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La elección en Bolivia de Evo Morales y de Michelle 
Bachelet en Chile interesa a Chasqui desde el punto 
de vista de la comunicación política, de la imagen y 

mensaje utilizados en sus campañas, de su efectividad, en 
contraste con la estrategia de sus adversarios. Chasqui no 
es una revista política y, por lo tanto, siempre carga el 
acento en los procesos de comunicación y no en la 
configuración política y en los enfrentamientos de diversas 
corrientes de pensamiento que se dan en América Latina. 

En este contexto están escritos los artículos de José 
Luis Exeni, desde Bolivia, y de Katia Muñoz Vásquez y 
Sergio Celedón Díaz, desde Chile. 

El énfasis que Chasqui da a la comunicación social, sin 
duda, explica, al menos en parte, el interés que ha 
despertado en los diferentes portales de Internet que 
albergan a la revista. Como ejemplo cabe citar a 
www.chasqui.comunica.org que el pasado mes de enero 
registró para Chasqui 500 mil hits, según aparece en el 
gráfico de la contraportada de esta edición. 

La especialidad de la revista en comunicación le obliga 
a tratar con profundidad temas como el surgimiento del 
ciudadano digital; el desempeño, impacto y organización 
de las estaciones estatales o semiestatales de televisión; la 
importancia creciente de la comunicación por satélite; y, la 
preocupación legítima por el efecto en los niños de los 
programas de televisión e Internet. 

En cuanto a la televisión gubernamental, Chasqui 
inició una serie con la BBC de Londres y Radio y 
Televisión Española. Hoy la ampliamos a Radiobrás del 
Brasil. 

Con frecuencia los lectores se preguntan ¿quién tiene 
la culpa de la televisión basura: los que la miran con 
fascinación o los que la utilizan como medida de su 
popularidad para exigir publicidad mejor pagada? A 
estas y otras preguntas Chasqui ofrece inquietantes 
dudas y certezas. 

En estas páginas, el lector podrá encontrar una 
aproximación al fenómeno del resurgimiento del cine 
latinoamericano en el mercado español, la fluidez 
informática de la era digital y las nuevas formas de 
informar al interior y al exterior de las organizaciones. 
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El convenio tiene una duración de dos años a par­

tir del pasado enero y podrá ser renovado de común 

acuerdo entre las partes. 

CIESPAL y la cooperación japonesa 
en Ecuador 

A fin de contribuir a difundir en distin­

tos escenarios los aspectos que abarca la coopera­

ción que el Gobierno del Japón entrega al del Ecua­

dor, el CIESPAL desarrolló, en el primer trimestre 

del año, un plan de acción que comprendió los si­

guientes aspectos: 

- Concurso Nacional de Pintura 

Tras el éxito conseguido en 2005 con el Primer 

Concurso de Pintura escolar Japón y Ecuador unidos 

por un mundo mejor, en el que participaron más de 

1.200 trabajos de niños y niñas de diferentes provin­

cias del país, se realizó al Segundo Concurso, para ni­

ños y jóvenes de escuelas y colegios privados y fisca­

les del país, para la producción de pinturas y dibujos. 

Los trabajos se receptaron hasta el 20 de marzo y el 

jurado calificador determinó los tres mejores trabajos 

que se hicieron acreedores a un viaje a las Islas Galá­

pagos, la inclusión en el Calendario sobre la Coope­

ración Japonesa para el 2007 y menciones de honor. 

- Concierto benéfico 

Como una forma de hacer visible la solidaridad y 

la hermandad de pueblos amigos, el 9 de marzo se 

realizó en la Casa de la Música de Quito un concier­

to de violín con la presentación del maestro japonés~ 
Tadashi Maeda. CmSPAL 

El concierto tuvo el carácter de benéfico, pues 

la recaudación se destinó al financiamiento de los 

programas de nutrición que desarrolla en el Ecua­

dor el Programa Mundial de Alimentos (PMA) de 

las Naciones Unidas. 

- Taller de Apoyo a Proyectos Comunitarios 

Para conocer el contexto en el que se desarrollan 

los proyectos de desarrollo comunitario apoyados 

por el gobierno del Ecuador, y establecer nuevas 

alianzas estratégicas con instituciones tanto públicas 

como con ONG, se realizó en la sede del CIESPAL, 

el 14 de marzo, un Primer Taller de Apoyo a Proyec­

tos Comunitarios (APe). 

Al evento asistieron directores de proyecto, ofi­

ciales de programa y técnicos de organismos públi­

cos y privados, en el cual se abrieron perspectivas a 

futuro respecto de la cooperación japonesa a diver­

sos proyectos en beneficio de los sectores más vul­

nerables del Ecuador. 

Chasqui 93 • Actividades 
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La televisión
 
~ .autonómica en
 

España
 

Mateu Ramonell • 

En España un 70 por ciento de los hogares tiene 
dos televisores. Ante estas cifras podemos con­
cluir que los españoles son unos teleadictos. Y 

es cierto. Cada día los periódicos publican cientos de 
páginas dedicadas a hablar de la televisión y este elec­
trodoméstico es uno de los principales temas de con­
versación ¿Viste el partido del Real Madrid de ano­
che? ¿A quién expulsaron de Gran Hermano? ¿Cómo 
terminó el capítulo de ayer de Cuéntame? 

Los españoles reconocen que ven mucho la tele. 
Según las encuestas oficiales del CIS (Centro de 

J
Mateu RamoneU, español, Licenciado en Ciencias de la Información 
por la Universidad Autónoma de Barcelona. Ha trabajado en prensa, en 
radio y ahora en Televisión Española (TVE). 
Correo-e: mateuramonell@hotmail.com 

Investigaciones Sociológicas) un 38 por ciento di­
ce que ve la televisión entre una y dos horas diarias 
y un 23 por ciento afirma que se sienta frente a la 
pequeña pantalla entre dos y tres horas cada día. 

La televisión es en España el medio de comunica­
ción más seguido, con mayor influencia social y con 
mayor peso político. La televisión no para de crecer y 
de evolucionar.En 1956 -y ahora celebramos el 50 ani­
versario- empezaron las emisiones regulares de la ca­
dena estatal Televisión Española (TVE). A principios 
de los años 80 del siglo pasado nacieron las televisio­
nes de ámbito regional o autonómico. La primera fue la 
vasca, Euskal Telebista (ETB) en 1982, y en 1983 apa­
reció TV3 en Cataluña. En 1991 surgieron las emisoras 

Fernando Véliz Montero • 

La comunicación que actualmente aplican las 
empresas con sus audiencias podríamos defi­
nirlas como: comunicación que busca ser efi­

caz en sus objetivos; comunicación que valora y estu­
dia en detalle a sus públicos; comunicación altamen­
te proactiva, multimedial e integrada en sus soportes. 
El desafío actual está en sumar un nuevo elemento, 
éste basado en una comunicación urgente de ser pen­
sada y aplicada con estrategias en 3600 (grados). 

Siglo mediatizado 

Hoy en día, muchos artículos nos relatan el nivel 
de mediatización que en la actualidad carga la reali­
dad. Ésta se viste con los lenguajes de la televisión, 
la radio, los impresos, la Web y una multiplicidad de 
acciones comunicativas (lobby, fidelización de clien­
tes, etc.), que por lo general pasan inadvertidas, pero, 
en lo concreto, son eficaces en el logro de resultados. 

Diversos contenidos fluyen por las imágenes, los 
sonidos y las redes de la información. Sí, son los in­
dividuos que buscan instalar sus mensajes en sus je­
fes o familias; son los niños que buscan tomar la aten­
ción de sus padres y amigos; son las mujeres que bus­
can ganar espacio en una cultura aún machista a la ho­
ra de pagar los sueldos; son las minorías de la socie­
dad (étnicas, sexuales, políticas, etc.) que persiguen 
instalar sus certezas en una conversación-país aún 
cargada de prejuicios y desconocimiento. Es decir, 
son todos los sectores de la sociedad, tanto a nivel in­
dividual como grupal, que están por agendar puntos 
de vista, acciones y/o productos en el imaginario de 
las audiencias para, claro está, concluir con una apli­
cación práctica en el día a día de nuestras vidas. 

Comunicación en 360 grados 

En este mar de voces donde todos navegan, tam­
bién lo hacen las empresas y organizaciones. Cuando 
hablamos de la integración armonizada y coherente 

Fernando Véliz Montero, chileno, magíster en Comunicación 
Social, periodista, diplomado en Estudios de Audiencias, 

Jcomunicador audiovisual, académico en la Universidad Mayor y 
consultor en Comunicación en 3600 

Correo-e: fvelizmontero@yahoo.es 

Comunicación 

de 360 grados es 

un estado de diálogo
 

constante para crear 

y difundir mensajes 

de públicos escogidos 

de distintos factores comunicativos, donde se con­
templan la comunicación organizacional, la imagen 
corporativa, las Relaciones Públicas, los procesos de 
fidelización, las soluciones digitales, las campañas 
publicitarias, entre otros muchos recursos, estamos 
hablando de la comunicación en 360 grados. 

La comunicación en 360 grados es una estrategia 
que se vale de un modelo de intervención que tiene 
entre sus características, permeabilidad y flexibili­
dad. Permeabilidad, porque debe captar la realidad y 
necesidades del entorno, de las diversas audiencias, y 
responder a ellas con distintas alternativas de acción, 

mailto:fvelizmontero@yahoo.es


Cambio de Mirada en las organizaciones
 

Comunicación
 
en 360 grados
 

La mujer también es protagonista 

privadas de televisión: Antena 3, Tele 5 y el Canal Plus, 
que acabaron con el monopolio estatal que TVE había 
ostentado durante 35 años. Ahora, cuando ya estamos 
en el año 2006, el Gobierno ha aprobado la puesta en 
marcha de dos canales analógicos más (Cuatro y La 
Sexta) y ya se han iniciado, de manera experimental, las 
emisiones de la Televisión Digital Terrestre (TDT) que 
revolucionará el mando a distancia español. A través de 
la TDT, el telespectador recibirá, al menos, unos 30 ca­
nales nuevos. Será a partir de 2010. 

El papel de las autonómicas 

Pero ¿qué papel han jugado las televisiones auto­
nómicas en el panorama audiovisual? Antes de nada, 
hay que explicar que el Estado español está dividido, 
desde la aprobación de la Constitución de 1978, en 17 
autonomías, cada una con un Estatuto que les conce­
de diversas competencias, que hasta ese momento 
eran estatales. Para hacemos una idea, la estructura 
política de España puede compararse a la de los Esta­
dos Unidos de América, con sus estados, o a la de 
Alemania, con sus landers. Entre las competencias fi­
gura la posibilidad de crear un canal público de tele­
visión y las Comunidades Autónomas quisieron ejer­
cer este derecho, es decir, contar con sus radios y te­
levisiones para distanciarse de la información que se 

servía desde los medios públicos del Estado central. 
Donde había una mayor demanda era en Cataluña y 
en el País Vasco, dos regiones con motivaciones polí­
ticas y culturales especiales. En la actualidad, ya fun­
cionan 13 canales autonómicos y para 2006 se anun­
cia la inauguración de las televisiones de Murcia, Ara­
gón, Extremadura y Asturias con lo que, prácticamen­
te, se completaría el mapa autonómico televisivo. 

Las televisoras autonómicas no son residuales, al 
contrario, tienen un porcentaje considerable de audien­
cia. En 2005 el conjunto de teles autonómicas tuvo, se­
gún SOFRES, un 17,3 por ciento de la audiencia media 
total. A poco más de dos puntos se situó TVE (19,6 por 
ciento) y a poco más de cuatro están las privadas Antena 
3 (21,3 por ciento) y Tele 5 (22,2 por ciento). Por comu­
nidades, la televisión de mayor audiencia es Canal Sur 
de Andalucía con un 20,2 por ciento, seguida de TV3 
con el 19,6 por ciento, ETB con un 18,4 por ciento y el 
17,2 por ciento de la Televisión de Galicia (TVG). 

Las televisión 
autonómica no es 

residual, sino que 
registra un porcentaje 

considerable 
de audiencia 

Explicación del éxito 

¿Cómo se han ganado esta parte del pastel de la 
audiencia? Su éxito, en la mayoría de los casos, se 
basa en una combinación de calidad y cercanía. In­
formativos y deportes son los ejes de su programa­
ción. Y, además, la lengua es uno de sus pilares 

Chasqui 93 ~ Comunicación Organizacional Chasqui 93 - Televisión 
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TELEVISiÓN 

fundamentales. Por ejemplo, la televisión vasca tie­
ne un canal en euskera, el idioma propio de esta re­
gión, TV3 de Cataluña emite íntegramente en cata­
lán en todos sus canales y TVG tiene una programa­
ción consolidada en gallego. Los noticiarios suelen 
ser líderes de audiencia en sus franjas horarias. 

Por ejemplo, en TV3 los Telenoticies alcanzan 
cuotas de audiencia, share, del 30 por ciento, mien­
tras que en la Televisión de Andalucía los noticia­
rios sobrepasan la barrera del 23 por ciento, por de­
lante de los programas informativos que a esa mis­
ma hora ponen en antena las televisiones estatales. 
Esto hace que los gobiernos regionales estén satis­
fechos con el altísimo costo de los informativos, ya 
que así se justifica la creación de las televisaras au­
tonómicas: hacer frente a la visión centralista que se 
lanza a las ondas desde las televisaras de Madrid y 
contrarestar políticamente esas informaciones cuan­
do los gobiernos central y autonómico no coinciden 
en su color político. 

Financiación 

Las televisiones públicas tienen una financiación 
mixta: publicidad y subvención pública y, desde ha­
ce un año aproximadamente, las autonómicas han 
entrado en crisis. La aparición de nuevos canales, 

Programas para todos los públicos y edades 

El fútbol a un precio 

altísimo es la estrella 

de la programación 

autonómica 

sobre todo los locales y los digitales, y la potencia­
ción de los ya existentes -el caso de Antena 3- les ha 
hecho perder cuota de público, ha bajado la publici­
dad y han aumentado sus números rojos. Entre no­
viembre de 2004 y noviembre de 2005 todas las ca­
denas regionales han bajado, algunas hasta tres pun­
tos su audiencia, como es el caso de la Televisión de 
Galicia. En Cataluña, TV3 ha pasado de ser líder a 
situarse en tercera posición detrás de Antena 3 y Te­
le 5. La marcha de alguna de sus estrellas y la pro­
gramación agresiva de la competencia han rebajado 
sus expectativas. El director general de TV3 ha lle­
gado a cuestionar el sistema de medición de audien­
cias y ha puesto en duda si la compra de los derechos 
del fútbol es tan rentable para captar espectadores 
como se pensaba. Desde hace años, las autonómicas, 
que se han agrupado en torno a una federación lla­
mada PORTA, tienen a cambio de 90 millones de eu­
ros la exclusiva semanal de uno de los partidos de la 
liga de Primera División, con equipos como el Real 
Madrid y el Barcelona. Esto hace que cada sábado, 
millones de espectadores elijan esta oferta, lo que in­
crementa la audiencia y los ingresos publicitarios de 
estas emisoras. El sábado 24 de septiembre, por 
ejemplo, consiguieron un 25 por ciento de share con 
la emisión del Bétis-Barcelona, aunque los verdade­
ros récords se consiguen con la emisión gratuita de 
los grandes match Madrid-Barcelona, que alcanzan 
el 60 por ciento de share. Decimos gratuita porque 
en España son los canales digitales los que se llevan 
la mayor parte de los partidos de la liga de fútbol, 
previo pago de los abonados a estos canales. 

Nadie duda que dentro de más de un país latinoa­
mericano deambulen ideas y proyectos cinematográ­
ficos que piden ayudas a gritos. Tanto los Estados 
como las empresas privadas, de cada país, deben ac­
tuar para fomentar del cine nacional. Bien dice Jor­
ge Sánchez Sosa (Los que no somos Hollywood, 
2005), citando a García Canclini en torno a la crisis 
del cine: "Es necesario re-equilibrar lo público y lo 
privado más allá de cada nación. Para cambiar esta 
situación es indispensable que los Estados asuman el 
interés público y regulen la acción empresarial". 

El cine de América Latina siempre ha sobresali­
do por su calidad y más en estos últimos años. His­
torias urbanas, episodios históricos, visiones parti­
culares de cada región, enmiendas políticas, críticas 
y transformaciones sociales son las temáticas que se 

Para el cine 

latinoamericano 

no faltan ideas 

ni proyectos 

pero sí dinero 

han ido abordando a través de diversas produccio­
nes, donde se ha mostrado la cara de una región 
afectada por una crisis latente, pero con enorme ri­
queza cultural y creativa. 

Con crisis y todo, a la que debemos sumar la fal­
ta de visión estratégica que el área gubernamental 
adolece sobre este campo, hay alternativas e inicia­
tivas para sacar provecho de una idea y plasmarla en 
celuloide. La mirada de Europa hacia América Lati­
na es muy favorable y tanto los programas de fo­
mento como los observatorios culturales están abier­
tos a propuestas de desarrollo, los únicos requisitos 
son: el interés, la creatividad, la unificación de es­
fuerzos y la cooperación para el desarrollo. O 

Trabajando en un contrapicado 
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mencionar algunas películas que han tenido reper­
cusión en este año. Tal es el caso de la mexicana 
Batalla en el cielo, de Carlos Reygadas, que parti­
cipó en el Festival de Cannes, en el de Toronto y 
también en el de San Sebastián como perlas de 
otros festivales. 

También está la cinta argentina Iluminados por 
elfuego, de Tristan Bauer, que obtuvo el premio es­
pecial del jurado en el Festival de San Sebastián, y 
que a raíz de éste ha sido comprada por Primer Pla­
no (Argentina) para distribuirse en Colombia, Perú 
y Ecuador. Y si hablamos de premios podemos citar 
la mexicana Sangre, de Amat Escalante -ganadora 
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del premio FIPRESCI en Cannes y participante en 
el Festival de San Sebastián- o la uruguaya Alma 
Mater, de Álvaro Buela, que logró el premio Casa 
de América de Cine en Construcción 6, y también 
participó en el Festival de San Sebastián, entre 
otras películas. 

De todos estos certámenes fílmicos, el de Do­
nosti-San Sebastián puede considerarse el festival 
donde más salida se da al cine latinoamericano. 
Esto se nota con la presencia de la sección Hori­
zontes Latinos, pero también está el encuentro de 
Cines de América Latina de Tolousse a través del 
programa Cine en Construcción, donde hace poco 
participaron películas independientes y coproduc­
ciones de Argentina, Brasil, Chile, Cuba, Ecua­
dor, México y Uruguay. Cine en Construcción es 
una iniciativa que contribuye a facilitar la con­
clusión de películas de cineastas independientes 
de Latinoamérica y España, cintas que han pre­
sentado dificultades en la etapa de posproduc­
ción. Este año, las películas E prohibido prohi­
bir, de Jorge Duran (Brasil), El violín, de Fran­
cisco Vargas (México), y el Telón de azúcar, de 
Camila Guzmán (Francia-Cuba), fueron los fa­

vorecidos para las ayudas en sus res­
pectivas posproducciones. 

Buscar alternativas 
de fomento al cine 
latinoamericano 

En Latinoamérica no existe 
un mercado cinematográfico co­
mún. Según los datos de Lluís 
Bonet, los niveles de recaudación 
y espectadores del cine no nacio­
nal en estos países se sitúa por de­
bajo del uno por ciento, distribu­
yéndose solo éxitos comerciales 
que han tenido presencia o recono­
cimiento internacional, ya sea en 
festivales o por ganar una mención o 
ser nominada al Osear, 

Movilidad extrema y tecnología de punta son las constantes 

El deporte en la pantalla chica 

El fútbol es la estrella de la programación de las te­
levisoras autonómicas, pero el coste económico es al­
tísimo yesos récord de audiencia solo se alcanzan 
cuando juega algún equipo de la región. Por ejemplo, 
si se transmite un partido del Sevilla, la televisión de 
Andalucía (Canal Sur) tiene un share muy alto, pero si 
el partido que se emite es del Deportivo de la Coruña, 
la audiencia andaluza le da la espalda a ese programa. 
Todo este debate continúa abierto, mientras las emiso­
ras se disputan los derechos del Mundial de Alemania 
valorados en unos 100 millones de euros. La FORTA 
y TVE han anunciado que pujarán por esos derechos. 
Además del fútbol, del baloncesto y de los informati­
vos, las televisoras autonómicas ponen en antena una 
programación basada en películas, concursos y maga­
zines. Pero siempre tienen que convivir con la contra­
dicción de tener que compaginar una programación de 
servicio público, deficitaria, con otra de entreteni­
miento y de marcado carácter comercial, para poder 
recaudar algunos ingresos con la publicidad. 

La última emisora autonómica de televisión que 
se ha inaugurado es la de las Islas Baleares, dirigi­
da a una población cercana al millón de habitantes. 
Bajo la denominación de IB3 ha puesto en marcha 
un nuevo modelo de gestión para evitar acumular 

pérdidas económicas, como les ha sucedido al resto 
de sus colegas. IB3 cuenta solamente con una es­
tructura directiva de unas 20 personas. Informativos 
y programas son realizados por productoras priva­
das que dan trabajo a unos 500 profesionales. 

La externalización y las cuentas 

A este fenómeno se le ha llamado extemalización. 
Es decir, IB3 contrata producción a empresas exter­
nas, mientras que otras autonómicas cuentan con 
plantillas de más de dos mil trabajadores, por lo que 
han acumulado a lo largo de los años déficits multimi­
llonarios pero, además, tienen que comprar progra­
mas a productoras privadas. IB3 empezó a emitir 18 
horas diarias el 5 de septiembre de 2005 y desde el 9 
de enero de 2006 ya emite las 24 horas. Pone en ante­
na cuatro informativos, además de programas de en­
tretenimiento, películas, documentales y espacios de 
deportes. El presupuesto para 2006 es de 60 millones 
de euros*,uno de los costes más bajos de las autonó­
micas, según explican los directivos de la cadena. 

Mientras tanto, TV3 de Cataluña tiene un presu­
puesto anual de 547 millones de euros y la Radio Te­
levisió Valenciana (RTVV), 247 millones de euros 
anuales. Por habitante, el coste de IB3 sería de 37 
euros, mientras que la televisión catalana costaría a 
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cada uno de sus ciudadanos 50 euros anuales. Pero 
esta es la versión oficial de las cuentas de la televi­
sión balear. La oposición denuncia que el endeuda­
miento en sólo un año de funcionamiento es de 70 
millones de euros y que el coste por habitante es de 
100 euros anuales. La deuda es el gran lastre de las 
emisoras públicas de televisión en España. TVE, la 
gran cadena pública, arrastra un débito de más 7.000 
millones de euros, el mismo dinero que el Estado 
destinará al Ministerio del Interior. Según Fernando 
González Urbaneja, "España es el país europeo que 
más dinero público destina a la televisión". 

La polémica de la representación política 

Pero las televisiones públicas no están envueltas en 
polémicas relacionadas solo con sus economías. Todas 
las televisoras públicas tienen un Consejo de Adminis­
tración, compuesto por personas nombradas por los par­
tidos con representación parlamentaria, pero la designa­
ción del director general recae directamente en los go­
biernos.Así, todos los ejecutivos, desde el estatal a los au­
tonómicos, nombran a dedo a los directivos de las emiso­
ras. En Cataluña, donde gobierna una coalición de iz­
quierdas, el director general es un ex-ministro socialista. 

Las autonómicas se replican en la web 

Los directivos de 
los canales estatales y 

autonómicos son 
nombrados a dedo 
por los ejecutivos 

políticos 

En Baleares, la directora general es una ex-colaboradora 
directa del presidente regional y el subdirector, uno de 
sus ex-jefes de prensa. Además, el máximo responsable 
de la productora de los informativos fue el jefe de pren­
sa del presidente del gobierno balear. En TVE los direc­
tores generales son personas de confianza del partido 
que gobierna. El Partido Popular (PP) designó en 1997 a 
uno de sus diputados para dirigir TVE, en esos momen­
tos, la cadena más influyente con informativos que supe­
raban los 5 millones de espectadores. El PSOE (partido 
Socialista Obrero Español) había colocado siempre a 
personas de su entorno para dirigir TVE. Esta situación 
ha generado múltiples críticas de los partidos de la opo­
sición, que han acusado a las televisiones públicas de ser 
instrumentos de propaganda política. Ahora las cosas 
pueden cambiar. TVE está dirigida por una catedrática 

de Universidad y durante estos meses se de­
bate en el Congreso de los Diputados de Ma­
drid una ley de Reforma de la Radio Televi­
sión Pública, que pretende salvaguardar la in­
dependencia de este medio de comunicación, 
para que deje de servir al gobierno de turno. 

De momento, las televisiones autonómi­
cas no están sujetas a esta ley, por lo que será 
difícil blindarlas de las injerencias del poder. 
Como ejemplo de lo que sucede en las auto­
nómicas, hay que decir que en la primera emi­
sión de los informativos de ID3 no se oyó nin­
guna voz representativa de los partidos de la 
oposición, solo aparecieron políticos del PP, la 

Al igual que en 
América Latina, 
España sufre una 
dependencia del cine 

•americano 

la sombra del cine estadounidense sigue presente, 
puesto que en el año 2004 lideró el mercado con una 
recaudación de 482.32 millones de euros, acaparan­
do unos 100 millones 376 mil 160 de espectadores 
en España, es decir casi el 70 por ciento de la recau­
dación total y de la cuota de mercado. Esto, eviden­
temente, resulta desfavorable para el cine iberoame­
ricano que compite con notorias desventajas con el 
procedente de los Estados Unidos. 

La tendencia cinematográfica de España parece 
similar -en cierto grado- a la latinoamericana, en lo 
que al efecto norteamericano se refiere. En el año 
2003 se importaron 419 películas, 
de las cuales 230 fueron nortea­
mericanas. En 2004 se importa­
ron 397 películas, de las cuales 
226 fueron norteamericanas, 
137 comunitarias y 36 de otros 
países, por lo se comprueba 
que el panorama es poco espe­
ranzador. Este año España ha 
importado menos películas 
que en los años anteriores, 
como una medida para fo­
mentar la producción nacional 
y para este efecto pondrá en marcha en 2006 un 
Plan de Apoyo al Cine Español, con la finalidad de 
elevar la cuota de mercado del cine nacional. Hay 
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o el de Toronto, pero pocos alcanzan la meta de es-
tar dentro del circuito. Sin embargo, podemos 

que esperar que las medidas de este plan no desfa­
vorezcan las producciones propias latinoamerica­
nas para su exhibición en el mercado europeo. Es 
evidente que el mercado español es una fuente po­
tencial para la financiación, difusión y comerciali­
zación del cine al resto del mundo. 

En las agendas de más de una reunión de Jefes 
de Estado en las Cumbres Iberoamericanas ha 
constado la necesidad de reforzar la integración ci­
nematográfica del sub-continente. Las tres iniciati­
vas antes mencionadas conforman de hecho un es­
pacio de creación, desarrollo e integración del cine 
en Iberoamérica. 

Repercusión en festivales 

Los festivales de cine constituyen otra gran ven­
tana de promoción importante para el éxito de una 
película. Tanto los pequeños como los grandes even­
tos del mundo fílmico pueden ser buenas fuentes de 
difusión, claro que las producciones que se muestren 
en los grandes festivales -que ya cuentan con mayor 
prestigio- son las que tendrán más oportunidades de 
promocionarse dentro del mercado internacional, ya 
que los productores y/o distribuidores estarán intere­
sados y dispuestos a invertir en esas películas. 

Muchos realizadores latinoamericanos apues­
tan por presentar sus largometrajes en festivales 
como el de Cannes, Venecia, San Sebastián, Berlín 
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Recaudación Total de recaudación 
Año Países Películas Espectadores (miles de euros) española 

Fuente: tCM. Elaboración propia 

En el caso de la coproducción con España, se 
muestra un notable interés de colaboración con el ci­
ne latinoamericano, con participaciones mayorita­
rias -más del SO por ciento- en el 39 por ciento de las 
películas coproducidas. Francia e Italia son otros 

.países europeos que participan en buena medida con 
producciones de éxito, siendo Argentina el país lati­
noamericano mayormente favorecido. 

Las coproducciones son un recurso indispensable 
para difundir una película fuera del territorio nacio­
nal. En el caso latinoamericano, la tendencia a co­
producir es casi indispensable, ya que el mercado 
nacional resulta insuficiente para lograr recaudar lo 
necesario y menos todavía si se espera obtener ga­
nancias. Así lo confirma el cineasta chileno Silvio 
Caiozzi, quien pone de manifiesto que el drama de 
Latinoamérica, fuera del contexto de la legislación y 
lo público, es que la gente va poco al cine y la solu­
ción es la exportación; una vez más: acceder a un 
público internacional. 

Necesidad de integración y expansión 
a otros mercados 

En el contexto europeo actual, la participación 
proveniente de América Latina y el Caribe es margi­
nal y, por tanto, escasa. Se puede decir que la cuota 
de mercado no va más allá de un tres a un cuatro por 

(millones de euros) 

ciento para el cine latinoamericano, situándose por 
delante producciones asiáticas y de Medio Oriente. 
De este porcentaje, España es el país europeo con 
mayor demanda para el cine latinoamericano. Según 
Lluís Bonet, en su artículo Políticas de Cooperación 
e industrias culturales en el desarrollo euro-latinoa­
mericano (México, 2004), España concentra aproxi­
madamente el 67 por ciento de los espectadores to­
tales del cine latinoamericano en Europa. Este dato 
se puede constatar al ser España un país en el que se 
comparte un mismo idioma, una historia marcada 
con valores comunes y una tradición de cooperación 
en varios ámbitos. 

En la mayor parte de 200S, Argentina lidera la 
participación latinoamericana con más películas ex­
hibidas en España, seguida de México. Sin embargo, 

Trabajando en un plano medio 

Contacto con la fuente en la calle . 

formación de centro derecha que gobierna en Baleares. 
Los enfrentamientos entre el PP y la oposición son 
constantes en el Parlamento regional balear. El PSOE, 
por ejemplo, ha acusado a ID3 de ser una "televisión gu­
bernamental". Una acusación rechazada por sus directi­
vos que han definido esta emisora como "plural". 

Los informativos de TVE, los Telediarios, han esta­
do controlados políticamente no solo durante la Dictadu­
ra de Franco, sino también durante la Democracia 
(197S-2OOS). Los archivos audiovisuales son la prueba 
de lo que se afmna. En los años de mandato socialista 
(1982-1996), los Telediarios fueron el altavoz del go­
bierno, sobre todo cuando se produjeron escándalos, co­
mo el de la guerra sucia contra ETA. Lo mismo sucedió 
con la llegada del PP al poder (1996-2004). Los informa­
tivos de la tele pública siguieron a rajatabla las consignas 
gubernamentales en casos como la Guerra de Irak. El 
Parlamento Europeo condenó la política informativa de 

...... o en el estudio 

la cadena pública y un auto judicial condenó a la direc­
ción de informativos por el tratamiento que se le dio a 
una huelga general convocada contra el gobierno del PP. 
Hay muchas más pruebas en España de que los gobier­
nos consideran que los medios de comunicación públi­
cos son de su propiedad y se extienden, en mayor o me­
nor medida, a todas las emisoras, desde TVE al Canal 9, 
pasando por Euskal Telebista o Telemadrid, la Televisión 
de Galicia o el Canal Sur. 

No se ha asumido todavía la cultura moral y ética 
de que los medios públicos son de los ciudadanos y 
no de los gobernantes. Falta mucho camino por reco­
rrer para lograr que los medios públicos sean verda­
deramente libres y no un instrumento propagandístico 
usado para conseguir un rédito político inmediato. En 
los próximos años se podrá comprobar si la ley que 
ahora se debate en el Congreso de los Diputados con­
sigue que la información que emitan las televisiones 
públicas sea veraz, democrática, libre y plural. O 

* 1 euro: US$ 1,21 (cambio a 10 de enero de 2006) 
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