfadado que recoge la vida 
cotidiana de un pueblo del Aljarafe sevillano donde la instalaci6n de una emisora 
"pirata", primer0 de radio y luego de televisi611, se interfiere positiva o negativa- 
meute en el quehacer de 10s lugareiios; la anicdotapersonal, la ankcdota colectiva, 
centrada sohre la retransmisi6n del ftlthol de "Ins munidales", se alinea en sesa 
comedio espaiiolaque tienecomoprototipoBienvenido Mr. Marshall, deBerlanga. 
La imposibilidad de un rodaje con "sonido directo" priv6 de una mas natural habla 
andaluza a tipos y personajes cotidianos. 

Las dos orillas es el primer largometraje del arquitecto afincado en Sevilla 
Juan Sebastian Bollain. Como toda "lipera prima" condensa ilna multiplicidad de 
facetas quepertenecen al bagajecultural y artistico del autor; ademas el protagonists 
principal es unaespeciede "alterego2'del arealizador donde ladehidaficcionalizaci6n 
ha operado las pertinentes transformaciones; para mayor evidencia, ahi esti esa 
curiosa proliferaci6n de apellidos Bollain, de Felipe, de Iciar, de Marina, que ni 
siquiera modifican sus nombres desde la realidad familiar al filme. Laestructilradel 
gui6n se sirve de una heterogknea composici6n en la que se dan cita 10s elementos 
costumbristas de marcado caracter andaluz junto a gheros cinematograficos 
como el policiaco o lacienciaficci6n. Bollain ha mantenido algunos aspectos de la 
Sevilla de tarjeta postal, donde el Guadalquivir y sus orillas constituyen referencia 
obligada, peso nose ha privado de criticar actitrudes sevillanas que encajarian por 
derechopropioenesavisi6ndenuestropaisanajeplasmadasporliteratos heterodoxos. 

Fermin Salvochea, visto para sentencia, de Manuel Carlos Fernindez, se 
ocupade mostrarla biografiadel anarquistaandaluz y alcalde gaditano en 10s finales 
del XIX. Su defensa en favor de Ins oprimidos y el reparto de su fortuna familiar, 
la formaci6n de guerrillas en la sierra y sus pretensiones de indepentismo, jalonan 
algunos significativos momentos desu azarosa vidapuhlica. Lahistoria y la leyenda 
se trenzan en unafigura singulars IaqueBlasco IbBAez dedic6en homenaje singular 
algunas de sus piginas. El editor del filme, sohrado de ilusiones y reducido de 
medios, traspasando la paradoja de hacer una superproducci6n de origen familiar, 
homenajea al liderpopular y hace historiade Andaluciacon vocaci6n de iluminado. 



Flamenco, dirigida como Sevillanas por Carlos Saura, responde a un 
planteamiento de producci6n, artistico y estructural, selnejante a su precedente, 
Srvillurzas. Juan lebr6n ha ideado un producto que trasciende 10s intereses del 
espectadorespecializado. Comoen un alburnpersonal, sehaelegido lo masquerido. 
Aqui es donde el flamenc6logo disiente del resultado. Peso mas all6 de expertas 
opiniones, parece claro que el rasgo determinante de este titulo estin en la 
representaci6n. Vittorio Storaro crea una "atm6sfera" que complementa y 
coudicio~ia la interpretaci6n del cante y del desarrollo de su puesta en escena, 
nuevamente un decorado austero, discretamente cambiante, donde el artista se 
renueva en ~norfologias diversas, en toques heterogheos, en cantes plurales. 

Belnlonte esta producida por Antonio P. Perez y dirigida par J. S Bollain. 
La historia, madurada durante afios, concebida como serie para televisidn, se ha 
quedado en largometraje compilesto por dos bloques bien diferenciados: el 
nacimiento del joven trianero al mundo de la taurolnaquia -contextualizado en su 
humilde entorno social- hasta su triunfo en 10s ruedos y, tras dristica elipsis, la 
serena vejez que precede al suicidio. No estamos ante una pelicula de toros al us0 
aunque, obviamente, no se haya prescindido de corridas gloriosas, Joselito de 
testigo, como de tardes de miedo; al realizador le ha interesado, sobre todo, la 
llamativa personalidad del "pasmo de Triana"; este factor se desarrolla en una 
sintesis biografica donde queda de manifiesto el caricter rompedor de su tauroma- 
quia, sus desvelos con las mujeres y su amistad con los intelectuales. Las dos 
distintas etapas de tan singular personaje han sido interpretadas con acierto por 
Achero Mafias y Lautaro Mur6a- Belmonte joven y viejo, respectivamente-. 

Quince afios despuis del Congreso de Cultura Andaluza, 10s resultados se 
evidencian mas como deseo incumplido que como satisfactoria realidad. Y es que 
el planteamiento idealistasurgido en los comienzos de la etapa democritivano se ha 
visto bien representado nda mas que de modo ocasional en la practica filmica. 

El balance ofrecido por el largometraje, entre 1975 y 1995, permite 
comprobar que las fronteras delimitadoras de lo etiquetable como "cine andaluz" 
son mas precisas en 10s finales de 10s setenta y comienzos de 10s ochenta que en 
klos finales de esta decada y en los inicios de los noventa; la conciencia y voluntad 
de hacer ese denominado "cine andaluz" esta marcado al comienzo y difuso en los 
tiempos posteriores; en la actualidad, lasproductoras afincadas en estacomunidad 
pretenden dar a la luz un producto espafiol cuyos ingredientes pueden ser, en todo 
o en paste, originales de Andalucia. Veinte afios de actividad arrojan, muy a duras 
penas, s6lo otros tantos titulos merecedores de tal denominaci6n de origen. 



Uw nornbre. un ideal: Blas Infante, de Manuel Carlos Fernindez, es un 
mediometraje rodado en 16 rnm y producido por el propio director, qi~ien desde el 
punto de vista temitico ha evitado caer tanto en el panegirico del biografiado como 
en el inoportuno panfleto politico. Los pueblos andalllees de Casares y Sayalonga 
han presatado su limpieza y claridad de cielos para enmarcar humanamente al 
personaje. Este es el primer apunte cinematogrifico que Andalucia se ha permitido 
hacer sobre quien lleva el nombre de "padre de la patria andaluza". 

For su parte, la trilogia producida por el andaluz Juan Lebr6n tiene como 
rasgo peculiar el servirse de profesionales cualificados para hacer peliculas sobre 
el folklore andaluz con la tincia m h  avanzada. 

Seinana Santa, dirigidapor Gutikrrez Arag6n, es un sintirtico deocumento 
donde la presentaci6u donde la presentaci6n ortodoxa de la celebraci6n religiosa y 
popular esti servida con la mis estricta adecuaci6n tkcnica para ofrecer, tal como 
se ha dicho, un "poema audiovisual" en adecuada combinaci6n de fotografia y 
musica, debidas a Alcaine y Garcia Abril respectivamente. 

Sevillanas, dirigidaporcarlos Saura, responde aunasignificativaantologia 
del cante y baile de ese nombre donde se combinan las "lebrijanas" con las 
"boleras", las "clisicas" con las "tlamencas", las "biblicas" con las "rocieras", 
las "gitanas con las "actuales". Las voces de Camar6n y Rocio Jurado, el baile 
deMercheEsmeralday Matilde Coral, el toquedePacodeLucia y Manolo Sanlucar, 
entreotros bailaores y cantaorespopulares, consiguen unmediometraje de inusitada 
plistica lirica que ha conseguido el reconocimiento tanto en Espafia como en el 
extranjero. 

El balance conseguido en el campo de la escasa producci6n industrial 
etiquetado como "cine andaluz", no es paralelo, par el contrario, con el plantea- 
miento formulado por el cortometraje. El amplio corpus cinematogrifico resultante 
podriamos considerarlo como muestra mis id6nea de loa que el largometraje no 
llego a conseguir satisfactoriamente. 

Complejo y dificultosoresulata todo intento deestablecerunaclasificacl6n 



minimamente coherente sobre personas, temas y medios relacionados con el 
cortometraje andaluz que haya sidoproducido con anterioridad a 10s afios sesenta. 
Los mis timidos balbuceos se originarian en 10s afios cincuenta y quearian limitados 
a u n  nornbre ya hist6rico y clisico: Jose Val del Omar, quien, por cronologia, 
corresponde a la generation artistica de 1927. Una dicada despuks, otro andaluz, 
Guerin Hill seguiria las huellas valdelomarianas en algunas de sus producciones 
televisivas. 

Porsuparte, IaproductoraMino FiLnssegest6en elprimerFestival deCine 
Iberoamericano de Huelva (1975) y qued6 consolidad como entidad idenpediente 
un afio despuis. Empresarios, ejecutivos, intelectuales fueron sus socios promo- 
tores; los entonces jovenes cineastas Luis Mamerto, Lopez Tapia y Miguel 
Alcobendas susprimeros realizadores. Mino dio lasprimeras oportunidades avarias 
docenas de personas que, ciuco lustros despuks, estan integrados como profesio- 
nales e internacionales en el cine espafiol. Con numerosas distinciones en festivales 
nacionales e internacionales, su producci6n anual ]leg6 a representar un 30% de lo 
filmado por "No-Do". Tres distribuidoras apoyaron su actividad: "Alianza 
Cinematografica" (que particip6 en los primeros pasos del grupo), "Incine" y 
"Esteban Alenda". La estimaci6n merecida por la calidad de sus productos hizo 
que par primera vez se comercializaran en el extranjero, desde 10s Estados Unidos 
a la Europa del Este. Es obvio sefialar que 10s problemas y dificultades inherentes 
a este tipo de producci6n -coma a todo el cine espaflol de entonces- no escap6 a 
Mirzo Films, desde la censura estatal a lade mercado. Aunque la entidad, con sede 
social en hfadrid, tuvo libertad para orientar su producci6n en cualquier sentido, es 
evidente que la temitica andaluza y especilamente aquella que comportaba una 
reivindicacidn social o politica fue un tema prioritario; a ello se une la vinculaci6n 
de 10s cineastas con Andalucia -por nacimiento, residencia, sentimiento u otras 
razones semejantes-. TituloscomoEl cristal amarillo, Carnelamos naquerar, Soria 
y Anrnnio Muchado, el, son ya paradigmiticos a la hora de establecer un minimo 
acercamiento a1 cortometraje andaluz. 

Esta situaci6n se complementa con el hecho de que algunos de los 
cineastas, cortometrajistas, con desarrollo de actividades coetaneas a las de Mino 
Films, convertidos en francotiradores en su Andalucia natal, pasaron, de modo 
definitivo u ocasiona, a realizadores de largometrajes tras una filmografia colmada 
de titnlos significativos. En tal sentido, Pilar TBvora, Juan Sebastian Bollafn, 
Francisco Perales, Francisco Perififin, resultan ejemplos con nombre propio. 

A medias entre el forrnato pequefio y el de dieciskis milimetros se sitlja la 



filmografiadeManuel CarlosFemander. Los malagueAosCarlosTaillefery Miguel 
Alcobendas trabajan habitualmente en formatos profesionales; el primero, autor de 
Porla graciade Dios, premiadoen variosfestivalesinternacionales, haceun analisis 
distanciado de la Semana Santa de su tierra, y continlia el inter& en relaciones 
interpersonales con Detras de cada dia y Sin tiempo. El segondo, realirador de una 
amplisima filmografia compuestas por mas de veinticinco titulos, es quein mis, por 
calidad y cantidad, ha profundizado en nuestras rakes cutlturales; lo demustran 
Pintura de vanguardin en Mdlaga, Camelanos naquerar, Lorca y la Barraca, 
Riquiem andaluz, Almadraberos, etc. 

Contrasta con esta actividad el caso de Gabriel Blanco. Su obra se orienta 
por tematicas y estilisticas bien distintas a 10s mencionados pero en nada inferiores 
aellas: La edadde lapiedra, Cualquiermariana, Homenajea Tarzdn, Algo deamor, 
De p~lrificatione Automobilis, Via libre a1 trdfico, La edad del silencio, Felicidad. 
La personalidad de Blanco, el carActer singular de su filmografia, su defensa a 
ultranza del cortometraje como unidad cinematografica indiscutible, obligan a 
incluirlo entre los cortometrajistas andaluces con voz propia. 

La estable panorarnica de afios precedentes se ha modificado de modo 
sensible en los liltimos; no parece ser ajeno a ello 10s condicionamientos y el 
progreso tgcnico. Complejo y dificultoso resulta todo intento de establecer una 
clasificaci6n minimamente coherente sobre personas, temas y medios relacionados 
con el cortometraje andaluz en la dkcada de los ocheuta. Entre 1984 y 1986, un 
jurado formado por diverrsos miembros de asociaciones culturales y cinematogra- 
ficas, fallaba sendos concursos de guiones para ser realizados en "video" y 
"cine"; los galardones econhmicos fueron otorgados por la Direcci6n General de 
Cinematografia de la Junta de Andalucia a los concursantes premiados. Con ello, 
se daba la salidaa una serie derealizadores y directores -algunos deellos con mucho 
prestigio en este campo- que gracias a la subvenci6n oficial pueden dar el primer 
paso en la consecuci6n de un proyecto; guionistas de ocho provincias comenzaron 
a beneficiarse de una politica administrativa cuyo objeto era proteger los intentos 
de cinernatografia authctonaexistentes. Valgan como ejernplos los apellidos arriba 
mencionados. 

El conjunto de lafilmografiapermiteobservar unas consecuencias: se trata, 
evidentemente, deun cineque, alprincipio, tiendeasituarseen lalinea"culturalista" 
y "reivindicativa", en claro contraste con la tendencia del largomehaje realizado 
coetaneamente. Lejos queda ya el intento de recuperar IaHistoria de Andalucia, de 
resactar un pasado, unas figuras histhricas, unas formas de vida, de comunicaci6n. 

i 



El abundante corpus filmogrifico seha convertido, dada us cantidad y, frecuente- 
mente, su calidad, en el sustituto del escaso cine andaluz de largometraje. La 
producci6n propia, 10s temas de aqui y de ahora, la ficcihn altemando con el 
documental, se constituyen en una filmografia sugerente donde es ficil rastrear las 
seiias de identidad andaluzas o, simplemente, un incipiente cine personal. 



la industria audiovisual andaluza * 

Di: Manuel Angel Vhzquel Medel ** 

E I detenido anilisis de una realidad tan compleja como la Empresa Publica 
RTVA, y de su capacidad para animar y potenciar el desarrollo de una 
industriaaudiovisual en Andaluciadebe atenerse, en lamedidade lo posible, 

a1 establecimiento de unos hechos sobre los cuales es legitimo -y, afiadiriamos, 
inevitable- emitir juicios de valor. Sin embargo, no todo tiene por qu6 quedar en el 
imbito de lo opinable, y es muy posible que algunos principios puedan ser 
compartidos si no por todos, al menos por la mayoria de quienes desean dotarse de 
criterios y datos para emitir una opini6n fundada. 

En la creaci6n de la RTVA es evidente que su realidad no escapa a las 
circunstancias sociopoliticas, culturales y econirmicas en que se gesta, y que en 
gran medida contienen algunas de sus potencialidades, tanto positivas como 

* Inrervmci6n tenida en el Observatario Audiovisual de Andalucia de 1995-96. 

* *  Profesor Titular en la Faculwd de Ciencias de la Infomaci6n de la Universidad de Sevilla. 



negativas, en germen. No es, desde luego, el momento de desarrollar con detalle 
todos 10s factores que configuran aquel momento fundacional (muy distinto, por 
cierto, a1 actual, aunque s61o medien siete aiios). Pero, a1 menos, me permitirk 
enunciar algunas claves que juzgo indispensables para un correct0 planteamiento 
del debate: 

I .  La puesta en marcha de la RTVA se sitha en 10s aiios finales de una 
decada -la de 10s ochenta- que seri recordada como un verdadero gozne o punto 
de inflexidnenla historiade la Humanidad, en lamedidaenqueenellaseestablecen 
las claves sobre las que se va a dirimir en el futuro la tercera gran revoluci6n 
cualitativadel hombresobreel planeta: unarevoluci6n tecnol6gicay comunicacional 
que dari a1 traste con un buen nhmero de estructuras, instituciones y presupuestos 
del gran proyecto de la modernidad. 

2. En dicho contexto global, se acentia el papel de 10s medios de 
com~rnicacidn en la formaci6n de la opini6n publica y, por tanto, su peso en las 
formas indirectas (y no tan indirectas) del control y la influencia politica. Dicho 
increment0 deinfluencia llevariaque en nuestros dias los medios decomunicacidn 
no sean ya el cuarto poder del Estado modemo (junto a1 legislativo, el ejecutivo y 
el judicial), sino el verdadero primer poder, como muy acertadamente ha seiialado 
recientementeFranciscoAyala: "Yono vacilariaen afirmarquelapantalla televisiva 
ha pasado a constituirse en foro de la vida phblica en general, y de la actividad 
politica en particular. Las diversas instituciones sociales, incluidas, por supuesto, 
las que encarnan el poder phblico y dentro de las cuales se desarrolla la actividad 
politica (parlamento, gobierno y administraci6n) se han vista forzadas a sufrir una 
suerte de sutil, quiziinvoluntariay pocoreconocida, peronomenosciertaalteraci6n 
de supapel y relativaefectividad, sinperjuicio demantener su tradicional apariencia 
externa". 

3 .  La situacio'npolitica del momento, tanto en el gobierno central como en 
el auton6mico explican otras caracteristicas de la puesta en marcha de la RTVA. 
Tenemos todos en mente el perfil de unos aiios caracterizados por una total 
hegemonia politica del PSOE, con una dkbil oposici6n y una coyuntura econ6mica 
que favorecia si no ya la euforia, al menos si el optimismo de una gran mayoria de 
las fuerzas econhmicas y sociales. Hoy sabemos tambikn hasta qu6 punto muchas 
de las claves del general optimismo sedebian a un modelo de desarrollo econ6mico 
ripido y facil, que tambi6n deberemos tener en cuenta cuando consideremos la 
puesta en marcha de nuestras primeras productoras audiovisuales- no ajeno al 
chalaneo, al amiguismo y a veces a la clara y neta corrupci6n. 



Aludfa antes a las vacilaciones con que sepuso en marcha la RTVA, frente 
a la decis16n con que en Catalufia o el Pais Vasco 10s respectivos gobiernos 
poteociaron el 'aparato televisivo' como aglut~nante cultural (y, tras la cultura, 
evidentemente, como agente politico de 10s nacionalismos de CiU o el PNV). Soy 
direct0 testigo de hasta qu6 punto en aquellos anos quienes tenian la m& alta 
responsabllidad en el gobiemo dehdalucia se debatian entre lo que he llamado la 
actlvac16n o, pore1 coutrario, ladesactivaci6n delpotencial simb6lico dehdalucia. 
Finalmente, es sabido, la fuerm transformadora que encerraba la construcc16n de 
un proyecto com6n desde Andalucia sucumbi6 ante otro tipo deestrategia -no muy 
distinta, por cierto en 10s grandes partidos de la oposici6n- que fue convirtlendo - 
y sigue convirtiendo- ahdalucfaen el hbi todela  confrontaci6n en el queen gran 
medida se dirime el control del gohiemo central. Con ello venia a confirmarse por 
en6sima vez unaregla formulada desde el siglo XM: "cuantos mas andaluces hay 
en el gobierno de Madrid, menos poder t~ene Andalucia". 

Si, finallnente, se accedi6 a poner en marcha la RTVA fue porque era 
imparable (resulhbaun agravio cornparativo frente aotras Comunidades) y porque, 
alejado el peligro del foco de contemplaci6n desde Andalucia, la RTVA pasaba a 
set -como asi lo prueban 10s documentos del Consejo Asesor y de la Comis16n de 
control Parlamentario- un escenario para la confrontaci6n polftica. Un escenario 
que priv6 al proyecto de una base de consenso y profesionalidad que hubiera sido 
decisiva para afrontar grandes carnbios del medio televisivo que fueron casi 
subsiguientes a su puesta en marcha. Una dinimica perversa de confrontaci6n en 
la que, si somos observadores hasta donde nos sea posible imparciales, habria que 
seiialar la responsabidad de un gobiemo -y unos directosresponsables- empefiados 
en el control politico, pero tambi6n de una oposici6n que no desaprovecha ocasi6n 
para socavar y desacreditar una instituci6n que deberia serlo de todos 10s andaluces 
pem que en owiones -es cierto- escapa a su efectivo control. Cuando no se aprecia 
en el trasfondo -seamos justos en reconocerlo- la confrontaci6n de profesionales 
llevados a veces por rencillas mis o menos personales o de intereses. 

4. Seiialemos como factor decisivo para comprender estos aiios de 
funcionamiento de IaRTVA, otros cambios propios del ajuste interno del universo 
de lo audiovisqal, en cuyo horizonte se ha de situar su actividad. Me refiero a lo 
que dgunos han llamado la tercera gran ola de la comunicaci6n (tras la irrupcidn 
de la rad~o y de la televls~bn en el espaclo p6blico) caracterlzada ahora por la 
presencia de nuevas tecnologias que potencian la multiplicaci6n de canales, el 
concurso de diferentes instituciones ~6blicas v emuresas urivadas, la fragments- - .  
ci6n de la audiencia, la especializaci6n de canales, etc. Y aqui, de nuevo, 



conectar estos cambios con 10s cambios globales, como recordaba Mattelard 
(1986: 41): "la cuesti6n de la desreglamentacidn de 10s servicios pliblicos a nivel 
de las telecomunicaciones, a nivel de la televisidn, no atafie solamente alas medios 
de comunicaci6n, no se puede definir el proceso de desreglamentaci6n que esti en 
marcha, sin referirlo a un proceso mis global de desreglamentaci6n de toda la 
sociedad y del modo en que funciona el sistema politico y econ6mico". 

~ C u i l  es el papel que corresponde a las televisiones auton6micas en el 
proceso y cuil hasido y es su funcionamientoen realidad? Ya tempranamente, antes 
inclusodelaproliferaci6n deloscanalesauton6micos,EnriqueBustamante(1986:96) 
seiialaba: "Sin minusvalorar la influencia desarrolladapor las dificiles condiciones 
del surgimiento de l a p - 3  y deEuskal Telebistaenel seno deunapoliticade hechos 
consumados, ni la reacci6n anteel papel marginal y casi testimonial que tanto TVE 
como la propia legislaci6n estatal (Estatuto de RTV, Ley del Tercer Canal) les 
asignaban, lo cierto es que las primeras televisiones auton6micas han planteado su 
coexistenciacon la televisi6n pliblicacentral en 10s mismos terminos deconcumen- 
cia que en la direccidn reciproca. Y la competencia, como se ha analizado 
ampliamenteanivel international, no hadejadode homogeneizar sus programacio- 
nes con la del competidor, menoscabando asi seriamente tanto su papel regional 
coma sobre todo sus posibilidades de renovar seriamente la noci6n de servicio 
pliblico. Herederos tambi6n en parte de las concepciones y valores sociales de la 
televisi6n en Espaiia estos nuevos canales y no pocos de 10s existentes alin en 
proyecto han reiterado en sus territorios 10s modelos institucionales consolidados 
en la televisi6n pliblica central, su visi6n instrumental y pasiva del medio, su 
perspectiva de la representatividad formal y circunscritaa 10s partidos mayoritarios 
junto a la noci6n de consenso". 

Y concluia, tras insistiren la tentacidn deinstrumentalizarpoliticamentelos 
terceros canales: "En fin, las televisiones auton6micas existentes hasta hoy no han 
significado m L  que un pequeiio impulso a la producci6n aut6ctona y no han sido 
colocadas en el punto central de una politica cultural de conjunto". 

Si a estas consideraciones aiiadimos la inexistencia en su moment6 (y a6n 
hay en gran medida) de un empresariado andaluz capaz de apostar por la industria 
delacultura, que clamaconstantementeporel apoyo y el subsidio que minimice sus 
riesgos, que no se abre a otros posibles mercados ... asi como de profesionales, a 
veces esplendidos, pero con escasa experiencia en el medio televisivo -a1 que 
fundamentalmente nos vamosa referir- tendremos un ajustado teldn de fondo sobre 
el que analizar el papel que ha tenido -0 el que pueda o deba tener en el futuro- la 



RTVAcomo impulsoradeunaindustriaaudiovisualqueadquiereahoraotro sentido 
en otro contexto. 

Los principios inspiradores de la RTVA, asi coma su vertebraci6n 
concreta estin contenidos en la "Ley de 9 diciembre 1987, num. 8187 (Parlamento 
de Andalucia), de Creaci6n de la Empresa Phblica de la Radio y la Television de 
Andalucia y regulaci6n de 10s servicios gestionados par la Junta". En ella se 
desarrolla lo establecido en el articulo 20 denuestra Constitucidn, especialmente lo 
indicado en 20.3: "La ley regular6 la organizaci6n y el control parlamentario de 10s 
medios decomunicaci6n social dependientes del Estado o decualquier entephblico 
y garantizari el acceso a dichos medios de 10s grupos sociales y politicos 
significativos, respetando el pluralismo de la sociedad y de las diversas lenguas de 
Espafia". El Estntuto de Autonomia para Andalucia, en su articulo 16, establecia 
el derecho legis1;tivode Lacornunidad de Andaluciaparael desarrollo del Rkgimen 
de Radiodifusi6n y Televisidn, en el marco del Estatuto Juridico de la Radio y la 
Tel~1'1si61a (Ley 411980, de 10 de enero). Recordemos que la regulaci6n del Tercer 
Canal habia sido establecida par Ley 4611983, de 26 de diciembre. La concesi6n a 
la Comunidad Aut6nomade Andaluciade lagesti6n directadel Tercer Canal se haria 
por Real Decreto de 8 de abril de 1988 (Num. 32111988). 

En su preimbulo se afirma "Se configuran en la presente Ley 10s medios 
de comunicaci6n social a 10s qne lamisma se refiere coma instrumentos fundamen- 
tales para la informaci6n y laparticipaci6n de todos losandalucesen la vidapolitica, 
cultural y social, en los tkrminos previstos por el articulo 12.1 de nuestro Estatuto 
de Autonomia, asi como cauce para el acceso de todos 10s andaluces a 10s niveles 
educativos y culturales que les permitan su realizaci6n personal y social y de 
afianzamiento de la conciencia de identidad andaluza, par media de la difusi6n y 
conocimiento de 10s valores histbricos, culturales y lingiiisticos del pueblo andaluz 
en toda su riqueza y variedad, tal comoprevieneel articulo12.3.2"delEstatuto, todo 
ello coma base para el desenvolvimiento plena de 10s derechos y libertades de los 
andaluces y via para la solidaridad prictica entre todos 10s pueblos de Espaiia". 

Como es sabido, 10s 6rganos de la Empresa P~bl ica  RTVA son: 

a) El Consejo de Adniinistraci6n, catorce miembros elegidos por mayoria 
de dos tercios en el Parlamento "entre personas de relevantes mkritos profesiona- 



les, y tenrendo en cuenta crlterlos de plural~smo polft~co" 

b) El Consejo Asesor, integrado par dos vocales sindicales; dos empresa- 
riales; tres de las corporaciones locales; cuatro en representacidn de la Administra- 
ci6n de la Junta; cuatro designados por el Consejo de Gobierno de la Junta a 
propuesta del Consejo Escolar de Andalucia, Consejo Andaluz de la Juventud, 
Consejo Andaluz de Universidades y Consejo Andaluz de Consumo. 

1 c) El Director General, nombrado par el Consejo de Gobierno de la Junta 
deAndalucia,previaconsultaal ConsejodeAdministraci6n.Unareformalegislativa 

I reciente atribuye a nuestro Parlamento la facultad de dicho nombramiento. 
I 

Otros aspectos de interis contenidos en IaLey se refieren a la financiaci6n 
que, ell lo relativo a la Empresa Publica lo sera con cargo a 10s Presupuestos 
Generales de la Comunidad Aut6noma de Andalucia y mediante 10s ingresos y 
rendimientos de sus actividades, afiadiindose explicitamente en el caso de sus 
sociedades filiales, "mediante la comercializaci6n y venta de sus productos y 
mediante una participaci6n en el mercado de la publicidad" (art. 25). En general, 
el capftulo V establece el marco de "Presupuesto y financiaci6nV, un aspect0 
verdaderamenteclave-unidoal delas directrices politicas y profesionales del gasto- 
para calibrar las posibilidades de la RTVA de activar la industria audiovisual 
andaluza. 

En cualquier caso, lo cierto es que, tras 1988, aiio europeo del cine y la 
televisibn, cuando se aprueba el proyecto de directiva de la Comisi6n Europea de 
la televisi6n sin fronteras, irrumpen en el panorama espafiol las televisiones 
autonhmicas, nueve canales que en 1989 dispusieron de presupuestos globales 
superiores a40.000 millones depesetas, de 10s cuales 8.100 correspondian a Canal 
SurTelevisi611, s610 superadaporlos 9.000 millones deTV-3 (que se autofinanciaba, 
ya que en 1988 ingres6 15.059 millones de pesetas en publicidad seglin JWT) y 
ETV. Bernardo Diaz Nosty (1989: 43) afirmaba: "La televisi6n andaluza -Canal 
Sur- ha sido, sin duda, la emisora auton6mica que ha nacido con el proyecto m L  
ambicioso. al menos en funci6n de las asignaciones presupuestarias y la amplia 
infraestructura de partida. A la gran central de San Juan de Aznalfarache (Sevilla) 
se unen dos centros de producci6n: uno en Milaga, con 1.200 metros cuadrados, 
y otro mis pequeiio en Granada, con 350 metros. Cuenta, ademis, con unidades 
m6viles en todas las capitales andaluzas y en Jerez y Algeciras. La televisi6n 



andaluzase hafijadocomoobjetivo, paracomienzos de 1990, unaaudienciaregional 
del 25 por 100 de los siete millones de espectadores de la Comunidad Aut6noma. 
RTVA posee asimismo una cadena autondmica de radio con 20 centros emisores". 

Canal Sur Televisi6n ofrece en 1989 la nada desdefiable cantidad de 63 
horas deprogramacidn semanal, con un total de 3.226 horas anuales. iC6monutri6 
suprogramaci6n?Tal vezunarespuestainmediata-y porello algo injusta- seria: con 
programas de producci6n propia o independiente andaluza de infima calidad (con 
sus honrosas excepciones) y disparatado coste, o a trav6s del colonizaje cultural que 
suponia la adquisici6n masiva de programas y films de prodncci6n ajena, especial- 
mente, los americanos (a travks de la FORTA). Desde sus inicios el objetivo de 
ofrecer un 60 % de producci6n propia o de encargo a filiales o productoras 
independientes del entorno, frente a140 % de adquisicidnde producci6n ajena se 
plante6 desvirtuado: oporsimpleincumplimiento, o par lo disparatado delacalidad 
ylo 10s costes de la producci6n propia o asociada. Seglin el anuario FUNDESCO 
(1994: 114) Canal Sur Televisi6n emiti6 en 1992 un total de 6.690 horas con un 
7,79 % de producci6n propia. En 1993 Canal Sur tenia el 19,1 % de la audiencia 
en Andalucia, frente al 25,7 % de TVE-1, el 7,7 % de La 2, el 20,s % de Antena 
3, el 23,5 % deTele 5, el 2 % de Canal + y el 1,s % de otras. Es interesante indicar 
que dicho aAo tambiin alcanzabaa un 0,7 % del resto delEstado y que, globalmente, 
suponia un 3,8 % del total, superior incluso a TV-3 que tenia un 3,4 % y a 
Telemadrid con un 3,1 %. De m L  estari decir hasta quk punto 10s dos liltimos afios 
han hecho variar tales cifras. 

Por otro lado, el momento previo alapresencia de las televisiones privadas 
y a la irrupcidn de la televisi6n via satklite y 10s diversos proyectos m h  o menos 
legales de televisi6n por cable, no parecia ser el mis adecuado para competir como 
televisi6n 'generalists' con las demascadenas, incluidas las dosestatales. Todoello, 
sin mencionar el peligro que suponia, ante la fragmentaci6n del mercado, la 
viabilidad de las cadenas que descansaban en buena medida sobre la publicidad. Y 
sin tener en cuenta 10s numerosos desprop6sitos del mercado publicitario en torno 
a Canal Sur TV, uno de 10s capitulos a estudiar en el futuro, cuando el desapasio- 
namiento puedaponer en su lugar el tour de force, por motivos fundamentalmente 
politicos de muchos empresarios andalnces y agencias de publicidad, a la que era 
considerada una emisora de televisi6n del PSOE. Incluso al margen de las reglas de 
mercado de coste e impacto. 



LA RTVA Y LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL ANDALUZA 

En el informe anual Fundesco Comcinicacidn Social 19941Tendencias 
Emelina Fernindez Soriano, en su calidad de consejera delegada de Canal Sur 
Televisi6n ofrecia algunas apretadas reflexiones bajo el titulo "La televisi6n 
andaluza: un instrumentopliblicopara la integracibn". Partiendo de laimportancia 
de la 'vertebraci6n de Andalucia' insisteen el papel de Canal Sur como instrumento 
imprescindible en unacomunidaden la que "la televisi6n representamis del50por 
ciento de las fuentes de conocimiento de la realidad": "Frente al uniformismo 
cultural y la indefinici6n de 10s elementos conformadores de la identidad colectiva 
quecaracterizaaotras televisiones, Canal Sur -a1 menos en el territorio del debeser- 
es, sin duda, el mejor medio para que las instituciones de autogobierno andaluz 
puedan llegar a 10s ciudadanos e incorporarlos a la dinamizaci6n social, cultural, 
politica y econ6micade laregi6n. Dotar alasociedadcivil del tejido suficientepara 
que asuma el papel de artifice y no de pasivo destinatario de progreso de su 
comunidad, es lo que diferencia a 10s pueblos con futuro" (1994: 159). 

Y aventura que "nada permite pensar qne la iniciativa privada tenga 
intencibn alguna de acceder a la audiencia andaluza con una programaci6n 
especifica. Pesa, pues, sobre Canal Sur laresponsabilidad -en exclusiva- decumplir 
la funci6n social que la televisi6n tiene encomendada". De mb esti decir que es 
dificil compartir tales afirmaciones maximalistas, por mAs que se pueda dudar de 
la voluntad de servicio pliblico de una buena parte de la iniciativa privada y de la 
dejaci6n de responsabilidades de otras instancias pliblicas de la televisi6n. 

Lo que, en cambio, dificilmente podri negarse grosso mod0 -aunque sea 
precis0 de inmediato matizar- es que "a1 impulso de la televisi6n pliblica en 
Andaluciase hacreadounaindustriaaudiovisual que hapreparado y cualificado una 
mano de obracompetitiva, y ha generado un todaviadhbil tejido productivo, capaz 
de absorber la demanda de productos televisivos de inequivoca identidad andaluza 
y que haproducido la mayoria de 10s programas de difusi6n cultural de Andalucia" 
(1 994: 160). Pese a todo, noes menos cierto que, de alguna manera, como seiialaba 
J.L. Manfredi (1996: 76), "la RTVA ha dejado de ser el 'motor' de la industria 
audiovisual andaluza no s61o por falta de medios, sino sobre todo por falta de 
criterios. Por otro lado, la idea misma de que el sector pliblico audiovisual pueda 
hacerese papel esti en revisi6n en Europa y Andalucia no iba a ser una excepci6nn. 

Los aspectos que deberian dilucidarse en un debate a fondo que sigue 
pendiente (y en el que deben participar representantes de todos 10s sectores 



profesionales, acad6micos, politicos y sociales interesados) son, entre otros: 

I .a. CuAl es, realmente, el efecto que ha tenido Canal Sur Televisi6n para 
reactivar o impulsar una casi inexistente industria audiovisual. Qui  criterios y qu6 
indicadores y magnitudes econ6micas podemos utilizar para referirnos a este 
proceso de impulso. 

I .b. Cuil podria haber sido, desde otros criterios de racionalizaci6n de la 
inversi6n y la producci6n propia y ajena, el efecto producido en este periodo. Esta 
segunda dimensi6n, un preterible (referido al pasado) es el que, a cada uno, seglin 
su sisterna evaluador, permilira calificar lo concretamente realizado. 

I .c. CuAl debe ser en el futuro el marco en el que el desarrollo de RTVA, 
y muy especialmente de Canal Sur Televisibn, puede promover una activaci6n de 
la industria audiovisi~al andaluza. Tal es el marco en el que cada cual debe juzgar, 
en relaci6n con este co~icreto aspecto las propuestas que las diferentes formaciones 
politicas ylo sociales formulen al respecto. 

En sim6trica reciprocidad deberiamos tambi6n interrogar las diversas 
iniciativas empresariales acerca de cuAl ha sido realmente el iinpulso que han 
recibido de RTVA y qui uso han hecho de 61, tanto en el establecimiento de 
infraestructura y equipainientos como en la capacitaci6n del personal, el impulso 
de proyectos y la blisqueda complementaria de otros mercados. 

Un aspecto que no debe olvidarse en la reactivaci6n de la industria 
audiovisual corresponde a la publicidad. Seglin FNEP, DUPLO e IAM, en 
informaci6n aparecida en El Mundo, Suplemento de Comonicacidn (18.2.94), 
Canal Sur TV ingres6 en 1992por publicidad 5.126 millones depesetas, y en 1993 
aproximadamente 5.000 millones. Como sabemos, la gesti6n posterior por parte de 
Mt~ltiexclusiva de Publicidad presenta perfiles cuando menos cuestionables y 
problemAticos. 

La propuesta de presupuesto para 1996 presentada por D. Joaquin Marin 
ante IaComision de seguimiento del Parlamento de 15 de noviembre de 1995 y que, 
evidentemente, no se aplicari, pero nos puede dar algunas claves ascendia a un total 
de 22.1 I0 millones de pesetas de explotaci6n, con una peticihn de subvenci6n 
pliblica de 15. I82 millones depesetas y un apartado de ingresos por ventas de 5.774 
millones, cantidades que unidas al capitulo de subvenciones de capital, amortiza- 
ciones, de 1.128 y otros ingresos de 26 completan 10s 22.1 10 millones. El Consejo 



de Gobierno, sin embargo, habia recortado a 13.280 millones las subvenciones de 1 I 
explotaci6n frente a la petici6n de 15.182 millones y 953 de capital. .! 

Afrontamos, en estos momentos, con una gran incertidumbre el futuro de 
la RTVA y, par tanto, su capacidad para impulsar una reactivaci6n de la industria 
audiovisual en Andalucia. Sin duda, los resultados del3 de marzo de 1996 habrin 
de despejar el panorama. Lo que parece incuestionado -hasta el momenta, y de no 
incumplirse diversas declaraciones y promesas- es la dimensitin pliblica de la 
RTVA. Queda pendiente la espinosa cuesti6n del modelo y la gesti6n. 

Coincidimos, en cualquier caso, con la propuesta de especializaci6n de 
nuestra televisi6n -que debe centrarse en Andalucia, sin disminuir por ello ni su 
calidad ni su inter& recientemente formulada par Juan Luis Manfred; (1996), 
invocando como precedentes las televisiones "6tnicas" de Estados Unidos, que se 
dirigen a un segment0 determinado de la poblaci6n. Nos parece la tlnica respuesta 
razonable a la situaci6n que se perfila en 10s atios 90, como acertadamente ha 
setialado J.M. Villagrasa (1  995):perdida de influencia de 10s canales pliblicos, en 
crisis de reestructuraci6n empresarial y de identidad, en una s6rdida batalla por la 
audiencia; consolidaci6n de cadenas privadas, generalistas y temsticas, que han 
fragmentado 10s gustos y audiencias; consolidaci6n de ofertas paneuropeas par 
sat6lite; despegue de la industria del cable; desarrollo independiente de la industria 
a~~diovisl~al para dar una adecuada respuesta a la creciente demanda de programa- 
ci6n original que requieren las cadenas. 

Garantizada la imprescindible informaci6n acerca de lo que ocurre en 
Espafia y el mundo, asi como la presencia de programas culturales, concursos, 
films, etc. de carsicter general, a travb de otras cadenas, la RTVA podria acentuar 
su caricter publico y andaluz, situAndose en una 6rbita distinta de competencia y 
de financiacibn, que no sacrificara en aras de la comercialidad (y la obtenci6n de 
recursos a travis de la publicidad), su imprescindible funci6n e vertebrar un pueblo 
y reforzar 10s mecanismos simbdlicos de unacultura abierta, perocon perfil propio: 
cultura con raices, cultura sin fronteras. 
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