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Internet, televisión
y la generación ‘ni-ni’

T rasunprometedoriniciodehumorblanco,aunsalpi-
cado con fuertes dosis de sarcasmo en algunos de sus
programas –especialmente con cadenas de la com-

petencia–, La Sexta se ha lanzado de lleno al mundo del rea-
lity.Traselfracaso,hacealgomásdeunaño,desuprimerin-
tento en este territorio, con De patitas en la calle, la cadena
de Mediapro y Globomedia emitió ayer la segunda entrega
de Generacion ni-ni, un reality puro, al estilo Gran Herma-
no, en el que encierra durante dos meses a ocho jóvenes de
entre 18 y 24 años que “ni estudian ni trabajan”, circunstan-
ciasque, llevadasasuasuncióncomomododevida,etiqueta
aestasupuestageneracióndeespañoles.

Desarrollado por Bainet, la productora de Karlos Argui-
ñano,accionistadelacadena,ydirigidaporRobertoOntive-
ros, ex Gran Hermano, Generación ni-ni, que La Sexta pre-
senta como “un proceso de acompañamiento y monitoriza-
ción terapéutica con un equipo de educadores en el que va-
lores,principiosbásicos,herramientasyhabilidadessociales
puedan arraigar en ellos y descubrir posibilidades de esta-
blecer proyectos que les ilusionen y les motiven en su vida
futura”, es, sin embargo, puro entretenimiento, de dudoso
gusto, escasa aportación social y, de existir, nulo beneficio
paraestageneración.

La idea del programa tiene su origen en una encuesta de
Demoscopia,dadaaconocerelpasadojunio,segúnlacualel
15%delosjóvenesentre16y24añosniestudianitrabaja,yel
54% de los españoles situados entre los 18 y los 34 años dice
no tener proyecto alguno por el que sentirse especialmente
interesado o ilusionado. Con casi toda seguridad, los ocho
concursantes pensarán en lo rentable que les resulta su si-
tuación, ahondando en perlas que dejaron a la audiencia en
el estreno del programa, con el mensaje “ni estudio ni traba-
jo ni quiero hacerlo” como transfondo. En su estreno, logró
reunir a 1,16 millones de telespectadores, que representan
un exiguo 6,1% de la audiencia, pero que está en línea con la
cuota media de la cadena, lo que garantiza, al menos por
ahora,sucontinuidad.

Al margen de cuestiones como si los encerrados durante
dosmesesporLaSextadeberíanserlosjóvenesosusproge-
nitores, la mera existencia del programa evidencia dos reali-
dades: que existe conciencia social de una generación con
profundos problemas de valores, algo que puede compro-
barse sólo cogiendo el metro o acercando la oreja a las con-
versacionesdelosgruposdeescolares,yquenosabemoscó-
mo resolverlo. La televisión no parece el mejor aliado para
tratardebuscarsoluciones,conociendoelfagocitadordomi-
nio del puro entretenimiento que caracteriza a este medio.
Asumido el fracaso de la educación doméstica, sólo un canal
de comunicación y un colectivo parecen poder contribuir a
lasocializacióndeestarealidad:Internetylaescuela.

Internet es la más potente herramienta de comunicación
de la que ha dispuesto nunca la sociedad, por lo que su rela-
ción con la educación resulta irrenunciable. De momento,
sin embargo, el vínculo real entre los dos campos parece li-
mitarse, al menos en España y en el mejor de los casos, a que
los profesores tengan la precaución de comprobar que sus
alumnos no han fusilado de Google el último trabajo que les
hanpedidoparaaprobarfilosofíaoliteratura.

El reto, sin embargo, es bien distinto. No sólo se trata de
poner el foco en iniciativas como los programas de Internet
en la escuela, desarrollado por Red.es, ni de llenar de orde-
nadores los colegios. El trabajo empieza por formar en nue-
vastecnologíasaplicadasalaeducaciónaloscuerposdocen-
tes, de forma que la Administración pueda exigir para el de-
sempeño de su tarea un certificado de esa capacitación. Sólo
así se pueden empezar a dar los primeros pasos para cons-
truir una sociedad en la que la brecha digital tiene cada vez
menos que ver con zonas rurales y urbanas, o mayores y jó-
venes,ymásconlainformaciónylaeducación.

MEDIOS DE COMUNICACIÓN

Los canales de pago llenan
de publicidad sus parrillas
TENDENCIA/ Las cadenas temáticas aprovechan el fuerte crecimiento de audiencia
para elevar su ocupación y aumentar los ingresos que obtienen con los anuncios.
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Las grandes cadenas de tele-
visión no sólo tienen que
preocuparsedelosrivalestra-
dicionales y de la irrupción
del fenómeno de Internet pa-
raplanificarsusnegocios.Du-
rante las tres primeras sema-
nas de enero, los canales te-
máticos aumentaron por en-
cima del 35% sus ingresos pu-
blicitarios respecto al mismo
periododelañoanterior.

De este crecimiento, la ma-
yor parte, en términos de fac-
turación, está impulsado por
los canales temáticos de tele-
visión en abierto, que, con la
generalizacióndelatelevisión
digital terrestre (TDT), han
multiplicado su audiencia en
el último año. Este conjunto
de canales, liderados por Dis-
ney Channel, Clan TVE y An-
tena Neox, han duplicado su
cuota de pantalla, desde el
5,1% de media que lograron
en 2008, hasta el 10,2% el pa-
sadoaño.

La tendencia de estas cade-
nas es, además, claramente al
alza, ya que, en diciembre de
2009, lograron reunir al
12,6%delaaudiencia.

Aestefenómeno,sehansu-
mado los canales temáticos
que se emiten en plataformas
de pago, como Fox o AXN,
que sumaron una cuota de
pantalla media del 7,5% du-
rante el pasado año. Según
fuentes del sector, “algunos
de estos canales están emi-
tiendo publicidad con una
ocupación de cinco minutos
porhora”,muyporencimade
la que venían programando
tradicionalmente, con un au-
mento significativo, además,
de anuncios convencionales.

Triplecircunstancia
Los canales están aprove-
chando una triple circunstan-
cia favorable para reforzar su
facturación publicitaria: el
aumento de la audiencia; la
desaparición de la publicidad
enTVE,queobligaalosanun-
ciantes a buscar nuevos so-
portes, tal y como recuerda
Ricardo Vaca, presidente de
Barlovento Comunicación; y
las mejores condiciones que
ofrecen a las centrales de me-
dios y agencias estas cadenas,
más pequeñas en compara-
ción con los canales tradicio-
nales.

Según apunta un directivo
de una de estas cadenas, “no-
sotros negociamos unas co-
misiones de entre el 3% y el
4% con las centrales por una

cuestión de volumen de in-
versión; mientras que las te-
máticas están ofreciendo co-
misiones del 10% como nor-
ma”.

Aun siendo importante, el
crecimiento de la inversión
publicitaria en los canales te-
máticos está amortiguado por
las cifras con que se compa-
ran. No en vano, durante
2009, este conjunto de cade-
nassumaronunosingresosde
23 millones de euros, lejos de
los 54 millones que obtuvo el
sector en 2008. En cualquier
caso, el crecimiento de ingre-
sos, al menos este mes, está
siendo sensiblemente supe-
rior al de las grandes firmas
tradicionalesdelsector.

Previsiones
Para los técnicos de Zenith-
media, el comportamiento de
enero podría llevar a los cana-
les temáticos a elevar leve-
mente sus ingresos publicita-
rios este año. Según el último
estudio de esta consultora,
publicado el pasado diciem-
bre, antes de la desaparición
delapublicidaddeTVE,elso-
porte mejor parado para el
próximoserá,trasInternet, la
televisión temática, para la
que, no obstante, los anun-
ciantes hacían en diciembre

una previsión algo peor que la
que muestra la evolución de
enero. En su conjunto, podría
caer un 8,1% en 2009 y un
1,9% en 2010. El resultado se-
rá algo mejor en el caso de los
canales temáticos en abierto,
muy favorecidos por la gene-
ralización de la TDT, que po-
drían caer un 8,1% este año,
perosóloun1,5%en2010.Los
canales temáticos de pago
caerían un 11,3% en 2009 y un
1,9%en2010.

La televisión generalista,
queincluyenacionalesyauto-
nómicas, caería un 15,9%, con
una disminución del ritmo de
caídaeneltramofinaldelaño,
ydenuevoun6,7%en2010.

Los canales temáti-
cos están haciendo
valer su fuerte
aumento de cuota de
pantalla para nego-
ciar en mejores con-
diciones que las
grandes cadenas los
contratos publicita-
rios, ante la inversión
que se libera con la
salida de TVE.

ESCENARIO

Yell Publicidad, la empresa de
directorios que aglutina
PáginasAmarillas y Páginas
Blancas,ha firmado un
acuerdo con Google para
distribuir los espacios
publicitarios del buscador.La
editora de guías telefónicas
española,a través de su red
comercial,se encargará de
comercializar el producto
GoogleAdWords y se
convierte en un“aliado”del
buscador para la
comercialización conjunta de
publicidad local.La sociedad
explicó que,mediante este
acuerdo,amplía su oferta de
productos,al tiempo que
“afianza”su posición como
asesor publicitario,
especialmente para las
pymes y para los
profesionales independientes,
a los que podrá ofrecer
soluciones publicitarias a la
medida.

Yell se alía
con Google
en España
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