Estructura del
sector audiovisual

PID_00268193

Judith Clares Gavilan
Josep Lluis Fecé Gdmez
David Fernandez Quijada

Tiempo minimo de dedicacion recomendado: 9 horas < L
' Universitat
Oberta
' de Catalunya




CC-BY-NC-ND ¢ PID_00268193

Estructura del sector audiovisual

Judith Clares Gavilan

| Josep Lluis Fecé Gomez

| David Fernandez Quijada

Profesora de los Estudios de Cien-
cias de la Informacién y la Comuni-
cacion de la UOC. Centra su investi-
gacién en el ambito de la estructu-
ra y las politicas de comunicacion.
Directora académica del posgrado
de Distribucién audiovisual VOD y
nuevos modelos de negocio. UOC-
filmin y codirectora académica del
master de Periodismo digital y direc-
cién de proyectos de comunicacion
digital UOC-EI Periédico-Lavinia. Ha
obtenido el 2.2 premio de la XXII
convocatoria de los Premios CAC a
la investigacion sobre comunicacién
audiovisual por el trabajo de investi-
gacién Politiques Publiques davant els
nous reptes de la Distribucié i el Con-
sum Digital de Contingut Audiovisual:
El programa Media 2007-2013 i la
seva incidencia en els nous serveis de
comunicacié audiovisual. Escribe pe-
riédicamente en Come In, la revista
de los Estudios de Ciencias de la In-
formacién y la Comunicacién.

Doctor en Ciencias de la Comunica-
cién por la Universidad Auténoma
de Barcelona. Profesor en departa-
mentos de Periodismo y de Comu-
nicaciéon Audiovisual en varias uni-
versidades espafiolas. Desde el afio
2000, sus trabajos de investigacion
se centran en el ambito de los estu-
dios culturales, concretamente en
temas relacionados con la construc-
cién de identidades culturales por
parte de los medios de comunica-
cién. Actualmente es profesor titular
en la Universidad de Girona y cola-
borador docente de la UOC.

Doctor en Comunicacién Audiovi-
sual por la Universidad Auténoma
de Barcelona, donde actualmente
ejerce como profesor lector en el
Departamento de Comunicacién
Audiovisual y Publicidad, ademas de
ejercer de consultor en la Universitat
Oberta de Catalunya. Sus campos
de investigacién incluyen la indus-
tria televisiva y sus politicas, el servi-
cio publico de comunicacién y las
tecnologias de la comunicacién, y
también la comunicacion cientifica.
Investigador visitante del Institute of
Communications Studies de la Uni-
versidad de Leeds (Reino Unido) y
del DTT-Lab / CSP en Turin (lItalia),
sus trabajos mds recientes sobre la
estructura del sector audiovisual se
han publicado en revistas como In-
ternational Journal of Cultural Policy,
Comunicacion y Sociedad, Zer, Ambi-
tos o Quaderns del CAC. Podéis en-
contrar informacién actualizada so-
bre el autor en su web profesional,
http://www.fernandez-quijada.net.

La revision de este recurso de aprendizaje UOC ha sido coordinada
por la profesora: Judith Clares Gavilan (2019)

Segunda edicién: septiembre 2019

Autoria: Judith Clares Gavilan, Josep Lluis Fecé Goémez, David Ferndndez Quijada
Licencia CC BY-NC-ND de esta edicion, FUOC, 2019

Av. Tibidabo, 39-43, 08035 Barcelona

Realizacion editorial: FUOC

@0eo

Los textos e imdgenes publicados en esta obra estdn sujetos —excepto que se indique lo contrario— a una licencia de
Reconocimiento-NoComercial-SinObraDerivada (BY-NC-ND) v.3.0 Esparia de Creative Commons. Podéis copiarlos, distribuirlos
y transmitirlos piiblicamente siempre que citéis el autor y la fuente (FUOC. Fundacion para la Universitat Oberta de Catalunya),
no hagdis de ellos un uso comercial y ni obra derivada. La licencia completa se puede consultar en http://creativecommons.org/

licenses/by-nc-nd/3.0/es/legalcode.es


http://www.fernandez-quijada.net
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/legalcode.es

CC-BY-NC-ND ¢ PID_00268193 Estructura del sector audiovisual

Indice

INEEOAUCCIOI. ........oooiiiiiiiiieieeeeeeee e e e e e e e e e e e aaa e reeeeas 5

1. Panoramica de los estudios sobre la estructura del sector

AUAIOVISUWAL. ...ttt e e e e e saaeees 15
1.1. La propiedad de los medios de comunicacion ...........ccceeueeneee. 18
1.2. El tamafio de los mercados audiovisuales ........c.ccccceeeevvnviirnnnnnne. 23
1.3. La internacionalizacién de los mercados comunicativos ........... 28
2. Los ejes que estructuran el sector televisivo...................cco.... 31

3. Alcance televisivo y globalizacién. De las televisiones

nacionales a las transnacionales................c.cccccoeviiiiiiiniiennneen. 35
4. Titularidad televisiva. Estableciendo las reglas del juego....... 41
4.1. Television publica: la prevalencia del interés general ................. 41
4.2. Television privada: el Negocio Primero .........cccccceeveeeeeeerencneeeenn. 46
5. Especializacion: el camino hacia la fragmentacion................. 48
5.1. Television generalista: para todos los pablicos ........ccccccveeennnneee 48
5.2. Television especializada: la satisfaccion de gustos particulares ... 52
6. Financiacion: la lucha entre el pago y la gratuidad................. 60
6.1. Television en abierto: la fuerza de la tradicion y del consenso ... 60
6.2. Television de pago: la exclusividad del club ..........ccccoecneieernnnne 63

7. El producto televisivo y su audiencia: un ejercicio de

ensSaAMDbIAAUIA...........ccciiiiiiiii e 65

7.1.  Géneros y formatos televisivos: dando forma a los programas ... 65
7.1.1.  Estudio de caso: El(los) formato(s) de la reality TV ....... 71

7.2.  Programacion: el arte de la prueba-error ........c.ccccceeveeeevveennnen. 74

7.3. Audiencia: la medida de la incertidumbre ...........ccccooiviiiinnin. 81

7.4. Audiencias, ciudadania y mercado .......cccocceeeriieiiiiieeniniennnieeenae 84

8. La television conectada.............cccocevenerereniniecieeeeeeeeeeeeeens 88

8.1. Internet como nueva pantalla de distribucién y consumo
audiovisual .......ooiiiiiiiiiii 88
8.1.1. El video bajo demanda y la televisiéon conectada .......... 90
8.1.2. Redes y formas de transmision para el consumo de
servicios audiovisuales a peticiéon o bajo demanda ....... 92
8.1.3. Elementos clave de la televisiéon conectada ................... 93
8.2. Los actores de la television conectada .......cccceeceueeeeeriiiiceerennneen. 95



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00268193

Estructura del sector audiovisual

8.3.  Modelos econémicos de los servicios audiovisuales bajo

demanda ... 97
8.4. Fragmentacion y medicion de audiencias: impacto sobre la
produccién de contenidos y las estrategias de programacion ..... 100

Bibliografia



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00268193 5 Estructura del sector audiovisual

Introduccion

The Revolution Will Not Be Televised (La revolucion no sera televisada, 1974) es
un poema musicado escrito por el musico, cantante y escritor afroamericano
Gil Scott-Heron (1949-2011), considerado una de las figuras emblemaéticas del
soul y precursor de estilos musicales como el rap o el hip-hop. El titulo hace
referencia a un eslogan muy popular entre los movimientos sociales que lu-
chaban a favor de los derechos civiles de la poblacién afroamericana durante
la década de los sesenta y setenta en los Estados Unidos. La cancién mencio-
na series de television de aquella época, esléganes publicitarios o figuras em-
blematicas del entretenimiento televisivo y que Scott-Heron utilizaba como
ejemplos de lo que podria ser o no una supuesta revolucion. De hecho, el tema
es un tipo de réplica de un spoken word del grupo The Last Poets, When the
Revolution Comes, que empieza con la frase “When the revolution comes some of
us probably catch it” [Cuando llegue la revolucion, algunos de nosotros proba-
blemente lo veremos por television].

Tanto en los Estados Unidos, en Europa como en el entonces denominado Ter-
cer Mundo, las décadas de los sesenta y setenta fueron convulsas en cuestio-
nes politicas, sociales y culturales. La television era objeto de numerosos de-
bates publicos sobre su influencia en acontecimientos como las mencionadas
luchas por los derechos civiles, la Guerra del Vietnam o los Gltimos procesos
de descolonizacion. La television también tuvo una influencia considerable
en fendémenos socioculturales como por ejemplo las musicas populares — rock,
pop, R&B... -, 1a moda o los estilos de vida. Para referirse a la television de
aquellos afios, Umberto Eco utiliz6 el término paleotelevision:

«Erase una vez la Paleotelevision, que se hacia en Roma o en Milan, para todos los es-
pectadores, y que hablaba de inauguraciones presididas por ministros y procuraba que
el pablico aprendiera solo cosas inocentes, atin a expensas de decir mentiras» (Umberto
Eco, 1983).

El semidlogo y autor, entre otros, de El nombre de la rosa, escribia este ensayo
en los afios de la aparicion en Europa de los canales privados, de la television
por satélite, en la época de lo que él mismo denominé neotelevision:

«Ahora con la multiplicacién de cadenas, con la privatizacién, con el advenimiento de
nuevas maravillas electronicas estamos viviendo la época de la Neotelevision. De la Paleo
TV podia hacerse un pequefio diccionario con los nombres de los protagonistas y los
titulos de las emisiones. Con la Neo TV seria imposible, no solo porque los personajes y
las rabricas son infinitos, no solo porque nadie alcanza ya a recordarlos y reconocerlos,
sino también porque el mismo personaje desemperia hoy diversos papeles segin hable
en las pantallas estatales o privadas» (Umberto Eco, opus cit.).

The Revolution Will Not Be Televised expresa también la desconfianza de acti-
vistas, intelectuales y politicos que podian considerarse de izquierda o progre-
sistas no solo hacia la television, sino también hacia unos telespectadores a
menudo considerados pasivos si no encantados, en definitiva, acriticos. Tanto
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Gil Scott-Heron como The Last Poets se referian a la television norteamerica-
na, considerada ya en aquella época como modelo de televisién comercial, un
modelo opuesto al europeo, basado en la idea de servicio publico regulado por
el Estado nacién.

Esta oposicion entre la television comercial y las televisiones estatales publi-
cas, asi como la idea de unos espectadores encantados o incluso manipulados,
continta vigente en nuestros dias a pesar de las profundas transformaciones
econdmicas, industriales y tecnoldgicas sufridas no solo por este medio, sino
también por el conjunto del sector audiovisual; transformaciones que obligan
también a (re)pensar o (re)formular el propio concepto de “television”.

Por un lado, la paleotelevision, caracteristica de las décadas de los cincuenta
a los setenta, cuando esta television “informaba, educaba y entretenia” y por
otro, una neotelevisiéon que se consolida en la década de los ochenta, algunas

caracteristicas de la cual seguramente todavia nos resultan familiares:

«A diferencia de la Paleotelevision que habla del mundo exterior, la Neotelevision habla
de si misma y del contacto que estd estableciendo con el ptiblico. Poco importa qué diga
o de qué hable (porque el publico, con el telemando, decide cudndo dejarla hablar y
cuando pasar a otro canal). Para sobrevivir a ese poder de conmutacion, trata entonces de
retener al espectador diciéndole: “Estoy aqui, yo soy yo y yo soy td”. La maxima noticia
que ofrece la Neo TV, ya hable de misiles o de Stan Laurel [...], es esta: “Te anuncio, oh
maravilla, que me estas viendo; si no lo crees, pruébalo, marca este nimero, lldmame y
te responderé”» (Umberto Eco, opus cit.).

En la actualidad, términos como por ejemplo postelevision o expresiones como
post-broadcast television (Graeme Turner y Jinna Tay, 2009) o post-network era
(Amanda Lotz, 2009) son comunes en el ambito académico o en la prensa
especializada e incluso en la popular. En cualquier caso, no nos costard mu-
cho encontrar algunas de las caracteristicas de la neotelevision en la television
actual. Pensemos, por ejemplo, en los debates electorales para las Elecciones
Generales al Parlamento de Espafia del mes de abril de 2019, uno emitido por
la cadena publica estatal y el otro, un dia después, por La Sexta del grupo pri-
vado Atresmedia. El debate publico se centré mas en el formato televisivo que
en las propuestas de los partidos politicos autorizados por la Junta Electoral
Central a participar en los debates. La idea de Umberto Eco segin la cual la
neotelevision habla de ella misma sin que importe demasiado aquello que diga
es perfectamente aplicable a este caso. De hecho, contrasta el cuidado que la
Junta Electoral Central tuvo para impedir la participacién de VOX, siguiendo
criterios legales, con la inutilidad de la emision de dos debates consecutivos en
dos cadenas diferentes. Evidentemente, nadie puede pensar que los programas
o las propuestas de los partidos que intervinieron en ambas emisiones pudie-
ran haber cambiado sustancialmente de lunes a martes. La diferencia radicaba,
supuestamente, en el formato. De hecho, buena parte de la prensa escrita daba
unos ganadores y perdedores el martes y modificaba su criterio al dia siguien-
te. La definicién de Eco es sin duda interesante, pero se queda corta: la neote-
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levisién no solo habla de ella misma, sino que puede modificar la naturaleza
de todo aquello que trata. La neotelevision habria convertido la politica, el
debate politico, en un contenido mas del entretenimiento televisivo.

El entretenimiento televisivo no solo ha transformado el discurso y la préac-
tica politica, sino también otros d&mbitos de nuestra vida cotidiana (Graeme
Turner, 2010). Las diferencias entre la paleotelevisién (afios 60-70 del siglo
XX), la neotelevision (afios 80 y 90 del siglo XX) y la television del siglo xxI
son evidentes, pero a menudo se circunscriben -tanto en el &mbito académico
como en el profesional- solo a los aspectos tecnolégicos e industriales. Asi, por
ejemplo, el término broadcast —del verbo difundir o transmitir- se utiliza en
referencia a un tipo de television caracterizada por la transmision de la sefial a
traveés de las ondas hercianas. Los cambios y las transformaciones sufridas por
la television, especialmente des de inicios de este siglo tienen, sin ningtn tipo

de duda, una naturaleza tecnolégica pero no pueden excluirse otros.

Pensemos por ejemplo en la progresiva presencia de la television, especialmen-
te a partir de los afios 80 del siglo pasado, en el espacio piiblico —aeropuertos,
estaciones de tren, bares, escaparates... Ademds, muchos hogares disponen de
mas de un aparato de television; hace tiempo que la sala o el comedor han
dejado de ser el espacio privilegiado para ver la television, posiblemente con la
excepcion de algunos grandes acontecimientos deportivos o de las finales de
algunos talent shows. La presencia y utilizacién cotidiana de teléfonos moviles
o smartphones, de ordenadores portdtiles o tabletas ha transformado nuestro
espacio privado en un espacio individualizado.

En definitiva, la television, los medios de comunicacién en general (incluyen-
do también las redes sociales) han transformado la esfera publica.

El fil6sofo y socidlogo aleman Jiirgen Habermas sitda el surgimiento
de la esfera puablica en la Inglaterra burguesa del siglo xviil, coincidien-
do con el crecimiento de una cultura urbana que se desarroll6 en es-
pacios publicos como por ejemplo los teatros, los museos, los cafés o
las salas de concierto. Estas infraestructuras favorecieron la aparicion de
grupos de discusion publica y de debate sobre los asuntos politicos y
sociales, que se situaron entre la esfera privada (intima) y la esfera esta-
tal (publica). Es importante destacar que los derechos civiles que hoy
en dia consideramos basicos nacen precisamente en un momento en
que se empieza a garantizar el funcionamiento de ambas esferas y de las
instituciones que las hacian posibles (libertad de pensamiento y de ex-
presion, de reunion, de asociacion...). Habermas también considera los
medios de comunicacion como una parte de esta esfera publica donde
se construye la opinion publica.
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Esfera publica y opinion publica no son simples conceptos tedricos que en
este caso afectarian o se podrian aplicar al estudio de la televisién o del sistema
audiovisual: hacen referencia a un conjunto de derechos bésicos que van des-
de el derecho de reunién y de asociacién a la libertad de expresion, pasando
por una serie de derechos que afectan la sociedad civil (igualdad ante la ley,
respeto por la propiedad privada...). Tampoco son entidades estaticas, ajenas a
la evolucion histérica. Por ejemplo, Habermas considera que la esfera pablica
liberal burguesa empieza a cambiar hacia finales del siglo XIX con una prensa
que representa determinados intereses econémicos que favorecieron, siempre
segun el fil6sofo aleméan, un proceso de refeudalizacién, como resultado de
procesos de fusion y surgimiento de conglomerados y monopolios estatales,
industriales y mediaticos. En este (entonces) nuevo contexto, la lucha por el
liderazgo politico mediante el debate razonado deja lugar a la imposicién del
consenso ideologico en el cual los medios de comunicacién juegan un papel
muy importante, y llegan a convertir los ptublicos en “ciudadanos pasivos” y

“consumidores”.

Lecturas recomendadas

Para mas informacién ver, Sociologia de la comunicacio, Jordi Busquet y Alfons Medina,
Materiales UOC, 2013, especialmente, capitulo IV, «Los medios de comunicacion, la po-
litica y la opinién puablica», pags. 159-210; o Teorias de la comunicacion, Miquel Rodrigo
Alsina y Anna Estrada Alsina, Materiales UOC, 2009, especialmente médulo didactico 4,
«La perspectiva critica de las teorias de la comunicacion».

A pesar de que las cuestiones de la esfera publica y de la opinién publica se
han planteado desde varios puntos de vista y han conocido también varias
revisiones o reformulaciones —algunas del propio Habermas-, nadie puede ne-
gar su centralidad a la hora de pensarlos y discutirlos en relaciéon con el papel
de los medios de comunicacion, y en particular de la televisién, en el mante-

nimiento del sistema democratico.

Las formas que en nuestros dias adopta la esfera pablica dependen, en buena
parte, de la regulaciéon que hacen los estados de la citada esfera, pero también
de intereses econémicos e ideoldgicos que, en la situacion actual, acaban por
configurar (incluso determinar) la opinién publica. La regulacién -o no- de
la esfera publica, que incluye también la del sistema mediatico, es objeto de
batallas politicas e intelectuales donde se dirimen concepciones sobre la so-

ciedad a menudo opuestas.

Estas visiones enfrentadas sobre la sociedad —y sobre los medios de comuni-
cacion y en particular sobre la television—- caracterizan también los discursos
sobre las redes sociales. Son muchos los expertos, intelectuales y profesionales
que atribuyen a las redes sociales la democratizacion de la esfera publica. A ve-
ces, esta idea va también unida a la defensa de las politicas de desregulariza-
cion de las actividades tanto de las empresas mediaticas como de las tecnol6-
gicas, en definitiva, de la libertad de mercado. En otro orden de cosas, valores
como por ejemplo participacion e interactividad se asocian (o se confunden)
con la libre eleccién de contenidos mediaticos. La globalizacién econémica

y en consecuencia la libre circulacién de contenidos y productos, la mayoria
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procedentes de los Estados Unidos, ha puesto sobre la mesa temas como el de
las identidades culturales o el de la diversidad cultural. No se trata solo de
temas de discusién entre expertos, sino también de politicas culturales p1-
blicas emprendidas por paises como por ejemplo Francia o por instituciones
transnacionales como la Unién Europea.

Acontecimientos recientes como por ejemplo la eleccién de Donald Trump
como presidente de los Estados Unidos, el escandalo de Cambridge Analytica
por la venta de datos con finalidades politicas y, en general, la utilizacién de
datos personales obtenidos de forma fraudulenta, han puesto sobre la mesa
debates y cuestiones como por ejemplo la privacidad, la manipulacién de da-
tos con finalidades politicas o la desinformacién. A pesar de que una buena
parte de estos discursos criticos se centran en el papel de las redes sociales,
la television —publica o privada— no ha quedado al margen de estos debates
sobre el poder de los medios de comunicacion o su papel/responsabilidad con
la calidad democrética de nuestras sociedades. Lejos de haber quedado "supe-
rados", estos debates siguen a la orden del dia.

Television y sociedad

Entre 2011 y 2015, acontecimientos como el 15-M, Occupy Wall Street o las
diferentes primaveras arabes pusieron sobre la mesa varios debates relaciona-
dos con el papel de las redes sociales en procesos de emancipacion social y

politica, y en la transformacién de la cultura democratica.

Muy pocos afios después, y con la apariciéon en escena (o en pantallas) de
politicos como Donald Trump o Matteo Salvini, parece que se ha reducido el
optimismo inicial a proposito de las redes sociales: en nuestros dias muchos
debates o muchas polémicas sobre cualquier asunto social, cultural o politico
se inician en las redes sociales, pero se consolidan en los platés de television.
Los diversos escandalos relacionados con la venta o en el uso fraudulento de
datos con finalidades politicas (Cambridge Analytica, la creacion de perfiles
falsos en Twitter, etc.) han contribuido a un cierto desprestigio de las redes
sociales, de las Big Tech o de la que podriamos denominar Cultura de Silicon
Valley.

Evgeny Morozov (2015) habla de solucionismo tecnoldgico, Jaron Lanier (2018) nos
da 10 razones para borrar nuestras redes sociales o Eric Sadin (2018) nos alerta sobre la
“siliconizacién” del mundo.

Con todo, son muchos los expertos que hablan de la supuesta muerte de la te-
levision: vemos “videos” o contenidos (series, principalmente), no television.
La palabra television hace tiempo que se utiliza para referirse a una tecnolo-
gia particular —una caja, una pantalla, una forma de transmisiéon-. La televi-
sion no es solo una maquina, sino un conjunto de comportamientos y de
practicas sociales asociadas a un uso (Lisa Gitelman, 2006). En este sentido,
ver videojuegos o peliculas en DVD no se puede considerar parte de “ver la
televisién”, sino una actividad consistente en utilizar el aparato para estos y

Lectura recomendada

Ver Redes de indignacion y es-
peranza, Manuel Castells,
2012-2015.
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otros usos. La television se define menos por la forma en que consumimos un
determinado contenido audiovisual que como un conjunto de experiencias y
practicas que asociamos a una actividad sociocultural (Amanda Lotz, 2014).

Hemos hablado de la neotelevision de Umberto Eco como una forma de tele-
visién que se consolida en la década de los 80 del siglo pasado. Mas reciente-
mente, otros autores hablan “de la television después de la television”:

«en efecto, si la television designa las tecnologias, las industrias, las politicas publicas o
las practicas socioculturales asociadas a un medio en la era clasica del servicio publico,
parece que estarfamos entrando en una nueva fase de la televisién: la fase que viene
después de la television» (Lynn Spiegel, Jan Olsson, eds. 2004).

Paraddjicamente esta television dirigida a audiencias muy especificas, sujeta a
cambios tecnolodgicos e industriales, provoca los mismos juicios (0 muy pare-
cidos) que la paleo y la neotelevisién. Afio tras afio, aparecen informes (gene-
ralmente de universidades norteamericanas) sobre los efectos nocivos (0 no)
de la television sobre los nifios y adolescentes. En la época de las noticias fal-
sas (fake news) —generalmente atribuidas a las redes sociales— partidos politicos
“nuevos” y “viejos” la acusan de parcialidad o de estar sometida a los intereses
de determinadas fuerzas politicas. En la era de la social TV, los grandes debates
publicos se siguen produciendo en los platos de la television generalista.

A pesar de las sucesivas transformaciones —tecnoldgicas e industriales- la tele-
vision es todavia una parte privilegiada de la actual esfera pablica.

No hace muchos afios, la MTV constituia un tipo de lingua franca para millones de ado-
lescentes (mas recientemente, YouTube le ha tomado el relevo); las cadenas hispanas de
los EE. UU. mostraban experiencias similares a unas audiencias que provenian de la in-
migracién, para muchos padres y madres la televisién puede funcionar como un tipo de
ventana al mundo de los hijos adolescentes, la television también juega un papel muy
importante en la configuracién/consolidacién de comunidades culturales o nacionales.

Una buena parte de la literatura académica/cientifica y la periodistica ha cen-
trado las discusiones sobre los cambios sufridos por los medios de comunica-
cién en su dimensién tecnolédgica o en los supuestos beneficios de la eleccion
racional, que a menudo se equipara a la idea de pluralismo entendido de
forma un poco superficial como la posibilidad de escoger entre una supuesta
amplia oferta de contenidos o programas. De esta forma, el tecnocentrismo
que predomina en los discursos contemporaneos sobre la television ha con-
tribuido —en muchas ocasiones sin querer— a una cierta banalizacién de algu-
nas palabras, la creacion de dilemas y asociaciones a menudo simplificadoras:
“cambio”; “transformacion”; “participacion”; “interactividad”; “pluralis-
mo”; “viejo/nuevo”; “nuevas y viejas generaciones”; “desregular y libera-

lizar”...

La esfera pablica

Estas discusiones no nos tendrian que hacer perder de vista el tema de la esfera publica,
donde contindan teniendo sentido las “viejas” preguntas de las épocas de la paleo y neo-
television como por ejemplo el papel de la television puablica en la construccién de na-
rrativas nacionales: ;Qué sucede cuando la televisiéon actual -y los nuevos medios- enfa-
tizan la dispersion, la movilidad o el individualismo basado en la libre eleccién, mientras
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adaptan esta(s) nueva(s) audiencia(s) a una industria global basada exclusivamente en el
consumo? ;Este proceso de transformacién es uniforme o presenta variaciones regionales
o nacionales?

En el libro citado de Amanda Lotz, el titulo del cual parece una variacion de
la cancién de Gil Scott-Heron, The Television Will Be Revolutionized, 1a autora
desarrolla un analisis a partir de la discusiéon de conceptos o ideas aparente-
mente incuestionables relacionadas con un supuesto fin o muerte de la tele-
vision. Uno de los puntos fuertes del analisis de Lotz es precisamente la ne-
cesidad de enfocar los cambios y las transformaciones de la television desde
una perspectiva historica. Asi, mucho antes de la llegada de las smart tv'y de la
normalizacion de los dispositivos moviles como pantallas de television, esta
industria empez0 a reinventarse a mitad de la década de los 80 rompiendo las
normas tradicionales de adquisicién de programas, financiacién y apoyo a los
anunciantes que en muchos casos ya existian desde la década de los 50. Este
periodo -la década de los 80- conoci6 una gran inestabilidad en las relaciones
entre productores y consumidores, anunciantes, empresas tecnolégicas y crea-
dores de contenidos. Los discursos, los analisis o los estudios sobre los cam-
bios en sectores industriales raramente toman en consideracién la situacién
laboral y el trabajo de los trabajadores y las trabajadoras. Estos trabajadores
y estas trabajadoras se enfrentan a un entorno competitivo muy cambiante,
sin duda debido al desarrollo de tecnologias nuevas o convergentes que han
diversificado las formas de ver television.

También han cambiado las audiencias. Como dice Henry Jenkins (2008), aho-
ra, en la era de la convergencia mediatica, las audiencias son mas “capricho-
sas” y estan dispuestas a explorar las oportunidades ofrecidas por las nuevas
tecnologias. A menudo se da por hecho que cualquier cambio o transforma-
cién es a mejor. Pero hay que evitar la l6gica “mejor/peor” y analizar la natu-

raleza de estos cambios, y muy especialmente sus implicaciones sociales.

Asi, por ejemplo, la idea de participacién aplicada a la televisiéon supone, en-
tre otras cosas, la presencia en los contenidos pero también en la configura-
cion de la audiencia de las personas “normales” y también “vulgares y atipi-
cas” (Missika, 2006). En este sentido, podemos hablar de una democratiza-
cion de la nueva television frente a la primera etapa en que aparecian “sabios”
y “autoridades”. Esto no significa necesariamente un empoderamiento de la
audiencia, a no ser, claro esta, que pongamos al mismo nivel el mencionado

empoderamiento y la libre eleccién de contenidos y servicios.

Entender la naturaleza de los cambios sufridos por los medios de comunica-
cion, y especialmente por la industria de la television, es de crucial interés no
solo para los especialistas, sino para todos nosotros como ciudadanos. La tele-
visién comunica ideas, es parte de esta esfera publica donde circulan las ideas
y tienen lugar los debates publicos, en definitiva, donde se construye aquello
que conocemos como opinién publica y por lo tanto la calidad democratica
de nuestras sociedades.
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Retomamos ahora el poema de Scott-Heron, por otro lado lleno de referencias
culturales, sociales y politicas: Richard Nixon, Steve McQueen, Jackie Onassis,
Tom Jones, Xerox...

«No podrés quedarte en casa, brother. No podras conectarte ni escabullirte. No podrés
“flipar” ni levantarte para tomar una cerveza durante la publicidad. La Revolucién no
sera televisada».

Los versos siguientes se refieren a contenidos patrocinados (Xerox, Coca-co-
la...), a la imagen de politicos (Nixon), a la Star System, a la musica pop blan-
ca... y acaba:

«Larevolucion no sera televisada, no sera televisada, no sera televisada, no sera televisada,
la revolucién no sera en diferido, brothers 1a revolucion sera en directo».

La television a que se refiere Gil Scott-Heron se dirigia a una audiencia masiva
pero no homogénea —a los brothers—, es decir, a la comunidad afroamericana en
aquellos aflos privada de derechos civiles basicos. En aquella época se consi-
deraban los espectadores como una comunidad pasiva —que solo se levantaba
del sofa durante la publicidad—; como una comunidad que tenia que consumir
entretenimiento pensado para blancos. En definitiva, Scott-Heron hablaba de
una television que representaba un mundo reconocible para dos comunida-
des consideradas antagonicas: la clase media y trabajadora blanca, y la clase
media y trabajadora afroamericana. He tenido la inmensa suerte de asistir a
varios conciertos de Gil Scott-Heron (desde la década de los 90 hasta pocos
meses antes de su muerte el afio 2011), en todos ellos no faltaba una versién
de The Revolution Will Not Be Televised, en ninguna de estas ocasiones tuve la
sensacion de que la inclusion de este tema en su repertorio fuera un recurso a
la nostalgia: la television, sea analdgica, digital, smart o social, ha sido testigo
de grandes acontecimientos histdricos. Y lo continta siendo, esto si, con la
colaboracion de las redes sociales.

En Redes de indignacion y esperanza, Manuel Castells analizaba el papel que ha-
bian tenido las redes sociales en la aparicién de movimientos sociales que cues-
tionaban el orden politico, social y econémico mundial. Tres afios después, en
2015, el socidlogo publicaba una nueva version que afiadia nuevos aconteci-
mientos y matices. Transformaciones y cambios se suceden con gran rapidez,
casi sin tiempo para analizarlos o comprenderlos. Parece que hoy en dia los
usuarios y consumidores decidimos libremente qué, cuando y en qué dispo-
sitivo vemos contenidos audiovisuales, particularmente de ficcion. Mientras,
los platos de television —con la ayuda de las redes sociales— se llenan de perso-
nas, a menudo “atipicas” segiin la terminologia de Missika, que contribuyen a
que las formas del entretenimiento —personalizacién, dramatizacién, simplifi-
cacion y sobre todo polarizaciéon- se asimilen al ejercicio de la politica y de la
ciudadania. Para bien o para mal, esto que llamamos “nueva politica” es, en
parte, un producto televisivo/mediatico.



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00268193 13

Estructura del sector audiovisual

Profesores, intelectuales, profesionales de los medios, analizamos el uso que
los nuevos politicos hacen de las redes sociales; reproducimos y comentamos
—-también en medios “convencionales”- sus tuits, pero a menudo no ponemos
suficiente atencion al hecho que la construccién publica como representantes
de esta “nueva politica” tiene lugar en los platés televisivos, a menudo en
prime time o en franjas horarias tradicionalmente consideradas como day time.
Los nuevos politicos son también celebrities televisivas.

Ademas de sefialar los cambios tecnoldgicos e industriales sufridos por los me-
dios de comunicacién en general y por la television en particular, hay que
explicar el giro hacia el entretenimiento y discutir si este giro supone un em-
pobrecimiento de las funciones sociales, politicas y culturales de los medios,
especialmente de los medios de comunicacion puablicos. El concepto de neote-
levision, y por supuesto el de paleotelevision no describen ni explican su formay
estructura actual. Pero la sustitucion de lo que entendiamos por informacién
—incluso aquella controlada politicamente- por otra cosa que funciona princi-
palmente como entretenimiento merece reflexiones y estudios que vayan mas
alla de los cambios tecnolédgicos y de las 16gicas de mercado. Son necesarios
también otros estudios que discutan la responsabilidad de la televisién -y de

los medios de comunicacion- del déficit democratico de nuestras sociedades.

Estos materiales incluyen algunos elementos que, pensamos, pueden ayudar a
contestar algunas de las preguntas planteadas en esta introduccién, especial-
mente aquellas relacionadas con la transformacién de la esfera puablica con-
temporanea. En los Gltimos afios se habla mucho, como hemos visto, de la era
post-broadcast, de la postelevision e incluso de 1a muerte de la television, las
responsables de la cual serian las redes sociales. Pero la innegable importancia
econdmica, social, cultural y politica de las redes sociales no ha disminuido
la relevancia de la television generalista. Los tiempos no invitan a las utopias;
por desgracia Gil Scott-Heron ya no puede interpretar en directo una versién
actualizada de The Revolution Will Not Be Televised; pero me gusta pensar que
el guitarrista norteamericano Marc Ribot habria podido incluirla en su altimo
trabajo, Songs of Resistance (Anti, 2018).

Estructura de los materiales

Estos materiales corresponden a la asignatura Estructura del sector audiovisual,
que forma parte del Grado en Comunicacién y que pretende ofrecer un estu-
dio introductorio a algunos de los aspectos relacionados, entre otras cuestio-
nes, con el tamarfio, la propiedad, la estructura y los mercados de la comuni-
cacion y mas especificamente de la television. Es facil imaginar que sobre es-
tas cuestiones no existe una unanimidad entre investigadores y profesionales
de la comunicacién. Cémo en otros ambitos de estudio, la televisién y los
medios no escapan de perspectivas o visiones, a menudo enfrentadas, sobre
la conveniencia o no de regular los mercados de la comunicacién, sobre la
influencia politica de los medios o sobre unas audiencias inmaduras y facil-

mente manipulables. No faltan voces que ligan los adelantos tecnologicos a la
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consolidaciéon de valores como por ejemplo el pluralismo y la participacion,
mientras otros alertan de la locura que puede suponer este solucionismo tec-
nolégico. En el ambito académico tampoco existe unanimidad; la television
social constituye, para algunos, el Gltimo estadio en la evolucién de la televi-
sion; otros se refieren a ella como McTele.

El médulo 1, «Los estudios sobre el sistema audiovisual» repasa brevemente
las diferentes perspectivas cientificas dedicadas al estudio de los mercados y de
las industrias de la comunicacién. Algunas de estas perspectivas creen que la
desregulacion de estos mercados favorece el pluralismo; otras, en nombre de
este mismo pluralismo, defienden la intervencién del Estado y la existencia
de unos medios de comunicacioén publicos... Tampoco hay unanimidad en
cuanto a la propiedad de los medios; para unos, la liberalizacion significa
diversidad, para otros, conduce a la concentracion de la propiedad en pocas
manos y, por lo tanto, significa exactamente lo contrario: homogeneidad.
La disparidad de criterios también es patente en todo lo referente al tamafio
de los mercados, un tema relacionado con la cuestién de la globalizacién y

sobre la cual existen visiones enfrentadas.

En el médulo 2, David Ferndndez Quijada describe los elementos que definen
la estructura del sector televisivo: el alcance, que determina a qué publicos
llega la television tanto en el ambito nacional como transnacional; la titula-
ridad, eje referido a las diferencias entre la television publica o estatal y la
privada; la especializacion y la financiacion. Los mddulos siguientes (3, 4,
5 y 6) desarrollan cada uno de estos ejes, y profundizan en temas como por
ejemplo television y globalizacién, las funciones de las televisiones publicas
o las nuevas formas de financiacion de las televisiones con una especial aten-
cion a las diferentes formas de television de pago.

Los géneros y formatos televisivos, la programacién y el estudio de las audien-
cias son los aspectos de los que se ocupa el médulo 7. En relacién con los for-
matos, se dedica una especial atencion a los realitys en cuanto que producto
innovador desde el punto de vista de las estrategias de marketing. También se
dedica una especialmente atencion a la forma en que se miden las audiencias
de las televisiones comerciales (y publicas) y se apuntan algunas novedades
derivadas del tratamiento de datos aplicado a la medicién de audiencias.

Por altimo, Judith Clares explica y describe, en el modulo 8, las principales
caracteristicas de la television conectada y los servicios que ofrece, haciendo
incidencia en la llegada de nuevos actores y en las influencias de estos servi-
cios en el negocio televisivo “tradicional”, tanto en cuanto a la produccion
de contenidos como su distribucién y consumo. El médulo acaba con una
hipétesis sobre la programacién de la television “convencional” en el actual

contexto de su competencia con la televisién conectada.
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1. Panoramica de los estudios sobre la estructura del
sector audiovisual

Josep Lluis Fecé Gémez

En tanto que actor social, la television asume un rol social, es decir, unas
formas de conducta, unas funciones decididas por una comunidad —sea nacio-
nal, regional o transnacional- en un determinado contexto. Segin esta idea,
se pueden dirigir varias preguntas a la television —y en general, al conjunto de
los medios de comunicaciéon- desde diferentes perspectivas tedricas y meto-
dologicas relacionadas con las politicas ptiblicas sobre comunicacion. En
este apartado se exponen varios aspectos de la realidad televisiva con el obje-
tivo de relacionarlos con los marcos teéricos y metodolégicos que estudian las
relaciones entre las empresas de comunicacion, sus productos, sus audiencias
y las politicas publicas. O dicho de otra forma: el estudio sobre la industria
y los mercados mediaticos y su relacion con la ciudadania.

La television es el objeto de muchos discursos, que van desde las conversacio-
nes cotidianas hasta los discursos especializados. De la television se ocupan el
periodismo generalista, los profesionales de los medios de comunicacién, los
cientificos sociales, los estudiosos de la cultura y, obviamente, “nosotros”, la
gente. De la television se habla y se la enmarca en diferentes aspectos: como
industria; como entretenimiento; como una de las principales culpables de
efectos sociales considerados negativos; como servicio puablico o como un ele-
mento indispensable para la existencia de una opinién publica libre, formada
y responsable.

En este apartado dedicamos una atencién particular a unas perspectivas que
abrazan -o lo intentan- todos estos aspectos: la economia politica de la co-
municacion, aquella que defiende el libre mercado y la llamada perspectiva
social del mercado. Como se puede ver ya desde un primer momento, estas
tres perspectivas no se refieren exclusivamente a cuestiones teéricas y meto-
dologicas, sino que inciden en cuestiones econémicas, sociales, culturales y
politicas. Podemos decir, pues, que sea cual sea la perspectiva escogida/utili-
zada, el estudio de la estructura del sistema audiovisual es también el es-
tudio de las relaciones entre medios de comunicacién y sociedad en sus

dimensiones politicas, econdémicas, socioculturales e ideolbgicas.

La economia politica de la comunicacion

Desde el punto de vista tedrico y metodologico la economia politica de la co-
municacién propone una serie de reflexiones, la mayoria de las veces criticas,
sobre el papel o la funcién de los medios de comunicacién a partir de coorde-

nadas econémicas. Como explica Miquel Rodrigo Alsina (2009) la economia
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politica centra su investigaciéon en la red de intereses econdémicos que de-
terminan el funcionamiento de los medios de comunicacién poniendo el
énfasis en las formas en las que estos medios construyen unas ideologias
a partir de sus discursos y como estos altimos inciden en la sociedad en
la que circulan y se consumen.

Algunas de las principales cuestiones tratadas desde esta perspectiva son:

e La propiedad de los medios de comunicacién (si esta propiedad influye o
no en los contenidos).

e La tendencia a la concentracion de la propiedad.

e El caracter global de los mercados mediaticos.

¢ La marginacion de las voces alternativas o de oposicion al sistema hege-
monico.

e La funcion publica de los medios de comunicacion, en un momento en
que el interés publico queda subordinado a los intereses privados de los
grupos o de las corporaciones mediaticas.

Para la economia politica, la historia de la investigaciéon sobre comunicacién
de masas es también la historia de los intereses capitalistas en los usos de los
medios de comunicacién. Simplificando mucho la cuestion podriamos decir
que, segun esta perspectiva, los medios son instrumentos ideol6gicos median-
te los cuales las clases dominantes aseguran su posicion de privilegio. Correcta
o incorrectamente, la economia politica de la comunicacién se ha convertido
en sinébnimo de perspectiva neomarxista.

Si la economia politica de la comunicacién pone el énfasis en la propiedad de
los medios, la perspectiva del libre mercado tiende a hacerlo en los benefi-
cios o rendimientos econémicos, la autonomia de los trabajadores y en la plu-
ralidad que el mercado garantiza. Desde esta perspectiva, limitar el poder del
Estado en cuanto a la regulacion (o el control) de los medios de comunicacién
publicos significa también contribuir a asegurar la libertad de los individuos.

Sea como fuere, tanto la economia politica como aquellas perspectivas que
otorgan a los mercados un papel activo, se ocupan del mismo asunto: ;qué
tipo o sistema de medios de comunicacion se adectia mejor a los intereses de

la ciudadania?

Podemos encontrar una posible respuesta de sintesis en la obra y el pensa-
miento del sociologo britanico Raymond Williams (1926-1988). En Los me-
dios de comunicacion social (Communications, 1966), publicado en castellano
en 1971 y reeditado en 2013, Williams critica tanto las posiciones partidarias
de un fuerte control de los medios por parte del Estado como aquellas que
defienden la desregulacién y distingue entre sistemas de medios autoritarios,

paternalistas, comerciales y democraticos.
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Williams considera que, en principio, los sistemas comerciales ofrecen mas
libertad que los autoritarios. Un ejemplo cercano seria la transformacion del
sistema comunicativo y televisivo espafiol después del franquismo y la llega-
da de las televisiones privadas comerciales. Aunque los gobiernos de paises
democraticos traten de controlar mas o menos directamente los medios, los
ciudadanos tendriamos ahora acceso a una gama mas grande de anélisis y de
opinién. Williams no equipara la libertad del mercado a un sistema de medios
de comunicacién verdaderamente democratico. Segtn el sociélogo britanico,
en un sistema de este tipo todo el mundo tendria el derecho de transmitir y
de recibir los productos mediaticos independientemente de su nivel socioeco-
noémico o de sus opiniones politicas (Williams, 1971: 123-133); lo que en la

practica, como iremos viendo, no es evidente.

Friedrich von Hayek (1899-1992), premio Nobel de Economia en 1974, con-
siderado como uno de los padres intelectuales del neoliberalismo, creia que el
libre mercado es la forma mas eficaz cuando se trata de asignar todo tipo de
recursos y de garantizar la vitalidad y la prosperidad econ6mica. Segan Von
Hayek, los mercados representan la mejor forma de garantizar la libertad y la
democracia, puesto que proporcionan una pluralidad de puntos de vista a la
vez que evitan la intervencion del Estado en la vida de los ciudadanos (Von
Hayek, 2015). Esta visién es hoy en dia compartida no solo por la prensa eco-
noémica (Finantial Times, The Economist o The Wall Street Journal), sino también
por think-tanks como el Adam Smith Institute, The American Entreprise Insti-
tute, The Heritage Fondation o de la FAES (Fundacion para el Anélisis y los
Estudios Sociales) en Espafia o las empresas tecnoldgicas.

Es bastante conocido que estas posiciones favorables al libre mercado en el
terreno de la comunicacién —con varios matices- tienen defensores en los &m-
bitos académicos, profesionales y también en la prensa popular. En nuestros
dias, los productos de las industrias mediaticas y de la comunicacion consti-
tuyen la principal fuente de informacién y de entretenimiento de los ciuda-
danos. Hoy en dia, las redes sociales también cumplen estas dos funciones.
En este contexto, y desde perspectivas que otorgan a los mercados un papel
importante en el &mbito de la informacién y de la comunicaciéon, podemos
distinguir dos grandes posiciones: una que defiende la desregulacion total
y la otra que busca conciliar los aspectos positivos del mercado (eficacia,
dinamismo, independencia...) y de la oferta publica o estatal como por
ejemplo la atencidén a la diversidad, las minorias, etc. asi como garantizar

el acceso universal a una informacion de calidad.

Con la finalidad de explorar mas a fondo las diferencias y similitudes entre
estos tres enfoques —economia politica y libre mercado- trataremos ahora tres
cuestiones fundamentales para el estudio de los medios de comunicacion: la
propiedad de los medios de comunicacidn; el tamafio de los mercados y

su internacionalizacion.
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1.1. La propiedad de los medios de comunicacion

Los estudios centrados en la propiedad de los medios de comunicacién se in-
teresan esencialmente por las relaciones de poder, especialmente entre el po-
der econémico/mediatico y el politico. En el ambito local o nacional, se trata
de estudiar y analizar qué grupos empresariales -no necesariamente mediati-
cos, como por ejemplo, los financieros— o qué personas controlan estos me-
dios. En el &mbito internacional, estos estudios se centran en la hegemonia de
los Estados Unidos y las consecuencias de esta hegemonia tanto en el &mbito
politico como cultural (la diversidad cultural). En referencia a este Gltimo as-
pecto, habria que afiadir el papel de las industrias tecnologicas, la actividad de

las cuales tiene crecientes conexiones con la industria de la television.

Los constantes cambios en la propiedad y en la estructura de los actuales con-
glomerados mediaticos obliga a rehacer las radiografias del sector. Es posible,
pues, que de aqui a poco tiempo la rapida descripcion del grupo Atresmedia
que hemos hecho en la introduccién ya no se corresponda con la realidad;
como también lo es que la entrada de nuevos actores —seguramente relacio-
nados con las nuevas tecnologias— haga cambiar el panorama espafiol. De to-
dos modos, podriamos decir que en los préximos afios las tendencias seran

las siguientes:

e Tendencia a la formacion de grandes conglomerados multimedia. Algunos
ejemplos serian los grupos Planeta, PRISA, God6 o Movistar.

e Conexiones entre estas empresas y grupos econémicos, industriales y fi-
nancieros.

e Recurso de estas empresas a la ocultacién de la propiedad (accionistas)
0 a practicas fronterizas con la legalidad. Ejemplos: el caso Facebook y
Cambridge Analytica. En Espafia la Comisién Nacional del Mercado de
Valoras (CNMV) es el organismo publico encargado de la supervision e
inspeccién de los mercados de valores espafioles y de la actividad de los
que intervienen.

¢ Tendencia a la politizacion partidista en algunos medios de comunicacion.

¢ Conexiones interempresariales. En el caso de los medios de comunicacion,
entidades bancarias y de empresas de telecomunicaciones, especialmente
de las llamadas Big Tech (Google/Alphabet; Microsoft, Apple, Facebook y
Amazon).

¢ Internacionalizacién de los mercados de la comunicacién, lo cual compli-

ca las politicas publicas de regulacion locales/nacionales.

Otra caracteristica del control empresarial de las industrias mediaticas y cul-
turales es la aparicion, especialmente en los Gltimos afios del siglo pasado, de
magnates como por ejemplo Ruper Murdoch, Carlos Slim o Silvio Berlusco-
ni. A partir de los afios 2000, empresarios del mundo tecnolégico han empe-
zado una actividad importante en los medios de comunicacion. Asi, Jeff Be-
zos, director ejecutivo de Amazon, compré el Washington Post y ha participado

en el negocio de la produccion audiovisual/OTT (Over the Top) a través de Pri-
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me. Algunos de estos magnates han entrado en politica; el caso mas conocido
es, sin duda, el de Silvio Berlusconi. A pesar de que sus negocios estain muy
diversificados, Donald Trump, el 45° presidente de los Estados Unidos, tuvo
un papel relevante en la television comercial de su pais a través del reality The
Apprentice emitido por la NBC el afio 2005.

Pero el caso mas conocido y relevante de los vinculos entre empresarios de
la comunicacién y la politica es, sin duda, el de Silvio Berlusconi que lleg6 a
primer ministro de Italia el 2001 y durante muchos afios tuvo un papel rele-
vante en la politica de aquel pais. Su caso ilustra alguna —sino todas— de las

tendencias mencionadas hace un momento.

Estudio de caso: Silvio Berlusconi

Hemos insistido en la importancia de los procesos de desregulacién respecto a los
medios de comunicaciéon y més concretamente de la television que empezaron a
finales de la década de los 70 y que coincidieron con la neotelevision de Umberto
Eco. En el caso italiano, hay que subrayar que la desregulacion de la television recibié
un impulso definitivo durante el mandato del lider del Partido Socialista Bettino
Craxi, entre 1983 y 1987. A finales de los afios 80, Berlusconi ya controlaba tres
cadenas privadas de television y el grupo editorial mas importante del pais: Einaudi.
En el 1993 fund¢ el partido conservador Forza Italia con el cual goberné Italia en
colaboracion con Alleanza Nazionale y la Lega Nord, el partido de Matteo Salvini
que lleg6 a ministro del interior después de las elecciones de 2018.

Las actuaciones publicas de Berlusconi estuvieron siempre presididas por la polémica
no tanto por su condicién de empresario o por su vida privada, sino por compaginar
su condicion de magnate de la comunicacién y la de primer ministro. Berlusconi y
su entorno familiar controlaban el 96 % de la sociedad financiera Fininvest que a su
vez era propietaria del 49 % de Mediaset. Esta corporacion disponia de tres canales:
Canale 5, Italia Uno y Retequattro, que representaban el 45 % de la audiencia del
pais y el 60 % de la publicidad televisiva.

Antes de continuar, abrimos un pequerio paréntesis. En el momento de escribir estos
materiales, Mediaset es propietaria de Telecinco, Cuatro, Boing, Divinity, Energy o Be
Mad Tv. Entre 2015 y 2017 fue la propietaria del 40 % de 8tv (Grupo Godo6). Hay que
recordar que la Ley 10/1988 del 3 de mayo fue impulsada y aprobada por el Gobierno
espariol presidido por Felipe Gonzalez.

Volviendo a Italia, tradicionalmente la televisiéon publica estaba controlada por los
partidos politicos con responsabilidad de gobierno: antes de la llegada de Berlusco-
ni, la RAI 1 estaba controlada por la Democracia Cristiana; la RAI 2 por el Partido
Socialista y la RAI 3 por el Partido Comunista. Después de las elecciones de 2001,
Berlusconi decidi6 desterrar el que consideraba el sesgo de izquierda de la television
publica italiana. Utilizando su mayoria parlamentaria para nombrar los directivos
de la RAI, la primera cadena pasé a ser controlada por Forza Italia, la segunda por
la Lega Nord, mientras que la tercera qued6 debilitada. Las hasta entonces estrellas
de la television —-muchas criticas con Berlusconi- fueron despedidas y los programas
informativos fuertemente controlados.

Television y poder

Seria un error interpretar el caso de Berlusconi como un caso especifico en el
que las decisiones empresariales serian el resultado, exclusiva o fundamental-
mente, de las decisiones personales de un personaje peculiar. Hemos ido co-
mentando que el actual desarrollo de la televisiéon comercial —incluyendo la
cada vez mas importante relevancia de las OTT- no es solo consecuencia de la

evolucion tecnolégica (ni mucho menos responde a una supuesta “demanda
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popular”), sino también de los procesos de desregulacién econémica que se
producen tanto en América como en Europa especialmente durante la década
de los 90 del siglo pasado.

Como indica Miquel Rodrigo (2009: 22-25), tradicionalmente los economis-
tas politicos de la comunicacién han relacionado el control empresarial de los
medios de comunicacién, especialmente en cuanto a su concentracion, con
la idea de imperialismo cultural (la mayoria de estas empresas son norteame-
ricanas o europeas). Pero el complejo fenémeno de la globalizacion obliga a
matizar esta idea, entre otras cosas porque la movilidad de personas y de ca-
pitales tiene impactos territoriales con una evidente dimensién cultural (ver
apartado 1.3). En los actuales mercados del audiovisual encontramos una im-
portante presencia de productos latinoamericanos —a través de la mexicana
Televisa o de la brasilefia Rede Globo- o provenientes de paises asiaticos co-
mo por ejemplo India, Japoén o Corea del Sur.

Desde finales del siglo pasado, la Unién Europea —y especialmente paises como
Francia- emprendi6 politicas publicas “de excepcién cultural” o de “diver-
sidad cultural” para contrarrestar la influencia de los productos mediaticos
norteamericanos y a la vez favorecer las empresas europeas del sector. Detras
de estas politicas hay también la idea segun la cual los productos culturales
no pueden asimilarse a las mercancias como coches, electrodomésticos o mue-
bles. En cualquier caso, es logico pensar que los intereses comerciales de las
corporaciones sean solo esto: comerciales. A pesar de que los contenidos o el
andlisis de las representaciones audiovisuales no formen parte de este curso,
hay que recordar la relacién entre estos aspectos tanto con la estructura de
los mercados mediaticos como con la evolucién tecnoldgica. Entre los auto-
res que han mostrado una preocupacion por la relacién entre las estructuras
de poder mediatico y la ideologia de los productos culturales, podemos citar
algunos considerados clasicos como por ejemplo Ariel Dorfman y Armand
Mattelart (1975) o Herbert Schiller (1974). De los primeros destacamos su
analisis de un producto, tedricamente inocente, como las aventuras del pato
Donald de Walt Disney:

«[...] el de Disney es un mundo que desearia ser inmaterial, donde ha desaparecido la
produccién en todas sus formas (industriales, sexuales, trabajo cotidiano, histéricas) y
donde el antagonismo nunca es social (competencia entre bien y mal, individualidades
mads o menos afortunadas, tontos e inteligentes). Por lo tanto, la base material que existe
en cada accién en nuestro mundo cotidiano concretamente situado no estd presente para
los personajes de Disney».

Ariel Dorfman y Armand Mattelart (1975: 152; citado en Rodrigo, 2009: 23).

Por su parte, Herbert Schiller cree que los medios de comunicacién transmiten
una serie de mitos, en concreto cinco, presentes tanto en la cultura norteame-
ricana como en buena parte del resto del mundo:

1) El mito del individualismo y de la decisién personal;
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2) El mito de la neutralidad;

«para que la manipulacién sea mas eficaz, no debe haber pruebas de su presencia. Cuando
los manipulados creen que es inevitable y natural que las cosas son como son, la mani-
pulacion tiene éxito. En sintesis, la manipulacién necesita contar con una falsa realidad
que implique la negacién continua de su existencia».

3) El mito de la naturaleza humana inmutable;

«(...) las relacionas conflictivas son propias de la condicién humana y no han sido im-
puestas por las circunstancias sociales. Esta filosofia también armoniza muy bien con la
actitud antiideoldgica que proyecta el sistema. Estimula un enfoque “cientifico” y “obje-
tivo” de la condicién humana, que mide rigurosamente la microconducta humana con
todas sus depravaciones y que, en general, hace caso omiso de los parametros sociales
mas vastos y menos mensurables».

4) El mito de la ausencia de conflictos sociales;

5) El mito del pluralismo de medios;

«(...) en los medios practicamente no existe diversidad de opiniones sobre noticias ex-
tranjeras o nacionales, o incluso sobre asuntos que afectan a la comunidad local. Esto se
explica esencialmente por la identidad intrinseca de intereses, materiales e ideolégicos,
que existe entre los propietarios (en este caso de los medios de comunicacién), y por la
naturaleza monopolistica de la industria de las comunicaciones en general».

Herbert Schiller (1974: 23-34, citado en Rodrigo, 2009: 23-25).

A primera vista, la fecha de publicacién de estos dos textos (mitad de los afios
70 del siglo pasado) hace pensar en teorias o planteamientos teéricos “desfa-
sados”, “viejos” o “caducos”. Pero hay que tener en cuenta que es en aquellos
afios cuando empiezan los procesos de desregulacién a que nos referimos y la
transformacion del capitalismo industrial en capitalismo financiero. Precisa-
mente, la relacion entre esta transformacién y la consolidacién de la sociedad
red ha sido indicada por autores como por ejemplo Manuel Castells (2003,

2005 y 2006).

A pesar de que a primera vista los comentarios de Schiller, Chomsky o Mat-
telart, planteados en los afios 70 del siglo pasado, puedan parecer desfasados,
no estamos demasiado lejos de los mitos indicados por Schiller pero con sig-
nificativas diferencias. Asi, actualmente, los mitos del individualismo y de la
decision personal se explican desde las teorias de la eleccion racional, en bue-
na parte construidas a partir de teorias econémicas y de algunas corrientes de
las neurociencias. A partir de estos planteamientos, individualismo y decisién
personal dejan de aparecer como mitos y se presentan como realidades indis-

cutibles, puesto que se pueden explicar desde perspectivas cientificas “fuertes”.

En cuanto al mito del pluralismo de los medios, basta echar una ojeada a la
programacion de las televisiones generalistas publicas y privadas para darnos
cuenta de la importante presencia de programas de platé donde se debaten
todo tipo de temas, incluso politicos, en horarios de méxima audiencia. Pode-
mos decir que, como espectadores, escogemos aquellos programas y aquellas
cadenas que consideramos mas cercanos a nuestras convicciones culturales,
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politicas y sociales: por ejemplo, La Sexta si nos consideramos progresistas;
Antena 3 si nos consideramos conservadores. Dejando de lado el hecho ya
comentado y bastante significativo que ambas cadenas pertenecen a la mis-
ma corporacion mediatica, hay que tener en cuenta que, en un buen nime-
ro de casos, las tertulias o los programas de debate, tanto de cadenas “pro-
gresistas” como “conservadoras”, estan ocupados por los mismos “lideres de
opinién”/ “tertulianos”. Asi pues, la posibilidad efectiva de escoger entre un
programa/cadena y otro no implica necesariamente tener acceso a puntos de

vista u opiniones diferentes.

Como deciamos hace un momento, la fecha de publicacién de los textos de
Schiller y de Mattelart/Dorffman (mitad de los afios 70 del siglo pasado) hace
pensar en teorias o planteamientos tedricos “desfasado”, “viejos” o “caducos”.
Pero hay que tener en cuenta que es en aquellos afios cuando empiezan los
citados procesos de desregulacion, la influencia tanto econémica como del
capitalismo financiero y, en el &mbito sociocultural, las politicas de identi-
dad -feminismo, movimientos en defensa de los derechos civiles, poscolonia-
lismo... — que cuestionaban muy especialmente los ideales progresistas o de
izquierdas, hasta aquellos afilos muy influenciados por los partidos comunistas
tradicionales. Precisamente, la relacion entre estas transformaciones y la con-
solidacion de la sociedad red ha sido indicada y analizada por autores como,

por ejemplo, Manuel Castells (2003, 2005 y 2006).

Algunos ejemplos

Telefénica compro el 2018 los derechos de emisién en exclusiva de los partidos de la Liga
de Fatbol Profesional hasta el 2022. De esta forma, la operadora de telecomunicaciones
puede decidir, disefiar y desarrollar la oferta de contenidos de la marca Movistar. Este
hecho coincidié con el anuncio por parte de las operadoras de telefonia mo6vil més im-
portantes del mercado espafiol de una subida de precios. Pero parece que la oferta futbo-
listica de Movistar ha sido el principal atractivo para muchos usuarios que han cambiado
de compafiia (una vez mas el mito segin el cual la competencia favorece al consumidor
aparece como lo que realmente es: un mito). En general, la competencia reaccioné po-
tenciando su oferta de contenidos audiovisuales de ficcién o modificando las tarifas de
datos, pero no bajando los precios. En definitiva, por un lado, los principales atractivos
de la oferta televisiva —las retransmisiones deportivas y la ficcion/entretenimiento- ya no
se deciden, al menos en una parte importante, en los despachos de empresas televisivas
o del sector de la produccion audiovisual, sino en los de las operadoras de telecomunica-
ciones. Por otro lado, los que podriamos denominar proveedores de contenidos de ficcién
no son productoras vinculadas a las grandes cadenas de television, sino “recién llegados”
como, por ejemplo, Netflix o Prime/Amazon que ofrecen sus productos en streaming y
la posibilidad de verlos en cualquier momento del dia y en cualquier pantalla/dispositivo
movil. A estos recién llegados se les conoce como las Big Tech de Silicon Valley. En resu-
men, los cambios en el terreno del consumo audiovisuales no responden a decisiones de
los usuarios, sino a las estrategias de las grandes corporaciones mediaticas.

A primera vista pareceria que, por un lado a primera vista, el poder de los mag-
nates de la comunicacién como Berlusconi o Murdoch habria si no acabado,
al menos reducido considerablemente. Por otro lado, y en la medida en que
las empresas de telecomunicaciones son ya las principales responsables de la
distribucién/creacién de contenidos y servicios televisivos, habria disminuido
el control del Estado o de las instituciones publicas sobre la televisién y los
medios. No son pocas las voces que dicen que la libertad de mercado habria
por fin liberado la television y los medios de sus tradicionales servidumbres

politicas. La discusion entre la defensa de la desregulacion y la regulaciéon nos
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lleva a las perspectivas mencionadas al inicio de este apartado. Mas que insistir
o profundizar en estas discusiones tedricas y politicas, nos interesa preguntar
qué sentido tiene hoy en dia pensar en la funcién publica de los medios de
comunicacién y de la televisién precisamente cuando la mayoria de partidos
politicos con posibilidades de gobernar defienden —con mds o menos intensi-
dad- las politicas desreguladoras, en un momento donde a menudo se asimila
“desregulacion” a “liberalizaci6on”.

Ante una realidad en la que casi todo cambia vertiginosamente, todo aquello considera-
do “nuevo” se valora a menudo acriticamente y, en paralelo, aquello “viejo” se tiende a
condenar al olvido, también a menudo acriticamente. Pensamos, por ejemplo, en aque-
1la paleotelevision de que hablaba Umberto Eco, aquella que “informaba, entretenia y
educaba” y que, obviamente, no es posible hoy en dia, en un contexto econémico, cul-
tural, tecnolégico y politico que dificulta, sino hace imposible, un hipotético regreso a
aquel tipo de television. Hoy en dia, la paleotelevisién no puede funcionar ni siquiera
como utopia.

Debate

Algunos estudiosos piensan que vivimos en una época revolucionaria de abun-
dancia comunicativa (por ejemplo, John Keane, 2013). Incluso aceptando de
forma general esta afirmacion, también es licito pensar si esta abundancia es
necesariamente positiva, en la medida que no todo el mundo puede participar
de ella. Ya hace unos cudntos afos, que tanto desde el periodismo especiali-
zado como desde el mundo académico, utilizan para hablar de todo aquello
relacionado con la television, informes o estudios elaborados por expertos y
empresas de consultoria. Hay que tener en cuenta que estos tipos de estudios
tienen como principales destinatarios los sectores del marketing (también el
politico) y el de la publicidad y tienden, l6gicamente, a considerar la televisién
desde un punto de vista exclusivamente econémico/tecnolégico que deja de

lado el estudio o el analisis de sus dimensiones sociales, culturales y politicas.

1.2. El tamaio de los mercados audiovisuales

En general, tanto los economistas liberales como los socialdemdcratas otorgan
una notable importancia a la cuota de mercado de las empresas que confor-
man una industria, en este caso, audiovisual. También hay consenso sobre los
beneficios que para los consumidores supone una situacion de competencia.
Asi, en la mayoria de paises de nuestro entorno, los mercados audiovisuales
estdn dominados por un pequefio grupo de empresas o de corporaciones, una
situacién que denominamos de oligopolio. En el Reino Unido, por ejemplo,
el 90 % del mercado de la prensa escrita estd dominado por cuatro grandes
grupos empresariales. En cuanto a los mercados de la edicion en Espafia, desde
2016 se ha producido un proceso de concentracién con un notable crecimien-
to de la cuota de mercado de dos grandes grupos editoriales: Planeta y Penguin
Random House, los cuales han ido absorbiendo algunas editoriales de tamarfio
mediano (Tusquets, Grup 62, Ediciones B...). En el caso de la television, dos
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grandes grupos, Atresmedia (que pertenece al grupo Planeta) y Mediaset, se
reparten la practica totalidad del mercado publicitario, como veremos en el
modulo 7, la principal fuente de financiacion del sector.

El comportamiento de cualquier mercado en una situacién de oligopolio es
dificil de predecir, puesto que los mercados oligopolisticos pueden ser més o
menos competitivos dependiendo de varias circunstancias. De hecho, el sec-
tor editorial, a pesar de estar dominado por dos grandes grupos, permite la
existencia de numerosas editoriales con una oferta variada. Una cosa parecida
podriamos decir de la television, concretamente, de Atresmedia, propietaria
de dos cadenas aparentemente antagénicas en cuanto a su posicionamiento
politico: La Sexta y Antena 3. De todas formas, un mercado perfectamente
competitivo tendria que cumplir las caracteristicas siguientes:

e Un gran nimero de pequefios productores y grupos de consumidores.

e Ni productores ni consumidores por si mismos pueden influir sobre los
precios.

e Los bienes y servicios tendrian que ser facilmente sustituibles entre si (es
decir, los productos producidos tendrian que ser los mismos).

e Los recursos tendrian que ser méviles (por ejemplo, los recursos financie-
10S).

e Enun contexto de competencia perfecta, los costes de transaccion (el coste
de un intercambio econémico) tiene que ser cero.

e Lainterseccion entre la demanda y el suministro determina el precio.

No hay que ser un experto en economia para ver que es dificil encontrar mer-
cados que se acerquen o respondan a la idea de una competencia perfecta.
El caso de los mercados mediaticos es un buen ejemplo de ello. Por ejemplo,
los mercados pueden diferir dependiendo de las barreras de entrada de los
productos. Hasta hace poco tiempo, la Unién Europea imponia una cuota de
pantalla para favorecer la produccién, distribucién y exhibicion de filmes eu-
ropeos frente a los norteamericanos en nombre de la excepcién cultural o la
diversidad cultural. En definitiva, en el actual contexto sociopolitico y econ6-
mico es dificil predecir a corto, medio y largo plazo el comportamiento de los

mercados audiovisuales.

Ejemplo

el acuerdo el 2018 entre Movistar y Netflix variaré sin duda el mercado de las telecomu-
nicaciones en Espafia. Igualmente, la decision de Disney de utilizar todos sus catalogos
en un canal OTT propio también puede influir en este mercado.

Los productos de los medios de comunicacion y de las industrias de la comu-
nicacion corresponden a aquello que los economistas denominan “bienes pu-
blicos”. Un bien es puablico si su consumo por parte de una persona no implica
una disminucién de la oferta a otras. Una pelicula, por ejemplo, puede ser vista
por una persona sin que esto afecte una oferta futura. El coste de la primera
copia de un producto audiovisual acostumbra a ser muy elevado, mientras que

los costes marginales son bajos (el coste marginal es aquel incremento del cos-
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te total resultante de la produccion de una unidad adicional de un bien deter-
minado). Siguiendo con el ejemplo de los filmes, el coste de produccién —que
puede ser muy alto— no depende de su éxito de taquilla. Obviamente las gran-
des empresas tienen mas facilidad que las pequefias para aplicar economias
de escala, lo cual representa una ventaja competitiva. Las empresas mediati-
cas acostumbran a utilizar lo que los economistas denominan “economias de
alcance” (las economias de alcance se refieren a la reduccién del coste de un
producto derivado de la produccién de otros productos o servicios de forma
conjunta. Este hecho supone adoptar la estrategia de la diversificacion). En
el caso de la produccion de ficcion —cine o television- las empresas pueden
compensar los altos costes de produccion mediante la creacion y distribucién
de otros productos vinculados: bandas sonoras, merchandising, etc. Al reducir
los costes de transaccion a lo largo de la cadena de valor, los conglomerados
mediaticos obtienen unos rendimientos que también pueden ser beneficiosos

para los consumidores.

Estudio de caso. La industria cinematografica norteamericana: del
fordismo al posfordismo

La historia de la industria cinematografica norteamericana (lo que conocemos como
“Hollywood”) es un ejemplo excelente que muestra como, a pesar de la evolucion
tanto de los sistemas de produccién como de las tecnologias, esta industria, aunque
se pueda haber “marchado” de Hollywood, contintia dominada o centrada en pocas
manos. Si repasamos rapidamente la evolucién de esta industria constatamos que
empieza a concentrarse en California entre 1914 y 1920 (recordemos que el inicio
del cine se sitia tradicionalmente entre el fin del siglo XIX y el comienzo del xX).
Antes de 1920, esta industria se caracterizaba por la existencia de una gran cantidad
de productores y exhibidores, pero, a consecuencia de procesos de integraciéon tanto
horizontal como vertical, ocho estudios empiezan a controlar la produccion, la dis-
tribucién y la exhibicién (la propiedad de las salas): Paramount, Twentieth Century
Fox, Warner Brothers, Metro-Goldwyn-Mayer (MGM), Radio-Keith-Orpheum (RKO),
Universal, Columbia y United Artists.

Lo que se conoce como la era de los estudios —hasta 1950- se caracterizaba, entre
otras cosas, por la especializacién en determinados géneros: el(los) productor(es)
controlaba(n) o supervisaba(n) una gran cantidad de proyectos. A pesar de que la cri-
tica cinematografica francesa empez6 a referirse, especialmente a partir de la década
de los 60, a este tipo de cine como cine de autor, los estudios eran los verdaderos
creadores de las peliculas y los equipos técnicos y artisticos —directores, guionistas,
directores de fotografia, actores...— se contrataban por un largo periodo de tiempo.
Dicho de otra forma, en la era de los estudios el sistema de la produccién cinema-
tografica era similar al de la industria automovilistica y de aqui que este sistema de
produccion, en serie y caracterizado por una fuerte concentracion vertical, recibiera
el nombre de sistema fordista de produccion.

Este sistema, centrado en los estudios, empieza a tambalear durante los afios 40 de-
bido a dos hechos que también estan presentes en nuestros dias. En primer lugar, la
Ley Antimonopolio de 1948, que afectaba especialmente a la exhibicién, y la llega-
da de la televisién. Dos hechos que en palabras actuales hacen referencia a aquello
que conocemos como competencia. Precisamente para afrontar esta nueva situacion,
los estudios respondieron con una serie de estrategias relacionadas con los costes de
produccién, limitacién de los riesgos y con la innovacion. Basicamente, los estudios
empezaron a encargar la produccién de sus filmes a productoras independientes.

Hacia 1960, el 28 % de los filmes eran producidos segan este sistema y en 1980 la cifra
subi6 al 58 %. En la actualidad, diriamos que Holllywood empez6 a externalizar/sub-
contratar su produccién. Esta externalizacion —que afecta a casi todos los ambitos de
la economia productiva- es una de las principales caracteristicas de lo que se conoce
como sistema posfordista de producciéon. Ademas de la externalizacion u outsourcing,
también tenemos que destacar la diferenciacién de los productos -los filmes- con la
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consecuente importancia de la publicidad y el marketing, y la dispersién geografica
de la produccién.

Con todo, la industria cinematografica continué dominada por los grandes
estudios, conocidos también como las majors, pero con otras formas de con-
trol, concretamente sobre la circulacion de los productos, los filmes. Las
productoras “independientes” siguen trabajando para las majors en la medida
que estas siguen controlando la distribucion de los filmes. Estas productoras,
no obstante, tienen un papel creativo muy importante pero la financiacién,
la distribucion y la exhibicién sigue dependiendo de las majors. Hasta el dia
de hoy la mayor parte de los éxitos comerciales estan distribuidos por Warner,
Fox, Universal, Paramount, Sony o Disney, unas empresas que hoy se denomi-
nan conglomerados o corporaciones mediaticas. El namero de productoras
“independientes” también ha aumentado, pero ya dependen de estas corpo-
raciones que ahora también controlan otros canales de distribucién, como por
ejemplo las cadenas de television o la distribucion de videos y DVD. A pesar
de que desde los medios y del periodismo popular se sigue hablando de libe-
ralizacién o de libre competencia, lo cierto es que la influencia y el poder de
estas corporaciones va en aumento desde la década de los 80, coincidiendo
con las politicas de desregulaciéon de los mercados tanto en los EE. UU. como
la Uni6én Europea.

La revista Variety publicé el 2001 la lista de los top 50 de las corporaciones
mediaticas globales; entre las seis primeras se encontraban Time Warner, Dis-
ney, Viacom, Vivendi Universal, Bertelsmann y News Corporation. Estas seis
grandes corporaciones acumulaban el 51 % del total de capital del resto. Hay
que afiadir que de estos top 50, 24 firmas tenian su sede en EE. UU., siete en
Jap6n, cinco en el Reino Unido, tres en Alemania, dos en Francia y una en
Luxemburgo, Australia, Dinamarca, Suecia, Argentina, Italia, México, Canada
y Brasil. Todas estas corporaciones son internacionales pero tienen tendencia
a concentrar su actividad en mercados regionales o en otros que comparten
una lengua (por ejemplo, Televisa en los mercados hispanos transnacionales).
Las excepciones corresponden a corporaciones de cine y de televisiéon que dis-
tribuyen sus productos més alla de mercados geograficamente especificos o de
mercados lingiisticos. La mayor parte de los beneficios de estas corporaciones
provienen de su actividad en Norteamérica y Europa, a pesar de que en los
altimos afios ha aumentado su presencia en Asia.

Sim embargo hay una diferencia entre esta lista y otros rankings elaborados
posteriormente por la misma publicacién o por la revista Forbes. Asi, entre
las corporaciones mediaticas que figuraban en primera posiciéon en 2013 y
2015 encontramos empresas como Comcast Corporation, un conglomerado
que ofrece servicios de cable, Internet y telefonia con sede en Filadelfia, y Goo-
gle. La presencia del sector tecnolédgico en estos rankings indica una transfor-
macioén en las formas de produccién y distribucion de contenidos audiovisua-

les, pero no contradice lo que deciamos hace un momento sobre el modelo

Lectura recomendada

Ver, por ejemplo, Janet Was-
co. How Hollywood Works,
2003 o David Hesmond-
halgh. The Cultural Industries
(4.? edicion, 2018).
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posfordista ni la tendencia a la concentracion a pesar de las politicas desregu-
ladoras, en este y otros campos, promovidas por la mayoria de los gobiernos
de los paises desarrollados o en vias de desarrollo.

Concentracién empresarial y libre mercado

A pesar de que las industrias mediaticas y culturales tienden a la concentra-
cién -recordemos casos ya mencionados como el acuerdo Movistar/Netflix o
las politicas de Disney o Amazon- la prensa popular (y una parte de la litera-
tura académica) insisten en los discursos sobre la variedad de la oferta, la libre
elecciéon o incluso sobre el pluralismo. Desde la perspectiva de la economia
politica y de los estudios centrados en la propiedad de los medios (ver apar-
tado 1.1.) se cree que una industria dominada, o en poder, de pocas manos
puede conducir a un entorno menos competitivo que conlleva un incremento
de precios, en este caso de productos o de servicios audiovisuales. Estos estu-
dios sostienen que las grandes corporaciones mediaticas utilizan su posicion
de poder para establecer acuerdos de marketing o de merchandising con empre-
sas de otros sectores, como por ejemplo, el de la comida rédpida. Los clientes
habituales o no de empresas como Burger King o McDonal’s estdn acostum-
brados a encontrarse con productos relacionados con Star Wars u otros pro-
ductos de la factoria Disney. Evidentemente la posibilidad de establecer este

tipo de estrategias esta vetada en las pequefias empresas o compafiias.

Desde la perspectiva de la economia politica, la concentracion de la propiedad
de los medios de comunicacién (y de la industria cultural) en pocas manos
conduce a un empobrecimiento de la cultura y de la democracia, puesto que
se limita tanto la gama de productos como el acceso de los publicos a estos
mismos productos. Por el contrario, los defensores del libre mercado (y de las
politicas desregularizadoras) argumentan que, ocupando una posicién domi-
nante, las grandes corporaciones estdn en mejores condiciones que las peque-
fias y medianas empresas para tomar riesgos creativos, puesto que saben que
pueden sobrevivir al fracaso comercial a corto plazo. A primera vista, el caso de
Netflix podria dar credibilidad a este argumento: su posicion dominante en el
mercado de la ficcién audiovisual permite ofrecer una diversidad de productos

mas grande y a precios, en principio, atractivos para los consumidores.

Esto es posible porque estos conglomerados, en este caso Netflix, pueden be-
neficiarse tanto de economias de escala como de alcance. El predominio de
las corporaciones o de los conglomerados mediaticos ha coincidido (la indus-
tria musical también constituye un buen ejemplo de ello) con estrategias de
diferenciacion de los productos buscando nichos de mercado atractivos. Hay
que afiadir también que el desarrollo tecnolégico —primero el cable y el satélite
y ahora la reproduccién en continuo- permiten una diversidad mds grande,

especialmente desde el punto de vista del consumo.
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Mara Einstein

Mara Einstein muestra que menos productos —filmes, series, etc. — no significa necesa-
riamente menos diversidad, y también cémo una diversidad limitada es consecuencia
de los mercados no regulados. En el caso de los EE. UU., segiin Einstein, las leyes que
limitaban la actividad de los grandes networks en nombre de medidas antimonopolio no
conducian a una reduccion de la diversidad (Media Diversity: Economics, Ownership and the
FCC, 2004). Igualmente, se argumenta que Internet, en la medida que facilita el acceso a
una diversidad de productos audiovisuales, ha contribuido a debilitar los posibles efectos
indeseados de la concentracién de la propiedad (Benjamin Compaine, “The Myths of
Encroaching Media Ownership”, 2005).

Los planteamientos de los estudiosos que podriamos vincular a la economia
politica son radicalmente opuestos: por un lado, la concentracién de la propie-
dad comporta una homogeneizacion de los productos (McChesney, 1999) Yy,
por el otro, es la existencia del mercado y no la de las grandes corporaciones
la que limita la diversidad —-lo que apuntaria a la conveniencia de una regula-
cién positiva y también de la financiaciéon de los medios con fondos publicos
(Einstein, 2004).

Debate

La cuestion, pues, no seria tanto si los medios/las grandes corporaciones son
“buenos” para los ciudadanos, sino si el libre mercado es “bueno” para los ciu-
dadanos. Autores nada sospechosos de mantener posiciones tecnéfobas, co-
mo Evgeny Morozov (2015, 2018) o Jaron Lanier (2014, 2018) son escépticos
respecto a la supuesta diversidad de Internet; las grandes corporaciones que
dominan los mercados de la informacién también dominan los proveedores
de informacion en Internet. Si bien Internet puede ser una forma relativamen-
te barata de difundir noticias, los costes de produccién contindan siendo los
mismos que los del mundo analégico (a no ser que se intenten reducir estos
costes a través de los salarios), lo cual beneficia también las grandes corpora-
ciones (ver, Fake News y desinformacion. Monopolios de la manipulacion informa-
tiva y recortes de la libertado de expresion. Xnet, 2019). Ademads, hay que tener
en cuenta que Internet no es accesible a todos: existe una brecha digital tanto

en el interior de los paises ricos como entre los paises ricos y los pobres.

1.3. La internacionalizacion de los mercados comunicativos

La internacionalizacion de los mercados mediaticos se refiere al proceso a tra-
vés del cual tanto la propiedad de las corporaciones mediaticas como la pro-
duccién, distribucién y consumo de contenidos o productos desbordan las
fronteras de los estados nacién, hecho que plantea la cuestién de si una nacién
puede dominar culturalmente a otra(s) a través de la exportaciéon de productos
mediaticos. El trabajo de Herbert Schiller (comentado a el apartado 1.1) cons-
tituye un ejemplo interesante de la perspectiva que ve en los productos me-
diaticos (filmes, series de television, etc.) como una arma ideolégica al servicio
de los intereses de los Estados Unidos. Si tenemos en cuenta la situacion del
mundo inmediatamente después de la Segunda Guerra Mundial, parece que la
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posicion de Schiller (o de Noam Chomsky) sea dificil de contestar: el cine de
Hollywood fue la herramienta a través de la cual se exportaron los principales
ideales y valores de los EE. UU.

La situacién actual, con la importancia econémica y cultural adquirida por
paises como Alemania, China, India o Corea del Sur, es bastante mas compli-
cada.

Paises como Rusia o China han apostado por las empresas tecnolégicas y han conseguido
una posicién de privilegio en el ambito internacional. Segan Morozov, los gobiernos
de estos paises se oponen mds al imperialismo de Washington que al neoliberalismo de
Silicon Valley. Estos gobiernos temen el uso geopolitico de las plataformas tecnoldgicas
extranjeras en contra de sus intereses nacionales: tienen mas problemas con el modelo
hipercapitalista de plataforma/monopolio con que operan muchas de las empresas de
Silicon Valley (Morozov, 2018).

Conclusion

A pesar de que el texto de Raymond Williams citado al principio de este mo-
dulo fue publicado en el Reino Unido en el afio 1966, las preguntas que se
formulaban en él contintan siendo claves para la comprension del funciona-
miento de los mercados de la comunicacién. A pesar de que las condiciones
(sociales, culturales, politicas y tecnoldgicas) hayan cambiado, lo que conti-
nta importando es si debe regularse y en qué grado el sistema de medios. En
la introduccién a estos materiales se sefialaba la asimilacién establecida por
diversas instituciones entre desregulacion y libertad. Buena parte de los dis-
cursos tecnoutopicos insisten en la idea segtn la cual a mas libertad del siste-
ma (se entiende de mercado), mas oportunidades tendremos los ciudadanos,
tanto en lo referente a produccién (concepto de prosumidor) como de con-
sumo/recepcion de productos mediaticos. Y podriamos afiadir: a mas libertad,
mas oportunidades para desarrollar nuestro potencial individual.

Sin entrar a discutir en profundidad estos planteamientos, la situacion actual
nos trae a formular alguna de estas preguntas: ;Qué significa “libertad” en el
contexto del sistema medidtico? ;En qué medida podemos hablar de libertad
del sistema mediatico? ;Realmente el libre mercado significa carencia de con-
trol? ;Qué tipo de “libertad” permite la existencia de més oportunidades para
producir y para recibir una amplia variedad de productos mediaticos? ;Qué
intereses persiguen los medios de comunicacién? ;Los actuales mercados me-
diaticos fomentan tanto la creatividad artistica como una cultura democrati-
ca participativa? Cualquiera de las respuestas posibles no puede proceder de
planteamientos estrictamente profesionales o “expertos”, sino de reflexiones
sobre la ética de la libertad o de problemas como por ejemplo la igualdad y

la justicia.
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El estudio del sistema mediatico, y la posibilidad de actuar dentro de dicho
sistema, requieren una aproximacion holistica: sean cuales sean nuestras ideas,
hay que tener en cuenta la naturaleza y el funcionamiento del actual poder
econdmico (hoy en dia este poder no esta s6lo en manos de instituciones como
los estados, sino fundamentalmente de las corporaciones).

De las cien primeras economias mundiales, aproximadamente unas setenta pertenecen
a corporaciones, no a paises. Un ejemplo, el 2018 Amazon registr6 un PIB de 230.000
millones de délares. Ver Leigh Phillips y Michal Rozworski: People’s Republic of Walmart:
How the World’s Biggest Corporations are Laying the Foundation for Socialism, 2019.

Esto sin menospreciar el ejercicio del poder coercitivo por parte de los estados.
En cuanto al poder mediatico, éste se asocia de forma compleja, y a veces
contradictoria, a dos formas de poder: econémico y politico coercitivo.
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2. Los ejes que estructuran el sector televisivo

David Fernandez Quijada

Cuando se habla de la estructura del sector televisivo se hace referencia a un
sistema, un sistema vivo, que lleva a algunos estudiosos a referirse a él incluso

como ecosistema o a hacer referencia a la ecologia de los medios.

Esta estructura o sistema se define a partir de los actores que forman parte de
él y de su posicion relativa respecto al resto de los actores. Por actores enten-
demos todas aquellas instituciones de produccién, distribucion y gestién cul-
tural que tratan con productos televisivos, y que adoptan forma de empresas,
reguladores, organizaciones sin animo de lucro, etc. Todo esto, ademas, en el
contexto de una aceleracion tecnolégica que pone sobre la mesa nuevas for-
mas de acercarse al pablico, algunas de las cuales quedaran descartadas mien-

tras que otras, en cambio, coadyuvardn en la evolucién del sector.

No obstante, antes de llegar a este punto hay que conocer cudles son los ele-
mentos que definen la estructura del sector televisivo. Las opciones son varias,
tal como ya se ha apuntado previamente, y aqui hemos optado por organizar
esta introduccion al sector a partir de una serie de ejes que delimitan el caréc-
ter y la posicion de los diferentes actores en el conjunto del sector: el alcance,
la titularidad, la especializacion y la financiacion.

El alcance de la television es un eje que estructura el sector televisivo porque Ved también

determina hasta qué publico se llegara, tanto cuantitativamente como en tér-
. i . Afi L. C . s . En el apartado 2 se estudia el
minos de perfil sociodemografico. En términos histéricos, la television vive paso de las televisiones nacio-

un movimiento claro desde unos origenes eminentemente nacionales, marca- nales a las transnacionales.

dos por una cobertura facilmente fronterizable, hacia una progresiva transna-
cionalizacién. El modelo de televisién nacional se ve cuestionado por las pre-
siones de los grandes grupos de comunicacién, capaces de generar programas
televisivos atractivos para diferentes mercados. Siguiendo el ejemplo creado
desde décadas previas por la industria cinematografica, el objetivo es aumen-
tar la rentabilidad mediante economias de escala, aquellas basadas en una pro-
duccién de gran volumen que reparte los costes entre multiples compradores,
reduciendo asi el precio de cada unidad. En este caso, vender un producto ya

hecho en un nuevo mercado a un coste que se aproxima a cero.

Esta presion sobre el modelo de television nacional no es unidireccional, sino
que en algunos paises es posible constatar que también se origina desde los
niveles sociales y de gobierno de rango inferior. Tanto desde el &mbito regio-
nal/autonémico como desde el local se reclama que la potencialidad del me-

dio televisivo pueda ser aprovechada en beneficio de la proximidad del emisor
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al espectador. Como es obvio, los actores situados en estos diferentes &mbitos
deberdn tener en cuenta su alcance a la hora de pensar y programar sus con-
tenidos.

Un segundo eje que permite estructurar el sector televisivo es el de la titulari-
dad. Si desde los inicios de la televisién se puso de manifiesto una dicotomia
entre el modelo de monopolio publico instaurado en una Europa que intenta-
ba recuperarse de los efectos de la Segunda Guerra Mundial y el modelo neta-
mente comercial de Estados Unidos, en los Gltimos afios se ha tendido no a una
convergencia en un punto medio, sino a una clara deriva del modelo europeo
hacia los principios del norteamericano. Asi, el modelo de television puablica
europea, indisolublemente ligado en términos histéricos al propio modelo de
estado de bienestar continental, sufre la erosién que vive el modelo social eu-
ropeo. Ademas, la caida del muro de Berlin y la incorporacion de los paises de
la Europa del Este a la Union Europea ponen de manifiesto que Europa no es
un bloque homogéneo. La tradicion histdrica, no obstante, contintia siendo
importante y la television pablica mantiene una relevancia social y cultural

de primer orden en el contexto europeo.

En este marco adquieren importancia ideas como las de servicio publico o in-
terés publico. A pesar de ser un espacio de reproduccion del capital econémico
(Bustamante, 1999), la televisién también es un espacio de debate social, un
constituyente fundamental de la esfera y la opinién ptiblica contemporaneas.
Esto justifica la importancia capital de una regulaciéon que intenta o deberia
intentar garantizar el pluralismo y evitar la concentraciéon excesiva en unas
pocas manos del control de las televisiones. Aqui, obviamente, aparece un ele-
mento ideoldgico de primer orden: la enésima lucha entre los partidarios de
la intervencioén fuerte de la Administracion y los neoliberales, que prefieren la
abolicion de la regulacion o, como minimo, aspiran a reducirla a su minima

expresion.

La especializacion constituye el tercer eje de analisis. Se trata de un proceso
l6gico vivido en toda industria. La television también lo es, en este caso una
industria cultural (Zallo, 1988, 1992). Si en los origenes de toda industria se
persigue satisfacer las demandas de una gran masa de puablico, la multiplica-
cién de actores obliga a la especializaciéon y a la basqueda de un espacio e
identidad propios que permitan sobrevivir ante la competencia. Hoy en dia
la television es un territorio de hipercompetencia, como pone de manifiesto
el escenario que cualquier espectador se puede encontrar con la television di-
gital terrestre (TDT). Se trata de un mercado donde el espectador ha ganado
claramente en cantidad de oferta disponible y en una especializacién de con-

tenidos que no estaba disponible previamente en la televisién en abierto.

Ved también

La especializacién se estudia en
el apartado 4 de este médulo.
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Todos los mercados econémicos tienen limites y la television no es una ex-
cepcién. Cada vez que aparece un nuevo actor se da un reposicionamiento
del resto. La cantidad de actores que puede sobrevivir dentro de un mercado
televisivo no es infinita. Esta capacidad vendra determinada por la propia sos-
tenibilidad del sector, basada en el equilibrio entre los ingresos y los gastos o
en una mayor cantidad de los primeros. Las fuentes de financiacién béasicas
del sector deben ser suficientes para garantizar la viabilidad de los actores im-
plicados. En el caso de un medio de comunicacién de un impacto social tan
elevado como la television, hay que afiadir un elemento distorsionador de es-
ta légica: en determinados casos, las personas que hay detras de los actores
televisivos estan dispuestas a renunciar a la rentabilidad econémica para ase-
gurarse la influencia politica y/o social. Estamos hablando, en consecuencia,
de un coctel de dinero y de poder.

El dinero, pues, constituye un elemento fundamental, y cada vez mas, para
explicar cuales son los actores mas importantes, por qué lo son y cudl es la
posicion respecto a los competidores, pero también respecto a los aliados, a
los clientes, a los proveedores, al regulador, etc. De aqui la lucha por un bien

crecientemente escaso, especialmente en contextos de recesion econémica.

El analisis de todos estos ejes que nos permiten situar los actores del sector te-
levisivo no nos ha de hacer perder de vista que la sangre que mueve el sistema
son los contenidos que se crean, producen, distribuyen, compran y venden
para que, finalmente, lleguen al espectador. Asi se puede comprobar su colo-
cacion en la parrilla y la medicién de su audiencia.

El producto televisivo esta constituido por todos los contenidos audiovisuales
que las televisiones emiten con la voluntad de llegar a una audiencia infiel
por definicion. El aprendizaje acumulado a lo largo de los afios ha permitido
a los profesionales de la television crear productos de diferente tipologia. Los
géneros televisivos clasicos se han expandido en los Gltimos afios por la propia
competencia entre televisiones y entre productoras, dando pie a la “formatiza-
cién” de los nuevos programas, es decir, a su disefio en funcién de las posibi-
lidades de codificarlo como un formato que posteriormente podra ser vendido
en el mercado internacional. Esta reformulacién de la clasica transnacionali-
zacion del producto televisivo ha dado lugar también a nuevas formas de en-
tender la globalizacion asociada a la television, en este caso una globalizacién
fundamentalmente econémica que deja de lado la globalizacién de la cultura
representada por el contenido televisivo.

Por tanto, géneros y formatos son los elementos constituyentes de un negocio
creciente. No obstante, la calidad intrinseca de cualquier programa televisivo
no garantiza su éxito que depende de otros factores, entre los cuales la progra-
macién desempefia un papel central. El lugar de la parrilla donde se coloca
un programa le puede abrir la puerta del éxito o condenarlo a un ostracismo
televisivo, habitualmente dictado por la tirania de las audiencias. Esta tirania,

sin embargo, es autoimpuesta, ya que es el sistema del que se dotan los propios

Ved también

Los limites del mercado televi-
sivo se pueden comprobar en
los apartados 5y 7.

Ved también

En el apartado 6 se estudia el
producto televisivo y su distri-
bucién en la parrilla.
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actores del sistema para poner en valor su producto. La medicién cuantitativa
de audiencias ha sido muy cuestionada pero continda siendo una rueda esen-
cial del engranaje televisivo.

Por ultimo, la digitalizacién de la produccion televisiva y posteriormente de
su difusién con el paso a la TDT no fue un punto de llegada, sino mas bien el
inicio de un proceso de cambio tecnoldgico constante que transforma las con-
venciones asumidas hasta ahora dentro del sector. Durante la era analdgica, la
tecnologia fue un elemento claramente supeditado a los contenidos. En mu-
chos casos era transparente para los usuarios, cuya principal preocupacién a la
hora de adquirir un televisor era decidir el namero de pulgadas de su diagonal.
Esto ya se ha acabado. Hoy en dia, la alta definicion, la tercera dimension, el
enésimo intento de implantar la interactividad televisiva (Fernandez-Quijada,
2011, pag. 73 a 93) o la conexion de la television con otros aparatos electroni-
cos del hogar son variables que se han de tener en cuenta. El caso de la televi-
sién conectada es paradigmatico de esta incertidumbre que rodea la evolucion
tecnologica. La entrada de actores tradicionalmente ajenos al negocio televi-
sivo, como el caso de Google o Apple, o que simplemente se dedicaban a ma-
nufacturar los aparatos necesarios para la produccién y la recepcion televisiva,
como Philips o Panasonic, promete sacudir el equilibrio de fuerzas del sector.
Incluso los méas poderosos grupos televisivos tienen una medida y un musculo
financiero limitado ante estas grandes compariias, que eso si, todavia deben
demostrar que mas alla de la tecnologia son capaces de adquirir las habilidades

necesarias para moverse con €xito en el negocio televisivo.

La television conectada resulta un paradigma de las nuevas plataformas
tecnoldgicas pero también de los nuevos usos televisivos de la audiencia
y de nuevos modelos de negocio que todavia se estan probando y deben
demostrar su viabilidad.

Ved también

El apartado 7 de este médu-
lo se centra en la televisién co-
nectada el cambio tecnolégico
que atraviesa todo el conjunto
de la industria.
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3. Alcance televisivo y globalizacion. De las
televisiones nacionales a las transnacionales

Josep Lluis Fecé Gémez

Antes de los satélites, de la fibra 6ptica, del cable o de la TDT, antes de Netflix o
de que los millenials parecieran ser las Gnicas personas que utilizan los medios,
la television podia ser a la vez un servicio ptablico o un negocio local, regulado
por los poderes publicos nacionales y vinculado a empresas igualmente nacio-
nales. Ya no es asi. La television, como el resto de medios, viejos y nuevos, ya
no depende exclusivamente ni de las politicas reguladoras de los estados na-
cién ni de empresas nacionales: la television se ha vuelto global (Verna, 1993).

Definida concisamente, globalizacién significa extension de las relaciones
economicas mas alla de las fronteras nacionales, lo cual implicaria, al menos
en teoria, una integraciéon mas grande de las sociedades y de las economias.
Mais alla de su componente econémico y tecnologico, la globalizacion es tam-
bién un proceso histdrico por el cual los flujos transnacionales de capitales, de
tecnologias y de personas, y también de ideas, de imégenes y de relatos, desdi-
bujan las fronteras nacionales (Scott Lash y John Urry, 1987). Hay que afiadir,
en la linea de otros autores, que en este proceso histoérico hay también otros
factores —politicos, militares, legales— que subrayan su caracter desigual. En
otras palabras, sus posibles beneficios no se redistribuyen de forma igualitaria.

Asistimos también a un creciente discurso sobre la globalizacién, a menudo
construido con nociones un poco espurias sobre un supuesto ecimene global,
en el cual podemos encontrar, como sefiala Marjorie Ferguson (1992), al me-
nos siete mitos: “lo que es grande es mejor”, “mas es mejor”, “el tiempo y el
espacio han desaparecido”, “homogeneidad cultural global”, “salvar el plane-
ta Tierra”, “exportar democracia a través de la television estadounidense” o
“nuevo orden mundial”. Otros autores, como por ejemplo Philip Schlesinger
insisten en el papel de los medios de comunicacién y en especial de la tele-
visién en la construccion de una identidad paneuropea (1993). Finalmente,
otros han estudiado la globalizacion desde su vertiente cultural, insistiendo
especialmente en las multiples interacciones entre las culturas globales y loca-
les (Mike Featherstone, 1990; Ulf Hannerz, 1992; John Tomlinson, 2001),
un tema en el que la television juega un papel destacado.

El término globalizacion funciona en muchas ocasiones como un eufemismo
de capitalismo. En este contexto, son frecuentes planteamientos y puntos de
vista que ven en la television una de las principales “enfermedades” de las de-
mocracias contemporaneas; en concreto, por su influencia sobre las culturas e
identidades nacionales. La principal amenaza sobre las identidades y las cultu-

ras nacionales ya no seria aquella americanizacién de que hablaban Schiller,



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00268193 36

Estructura del sector audiovisual

Chomsky o Matellart/Dorffman (ver médulo 1), sino las corporaciones me-
diaticas como por ejemplo Disney, Bertelsmann, Viacom o Sony, la influencia
de las cuales se ha intensificado desde los afios ochenta, y las Big Tech -Google,
Amazon, Apple, etc.— cuya actividad estd modificando -si ya no lo ha hecho
completamente- el paisaje audiovisual mundial.

Como afirma Manuel Castells (1998) la oposicion entre globalizacion e iden-
tidad esta dando forma a nuestro mundo y a nuestras vidas. En el caso de la
produccion de contenidos televisivos, es cada vez mas frecuente lo que se de-
nominan formatos transnacionales (como por ejemplo concursos o shows de
impacto). Pero la dificultad de asignar una identidad nacional concreta a una
produccion o formato no es un fendémeno nuevo. Esta dificultad corre en para-
lelo al reconocimiento de otro fenémeno estudiado desde varias perspectivas
en ciencias sociales: el declive del poder de los estados nacién también en el
terreno de las politicas socioculturales, puesto que su capacidad de maniobra
en este terreno se ha visto reducida en beneficio de instancias supranacionales
o de los intereses de las grandes corporaciones y de las Big Tech. Lo que supone
una novedad respecto a estas cuestiones son las condiciones actuales de finan-

ciacién, produccién, distribucion y recepcién de los productos audiovisuales.

En definitiva, contemplar el estudio de la television en el marco de la
globalizacion significa estudiar las relaciones que pueden establecerse
entre la circulacion global de capitales, mercancias, informacién y per-
sonas y los productos televisivos, teniendo también en cuenta las iden-

tificaciones emocionales e intelectuales producidas por esta circulacion.

A partir de este planteamiento, y sea cual sea nuestra opinion sobre los aspec-
tos sociales, culturales y politicos de la globalizacién, hay que reformular las
clasificaciones de las televisiones establecidas a partir de su alcance. Por tanto,
podriamos decir que las categorias nacional, regional, local e internacional
ya no resultan adecuadas en la era que algunos autores denominan la era de la
post-television (Nicholas, 2006) o la television después de la television (Tay, Turner,
2009). A pesar de que las politicas de “recién llegados” como Netflix incluyen
la produccion de series o de peliculas locales, las decisiones sobre estos produc-
tos ya no dependen de instituciones ptublicas —-ministerios, institutos oficiales,
etc. Con todo, no podemos afirmar que los sistemas nacionales de televisién
estén desapareciendo pero si sufriendo una transformaciéon que afectara —sin
que se sepa muy bien como- a los modelos de televisién y de medios publicos.

En Europa, por ejemplo, a pesar de la existencia de organismos de regulacién supranacio-
nales, los Estados intentan desarrollar sus propios sistemas y legislacion. En las cadenas
generalistas, pablicas o privadas, los programas fordneos quedan practicamente limita-
dos a las series 0 a la programacién cinematografica, y en estos casos la procedencia es
casi siempre de Estados Unidos.
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Esta situacién provoca que la coherencia global de la actual mediasfera como
un sistema/estructura organizada no sea percibida, a primera vista, por los
publicos nacionales.

Mediasfera

Mediasfera es un concepto acufiado por Hartley (1996) y Hartley y McKee (2000) que
expresa las relaciones y las condiciones estructurales para la existencia y la interaccién de
un sistema mundial de medios de comunicacion. Esta mediasfera seria multiplataforma,
es decir, no limitada a un solo medio, como por ejemplo la televisién, sino para todo el
resto de los medios, los cuales interactiian entre ellos y pueden llegar a compartir tecno-
logias. Por tanto, esta mediasfera no se puede entender sin el sistema global interactivo
que la ha formado y que le permite operar localmente.

Dos factores han contribuido decisivamente a la configuracion de esta medias-

fera contemporanea:

e la aparicion de canales globales a principios de los afios ochenta: CNN
(junio de 1980) y MTV (agosto de 1981), y

e el éxito de Big Brother (Gran Hermano), de la productora Endemol (1999),
y Who Wants to be Millionaire (Celador, 1998) como formatos globales.

Desde el punto de vista de mercado, la novedad de los formatos glo-
bales consiste en que su concepto/formato (global) inicial puede tener
diferentes versiones en distintos mercados (locales). En estos casos, una
empresa productora puede sacar provecho de una distribucién global,
mientras que las audiencias locales consumen un producto aparente-
mente fabricado en casa. Las diferentes versiones locales de estos forma-
tos globales aumentan las posibilidades de los elementos multiplaforma
e interactivos, permiten a sectores como por ejemplo las compaiiias te-
lefonicas, de informatica o incluso de fastfood participar en el negocio
y, al mismo tiempo, ofrecen a los espectadores una participacion perso-
nal e interactiva con el programa, que, a veces, puede incluso originar
espectaculos en directo (como por ejemplo Operacion Triunfo).

A pesar de que la globalizacion de la television comercial ha influido enorme-
mente en la mediasfera, la ecologia de lo audiovisual, las televisiones ptublicas
generalistas conservan unas importantes cuotas de audiencia, por ejemplo, en
Europa (Curran, 2005). Pero tampoco se puede negar que la posibilidad de ac-
ceder a una gran cantidad de canales —ya sea por satélite, a través de la TDT o
de la TV conectada a Internet— complica la construccién y consolidacién de
discursos nacionales, ya que los espectadores pueden participar en diferentes
niveles de discursos (Thussu, 2000).

La desregulacion del sector audiovisual y su rapida privatizacion, especialmen-
te en la década de los noventa como resultado de las politicas neoliberales bajo
los auspicios de gobiernos europeos, norteamericanos o de organismos como

la Organizacion Mundial del Trabajo, y en parte también por el desarrollo de
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nuevas tecnologias, contribuyeron a la creaciéon de un mercado global de pro-
ductos mediaticos. En este contexto, los emisores estatales intentaron adaptar
los objetivos de un servicio publico a las prioridades que implicaba la comer-
cializacion: “la television publica sale al mercado” (Page, Crawley, 2001).

Esta situacion, que dista mucho de ser una cuestion cerrada, genera un gran
numero de discusiones profesionales, académicas y politicas frecuentemente
planteadas en términos de oposicién. A menudo, los partidarios de limitar el
caracter de servicio publico de la television apelan a valores como libertad y
democracia, defienden una desregulacion del sistema, desregulaciéon que no
es tal: se trata de una regulacion de los intereses privados. Desde otras posi-
ciones se defiende literalmente lo contrario: la aparicion de nuevos canales
y servicios televisivos no supone mas libertad, sino més control por parte de
una muy pequefla cantidad de corporaciones mediaticas. El mantenimiento
del servicio publico no se considera como un déficit democratico, sino todo
lo contrario: garantiza una serie de principios y servicios al ciudadano que la
oferta privada ni siquiera contempla. Desde el punto de vista cultural, la polé-
mica bascula entre una visién, digamos pesimista, que ve peligrar las diferen-
cias culturales y nacionales por culpa de la homogeneizacion implicada por la
globalizacion, y otra, digamos optimista, que ve la globalizacién como la clave
que deberia abrir la puerta a una cultura cosmopolita no sujeta a unas tradi-
ciones/identidades nacionales/locales consideradas desfasadas e inadecuadas

por los tiempos actuales.

Desde los estudios sobre television, estas cuestiones se presentan de manera
mas compleja. No se trata tanto de tomar posiciéon en un sentido u otro como
de estudiar la situacién creada por la concentracion de la propiedad de los
medios, de la internacionalizacién de los mercados, de las politicas de desre-
gulacién o de las tendencias en el consumo, en este caso televisivo. Un regreso
a la época de la paleotelevisién, cuando ésta "informaba, educaba y entrete-
nia" no parece posible en un entorno cada vez mas complejo, donde las cate-
gorias local y nacional varian. Por otro lado, por mucho que se hable de los
"nuevos" medios digitales los "viejos" media contintan teniendo una notable
importancia, social, cultural, politica y econémmica. Ademas, los mercados
globales pueden funcionar al margen de las politicas de los Estados-Nacion,
los cuales han cedido parte o la totalidad del control sobre los medios. Pensar
la television en este contexto significa estudiar qué es lo que puede hacer, para
quién y bajo qué condiciones. Ya no es posible hablar de la televisiéon como si
fuera una entidad singular, sino en relacién con sus funciones sociales, cultu-

rales y politicas en la situacion que acabamos de describir (Curtin, 2009).

A primera vista, los grandes beneficiarios de la globalizacién son grandes
grupos, como por ejemplo Disney, Viacom o News Corporation, que dominan
el mercado de la produccién y distribucién de contenidos televisivos y son
los propietarios de canales y redes que funcionan en todo el mundo. Por otro

lado, la convergencia mediatica y los procesos de integracion vertical en las
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industrias mediaticas y de telecomunicaciones ha provocado la concentraciéon
de poder en manos de corporaciones mediaticas cuya estructura es transna-
cional (McChesney, 1999).

Ante la heterogeneidad de los mercados, resulta imprescindible para estas cor-
poraciones establecer una serie de estrategias, como por ejemplo la localiza-
cién y regionalizacion de los contenidos, con el objetivo de conservar las au-
diencias tradicionales y a la vez conseguir nuevas. En este sentido, la localiza-
cion no se opondria a globalizacién; al contrario, forma parte del mismo pro-
ceso en la medida en que permite a las corporaciones transnacionales adaptar
sus productos a la diversidad cultural y a diferentes mercados (Chalaby, 2002;
Morley, Robins, 1992).

Asi, las corporaciones utilizan tanto las posibilidades tecnologicas como las
politicas desreguladoras para comercializar sus canales en todo el mundo, en
muchas ocasiones en diferentes lenguas locales o nacionales. Desde un pun-
to de vista politico, no podemos tampoco olvidar que el caracter pablico de
una televisién no siempre es sinébnimo de garantias democraticas; en muchos
paises, hasta hace poco denominados “del sur”, el papel del Estado consiste
en controlar el sistema televisivo. Como destacan algunos estudios, la televi-
sion por satélite en el sudeste asidtico ha contribuido a la dinamizacién de
la sociedad civil de aquella regién en la medida en que posibilité el acceso a
contenidos de entretenimiento y de informacién que no dependian de los po-
deres estatales (Crawley, Page, 2001). Las tradiciones del periodismo occiden-
tal, basadas en la independencia respecto a controles gubernamentales, han
ejercido influencia las practicas profesionales de paises como India, donde al-
gunos canales privados (Star Plus o Ghoomta Ania) adoptaron estas practicas
en programas informativos (Thussu, 2000).

Otro resultado de la globalizacién en los medios de comunicacién ha sido la
creacion de puestos de trabajo, en buena parte precarios, en las industrias cul-
turales, especialmente durante la década de los noventa y en algunos casos
durante los primeros afios del siglo xxI. Algunas de las razones de este aumen-
to hay que buscarlas en las estrategias de localizacién de las empresas transna-
cionales, que buscaban ciudades muy conectadas, con una gran oferta de ser-
vicios y atractivas para los emprendedores, por un lado, y de politicas locales
encaminadas a dar todo tipo de facilidades a empresas transnacionales para
instalarse en estas ciudades, por otro. En este sentido, podemos decir también
que la ciudad es (o ha sido) uno de los espacios fundamentales de la globali-

zacion.

Una de las ideas méas extendidas sobre la globalizacién, por ejemplo en la pren-
sa popular, es su supuesto caracter anglo-americano. Pero un simple vistazo al
trafico internacional de contenidos televisivos desmiente esta idea: hay nume-
rosos canales transnacionales procedentes de otras regiones o mercados geo-
culturales, como América Central, los paises arabes, el sudeste asiatico, etc. Se

trata de mercados en los que la lengua desempefia un importante papel como
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factor de diferenciacién: castellano, mandarin, hindi, 4rabe, francés o portu-
gués. Estas regiones o mercados geoculturales se han convertido ya en espa-
cios publicos supranacionales basados en afinidades culturales y lingtiisticas.
Accesibles desde cualquier parte del mundo, los contenidos transnacionales
destinados a estas regiones alimentan y fomentan la emergencia “de esferas
publicas diaspoéricas” (Appadurai, 1996).

Ejemplos de canales transnacionales

Ejemplos de esta nueva realidad pueden ser los publicos hispanos en Estados Unidos
(que, recordemos, provienen de naciones tan distintas como México, Cuba o Venezuela),
los cuales pueden acceder a programas en castellano, algunos producidos en sus paises
de origen, principalmente México y Colombia, pero también en Estados Unidos, con-
cretamente en Miami. Redes que operan desde Estados Unidos o desde Europa crean ca-
nales en diferentes lenguas destinados a comunidades étnicas transnacionales: ART (en
arabe), TV Asia (hindi) o CCTV-4 (mandarin, cantonés e inglés). La Televisién y Radio
Turca (TRT) transmite programas destinados a la poblaciéon turca residente en el norte de
Europa y también en las regiones de Asia Central con afinidades lingiiisticas, religiosas
o culturales. Canales panardbigos no solo llegan a todos los continentes, sino que ofre-
cen programaciones y contenidos en otros idiomas, primero en inglés y recientemente
en castellano. En el caso espafiol, no solo RTVE tiene un canal internacional, sino tam-
bién algunas televisiones autonémicas. En estos casos, se trata de ofrecer un servicio a
los ciudadanos espafioles que viven en el extranjero, pero desde hace pocos afios una de
las estrategias de una corporacién como PRISA consiste en hacerse un lugar dentro del
mercado hispano, un mercado transnacional algunos de cuyos centros estan situados en
ciudades como Bogotd, México D. E, Miami y, quiza en un futuro, Madrid.
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4. Titularidad televisiva. Estableciendo las reglas del
juego

David Ferndndez Quijada

La titularidad o propiedad de un canal de television nos lleva a hablar de te-
levision publica o television privada. No hay que confundir estos términos
con otros que a veces se utilizan como sinénimos a pesar de no serlo. Asi, a
menudo se intercambian los conceptos de television ptblica y de television de
servicio publico, igual que se hace con television privada y televisién comer-
cial. La verdad es que la dicotomia publico/privado indica la persona o ente
responsable del canal de television, mientras que servicio pablico/comercial
hace referencia a los contenidos que se ofrecen.

De este modo, de una television puablica se deberia esperar un contenido de
servicio publico, basado en una serie de principios y objetivos relacionados
con el bienestar del conjunto de la ciudadania, pero la historia también nos
demuestra que una televisién publica puede ofrecer un contenido comercial,
basado en criterios de rentabilidad econémica més que social y que se preo-
cupa mas por los ingresos publicitarios que por servir a la sociedad. Por otro
lado, la television de titularidad privada puede ofrecer contenidos comerciales
pero también de servicio pablico. De hecho, en algunos paises esta obligada
a ello por ley. Hay que vigilar, pues, como utilizamos estos conceptos y otros,
como interés puablico que se emplea en Estados Unidos en una linea similar a
lo que en Europa se entiende por servicio publico.

Televisiones comunitarias

Asimismo, en este contexto habria que tener en cuenta las televisiones comunitarias,
conocidas también como televisiones del tercer sector. Es decir, televisiones que no son
publicas ni privadas sino que son llevadas por entidades sin 4&nimo de lucro y que pro-
mueven la participacion ciudadana. Estas televisiones estdn reguladas y emiten normal-
mente en algunos paises; en otros no estdn reconocidas y, en el caso espafiol, a pesar
de estar contempladas por ley, nunca han recibido licencias de emisién, de modo que
las que emiten lo hacen fuera de la normativa. En muchos paises cubren un espacio de
comunicacion de proximidad normalmente olvidado por el resto de las televisiones, es-
pecialmente en paises en los que la television local estd poco desarrollada.

4.1. Television pablica: la prevalencia del interés general

La television publica se define hoy en dia como tal por su titularidad, pero lle-
va emparejados elementos identificadores que se reflejan en una serie de ob-
jetivos que le son propios, una voluntad de servicio ptublico y un rendimiento
de cuentas hacia la sociedad que mayoritariamente la financia.
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Estos principios, cada vez mds explicitos, tienen sus raices historicas en
los llamados ideales reithianos, debido a que fue el primer director ge-
neral de la BBC, John Reith, quien los formul6 para la radio, de la que
los hered¢ la television: una television de servicio publico debe formar,
informar y entretener. Estos son los ideales que definieron la paleo te-

levision.

Asi, television publica fue simplemente sinénimo de television en muchos
paises europeos desde su nacimiento hasta la década de los afios ochenta. El
monopolio publico televisivo se justificaba por un motivo tecnoléogico -la es-
casez de espectro radioeléctrico para este tipo de servicios—, un motivo econé-
mico —el monopolio natural parecia la manera mas eficiente de proveer servi-
cios televisivos— y un motivo politico pocas veces declarado —el control sobre

el medio.

El modelo de monopolio puablico fue exportado a muchos de los paises nacidos
de las descolonizaciones de la segunda mitad del siglo XX, que tomaron las
metropolis europeas y su modelo televisivo como el ejemplo que seguir. En
otras partes del planeta la television ptblica no tuvo tanto protagonismo. En
Estados Unidos, por ejemplo, nacié mas tarde que la television privada, hacia
1952, como una emisora educativa, y siempre ha sido un actor menor del
sector en términos de audiencia y presupuestos.

En general, la evolucién histérica de la televisiéon ptablica muestra, en el caso
europeo, un desplazamiento desde la centralidad hacia la periferia, sin llegar
nunca a los extremos de Estados Unidos. No obstante, en la mayoria de los
mercados europeos el conjunto de la televisiéon publica suele reunir menos
audiencia que el de la television privada, que la supera en nimero de cadenas.
Si la medida se hace por otros parametros de tipo mas cualitativo, como la
valoracion de los programas o su valor cultural, la televisién publica adquiere
mayor protagonismo. Las funciones que ha de cumplir una televisién publi-
ca dependen de sus circunstancias historicas y culturales. Estas funciones se
fijan normalmente por medio de un contrato-programa que firma la Admi-
nistracién con la respectiva televisién publica para un nimero determinado
de afos. En este contrato-programa se marcan unas misiones, unos objetivos
concretos que seran las evidencias que posteriormente servirdn para evaluar
el grado de cumplimiento de las misiones y la financiacién publica que se re-
cibira. El contrato-programa marca el detalle a partir de las lineas generales de
la ley. A veces hay que afiadir un mandato-marco, una normativa de rango

inferior a la ley aprobada normalmente en el Parlamento.

Entre las misiones mas habituales que guian la television publica de paises
democraticos que desarrollan una funcién igualmente de servicio pablico po-

demos sefialar las siguientes:

RTVE

Igual que en la mayoria de los
paises europeos, en Espafia la
television nacié como mono-
polio publico, en este caso me-
diante la creacion de Television
Espafiola (TVE) en el afio 1956.
Este monopolio se extendera
de manera oficial a la televisién
autondémica a partir de su naci-
miento, en los afios ochenta.
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e Garantia de la democracia: actuar como pilar del sistema democratico
mediante la defensa del pluralismo, reflejada evidentemente en los servi-
cios informativos pero también en el resto de los programas que configu-
ran su oferta.

¢ Estimulo de la participacion ciudadana: ser un agente activo en el fo-
mento de la participacién de los ciudadanos en el debate publico, refle-
jando a la vez las opiniones de sus colectivos mas representativos.

e Funcion cultural: ayudar al fomento y desarrollo de la cultura y de sus
manifestaciones artisticas, tanto por medio de la propia creacion audiovi-
sual como mediante la difusion de la historia y de las actividades cultura-
les.

e Garantia de la identidad: actuar en la construccién de la identidad o
identidades nacionales y culturales del territorio al que sirve, promoviendo

sus valores.

¢ Funcion de calidad en la programacion y los contenidos: el principio de
calidad técnica pero también de los contenidos —-respondiendo, por ejem-
plo, a los canones periodisticos considerados de calidad- deben regir sus

programas y servicios.

e Funcion educativa: tanto a partir de la oferta directa de programas edu-
cativos como introduciendo el elemento educativo en otros tipos de pro-
gramas.

¢ Funcion social y de bienestar social: contribuir al bienestar de la pobla-
cion proveyéndola de elementos que la ayuden a mejorar su vida cotidia-
na.

¢ Equilibrio regional: reflejar la diversidad regional del territorio para fo-
mentar el conocimiento entre los diferentes miembros de la comunidad

a la que sirve.

¢ Funcion econdémica y de desarrollo: participar en la actividad econémica

y fomentarla.

e Motor de la industria audiovisual: fomentar la creacién de los actores
de la industria audiovisual propia, ayudando a consolidar sus estructuras
industriales.

¢ Innovacion creativa y experimentacion: la consolidacion del sector in-
dustrial no puede anular la ayuda y el fomento de nuevos creadores, por
ejemplo dando cabida en su programacién a nuevos formatos y a teméti-

cas poco tratadas.
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¢ Funcion humanistica y moralista: regirse y promocionar unos principios
éticos que pongan en su centro al ser humano y actuar en consecuencia.

¢ Diseminacion y socializacién del conocimiento: ayudar en la tarea de
difusion del conocimiento cientifico y de los avances sociales.

e Credibilidad: ofrecer una referencia clara de credibilidad, especialmente
en el ambito informativo.

e Mediacioén y guia: en el universo de hipercompetencia entre medios de
todo tipo, la television publica debe ser un referente claro para la ciudada-
nia que la ayude en la navegacion por esta oferta creciente de contenidos

y servicios, convirtiéndose en una marca de confianza.

e Acceso universal: llegar a toda la ciudadania para ofrecerle los servicios
publicos vehiculados por la television por medio de sus programas y ser-

vicios.

¢ Producciéon de informacidn socialmente necesaria: generar informa-
cién que beneficia al conjunto de la ciudadania, por ejemplo fomentando
el espiritu critico, pero que no es rentable en términos econémicos, razén

por la cual es a menudo ignorada por los medios comerciales.

e Contrapeso a los oligopolios de la informacion y de las comunicacio-
nes: ante los intereses privados de los grandes grupos de comunicacién y
de sus accionistas, la television publica debe servir a los intereses colecti-
vos de la ciudadania, garantizando una informacion sin sesgos.

e Motor de la convergencia con otros sectores sociales: actuar como
vehiculo de promocién social de servicios publicos que benefician al con-
junto de la ciudadania, como la educacién, la sanidad, la cultura o los ser-
vicios sociales.

El articulo 40 de la Ley 7/2010 General de la Comunicacién Audiovisual
define el servicio pablico audiovisual de la siguiente manera:

“El servicio publico de comunicacién audiovisual es un servicio esencial de interés eco-
némico general que tiene como misién difundir contenidos que fomenten los principios
y valores constitucionales, contribuir a la formacién de una opinién publica plural, dar
a conocer la diversidad cultural y lingiiistica de Espafia, y difundir el conocimiento y
las artes, con especial incidencia en el fomento de una cultura audiovisual. Asimismo
los prestadores del servicio ptiblico de comunicacién audiovisual atenderan a aquellos
ciudadanos y grupos sociales que no son destinatarios de la programacién mayoritaria.

En cumplimiento de las misiones establecidas en el péarrafo anterior, el servicio pablico
de comunicacién audiovisual tiene por objeto la produccioén, edicién y difusién de un
conjunto de canales de radio, televisioén y servicios de informacién en linea con progra-
maciones diversas y equilibradas para todo tipo de publico, cubriendo todos los géneros,
destinadas a satisfacer las necesidades de informacién, cultura, educacién y entreteni-
miento de la sociedad y a preservar el pluralismo en los medios de comunicacién”.
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A partir de las misiones de servicio publico que le son otorgadas, las emisoras
publicas deben cumplir una serie de objetivos que normalmente se ven refle-
jados en el contrato-programa, que a menudo cuenta con indicadores que sir-
ven para medir su grado de cumplimiento.

En general, entre los objetivos que son comunes a gran parte de las televisio-
nes publicas de paises democréticos de todo el mundo podemos encontrar los
siguientes:

e Ofrecer una amplia variedad de programas de alta calidad: los progra-
mas deben ser variados en tematicas y géneros y siempre se han de regir
por el principio de calidad, entendida en sentido amplio (técnica, perio-
distica, etc.).

e Asegurar que todo tipo de programacidn llega a todo el mundo: a partir
del clasico principio de acceso universal, la television en todas sus formas

y expresiones esta obligada a llegar a toda la poblacion.

¢ Coordinar la oferta de programas para reflejar los gustos de mayorias
y minorias: la television publica se dirige tanto a las mayorias como a las
minorias, con el objetivo de crear consenso social, de ser una fuerza de
equilibrio regional y de reforzar el sentido de pertenencia a la comunidad

a la que se dirige.

e Contar con una base de produccion nacional: responde a la misién so-
cial de proveer programas con los valores nacionales y del entorno mas
cercano, asi como reflejar la realidad y la diversidad del territorio en el que
actda, mientras que la misién econdmica es ejercer el papel de motor de
la industria audiovisual de aquel mismo territorio.

e Actuar en todas las plataformas disponibles: la televisién ptblica debe
utilizar todos los canales y las tecnologias posibles para cumplir con mayor
eficiencia sus obligaciones hacia su audiencia.

¢ Conseguir audiencias importantes: una television con impacto social y
una serie de misiones consideradas beneficiosas para el conjunto de la so-
ciedad no puede cumplir este papel si no consigue audiencias importan-
tes, lo que no quiere decir que tenga que conseguir audiencias a cualquier
precio, renunciando por ejemplo a valores propios del servicio publico.

¢ Tener influencia social: tener un impacto en la sociedad por medio de sus
servicios informativos pero también estimulando el debate democratico,

la creatividad o la innovacién en todas sus facetas.

e Actuar de ejemplo para los competidores: ante televisiones privadas ex-

clusivamente regidas por las normas del mercado, la television publica
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puede hacer de contrapeso y ofrecerse como modelo en oferta de calidad,
imparcialidad informativa, denuncia social, etc.

e Justificar la inversion que recibe: ser responsable de la financiacién que
recibe, especialmente de los fondos publicos, mediante la transparencia y
sometiéndose al escrutinio de las autoridades competentes y de los repre-
sentantes de los ciudadanos.

4.2. Television privada: el negocio primero

La television de titularidad privada no se ha conceptualizado de manera tan
detallada como la television publica. Su legitimidad se reduce a la propia de
la actividad empresarial, es decir, la basqueda del beneficio de sus accionistas.
Esto no significa que no tenga limitaciones en su tarea, puesto que muchas
televisiones de titularidad privada también cumplen funciones de servicio pt-
blico que responden al hecho de que emplean para su negocio y beneficio
particular un bien publico, el espectro radioeléctrico. Tal como hemos dicho

antes, no se debe confundir la titularidad con el tipo de servicio que se ofrece.

La television privada tiene un papel y una evolucién muy diferente en funciéon
de los paises a los que hagamos referencia. En Estados Unidos, por ejemplo, la
television privada fue la fundadora del medio, siguiendo el modelo comercial
de la radio. De hecho, las primeras cadenas de televisién eran las mismas que
las de radio.

El protagonismo de la televisién privada en los origenes de la television fue
generalizado en todo el continente americano, donde paises como México,
Cuba, Argentina o Brasil inauguraron la televisién gracias a iniciativas priva-
das. De hecho, cuando las circunstancias politicas no lo han evitado, como en
el caso de Cuba, América contintia siendo un continente con gran protago-
nismo de la televisioén de titularidad privada. En el caso concreto de América
Latina, esto se ha traducido en la creacién de grandes grupos de comunicacién
privados que tienen como uno de sus pilares la television, como Televisa y

Televisiéon Azteca en México, Globo en Brasil o Cisneros en Venezuela.

En el caso europeo, la historia es bastante diferente. La creaciéon de monopolios
publicos arrinconé las posibles iniciativas privadas. Hasta finales de los afios
setenta, el monopolio puablico era la norma en la televisiéon europea. Dos de
las pocas excepciones eran Télé-Luxembourg, que contaba desde 1954 con un
monopolio privado en Luxemburgo, e Independent Television (ITV), el nom-
bre comercial bajo el cual se agrupaban desde 1955 las distintas concesionarias
de television privada de Reino Unido (Thames Television, Granada, Scottish
Television, etc.), cada una de las cuales emitia en una regiéon diferente, sin

competir entre ellas.
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A finales de los afios setenta las presiones para romper el monopolio televisi-
vo publico se hacen mas fuertes y empieza a introducirse la televisién priva-
da en mercados como el italiano. Los afios ochenta son la década definitiva
de ruptura de los monopolios publicos. En Espafia, por ejemplo, la ley que
autoriza estas emisiones es del afilo 1988 y las televisiones privadas empiezan
a emitir, finalmente, en 1990. No obstante, ya lo habian hecho antes a nivel
local y mediante los videos comunitarios, los antepasados protoindustriales
de los sistemas de cable. En los pocos paises europeos que entran en los afios
noventa con el monopolio todavia vigente, como Austria o Portugal, se acaba

rompiendo a lo largo de la década.

Contemporaneamente, pues, la television privada normalmente convive con
la television publica, a menudo con orientaciones programaticas diferentes.
En el 4mbito de la television de pago suele actuar completamente sola, sin
actores publicos que compitan.

A pesar de su titularidad, muchas televisiones privadas estan obligadas a emitir
contenidos de servicio publico. Se trata siempre de televisiones que requieren
una licencia para emitir, lo que sucede con las emisiones hercianas. No obs-
tante, no todas las televisiones privadas hercianas tienen estas obligaciones.
En Espafia, por ejemplo, la perdieron con la entrada en vigor de la Ley General

de la Comunicacion Audiovisual del anno 2010.

Obligaciones de servicio piblico

Si las televisiones privadas tienen obligaciones de servicio puablico, se puede tratar de las
mismas obligaciones que las de los operadores ptblicos o, normalmente, de otro tipo
de obligaciones. Por ejemplo, en Reino Unido la principal cadena privada, ITV1, esta
obligada a proveer un nimero minimo de horas de informacién de servicios informativos
de proximidad. La autoridad reguladora nacional, la Office of Communications (Ofcom),
vela por el cumplimiento de estas obligaciones y publica informes regulares sobre tal
cumplimiento. En todo caso, son obligaciones bastante menores que las de la principal
televisién publica, la BBC.

En el caso de televisiones privadas sin obligaciones de servicio puablico, su mi-
sion es similar a la de cualquier empresa en cualquier sector econémico: ven-
der un producto para obtener unas ganancias para sus accionistas. Solo debe
tener en cuenta las leyes generales de la economia y algunas normas especifi-
cas del sector televisivo, como las que regulan el tiempo maximo de emisiéon

de publicidad o los horarios de proteccién de los menores.
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5. Especializacion: el camino hacia la fragmentacion

David Fernandez Quijada

En funcién de la especializacion del contenido que ofrece la televisiéon, pode-
mos hablar de televisién generalista o de television especializada. La primera
se caracteriza por difundir programas de gustos masivos, dirigidos por lo tan-
to a grandes audiencias, que acaban configurando publicos bastante homogé-
neos o, al menos, pablicos definidos por un minimo comin denominador.
Los costes de esta television, la primera que surge en términos histéricos, son
muy elevados. También se caracteriza por estar bastante regulada, puesto que
en muchos paises esta considerada un servicio puablico, ya sea de propiedad y
gestion puablica o privada.

Por su parte, la television especializada se aparta de esta caracterizacion y, de
hecho, se define practicamente por oposicién. Asi, su programacién es espe-
cializada, buscando audiencias en nichos especificos de espectadores y contri-
buyendo, de este modo, a la fragmentacién de los pablicos. Con unos costes
bastante més reducidos que la television generalista, también suele estar mu-
cho menos regulada y, en muchos aspectos, no se le aplican normativas espe-
cificas del ambito audiovisual, sino las mismas que rigen para la mayoria de

los sectores econémicos.
5.1. Television generalista: para todos los pablicos

La television nacié como un medio de masas detras de la estela de la radio,
de la cual copi6 el modelo de distribucién de contenidos, un modelo basado
en contenidos para publicos masivos difundidos en abierto y financiados con
publicidad y/o a cargo de los presupuestos publicos, dada su funcién de servi-
cio publico. Técnicamente, este modelo contaba con la virtud de que, una vez
realizadas las inversiones necesarias para lograr la cobertura deseada, el coste
de afiadir un espectador al sistema era cero.

Desde sus inicios, la plataforma tecnolégica de la televisién, en aquellos mo-
mentos generalista, fue la terrestre, a través de ondas hercianas. El surgimiento
de la television especializada se produjo en plataformas tecnoldgicas alterna-
tivas, de modo que la plataforma terrestre qued6 asociada a una programacion

televisiva generalista.
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Asi, la television surge como medio de comunicacion de masas después de la
Segunda Guerra Mundial. Es una innovacién coetdnea, pues, de la expansion
de la sociedad de consumo. Este contexto social y las limitaciones técnicas que
impedian un gran ntimero de canales influyeron para que los contenidos de
esta television se dirigieran a satisfacer gustos de estas masas de ciudadanos.

En el caso europeo, esta idea estaba también fundamentada en la concepcién
de la television como servicio publico y los ideales de formar, informar y en-

tretener.

En el caso de Estados Unidos, la primacia de la 16gica comercial de las televi-
siones privadas hizo necesario que la televisién buscara grandes masas de pa-
blico para poder atraer a los anunciantes de productos de masas, que eran los

que financiaban el medio.

El propio desarrollo social, cultural y econémico, asi como los avances técni-
cos, posibilitaron que surgiera la television especializada y que la generalista
no fuera el tnico modelo. No obstante, incluso en los paises mas desarrollados
la television generalista continta siendo actualmente el modelo de television

predominante.

Las cadenas de television son los actores que definen este mercado. A pesar de
esta centralidad, sus funciones han ido cambiando a lo largo del tiempo. El
modelo predominante en Europa, por ejemplo, atribuia a la television tanto
la tarea de producir el contenido como de emitirlo. Muchas televisiones, ade-
mas, contaban ellas mismas con los servicios técnicos que difundian la sefial.
Esta tarea se ha externalizado -y privatizado- en la mayoria de las televisiones
occidentales, puesto que se consideraba algo ajeno al nucleo de la actividad

televisiva.

Lo mismo se puede decir de la produccién, que progresivamente se ha ido
externalizando. En Europa, el mercado de la produccién era inexistente hasta
los afios ochenta y noventa, cuando se empieza a implantar, por ley o por la
fuerza del mercado, un modelo de publisher-broadcaster, que significa que el
canal de televisién no produce ningdn o casi ningin contenido internamente,
sino que lo compra todo en el mercado. El ejemplo paradigmatico de esto es el
Channel 4 britanico, un canal publico creado en 1982 bajo este modelo. Hoy
en dia es el modelo bajo el cual suelen crearse las nuevas televisiones. Las ya
existentes lo han ido adoptando en mayor o menor medida. Algunas de ellas,
mayoritariamente puablicas pero también algunas privadas, prefieren mante-
ner una parte de la produccién interna para mantener un estricto control so-

bre los programas y no tener una excesiva dependencia de actores externos.
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En cuanto al tipo de produccién, diferentes autores proponen varias clasifi-
caciones. Algunas de estas tipologias, como la produccién asociada o la pro-
duccién financiada, funcionan en determinados paises pero no en otros, de
manera que aqui ofrecemos una clasificacion amplia que pueda ser aplicada
a diferentes realidades:

¢ Produccién interna o in-house: aquella producida por la misma cadena
de televisién que después lo emitira o por una productora de su propiedad.

e Coproduccion: los contenidos producidos y/o financiados por diferentes
compafiias asociadas, entre las cuales se encuentra el canal de television

que posteriormente lo emitira.

* Produccién externa: aquella realizada por una productora y financiada,
en parte o en su totalidad, por un canal de televisiéon que normalmente
hace un encargo previo, con independencia de que la iniciativa del pro-
grama provenga de la productora o de la television.

¢ Produccién independiente: una variante de la produccién externa carac-
terizada por ser producida por aquellas compariias que —de acuerdo con la
legislacion vigente en cada territorio- pueden ser calificadas como inde-
pendientes. Si mas de una productora participa de este encargo, se puede

hablar de coproduccién independiente.

e Adquisicion: toda produccién que el canal televisivo adquiere en el mer-
cado de programas sin un encargo previo.

Los factores que determinan la compra del programa de una productora por
parte de una television son la creatividad, la calidad y la reputacion, siempre
en relaciéon con el proyecto presentado, a pesar de que muchos profesionales
también destacan la importancia de las relaciones personales. Pese a que nor-
malmente son las productoras las que se acercan a las televisiones con un pro-
yecto de programa, la iniciativa también puede corresponder a la television,
que puede confiar en determinadas productoras para la elaboracién de géne-
ros especificos. No obstante, en general el poder negociador en este proceso lo
suele tener la television, puesto que un nimero limitado de cadenas pueden
proveerse de contenidos televisivos de entre un elevado nimero de producto-
ras, lo que crea una tipica situacion de oligopsonio: muchos mas vendedores
que compradores. Para conseguir una buena posicién negociadora, la produc-
tora debe tener una gran reputacion e historial de éxitos en areas donde es
dificil conseguir un buen resultado, como la ficcion. Muy pocas productoras

en cada mercado nacional tienen capacidad para situarse en esta posicion.

Cuando las productoras buscan una television que compre su producto, el
programa solo existe sobre el papel, como proyecto. De hecho, el programa
no se produce hasta que no se tiene el visto bueno de la television que lo

emitira. A veces se crea un programa piloto para mostrar més fielmente como
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serd el programa, pero en muchos casos incluso este piloto es pagado por la
televisién que muestra interés, con independencia de su posterior compra. En
general, la mayoria de las productoras espafiolas no cuenta con instalaciones
ni recursos técnicos propios, sino que se estructuran basicamente a partir del
componente creativo. Por ello a menudo la parte técnica de una produccién
es aportada por la propia television. La cantidad de recursos que aporta cada
una de las dos partes se negocia en cada caso. Esta cooperacién esta prohibida
en paises como Reino Unido, puesto que se considera que no contribuye a la
creacion de una industria realmente independiente y estructuralmente fuerte.
En otros casos se puede recurrir a instalaciones y recursos técnicos de terceros.
Finalmente, las productoras grandes cuentan con equipos técnicos propios y

tienen la capacidad de crear un programa de manera totalmente autbnoma.

Mas alla de la compraventa de un programa especifico, existen otros instru-
mentos que permiten crear una relacion mas estrecha entre television y pro-
ductora. Es la idea que subyace, por ejemplo, tras la férmula del output deal,
por el que una television garantiza un volumen minimo de encargos u horas
de programas a una productora durante un cierto periodo de tiempo, normal-
mente a cambio de un precio mas ajustado. Estos acuerdos pueden existir de
manera abierta o encubierta, puesto que en algunos casos se pueden conside-
rar practicas contrarias a la libre competencia. Este tipo de acuerdos también
beneficia al productor, puesto que ofrece una estabilidad financiera a la pro-
ductora a corto y medio plazo, sin tener que estar pendiente del préoximo con-

trato y del éxito o el fracaso de un determinado programa.

Productoras de confianza

Una variante de este modelo es el de productoras de confianza, que en Espafia emplea
Telecinco, por medio del cual la cadena garantiza un volumen minimo de producciones a
productoras en las que toma una parte del accionariado, como Mandarina o La Fabrica de
la Tele, que trabajan practicamente en régimen de monocultivo para esta cadena. Se trata
de un modelo en el que la televisién mantiene el control absoluto sobre el producto, pro-
pio de la produccion interna, sin sus inconvenientes, como el aumento de la masa salarial
interna, el mantenimiento de condiciones laborales normalmente mds ventajosas, etc.

Los mercados de produccion para television en abierto son basicamente nacio-
nales, es decir, los actores predominantes son las empresas de capital nacional.
Sin embargo, con el crecimiento de este sector la produccién externalizada
empezo a captar el interés de los grandes grupos como un nuevo campo donde
hacer negocios, de modo que en la Gltima década en Europa han empezado a
surgir grandes grupos paneuropeos de productoras, como la holandesa Ende-
mol, la francesa Banijay, la alemana Fremantle o la italiana Zodiak. En el caso
de paises con television de proximidad potente, como Espafia, se detecta la
creacion de mercados en los diferentes niveles televisivos —autondémico/regio-
nal y local. Estos mercados se suelen circunscribir al propio ambito y suelen
producir relaciones de fuerte dependencia, con productoras del territorio que

practicamente viven exclusivamente de la televisiéon publica regional o local.
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El volumen de negocio que mueven estos mercados es, l6gicamente, menor
que el de los mercados nacionales, puesto que se trata de televisiones con pre-
supuestos mas limitados.

La oferta televisiva generalista, ya sea creada por las propias televisiones o por
las productoras, resulta dificil de definir. Lo mas cercano que encontramos
es la ya mencionada triada de conceptos de John Reith: formar, informar y
entretener. Esto no significa que la television solo emita programas educativos,

informativos y de entretenimiento; la realidad es un poco mas compleja.

De hecho, al poco del nacimiento de los monopolios publicos de television,
con una férmula de programacion generalista, ya se hizo evidente que habia
un nimero importante de poblacién que no estaba siendo atendida desde el
nuevo medio. Esto se intent6 solucionar con una oferta que, sin dejar de ser
generalista, prestara atencion a aspectos a menudo olvidados pero de interés
puablico, como la musica o la cultura en sentido amplio. Es asi como nacen los
segundos canales de las televisiones europeas: BBC2 en Reino Unido, ZDF en
Alemania, Antenne 2 en Francia, RAI2 en Italia o lo que hoy en dia conocemos
como TVE2 en Espafia. Prueba de que incluso asi se detectaban carencias es

que en algunos paises se cred un tercer canal, como France 3 o RAI3.

Estas evidencias muestran que el concepto de televisién generalista es
relativo y estd mds relacionado con la filosofia de atender a publicos
amplios que con porcentajes mds o menos equilibrados de géneros o

temas.

5.2. Television especializada: la satisfaccion de gustos

particulares

Hasta la llegada de la television digital terrestre (TDT), al hablar de television
especializada haciamos referencia al tipo de contenido que se producia y se
ofrecia a través de plataformas tecnoldgicas diferentes de la television en abier-
to, que emitia por via herciana, y que requeria un pago por parte de los sus-
criptores. Por ello un contenido (la television especializada) iba ligado a un
sistema de financiacion (televisién de pago) y a unos sistemas tecnoldgicos es-
pecificos (satélite, cable e IPTV, basicamente). La TDT ha modificado este pai-
saje, puesto que los contenidos especializados se ofrecen también en abierto.
En estos materiales, no obstante, mantenemos esta asociacién puesto que las
légicas y dinamicas estructurales que subyacen tras esta television no se ven
significativamente alteradas por la TDT, que lo que si que hace es aumentar el
numero de espectadores que acceden a estos contenidos.
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La televisiéon de pago se caracteriza por tener costes variables elevados:
ganar un nuevo suscriptor implica continuas camparias publicitarias de
captacion y fidelizacion y, normalmente, subsidiar el coste del receptor
(el set-top box); en el caso del cable hay que afiadir el coste de la conexion
fisica del usuario a la red del operador, que, ademas, se debe extender
cada vez que se quiere ampliar el publico potencial.

En el cable, de hecho, se requiere una inversiéon muy importante para su des-
pliegue, que incluye la solicitud de permisos para el uso de la via publica, el
lanzamiento del cable y, en muchos casos, obra civil para el soterramiento de
las lineas. Esto explica por qué el cable estd disponible solo en las zonas més
densamente pobladas -y preferentemente con una cierta capacidad adquisiti-
va-, que es donde existe mas demanda potencial para su servicio. En el caso
del satélite, su elevado coste inicial de lanzamiento se ve compensado por las
externalidades de red que genera: el coste de afiadir un nuevo usuario tiende
a cero por lo que respecta a la infraestructura. En ambos casos se puede hablar
de costes hundidos (surnk costs), puesto que se requiere una elevada inversion
en infraestructura que no depende del ritmo de ingresos que generara.

Socialmente, la aparicion de la television especializada cuestiona el papel de
cohesion social e identitaria tradicionalmente atribuido a la television de ser-
vicio puablico, emitida en abierto. De hecho, genera un efecto club, en el sen-
tido de que quienes comparten acceso a contenidos exclusivos, que no estan
disponibles en la televisién en abierto —o lo estdn previamente-, se sienten
parte de un club de privilegiados. Se trata de un factor de prestigio social que
las operadoras de televisién de pago se encargan de explotar en su estrategia

de marketing.

La multiplicacion de la oferta de canales posibilitada por la tecnologia estéa
en el origen de la aparicion de la television especializada. Como en cualquier
mercado, este proceso provoco una fragmentacién de los ptblicos y la creaciéon
de nichos de mercado en los que los contenidos ofrecidos no iban dirigidos a
los gustos de las mayorias, sino que se intentaba atender a gustos especializa-
dos, de minorias, siempre que fueran suficientemente rentables. Esta tenden-
cia se inici6 en Estados Unidos en los afios setenta del siglo pasado con la ex-
pansion de la televisidn por cable. Se suele dar la fecha de 1972 como el inicio
de este proceso, puesto que es el afio en el que empieza a emitir HBO (Home
Box Office), con una oferta basada en la ficcién. En esta década, la tecnologia
del satélite permite distribuir la sefial televisiva a todo el pais y es asi como
las empresas de cable, en pleno auge, empiezan a emitir para sus suscriptores
la sefial de cadenas crecientemente especializadas, como Showtime (1976) o
CNN (Cable News Network, 1980).
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El nacimiento y la expansion de la television especializada van ligados
a la aparicion de nuevas plataformas tecnolédgicas de distribucion.

Si en Estados Unidos esta plataforma fue el cable (Mullen, 2008), en Europa,
donde el fendémeno se vive al final de la década siguiente, lo fue el satélite.
No se trata del mismo satélite que las empresas de cable utilizan para captar
las emisiones, mediante antenas de grandes dimensiones en tierra, sino del
satélite de difusion directa, que permite al usuario adquirir una antena de di-
mensiones mucho mas reducidas que puede instalar en su propio hogar. Em-
pezando por Reino Unido, donde Rupert Murdoch consigue el monopolio del
mercado con BSkyB (British Sky Broadcasting), el fenémeno se extiende al res-
to del continente a partir de los afios noventa, primero en analégico y pos-
teriormente, a partir de mediados de la década, con emisiones digitales que
permiten una multiplicacién todavia mas importante del nimero de canales

disponibles gracias a la mayor capacidad de los sistemas digitales.

Igual que en el caso de la television generalista, el mercado de la television es-
pecializada, ofrecida en un contexto multicanal, esta altamente concentrado,
especialmente en la distribucion -las plataformas que venden los contenidos

a los usuarios— pero también en la produccion —quien crea estos contenidos.

Monopolios televisivos

En la mayoria de los mercados europeos de television de pago, donde predomina el satéli-
te, los oligopolios iniciales se han acabado convirtiendo en monopolios. Es 1o que ha su-
cedido en Reino Unido (BSkyB), Alemania (Sky), Italia (Sky) y Espaiia (Digital+). La Ginica
excepcion entre los mercados europeos mas grandes es Francia, donde tradicionalmente
ha habido diferentes operadores en competencia. En otros mercados culturalmente cer-
canos incluso se comparten plataformas entre paises, como Canal Digital, que se oferta
en toda Escandinavia. Este patron se repite también en el caso del cable y de la IPTV.

En Estados Unidos, donde predomina el cable, normalmente una tinica plataforma opera
en cada franquicia, nombre con el que se conoce cada uno de los territorios en los que
las autoridades le permiten ofrecer sus servicios.

En el caso espariol, donde en vez de franquicia se habla de demarcacién, Ono ha acabado
convirtiéndose en un operador nacional de facto, a pesar de que no ha entrado en los tres
mercados donde permanecen operadores autondmicos propios: Pais Vasco (Euskaltel),
Asturias (Telecable) y Galicia (R Cable). Por tanto, para el usuario resulta imposible elegir
entre dos plataformas de cable rivales. En el caso de la IPTV si que se da la competencia,
a pesar de que Movistar-Imagenio ha conseguido practicamente eliminar del mercado a
sus competidores (Orange y Jazztelia). Como veremos en el apartado 7, hoy en dia habria
que afiadir las plataformas y ofertas emergentes a través de la telefonia 3G y la web,
donde aparecen nuevos competidores que agregan contenidos de terceros o productores
que directamente ofertan su propio contenido.

La tendencia a la concentraciéon demuestra que el mercado de la televisién de
pago tiende al monopolio natural; se da un fenémeno winner takes-all, es decir,
quien consigue el liderazgo en el mercado normalmente acaba expulsando a
sus competidores. Este fendmeno es posible gracias al control que este opera-
dor obtiene sobre los contenidos clave que atraen al ptublico, que en todos los
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mercados suelen ser los estrenos cinematograficos de éxito y los deportes mas
populares, por ejemplo el fatbol en Europa o en América Latina, o el béisbol,
el baloncesto, el fatbol americano y el hockey sobre hielo en Estados Unidos.

Asi, a pesar de que rivalizan entre ellas, en cada una de las tecnologias de dis-
tribucién las ofertas de televisién de pago, con canales altamente especializa-
dos, tienden al monopolio y acttan de facto como gatekeepers de los conteni-
dos ofrecidos a los espectadores, puesto que son un cuello de botella por el
que han de pasar los productores para hacer llegar su contenido a los usuarios.
No obstante, es cierto que existen algunas plataformas abiertas, basicamente
mediante el satélite; es posible comprar un receptor de satélite y una antena,
orientarla al satélite que se desee y recibir los canales que emiten en abierto.
Asi, algunos de estos canales desempefian un papel socialmente muy relevan-
te, como en el caso de los canales dirigidos a las comunidades en la didspora,
que permiten a los inmigrantes mantenerse informados y vinculados social y
culturalmente con lo que sucede en sus paises de origen mediante la esfera
cultural diasporica antes sefialada. Seria el caso de las emisiones de los cana-
les internacionales. En términos de mercado estas ofertas suelen ser poco re-
levantes, puesto que en la mayoria de los casos se trata de servicios publicos
ofrecidos sin contraprestaciéon econémica directa por parte de los receptores y

cuentan con unas audiencias numéricamente limitadas.

Otra explicacién a la posicion dominante de algunos actores estd en su posi-
cién como first mover, es decir, ser el primero en entrar en el mercado y esta-
blecerse como la referencia para los posibles clientes.

Al ver los actores implicados en la distribucion de canales de television espe-
cializados a través de plataformas de televisién de pago, llama la atencion la
activa presencia de grandes grupos transnacionales. El caso de News Corp., el
grupo controlado por Rupert Murdorch, es paradigmatico, puesto que contro-
la los monopolios de television por satélite en Reino Unido, Italia y Alemania,
entre otros. Espafia no es una excepcién, de modo que sus dos principales ope-
radores de pago, Digital+ y Ono, estdn en manos de compariias norteamerica-
nas, con la particularidad de que se trata de compafiias ajenas al sector de los

medios de comunicacion, puesto que son grupos financieros y de inversiones.

Financiarizacion

El fenémeno de la financiarizacién hace referencia al creciente peso en las industrias cul-
turales de su vertiente econémica por encima de su vertiente cultural; la rentabilidad y
el aumento de beneficios econémicos se sitlan como principal objetivo de las empresas
por la presiéon que ejercen los accionistas, directamente o a través de la cotizacién de
los titulos de las compafiias en Bolsa y la naturaleza financiera, cuando no directamente
especulativa, de muchas de estas participaciones (Almiron, 2010). Esto explica la prolife-
racioén en el accionariado de estas empresas de actores ajenos al mundo de la comunica-
cién, como fondos de inversién o de capital riesgo.

Este proceso de internacionalizaciéon es todavia mucho mas patente en el caso
de la produccién de los contenidos que finalmente ofrecen estas plataformas.
A pesar de la multiplicacion de canales, los més relevantes en términos de au-
diencia y de ingresos contintian controlados por unas pocas empresas, basica-
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mente de origen norteamericano. Nombres como Walt Disney, Viacom, News
Corp., Libery Media, Discovery Communications, A&E Television Networks o
Hearst son los que se encuentran detras de los canales que se repiten en los
grandes mercados occidentales y una buena parte de los mercados de los pai-
ses emergentes. A estos hay que afiadir Sony Television, que a pesar de estar
formalmente en manos japonesas opera desde Estados Unidos.

En algunos casos, estas compariias ofrecen un mismo canal con un mismo
contenido en los diferentes mercados en los que operan, con lo que se con-
vierten en lo que Levitt (1983) denomina corporaciones globales. Frente a esta
opcidn, la mayoria de estas empresas apuestan por ser corporaciones multina-
cionales, adaptando sus practicas y sus productos a las diferentes realidades
nacionales a las que se dirigen, a menudo a través de companias filiales y, a
veces, en asociacion con compafiias locales (como el acuerdo, ya extinto, entre
Time-Warner y Sogecable para crear CNN+, dirigida al mercado espafiol). Asi,
la mayoria de los nombres antes mencionados cuentan con diferentes filiales
europeas, como las que desde Madrid ofrecen contenidos especificos a las pla-
taformas de pago espafolas y portuguesas.

A estos grandes actores estadounidenses hay que afiadir otros que, gracias a
su especializacion en nichos muy especificos, son capaces de superar las ba-
rreras nacionales y vender su producto en mercados internacionales, como la
mexicana Televisa, con sus telenovelas, o la francesa Lagardere, con su canal

de musica clasica Mezzo, producido junto con France Télévisions.

Finalmente, siempre queda un espacio para los productores locales de cada
mercado. Entre estos priman los canales puablicos —en el caso europeo- y los
canales que estdn integrados verticalmente con las plataformas de television
de pago; es decir, plataformas de distribucién que también producen sus pro-
pios contenidos, como el caso de Digital+ en Espafia. La tercera tipologia, la
de los productores de canales especializados propiamente locales, es la mas
dificil de encontrar por la presién de todo el resto de los competidores, que,

normalmente, tienen mucha més capacidad financiera.

A pesar de que muchos de los canales especializados producidos estan dispo-
nibles en las ofertas de diferentes operadores, otros son exclusivos de algunas
plataformas, que pueden asi presentarse ante los suscriptores actuales y poten-

ciales como una oferta diferenciada.

Tradicionalmente, lo que en estos materiales denominamos television espe-
cializada ha sido conocido como television tematica. Sin embargo, el tema es
solo una de las posibles especializaciones que se pueden dar en la industria

televisiva.

Efectivamente, hay canales que definen los contenidos en funcién de un tema

comun, atractivo para audiencias muy concretas.
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Un primer ejemplo de esto es la especializacién musical, con ejemplos globales como
MTV y VHI. Ejemplos nacionales serfan 40TV, 40 Latino o Sol Musica en el caso espa-
fiol. Otros ejemplos de especializacion tematica son la informaciéon (CNN o Al Jazeera,
como ejemplos globales, y el Canal 24 Horas de TVE como nacional), 1a historia (History
Channel, The Biography Channel) o los deportes (Eurosport, ESPN, Teledeporte, Sport-
mania, Gol TV).

Ademas del tema, la especializacion se puede definir por el género emitido, co-
mo las peliculas (Canal Hollywood, TCM, MGM, Sundance Channel), las series
(AXN, Factoria de Ficcién, TInovelas) o los documentales (Discovery Channel,
National Geographic, Documania, Odisea). Segiin la definicion que se dé de
género, algunos autores sugeririan situar en la especializacién genérica los ca-

nales deportivos y/o los informativos.

Finalmente, se puede hablar de una tercera especializacion, definida por el pa-
blico objetivo al que se dirige el canal de television. En este sentido, se pueden
distinguir targets especificos, como el infantil (Disney y sus derivados, Nickelo-
deon, Cartoon Network, Boing, Baby TV), el juvenil (Clan TVE, Antena Neox),
el femenino (Cosmo TV, Antena Nova), el masculino (Antena Nitro) o el pu-
blico inmigrante, que se atiende normalmente desde los multiples canales de
sus paises de origen, normalmente generalistas pero también especializados

en musica o ficcién.

Estos tipos de especializaciones no siempre son faciles de delimitar, puesto que
de manera creciente se dan hibridaciones, dentro y fuera de cada especializa-
cion. Asi, un canal como Viajar se podria adscribir tanto a la especializacion
tematica (viajes) como a la genérica (documental). Por otro lado, los canales
infantiles y juveniles a menudo tienen una frontera bastante dificil de trazar.

A todo este panorama hay que afiadir que el propio desarrollo e implantacién
de la television de pago, con sus publicos especializados y audiencias fragmen-
tadas, ha conducido ya no solo a la especializacion de la programacion, sino a
una progresiva hiperespecializacién que atiende a publicos con gustos toda-

via mas minoritarios, nichos mas pequefios de audiencia.

Ejemplos de hiperespecializaciéon

Asi, si una de las primeras especializaciones televisivas fueron los deportes, con canales
como Eurosport, Teledeporte o Canal+ Deportes, que ofrecian una variada gama de ofer-
ta deportiva, la progresiva competencia ha generado canales centrados no solo en el de-
porte como tema, sino en un deporte o conjunto de deportes especificos (Golf+, Motors
TV, Sailing Channel) o en clubes concretos (los clubes europeos de fatbol mas impor-
tantes). Otro ejemplo de hiperespecializacién seria Military History Channel, un canal
norteamericano especializado en historia militar surgido como hiperespecializacién de
History Channel.

Esta estrategia de hiperespecializacién a menudo ha partido de una diversifi-
cacion empresarial basada en la explotacion del branding o imagen de marca
de un canal ya establecido, lo que permite mayor seguridad en el éxito final
del nuevo canal al tratarse de una marca conocida y apreciada por la audien-
cia. En este campo, dos han sido los actores principales implicados: por un
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lado, canales asociados a la propia plataforma que actuaban bajo el paraguas
de esta, como Canal+ Deporte o Canal+ Cine; por otro, las grandes marcas
internacionales que han creado canales derivados o spin-off.

Ejemplos de especializacion

En la especializacién musical se dan ejemplos como MTV, que ha creado MTV Hits -24
horas de videos musicales—, MTV Dance —para musica electrénica— o MTV Rocks —para
mausica rock-. Su canal hermano VH1, también propiedad de Viacom, ha replicado la
estrategia con VH1 Classic -musica del siglo xX- o VH1 Soul —soul y R&B.

Esta estrategia se ha dado también con los documentales, con Discovery Channel y sus
spin-off Discovery Turbo —vehiculos y aspectos relacionados—, Discovery Civilization —
historia— y Discovery Science —contenidos cientificos—, o el ya mencionado Military His-
tory Channel.

El otro gran ejemplo se da con Disney y los canales infantiles y juveniles, puesto que
a partir del primigenio Disney Channel se han creado especializaciones, como Disney
Junior —publico preescolar— o Disney Cinemagic —series y cine.

Finalmente, en el &mbito informativo se pueden mencionar las maltiples versiones loca-
lizadas del canal norteamericano CNN, como la ya desaparecida CNN+ en el caso espafiol.

Hay que conocer como se articula y presenta toda esta oferta con diferente
grado de especializacion a los espectadores, 1o que se conoce como empaque-
tar. La oferta de la television de pago se ofrece en diferentes niveles, que, con
el aumento del nimero de canales, ha conducido a hacer mas complejos los

sistemas de tarificacion:

¢ Paquete basico: es la oferta minima y mas barata, con una seleccion limi-
tada de canales especializados que permite aumentar la dieta televisiva a

un coste reducido.

e Canales premium: conjunto de canales percibidos como de alto valor por

el que los suscriptores pagan una tarifa mas elevada.

¢ El paquete minibasico: versién todavia més limitada del paquete basico,
surgido con la expansion en el nimero de canales.

e Expanded basic: a camino entre el basico y el premium tanto en contenidos
como en coste.

e Filas (tiers): selecciéon de canales articulados normalmente en funcién de
géneros o temas (documentales, deportivos, musicales, etc.) que permiten

la individualizacion de la oferta y que suelen acompanar al paquete basico.

e Pago por canal (pay per channel): es la version individualizada de los
canales premium, que se ofrecen individualmente. Se suele dar con canales

muy especializados, como los de los clubes deportivos o los eréticos.

e Pago por vision (pay per view): pago directo por un contenido concreto.
El contenido disponible en el pago por vision suele ser de tres tipos: de-

portes, ficcién -basicamente cine- y acontecimientos variados, como por
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ejemplo conciertos. En esta categoria se incluye el video a la carta o video
on demand (VOD), que permite al usuario individualizar el consumo de
los contenidos disponibles mediante su acceso instantaneo en el momen-
to decidido por el usuario, con independencia del momento en el que el
programador haya decidido emitir aquel programa en la parrilla conven-

cional.
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6. Financiacion: la lucha entre el pago y la gratuidad

David Fernandez Quijada

o o2

6.1. Television en abierto: la fuerza de la tradicion y del consenso

Todas las televisiones que emiten en abierto basan su modelo de finan-
ciacion en dos fuentes principales de ingresos. Por un lado, los fondos
de origen publico y, por otro, la publicidad.

Los fondos puablicos, dirigidos a la financiacién de la television de titularidad
publica, se recogieron tradicionalmente mediante la imposiciéon de un canon
que los poseedores de un aparato de televisiéon debian abonar al Estado, que
utilizaba estos fondos para financiar la television publica. Es un modelo toda-
via vigente en paises como Reino Unido, Suecia, Alemania o Japén, donde la
television publica NHK (Nippon Hoso Kyokai) es el principal actor televisivo.
La television privada no cuenta con ingresos de procedencia publica mas alla
de los que se derivan indirectamente de la compra de espacios publicitarios
por parte de las instituciones y empresas pablicas. No obstante, en los altimos

afios ha intentado abrir esta via.

Por ejemplo, en Reino Unido la principal cadena privada, ITV1, ha pedido que una parte
del canon que pagan los televidentes britdnicos le sea asignada para financiar las misiones
de servicio publico a las que esta obligada segtin las condiciones de su licencia, como por
ejemplo la provisiéon de noticias locales.

Los fondos publicos también se pueden asignar a la television publica direc-
tamente a través de los presupuestos de las diferentes administraciones o de
la asignacién de los fondos recaudados a partir de determinados impuestos y
tasas, como la tasa de uso del espectro radioeléctrico o el impuesto especifico
que pagan los operadores privados en el caso espafiol.

La publicidad es la segunda gran fuente de financiacion para la television en
abierto y casi la Ginica de la television privada. La television puablica acepta
publicidad -y sus ingresos— en funcién de la legislacion especifica de cada te-
rritorio. En el caso de la television privada, su tarea principal es vender a los
anunciantes la atenciéon que le dedican sus espectadores a cambio de los con-

tenidos que les ofrece.

Los fondos publicos y la publicidad son las dos principales fuentes de ingresos.
Esta financiacién se puede completar con fondos conseguidos por la venta de
programas a otras televisiones o derivados de la explotacién de derechos rela-
cionados con los programas de la cadena, como el merchandising. Estos ingre-
sos pueden ser muy altos en cadenas que, como la BBC britanica, tienen un
potente brazo comercial que explota la excelente reputacion de la cadena para
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vender sus programas en todo el mundo. A esta lista de fuentes de financiacién
hay que afladir la via directa de las donaciones, un caso bastante frecuente en
Estados Unidos por la infrafinanciacién crénica del Public Broadcasting Servi-
ce (PBS), que, de este modo, recurre directamente a su audiencia.

Como se puede comprobar, el modelo béasico compartido por todas las televi-
siones privadas contrasta con el de las televisiones ptblicas, que puede ser di-
ferente en cada organismo. De hecho, el origen de los ingresos de la televisién
publica depende de la decision politica que previamente se haya tomado al
respecto. Lo mas habitual es que una parte importante de los ingresos proceda
de la Administracion de la que depende, ya sea el Gobierno de un pais, de una
comunidad auténoma o regién o de una ciudad; es el dinero que cada Admi-
nistracion otorga a las televisiones ptblicas para cumplir las funciones de ser-
vicio publico que tiene asignadas por ley, igual que otros servicios publicos,
como la sanidad, la educacién o la justicia. No se trata, pues, de subvenciones,
término que a menudo se utiliza por parte de los detractores del servicio pa-
blico. Y se trata, ademas, de unos ingresos altamente fiscalizados.

Asi, la administracion del presupuesto de los entes publicos televisivos
tiene un doble control. De manera interna, el consejo de administra-
cion se encarga de vigilar el cumplimiento del presupuesto y pedir cuen-
tas a los directivos si ha habido desviaciones. A su vez, de manera ex-
terna se da un doble control: por un lado, el parlamento de cada pais
o regién (o el pleno municipal en el caso de las televisiones publicas
locales) hace el mismo tipo de escrutinio y, ademas, afiade un control
politico. Un ejemplo habitual de esto es la cobertura de las actividades
de los partidos politicos por parte de los programas informativos, espe-
cialmente en periodo electoral. Este control externo se complementa
con el de las autoridades reguladoras, que por ley tienen atribuidas una
serie de tareas de control de las misiones del servicio publico.

Presencia de las televisiones publicas en las nuevas redes

En los ultimos afios, la vigilancia sobre las actividades de los servicios publicos televisivos
se ha acentuado. Una razén clara para ello ha sido la necesidad de aumentar la transpa-
rencia de unos entes que se financian con el dinero de todos los ciudadanos. La presiéon
de los operadores privados y otros actores del mercado de la comunicaciéon también ha
sido importante en este proceso. En este sentido, ha surgido una polémica en torno al
lanzamiento de nuevos servicios y contenidos por parte de las televisiones ptblicas en
las nuevas redes y plataformas que surgen fruto del progreso tecnolédgico.

Una parte de estos competidores cuestiona el derecho de los operadores publicos a estar
presentes en estos ambitos argumentando que perjudica su negocio, real o potencial.
Ante estas quejas, la television publica argumenta que la presencia en estas redes la ayuda
a cumplir mejor su funcion de servicio puablico, llegando a audiencias que han huido de
la television tradicional hacia estas plataformas alternativas. Estar, por lo tanto, aumenta
su eficiencia en el cumplimiento de su tarea.

Esta controversia se ha resuelto en diferentes paises europeos con la introduccion de
las pruebas de valor publico (public value test), que establecen un mecanismo que los
operadores publicos deben activar cada vez que quieren lanzar un nuevo servicio. En esta
prueba se ha de justificar el valor publico del nuevo servicio y como ayuda a cumplir las
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funciones de servicio pablico. El organismo regulador decide, después de oir este punto
de vista y el de otros interesados, si se puede lanzar el servicio.

El libro de Donders y Moe (2011) recoge diferentes experiencias europeas al respecto.

En cuanto a la television privada emitida en abierto, la publicidad constitu-
ye su primera y practicamente dnica fuente de ingresos. Dentro del concep-
to de publicidad se incluyen los anuncios convencionales pero también otras
formas, como el patrocinio, las menciones de los presentadores o el emplaza-
miento de producto. Como la publicidad es un sector muy expuesto al ciclo
econdmico —en una crisis el presupuesto publicitario de las empresas suele ser
uno de los primeros afectados—, el crecimiento de la economia hace aumen-
tar de manera importante los ingresos publicitarios, por encima del indice de
crecimiento de la economia, mientras que la crisis la afecta profundamente,
con caidas mas pronunciadas que las de la propia evolucion general del pais.

Esta fuente de ingresos se puede complementar con otras, como la venta de
programas o el merchandising. En el caso de algunas cadenas, como la ITV bri-
tanica o las de Estados Unidos, este comercio de programas puede generar mu-
chos réditos.

Como complemento de esta clasificacién hay que sefialar un aspecto finan-
ciero esencial en un actor emergente del sector, las productoras. Basicamente

se pueden dar dos tipos de modelos de financiacién:

¢ Financiacion completa (cost-plus, full-funding o total buy-out) . El ope-
rador televisivo paga todo el presupuesto del programa después de nego-
ciarlo con la productora y se afiade el llamado beneficio industrial (pro-
duction fee), un porcentaje que normalmente se sitda entre el 10 y el 15%
del presupuesto y que es el margen de beneficio que teéricamente tendra
la productora en aquel trabajo. El margen real de beneficio, en todo ca-
so, dependera de la eficiencia en la gestién de los procesos de produccién
por parte de la productora. Con este modelo los riesgos son asumidos por
la television y, en consecuencia, normalmente retiene todos los derechos
derivados de la produccion. Este es el modelo que se aplica en la mayor

parte de Europa, incluida Espafia.

e Financiacion deficitaria (deficit-financing). El1 productor comparte ries-
go financiero con la television a cambio de retener la propiedad de los
derechos secundarios. La television no financia todo el coste del progra-
ma ni se aplica el modelo de beneficio industrial, sino que esta paga un
precio por los derechos de emitir un programa (licence fee). Esto supone
que existe un déficit de financiacion (funding gap) que el productor debe
completar con recursos propios o buscando fuentes de financiacién alter-
nativas, como adelantos de los derechos secundarios de los programas, es
decir, de aquellos derechos que podra explotar mas alla de los primarios
que adquiere la television. Estos derechos incluyen la explotacién en te-
levisién —gratuita o de pago, herciana o sobre cualquier otra plataforma,
como cable, satélite o IPTV- después del namero de pases y del periodo



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00268193 63

Estructura del sector audiovisual

de explotacién acordado con la television, la emisiéon en plataformas di-
ferentes, como Internet o dispositivos moviles, el merchandising, la venta
en mercados internacionales del programa o del formato, etc.

Este es el modelo con el que funcionan actualmente las cadenas en abierto mas impor-
tantes de Reino Unido (BBC1, BBC2, ITV1, Channel 4 y Channel 5). Los términos gene-
rales de los acuerdos (terms of trade) entre productoras y operadores del servicio publico de
television para la explotacion de los derechos derivados de las producciones externas/in-
dependientes son publicos y se derivan de unos cédigos de conducta (codes of practice)
que deben ser autorizados previamente por la autoridad reguladora, la Ofcom. El transito
desde el modelo de cost-plus al de deficit-financing ha cambiado la manera de entender
el mercado y las relaciones entre televisiones y productoras, favoreciendo la industriali-
zacion y la internacionalizacion del sector, puesto que se potencian los actores que no
dependen Ginicamente de una television, sino los que son capaces de crear un producto
atractivo y competitivo en diferentes mercados. De hecho, en la dltima década Reino
Unido se ha convertido en el primer exportador mundial de formatos de televisién, in-
cluso por delante de Estados Unidos.

6.2. Television de pago: la exclusividad del club

A diferencia de la television en abierto, la televisién de pago depende de los
suscriptores, que pagan directamente por los contenidos que reciben.

En el seno de esta industria se suele emplear habitualmente el término
ingresos medios por usuario o average revenue per user (ARPU) como
medida de la salud de un operador. Representa el dinero que de media
paga cada usuario por los servicios que recibe. El objetivo de los ope-
radores es ofrecer canales y servicios por los que los usuarios estén dis-
puestos a pagar mas dinero.

Por efecto de esta medida, el ARPU, el nimero de abonados o suscriptores
no se corresponde con el volumen de ingresos de las diferentes plataformas
o canales de pago. La plataforma que cuenta con contenidos mas atractivos
puede establecer precios més elevados e incentivar el consumo de una gama
mas amplia de contenidos mas alla del paquete basico. Es lo que por ejemplo
ha sucedido tradicionalmente en el mercado espafiol, donde la cuota de mer-
cado de Digital+ en ingresos ha estado muy por encima de su cuota en térmi-
nos de abonados, puesto que consigue un ARPU mucho mas elevado que sus
competidores.

Mas alla de los operadores, hay que ver como se financian los canales especia-
lizados que se ofrecen a través de estas plataformas de pago. Basicamente hay
tres tipos posibles de ingresos:

1) Publicidad. Es una fuente muy limitada dada las audiencias tan fragmen-
tadas de estos canales. La publicidad que los anunciantes colocan en las parri-
llas de los canales especializados no busqueda una gran cantidad de impactos,
sino que privilegia la calidad de una audiencia mucho mas “targetizada” ante

las grandes cifras de audiencia de la televisién generalista. Se valora calidad
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por encima de cantidad, de modo que el anunciante puede llegar a un publico
en principio mds similar a su propio perfil de cliente, real o potencial. Esto
elimina también a los anunciantes de los grandes productos de consumo ma-
sivo, que buscan medios que lleguen a estos grandes publicos de la manera
mas inmediata posible.

2) Carriage fee. Es la tarifa que el operador de la plataforma de pago abona al
productor del canal para disponer de aquella seflal para sus suscriptores. Esta
tarifa sube a la vez que aumenta el valor del canal percibido por parte de los
abonados. Es decir, los canales del paquete bésico suelen recibir unas tarifas
menores que los de paquetes premium.

3) Suscripcion. En el caso de los canales de mas valor, los operadores pueden
acordar con los operadores televisivos repartirse el pago directo que los abo-
nados estan dispuestos a hacer por aquel canal.
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7. El producto televisivo y su audiencia: un ejercicio
de ensambladura

David Ferndndez Quijada

La televisi6on es una institucién que por medio de mecanismos industriales
elabora un producto televisivo. Este producto ha adoptado tradicionalmente
la forma de un programa de television, que mediante un lenguaje propiamente
televisivo desarrollado a lo largo de los afios, aplica unos canones que son los
géneros televisivos y, dentro de estos, los diferentes formatos existentes. Este
programa, que se ofrece al piblico de manera continua en una parrilla, puede
adoptar modernamente otras formas y puede, incluso, perder su dependencia
de una parrilla para adquirir sentido por si mismo, como sucede con el video

a la carta.

7.1. Géneros y formatos televisivos: dando forma a los

programas

La agrupacién de programas de television y la extraccion de las caracteristicas
compartidas entre ellos es lo que permite crear su clasificacién de géneros. El
género permite diferenciar categorias de programas a partir de una serie de
elementos compartidos en funcién de su contenido, su forma, su objetivo, etc.
El problema de cualquier clasificacion genérica de los programas de television
es que no hay un consenso al respecto. Es decir, cada autor hace propuestas
propias y, de hecho, ni siquiera se han puesto de acuerdo en cuales deben ser
los contenedores de esta clasificacion. Asi, algunos hablan de géneros y sub-
géneros, mientras que otros prefieren los géneros y los microgéneros, mientras
que otros incluso proponen incorporar una tercera categoria, el macrogénero.
También hay quien identifica los microgéneros con formatos.

En este apartado trataremos primero de géneros y su categorizacion, y deja-
remos la segunda parte para hablar especificamente de los formatos, dada la
importancia creciente que tienen en el seno de la industria y su papel en la

aparicion y consolidacion de nuevos actores en su estructura.

El género televisivo delimita caracteristicas fundamentales de los programas
de television con el objetivo de permitir su clasificacion a partir de criterios
logicos. En realidad, no es mas que una convencion para clasificar la variada
tipologia de programas existente en television. El alcance de esta convencion
es limitado, puesto que no todos los actores del sector tienen la misma percep-
cién sobre qué programas comprende cada género. Dentro de la industria, no

obstante, se trabaja a partir de una dicotomia basica entre ficciéon y no ficcién.
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Categorias Géneros Subgéneros
Ficcion Largometrajes
Tv-movies
Series Series, seriales, mini-series, sit-coms, docuseries, animacién

No-ficcion | Entretenimiento | Quiz shows, game shows, shows, reality shows, talk shows, la-
te night, travel shows, programas de cocina, talent shows,
coachs hows, reality games, infoshow

Documentales

Informativos Noticiarios, reportajes, entrevistas, debates, magazines

Deportes Retransmisiones, noticiarios, reportajes, entrevistas, debates,
magazines

Culturales Musicales, teatrales, educativos, religiosos, taurinos

La ficcion comprende todos aquellos espacios guionizados basados en
historias o narraciones, ya sean originariamente televisivas o adapta-
das desde otros ambitos, como la literatura, el teatro o los videojuegos.
Industrialmente, la ficcion de estreno suele ser uno de los productos
mas caros para una cadena televisiva, a pesar de que también es muy
demandada por la audiencia en el prime-time y resulta tremendamente
efectiva en la construccion de la reputacion de una cadena. Dentro de la
ficcibn podemos distinguir tres géneros fundamentales: largometrajes,
tv-movies y series.

Los largometrajes o peliculas son productos cinematograficos que normal-
mente llegan a la television después de su explotacion en salas de cine. Han
formado parte de la oferta televisiva desde sus origenes, en una relacién mu-
tuamente beneficiosa: la televisién aprovecha un producto que ya ha sido pro-
bado previamente en otra ventana, a la vez que la industria cinematogréfica
alarga la vida de su mercancia y obtiene beneficios a un coste que se aproxima
a cero. En esta categoria se han de incluir también peliculas de menor dura-
cién, como los cortometrajes y los mediometrajes, a pesar de que son produc-
tos muy poco habituales en television.

Las tv-movies o peliculas para television son una derivacioén histérica de los
largometrajes. Son productos formalmente muy similares a los largometrajes
y que tienen en la television su primera ventana de explotacion, adaptandose
a sus caracteristicas, por ejemplo en duracion. Su presupuesto suele ser bas-
tante inferior al de las peliculas convencionales, igual que su capacidad de
atraccion; dificilmente encontrard el espectador una tv-movie en el prime-time,
mientras que los éxitos cinematograficos mas importantes se programan recu-

rrentemente en la franja de mejor audiencia.
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Las series incluyen cualquier programa de ficcidn cuya trama esta dividida en
capitulos, que posteriormente se emitirdn con serialidad, es decir, con una de-
terminada regularidad. Esta regularidad puede variar mucho, desde una mini-
serie de dos tnicos capitulos hasta seriales emitidos diariamente durante dé-
cadas, como Coronation Street en Reino Unido —el serial mds antiguo de los que
se emiten actualmente en television, puesto que se inicié en 1961-, o Guiding
Light (1957-2009 y entre 1937 y 1952 en la radio, donde se origind) y As the
World Turns (1956-2010) en Estados Unidos.

Dentro de las series es posible distinguir diferentes subgéneros: una primera
distincion basica se establece entre series de television propiamente dichas y
seriales. Las primeras mantienen una continuidad de personajes y escenarios
entre capitulos pero cada uno de estos capitulos es autoconclusivo en su trama.
Solo algunas tramas secundarias pueden mantenerse a lo largo de mas de un
capitulo. Es el caso evidente de las series basadas en policias (Without a trace,
Bones, Hill Street Blues), médicos (Grey’s Anatomy, E. R., Hospital central), abo-
gados (Perry Mason, Law & Order) o en cualquier otra profesiéon. En contraste
con estos capitulos, que pueden entenderse facilmente de manera individual,
los seriales ofrecen una continuidad de la trama entre capitulos, lo que exige
un mayor nimero de capitulos para su desarrollo. A menudo se programan
diariamente, como las telenovelas ( Amar en tiempos revueltos), subgénero muy
bien valorado mundialmente en términos de audiencia y que tiene centros de
produccién muy potentes en América Latina, como por ejemplo México, Ve-
nezuela, Brasil y, en los tltimos afios, Miami. En general, son productos de un
menor coste que las series. Tanto series como seriales también pueden distin-
guirse por el target al que se dirigen, como las series juveniles, cuyo principal
referente en Esparfia fue Al salir de clase en los afilos noventa.

Lo que en Espafia se conoce como serie de television propiamente dicho se
diferencia en otros paises en dos categorias: drama y comedia. Ambas son cen-
trales en el caracter transnacional de la television; tradicionalmente la ficcién
ha viajado mucho, sobre todo desde los grandes centros productores, como
Estados Unidos y Reino Unido, pero también desde otros paises de manera
creciente en los tltimos afos. Asi, series de gran éxito en la dltima década, co-
mo House, Lost o las diferentes sagas de CSI, se han podido ver en las pantallas
de muchisimos paises. Otras series de ficcién no tienen tanta facilidad para
salir de sus fronteras pero han sido grandes éxitos en sus respectivos paises,
como bien sabemos en Espafia con Aqui no hay quien viva, Los hombres de Paco,
o en los afios noventa, los primeros éxitos de ficcion de las cadenas privadas,

Farmacia de guardia y Médico de familia.

Otros productos seriados incluyen las miniseries, las sit-com, las docuseries o
las series de animacion. Las miniseries son ficciones de menor duracién que
las series convencionales concebidas para explicar una historia en unos cuatro,
seis u ocho capitulos. A menudo se basan en hechos reales o son biopics, es de-
cir, se presentan como biografias de personajes historicos o contemporaneos

conocidos. Las sit-com o comedias de situacion son ficciones comicas forma-
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das por capitulos de una media hora de duracién con un ntimero limitado de
protagonistas —a menudo corales, como Friends— y en una serie también finita
de espacios. Las docuseries se basan en situaciones reales presentadas como
historias dramaticas, lo que provoca que en ocasiones se las conozca también
como docudramas. Si este mismo ejercicio se presenta como una historia c6-
mica podemos hablar de docucomedy, un subgénero mucho menos habitual.
Finalmente, completarian este género las series de animacién, producto fun-
damental para el pablico preescolar, infantil y juvenil pero de modo creciente
también para los adultos.

Dentro de la no ficcién también es posible encontrar una gran variedad
de géneros unidos por el nexo comun de basarse en situaciones reales y
presentarlas tal como son vividas. Los cinco géneros fundamentales de
no ficcién son el entretenimiento, los documentales, los informativos,
los deportes y los programas culturales.

El género del entretenimiento contempla una enorme variedad de programas,
puesto que es uno de los pilares de la programacion de las cadenas de televi-
sidn, en especial de las privadas que emiten en abierto. Tradicionalmente, este
género se ha basado en espacios muy delimitados, como concursos y shows. En
los ultimos afios la creatividad televisiva ha usado el entretenimiento como
campo de experimentacion y asi han surgido nuevos subgéneros, como reality

shows, reality games, travel shows, coach shows, etc.

Dentro de los concursos encontramos dos grandes subgéneros clésicos, los
quiz shows y los game shows. Los primeros se fundamentan en los conocimien-
tos y habilidades de tipo intelectual de los participantes, como Pasapalabra —
basado en el britdnico The Alphabet Game-, Saber y ganar o Cifras y letras, ver-
sion espafiola del francés Des chiffres et des lettres. Se trata de programas ma-
yoritariamente dirigidos a un publico familiar. Los game shows también son
juegos pero suelen incorporar un factor de azar decisivo, como por ejemplo
Wheel of fortune, uno de los ejemplos mas internacionales, o Un, dos, tres...
responda otra vez'y Grand Prix, clasicos ejemplos de la television espafiola.

El show se asociaba tradicionalmente a los espectaculos televisivos con gran-
des platos y actuaciones de diferentes artistas, a pesar de que también se inclu-
yen aqui todo tipo de programas humoristicos. Esta concepcién tradicional y
amplia del show se ha ido compartimentando en los altimos afios para acoger
las nuevas variedades de programas aparecidas a menudo por hibridacién con
otros subgéneros. El talk show, por ejemplo, se fundamenta en un uso abun-
dante de la palabra para construir el espacio de entretenimiento, como los ya
clasicos programas de testigos (The Oprah Winfrey Show en Estados Unidos o
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El diario de Patricia en Espafia). A medio camino entre el show puro y el talk
show encontramos los late shows o late night, los Gnicos programas definidos
por la franja horaria en la que se emiten, después del prime-time.

Ejemplos de late show

Ejemplos clasicos de late show de la televisiéon estadounidense son The Tonight Show de
Johnny Carson o The Late Show 'y The Late Late Show, que han tenido diferentes presen-
tadores a lo largo de los aflos. En Espafia este subgénero lo inaugura Xavier Sarda con
sus Cronicas marcianas, mientras que Buenafuente se mantiene mas fiel al original nor-
teamericano.

Otros programas de entretenimiento han creado subgéneros propios basados
en los viajes (travel shows, como Globe Trekker o Planeta finito), en la reformu-
lacién de los clésicos programas de cocina (los distintos programas de Karlos o
Eva Arguifiano) tradicionalmente incluidos en esta categoria (Con las manos en
la masa) o los espacios que entrenan a gente en diferentes habilidades (coach
shows, como El encantador de perros —del original Dog Whisperer- o Supernanny).
Un subgénero especialmente popular en gran parte del mundo ha sido el de
los talent shows, que buscan nuevos talentos y que a pesar de su éxito en los
altimos aflos (Operacion Triunfo, Britain’s Got Talent, Fame Academy, etc.) tienen
antecedentes muy anteriores (La gran ocasion en los setenta o Lluvia de estrellas
en los noventa, por citar ejemplos nacionales).

Todavia dentro del show, merecen una mencioén los subgéneros basados en
la realidad, los reality. Aqui encontramos dos categorias fundamentales: el
reality show y el reality game. El primero crea un espacio de entretenimiento
basado en hechos reales, como los programas clasicos de basqueda de perso-
nas desaparecidas (;Quién sabe donde?) o los programas que patrullan con la
policia (Cops en Estados Unidos). Por su parte, los reality game basan su dosis
de entretenimiento en la vida real o en su simulacion, incorporando el pre-
mio final propio de los game. Es el caso de Survivor, Big Brother y sus multiples

derivaciones.

Mas allé del entretenimiento, la no ficcién contiene otros géneros. El docu-
mental, hibridado de manera notable con el entretenimiento en los tltimos
afios, es un género televisivo clasico con un publico fiel, a pesar de que habi-
tualmente ha vivido alejado de las franjas horarias de més audiencia. Se basa
en un tratamiento en profundidad de la realidad social, politica, cultural, na-

tural, etc.

Otro género clave es el de los informativos. Puntal de muchas televisiones,
especialmente publicas, permite a las cadenas desarrollar su linea editorial.
Forman parte de este género los clasicos noticiarios pero también otros sub-
géneros, como reportajes, entrevistas, debates, magazines, etc. Su frontera es
cada vez mas dificil de dibujar por la tendencia a crear productos informativos
con componentes crecientes de espectaculo que lo derivan hacia el entreteni-

Lectura recomendada

El libro de Enrique Guerre-
ro (2010a) repasa la historia
del entretenimiento en la te-
levisién espafiola y explica
las claves de su produccién,
asi como la industria sobre la
que se sostiene.
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miento o el subgénero hibrido conocido como infoshow o infotainment, que
para mantener la pureza de los informativos y su naturaleza periodistica se
suele incluir dentro del entretenimiento.

El género deportivo es otro género habitual de la television desde sus inicios.
Aqui se incluyen tanto las retransmisiones de acontecimientos deportivos co-
mo los programas que usando subgéneros basicamente informativos (debates,
entrevistas, magazines, etc.) se basan en la teméatica deportiva para elaborar

sus contenidos.

El Gltimo género de no ficcidn es el cultural. Igual que en el caso anterior,
la adscripcién a este género se basa en la tematica tratada, a pesar de que la
propia definicién de cultura sea discutible en algunos casos, como el de los
programas taurinos, incluyendo las retransmisiones, o religiosos. Los subgeé-
neros que claramente entran en esta categoria son los programas basados en
un componente artistico, como los musicales o teatrales, e incluso en un com-

ponente educativo, como los diferentes programas de formacion a distancia.

Dentro de cada género y subgénero necesitamos distinguir los diferen-
tes programas, lo que se lleva a cabo habitualmente por medio del for-
mato. En una escala jerarquica, un formato televisivo se sitda entre el
programa y el género, dentro del cual caben muchos formatos diferen-
tes. Un formato no es nada mas que el esqueleto basico de un programa
de television, todo aquel conjunto de elementos que le dan su persona-
lidad y distinguen un programa de otro del mismo género o subgénero.
Estos elementos centrales que definen el programa pueden variar segtin
el caso, pero suelen incluir el concepto, la estructura de secciones, el
disefio, la puesta en escena, el ritmo, el papel de los diferentes partici-
pantes, las reglas del juego en el caso de los concursos, etc. La idea es
que tomando estos elementos se pueda reproducir el mismo programa
en cualquier otro pais y en cualquier otra television. Esto ha convertido
el formato en un producto propio de la actual era de globalizacién te-
levisiva. A diferencia de los programas foraneos, que se emiten directa-
mente en otro pais, el formato televisivo impulsa la globalizacion eco-
nomica sin amenazar la soberania cultural de los paises, la principal
critica que tradicionalmente se ha hecho al comercio internacional de
programas televisivos.

La gran ventaja del formato es que permite vender el producto televisivo adap-
tandolo a las caracteristicas sociales y culturales del pais de compra. Por el
contrario, la compra y venta de un programa ya finalizado, lo que se conoce
como lata en el argot de la industria, no permite esta adaptacion a los gustos
locales. Para el comprador el formato presenta multiples ventajas. Por ejem-
plo, ahorra gran parte de la tarea de I+D en la creaciéon de un nuevo progra-
ma. Ademads, reduce la incertidumbre sobre la respuesta del pablico inheren-
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te a todo programa televisivo, puesto que el original ha funcionado en otros
mercados més o menos afines. A todo esto hay que sumar que desde el pun-
to de vista regulatorio el programa es considerado como nacional, de modo
que puede computar en las cuotas obligatorias de programacién nacional que
contemplan las legislaciones europeas.

Sin embargo, no todo son ventajas. De entrada, se debe dar forma al esqueleto
del programa y hay que trabajar en su adaptacion a los gustos locales. El tra-
bajo de adaptacion puede ser mas o menos complejo en funcién tanto de las
necesidades de la cadena como de las condiciones ofrecidas por el vendedor.
No existe un consenso claro y asi, mientras algunos vendedores de formatos
permiten un alto grado de modificacion del formato original, otros permiten
tan poco que resulta dificil distinguir el mismo formato en dos paises diferen-
tes. Por otro lado, todos los derechos de propiedad intelectual del formato per-
manecen en manos de su creador, de manera que no se genera este activo in-
tangible por parte del comprador. Es decir, no se puede vender aquel programa
o su formato tal como se podria hacer en el caso de ser de creacion propia.

La venta de formatos ha existido desde hace muchos afios, si pensamos en programas co-
mo Wheel of fortune, creado en Estados Unidos en los afios setenta y emitido en multitud
de paises en todo el mundo; en Esparia, por ejemplo, se ha emitido en diferentes cadenas
como La ruleta de la fortuna y La ruleta de la suerte. Todavia mas antiguo es The Price is
Right, que en Esparia se emitié como El precio justo. En los tultimos afios, el comercio de
formatos de television ha crecido explosivamente en unos mercados televisivos avidos de
nuevos programas por la multiplicacién de la oferta y que ven en el formato un producto
ya testado que ofrece mds garantias que un programa original.

7.1.1. Estudio de caso: El(los) formato(s) de la reality TV

Desde la década de los 90 del siglo pasado hasta nuestros dias no hay ningin
espectador o espectadora europeo o europea que no conozca el fenémeno de
los realitys; en particular Big Brother (Gran Hermano) en cualquier de sus va-
riantes introducidas en varios paises. Reality TV es, sin duda, una expresion
paraddjica en la medida en que los medios en su totalidad no pueden confun-
dirse con la “realidad”; por el contrario, constituyen una representaciéon de
la realidad. Ahora bien, hay que tener en cuenta el fenémeno de la reality TV
en el marco de la pretension de los medios de comunicacién, en particular de
la television, de conectarnos con una realidad social compartida. Asi, en los
altimos treinta afios la reality TV ha adoptado varias formas. Segin Richard

Killborn (1994) esta forma comporta:

1) Grabaciones de unos acontecimientos que afectan a la vida de un grupo
de personas,

2) el intento de simular acontecimientos de la vida real a través de una recons-
truccién dramatica,

3) la incorporacién de los puntos 1 y 2 en una emisién editada y “empaque-
tada” en forma de programa.

Lectura recomendada

El articulo de Enrique Gue-
rrero (2010b) pormenoriza
qué es y como se crea un for-
mato de entretenimiento a
partir de la experiencia de los
propios creadores de la in-
dustria espafiola.
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La definicion incluye elementos que procedian de otros formatos como, por
ejemplo, los docudramas de la BBC o programas basados en la reconstrucciéon
de la actividad de algunos servicios ptublicos como por ejemplo los bomberos,
la policia, los conductores de ambulancia... Otros autores creen que la expre-
sién reality TV deberia aplicarse a aquellos programas que afirman representar
la realidad, es decir, aquellos programas que presentan reconstrucciones mas o
menos dramatizadas de los servicios de emergencias hospitalarias, bomberos,
policia o de determinadas actividades profesionales (Dovey, 2000). En el mun-
do anglosajon estos formatos también se conocen como Game Doc; por un
lado, se trata de un juego entre concursantes y por otro, se pretende mostrar
la “realidad” de estos participantes mediante la construccién de situaciones

reales donde podemos ver como interactdan entre ellos.

Desde una perspectiva socioldgica, Victor Sampedro (2018) habla de este for-
mato y de los programas derivados como ejemplo McTele, una expresién que
parte de otra similar -Mcdonalizacion de la sociedad- propuesta por George
Ritzer (2014) y que toma la famosa cadena de comida rapido como metafora
de un sistema, el capitalista, basado en la fabricacion en masa y la cadena de
montaje en la comida. El éxito del modelo depende, segin Ritzer, en hacer
trabajar al consumidor. Sampedro explica que ide6 la palabra McTele pensan-
do en la economia basada en el conocimiento y la comunicacién, una econo-
mia que otorga un gran valor a la innovacién y a la difusién publicitaria. Los
realitys serian, pues, uno de los formatos mas innovadores tanto de la televi-
sion digamos analdgica como de sus nuevas formas, puesto que identifica las
opiniones de los espectadores a través de las redes sociales. Estas redes pue-
den utilizar con finalidades comerciales los datos que generan los telespecta-
dores-internautas.

«En resumen, las nuevas tecnologias se aplican con los viejos principios de fabricacién
en masa que establecio6 E. Taylor a finales del siglo xiX. Su objetivo es augmentar la pro-
ductividad, controlar al usuario y convertirle en un trabajador poco, o nada, remunera-
do y en un consumidor compulsivo. Nada que ver con las utopias digitales» (Sampedro,
2018: 20).

Continuando con el planteamiento de Victor Sampedro, podriamos decir que
las redes sociales -y también lo que se conoce como social TV- no hacen otra
cosa que continuar con lo que Raymond Williams consideraba la “promesa de
la television”: proporcionar imagenes de la vida de la “gente corriete” mientras
realizan sus actividades cotidianas. La reality TV permitiria que una parte de la
audiencia observara a otra (los concursantes o participantes) mientras realizan
una serie de actividades (pruebas o retos), de forma supuestamente esponta-
nea y sin control alguno. Los realitys suponen, pues, un cambio sustancial en
la relacién entre los espectadores y la industria mediética: hoy en dia el prin-
cipal “material” de esta industria son las “personas comunes y corrientes”, las
mismas que hace poco tiempo se consideraban solo audiencias.

El estudio de las diferentes variantes de los realitys —y también los talent shows—
nos permite una aproximacion critica tanto a las formas actuales de television

como de las llamadas audiencias. De entrada, hay que mostrar como toda la re-
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torica o los planteamientos optimistas sobre la “comunidad de las audiencias”
encaja perfectamente con el lenguaje de los profesionales del marketingy de la
publicidad que ven los actuales formatos televisivos —que también funcionan
a través de las redes sociales— como una forma de proporcionar un nuevo tipo
de audiencia —mas “activa” y “participativa” a los anunciantes.

Las actuales formas de television

Este lenguaje euférico sobre las actuales formas de television, presente también en algu-
nos discursos “expertos” o profesionales, responde en buena parte a lo que en el &mbito
del marketing y la publicidad se conoce como hype. Esta palabra se utiliza para hacer refe-
rencia a las expectativas generadas artificialmente alrededor de una persona o producto
—por ejemplo, el “mas periodismo” que utiliza Antonio Garcia Ferreras para referirse a su
programa Al Rojo Vivo, un buen ejemplo de lo que se llama infotainment. En lenguaje co-
loquial y cool el término se utiliza para tratar o hablar de aquellos temas, personalidades
o productos (musica, cine, etc.) que se convierten en tendencia medidtica a partir de la
sobrevaloracion y la creacion de expectativas desmesuradas, como por ejemplo, Pantoja
y su participacion en el reality Supervivientes. Tal como deciamos hace un momento, el
lenguaje del marketing y de la publicidad tiene tendencia a apropiarse del lenguaje coti-
diano. En estos dos dambitos, hype es el nombre que recibe la estrategia que procura crear
una necesidad -la mayoria de las veces inexistente- a partir de la creacién de expectativas.

Como muestra, ved estas declaraciones realizadas por Peter Cowley —directivo
de Endemol, productora de Big Brother en el periddico The Guardian, en el
afio 2003-, cuando todavia no se hablaba de la social TV sino que era como
un proyecto:

«La siguiente etapa son las marcas que quieren una relacién con un programa durante
todo el afio, no solo cuando esté en el aire, y eso se puede hacer a través de la web y los
medios interactivos... [la ventaja de un programa basado en la realidad es que] habia estas
pequenias comunidades increiblemente comprometidas que se obsesionaron con cada
detalle del “programa”. Eso es algo poderoso que un patrocinador puede aprovechar».

La idea de Cowley era conseguir que una corporacion del &mbito de las teleco-
municaciones se implicara en la promocién del programa, incluyendo aspec-
tos como por ejemplo las actualizaciones de textos de los teléfonos moviles.
En definitiva, segiin este directivo, el disefio del formato ya preveia la posi-
bilidad que una buena parte de la participacion (supuestamente espontanea)
de la audiencia se coordinara dentro de un entorno interactivo previamente

planificado comercialmente.

Asi pues, la reality TV, o la McTele, no nos conecta con la realidad, sino maés

bien con realidades y relaciones que estan en venta:

«[La reality TV]... es el outlet, la teletienda de low cost para que las clases populares com-
pitan por la marca de la fama. Y las redes sugieren “contactos” (en realidad relaciones
comerciales) con los que solo quedariamos para ir de compras o a ver algan espectaculo.
Transforman los circulos de amigos en circulos de consumo. No nos conocemos lo sufi-
ciente para crear y organizar algo juntos. Porque no lo estamos. Nos han juntado en el
mercado». (Sampedro, 2018: 23).

En definitiva, la reality TV suscita preguntas o cuestiones sobre el poder: ;Co-
mo podriamos interpretar, por ejemplo, la gran cantidad de programas basa-
dos en la vigilancia? (Gareth Palmer, 2002) ;Qué relacion hay entre el hecho
de ver imagenes de vigilancia como entertainment basado (supuestamente) en
la realidad y la creciente aceptacion social de la vigilancia entendida como
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instrumento de orden? ;Hay alguna relacién entre las normas de comporta-
miento implicitas (o explicitas) en los realitys (o en los talent shows) y los cam-
bios-transformaciones en las normas sociales en general? ;Podemos pensar la
reality televisiva no solo como entretenimiento, sino también como una for-
ma de educacion de los individuos?

Los realitys representan un caso interesante para entender no solo los formatos
televisivos contemporéaneos, sino también la comprensioén de las audiencias
contemporaneas, las cuales pueden ser dispersas —no limitadas a un espacio
determinado-y consideradas en el contexto mas amplio de la cultura popular.
Igualmente, hemos tratado los realitys en relaciéon con la cuestién del poder
—-no en el sentido de las relaciones entre medios y audiencias, sino en el con-
texto amplio de la cultura popular contemporanea. El reality confirma que el
tema del poder emerge con nuevas formas. Incluso con la pérdida de impor-
tancia de la publicidad, digamos tradicional, en beneficio del procesamiento
y la venta de los datos obtenidos del seguimiento de nuestro uso de Internet o
de los smartphones, nuestras actividades cotidianas contintan generando im-

portantes beneficios economicos a las corporaciones.

7.2. Programacion: el arte de la prueba-error

En su expresion mas simple, programar es situar un conjunto de pro-
gramas televisivos en una parrilla televisiva. La actividad de programar
permite dar forma al flujo televisivo, su continuidad, con una linea mas

o menos coherente de acuerdo con los principios de la cadena.

Segin Arana (2011), en el disefio de la parrilla se deben tener en cuenta dife-

rentes elementos:

¢ Identidad, objetivos y plazos de la cadena: no todas las cadenas tienen
la misma imagen ni el pablico espera lo mismo de ellas (por ejemplo, hay
contenidos que se asocian solo a las televisiones publicas o a las privadas).
Esta identidad la construye la cadena y la programacién es uno de los ele-
mentos basicos.

¢ DPosicion en el mercado: se refiere a la audiencia con la que cuenta, en
cantidad y perfil y, en el caso de las televisiones financiadas con ingresos
publicitarios, su cuota de mercado y el posicionamiento ante los anun-
ciantes. Esta posicion estd en relacion directa con la de la competencia.

¢ Recursos productivos: con qué medios humanos, técnicos y econémicos
cuenta la cadena de televisién para producir contenidos (o encargarlos a
una productora).
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e Catalogo de existencias: de qué derechos sobre emisiéon de programas se
puede disponer y el nimero de pases que se han adquirido durante un
periodo concreto.

e Recursos financieros: un factor directamente relacionado con los dos an-
teriores. Los ingresos de la cadena determinan los recursos que se pueden
dedicar a pagar los costes estructurales de la cadena —salarios y otros gastos
fijos, costes de la transmisién de la sefial, impuestos, etc.— y a la compra
o produccién de programas.

La actividad de programar no es sencilla y esta llena de incertidumbres. La
gran incertidumbre no es otra que la respuesta del pablico ante los programas
que se incluyen en esta parrilla. Dentro de lo posible se intenta reducir esta
incertidumbre con la utilizacién de varias técnicas, como la implicacién de
personajes del star-system nacional o internacional o la programacion de con-
tenidos o formatos que ya han funcionado previamente en otros mercados. El
funcionamiento basico es el de prueba-error. Cuando se estrenan programas,
una respuesta negativa de la audiencia los suele apartar de la parrilla; si la res-

puesta es positiva, se mantienen.

Un principio fundamental aplicado por la mayoria de los programado-
res es mantener aquello que funciona. Asi, las novedades se introducen
progresivamente, de modo que la propia parrilla evolucione de manera

natural.

La organizacion basica de la programacion se efectta a partir de la semana y,
de manera secundaria, en torno al dia. La semana, de hecho, se divide en dos

grandes bloques: los dias laborables y el fin de semana.

Cada uno de los dias se divide por franjas horarias. Se han propuesto diferen-
tes clasificaciones de estas franjas en funcién de los hébitos sociales de cada
pais. Las horas dedicadas al trabajo determinan el consumo desde el hogar, de
largo lo mas habitual. Este consumo también esta muy relacionado con otros
hébitos, como las comidas, que pueden variar en horario en cada pais. Espafia
es un ejemplo claro de esto, puesto que los picos de audiencia en visionado
de television se logran en horas en las que la mayoria de la gente de otros
paises duerme.

La division basica por franjas se realiza entre el prime-time y el day-time. El
prime-time u horario de maxima audiencia es la franja nocturna en la que un
numero mas alto de personas estd viendo la television. Como son las horas
de mayor consumo, son también las horas en las que mas invierten los anun-
ciantes y, l6gicamente, las horas en las que las cadenas programan sus espa-
cios estelares. El tiempo exacto de esta franja de maxima audiencia varia en

funcion de cada pais, alargdndose en el caso espafiol por los héabitos sociales
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que hemos sefialado. También en Espafia se da otro fenémeno casi Gnico: la
existencia de un segundo prime-time en la franja de mediodia. De menor im-
portancia que la franja de maxima audiencia nocturna, este segundo prime-ti-
me se produce por el habito de comer en el hogar, que provoca un pico de
audiencia en los mediodias y en la sobremesa que se da en muy pocos paises.
Como complemento de este prime-time y, de hecho, definido por oposicién,
tenemos el day-time, que comprende el resto de las franjas. Esta franja es sus-
ceptible de ser dividida en otras, como madrugada, early morning, tarde, access
prime-time, late night, etc.

Hay que tener en cuenta que una televisiébn compite con otras cadenas por
la atencion de la audiencia. Esto provoca que la parrilla de cualquier canal de
television esté fuertemente influida por las parrillas de los competidores. De
hecho, comparando las parrillas se pueden observar tres tipologias bésicas de
competencia (Contreras, Palacio, 2001):

1) Confrontacién directa. Se da cuando un programa que es una apuesta
fuerte de una cadena compite con otro programa de la competencia que tam-
bién tiene esta funcién. Es un choque de titanes entre programas que normal-
mente tienen un presupuesto elevado —por ejemplo, la ficcién- o que son muy
relevantes en términos de imagen, como dos informativos del mismo perfil

que se emiten a la misma hora.

2) Coexistencia complementaria. Supone renunciar al enfrentamiento di-
recto y buscar un programa que tenga como target un publico complementa-
rio. Normalmente atraerd a menos publico pero, dado que el coste del espa-
cio programado también serd probablemente menor, puede acabar siendo un
programa rentable para la cadena. El ejemplo clasico es el de programar un
espacio orientado al publico femenino a la misma hora que otra cadena emite
un acontecimiento deportivo relevante, que tiene una audiencia mayoritaria-
mente masculina.

3) Alternativas. Cada vez mas habitual en el escenario actual de incremento
de competencia, consiste en buscar pablicos minoritarios por los que no hay
que competir con las otras ofertas.



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00268193 77

Estructura del sector audiovisual

A la hora de estructurar esta parrilla y, por lo tanto, el flujo de progra-
mas, se puede optar tanto por la horizontalidad como por la vertica-
lidad. Las parrillas horizontales son aquellas que ofrecen cada dia el
mismo programa a la misma hora. Son propias de los canales genera-
listas durante los dias laborables y para algunos programas, como los
informativos, se puede extender también al fin de semana. El objetivo
bésico es fidelizar al pablico por medio de la rutina, facilitandole la ta-
rea de localizar los programas. En las parrillas verticales, en cambio,
la programacion varia de un dia a otro. Es la parrilla propia de la televi-
sién especializada y, en el caso de la television generalista, se da durante
los fines de semana y en la franja del prime-time, donde cada dia de la
semana suele ubicarse un programa diferente.

Mas alla de esta estructura basica, los programadores han desarrollado a lo
largo de la historia de la television toda una serie de técnicas y estrategias
de programaciéon que pretenden maximizar las audiencias de los diferentes
programas. Estas técnicas presentan ligeras variaciones segin los autores, pero
basicamente coinciden. Partiremos de la clasificacion de Cortés (1999), que
distingue tres tipos de estrategias diferentes: de localizacion, de formato y de

caracteres.

Las estrategias de localizacion se basan en la ubicacién del programa en la
parrilla y ofrecen distintas variantes:

e Stunting: es el cambio en el tltimo momento de un programa previsto. Es
una maniobra arriesgada por dos motivos: despista al publico ya fideliza-
do de aquel programa y, al ser una estrategia de altima hora, no permite
una promocion adecuada del nuevo programa. En algunas regulaciones,
ademas, solo estéd permitida si se justifica por motivos como la actualidad

informativa. Seria lo que en Esparfia se conoce como contraprogramacion.

¢ Blocking: consiste en encadenar dos programas destinados al mismo target,
como dos concursos o dos seriales, con el objetivo de que el publico del
primero siga también el segundo.

¢ Lead-in: ampliamente utilizada, consiste en programar un espacio que tie-
ne mucha audiencia para arrastrar parte de esta audiencia a las franjas pos-

teriores.

e Hamaca (hammock): se coloca un programa nuevo o que no tiene buenos
resultados entre dos ya consolidados, para que le “presten” parte de su

audiencia.
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¢ Tienda de campaiia (tent poling): a la inversa de la hamaca, un programa
fuerte se coloca entre dos programas nuevos o mas débiles.

e Puente o contrapié (bridging): se avanza unos minutos el inicio del pro-
grama para captar la audiencia antes que los competidores, por ejemplo
cuando se decide avanzar la hora de inicio del noticiario.

e Tira diaria (stripping): es la aplicacion directa del concepto de parrilla

horizontal, programando el mismo programa cada dia a la misma hora.

e  Checkerboarding: una tira diaria basada no en el mismo programa sino en

programas del mismo género.

¢ Golpe y contragolpe: mezcla algunas de las técnicas anteriores, progra-
mando en confrontacion directa pero aprovechando el efecto de la seria-
lidad. Por ejemplo, cuando dos series compiten el mismo dia en el mismo
horario y una de ellas programa un episodio en el mismo horario el dia
antes. Asi aumenta la novedad para el espectador pero también quema un

recurso que puede ser muy caro si se practica en el prime-time.

¢ No mans land: se refiere a franjas que las cadenas convierten en fortines
con una programacion muy definida y en las que parece imposible pro-

gramar cualquier género diferente.

e Accidon de flanco: es una variante de la anterior que se produce en un
contexto en el que la competencia tiene un producto débil.

¢ Terreno sin cubrir: cada vez menos habitual, consiste en conseguir au-
diencia a costa de otra cadena que no atiende adecuadamente una franja
de manera consciente, normalmente por insuficiencia de recursos.

¢ Programas de bajo coste: programacion de programas de coste muy redu-
cido, incluyendo segundos y posteriores pases de diferentes programas. Es
una estrategia claramente usada en verano, cuando hay menos audiencia
y menos inversion publicitaria. Es discutible su inclusiéon como técnica de
programacion, puesto que con la multiplicaciéon de cadenas el bajo coste
es simplemente una estrategia de supervivencia para muchas de ellas.

Las estrategias de formato se basan en la modificacion del contenido de los

programas. Entre sus variantes encontramos las siguientes:

e Acontecimiento especial (specials o special event): se trata de programas
Unicos, fuera de la dindmica habitual de la parrilla y de los habitos de la
audiencia. La tipologia es muy variada, desde programas propiamente te-

levisivos, como una gala especial, una telemaratén o el capitulo final de
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una serie, hasta la retransmisién de acontecimientos culturales, deporti-

vos, etc.

Blockbuster: la misma estrategia basada en la emisién de un gran éxito
cinematografico.

Long form: alargamiento de la duraciéon de un programa para mantener
la audiencia conseguida. Cuando se aplica a la ficcién mediante la progra-
macion seguida de dos o mas capitulos se habla también de duplex.

Loss leader: se da muy raramente porque supone que se emite conscien-
temente un programa que probablemente tendra una audiencia limitada.
Los motivos pueden ser de imagen o de reforzamiento del perfil o el pres-
tigio de la cadena, por ejemplo si se emite un especial informativo relacio-
nado con la actualidad.

Almacenamiento (warehousing): consiste en comprar derechos de emi-

sion sin tener espacio en la parrilla para emitirlos.

Clipping: es, simplemente, el corte de los titulos de crédito de un espacio
para emitir directamente la cabecera del nuevo programa y arrastrar al

publico del anterior.

Plaza fuerte: se denomina asi a la franja en la que se ha asentado tanto un
producto que parece imposible que la competencia lo pueda destronar.

Cordon: creacién de un tipo de programa contenedor donde se incluyen
diferentes espacios, aunque solo sea nominalmente, pero que se venden
al publico de manera unitaria.

Autarquia: programar peliculas antiguas, de coste muy reducido, frente a
los programas modernos de otras cadenas.

Finalmente, hay que mencionar las estrategias de caracteres, relacionadas

con los profesionales o los personajes que aparecen en los programas:

Crossover: aparicion de personajes de una ficcion en otra o de presenta-
dores o colaboradores de un programa en otro. Sirve para traspasar parte
de su popularidad o su prestigio a un espacio mas débil.

Spin off: creacion de una serie de ficcion a partir de un personaje secun-
dario de una serie previa, como el psiquiatra Frasier, personaje secundario

del bar de Cheers, o en Esparfia Aida, la camarera del bar de 7 vidas.

Anzuelo: creacion de acciones que promueven la participacion de los es-

pectadores en un programa.
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¢ Golpe bajo: se trata de parodiar un programa de la competencia. Se debe
utilizar con cuidado porque el efecto puede ser el contrario: dar notoriedad
entre la propia audiencia a este espacio competidor.

e Cambio de canal: consiste en fichar a un presentador o colaborador de un
programa de la competencia o, incluso, adquirir los derechos del formato
de un programa que actualmente emite otra cadena.

Estas estrategias no son estaticas, sino que evolucionan con el tiempo y los
diferentes programas y formatos que aparecen. En general, esta clasificacion
de estrategias es aplicable a las televisiones generalistas, que suelen combinar
programaciones horizontales con una variedad de estrategias verticales que
definen la continuidad entre sus programas y el enfrentamiento con la com-
petencia. En las cadenas especializadas también se dan muchas de estas estra-
tegias de programacion pero claramente predominan las relacionadas con la
verticalidad. De hecho, hay un modelo propio de programacion de las cadenas
especializadas que es la escalera o rotacion, que nace de las propias limitacio-
nes de estas cadenas. Como el coste de los programas originales suele ser caro,
estas cadenas suelen rotar los programas ya emitidos en diferentes horarios,
asumiendo que la audiencia basicamente tiene una rutina horaria y que suele
ver la television en las mismas horas. Esta estrategia también la pueden aplicar
las cadenas generalistas en franjas poco rentables o incluso las cadenas loca-
les que tienen un presupuesto limitado. Entre los canales especializados existe
una variante, heredada de la radio; se trata del hot-clock, una férmula de una
hora o incluso media hora que se va repitiendo a lo largo de todo el dia o en
gran parte de este. Es la base, por ejemplo, de las cadenas de noticias 24 horas
o de las de videos musicales.

Desarrollo de nuevas estrategias de programacion

Las estrategias de programacién pueden variar muy rapidamente. Un ejemplo claro de
esto es lo que sucedi6 con los reality game. La aparicion de este subgénero y su conquista
de las parrillas supuso el desarrollo de toda una serie de nuevas estrategias, que Prado
(2003) resume en:

e efecto salpicadura (se salpica la parrilla de citas secundarias con el programa),

e efecto sinérgico (se hacen resimenes en otros espacios o participan en ellos sus con-
cursantes, tanto en la propia cadena -sinérgico interior- como en las de la compe-
tencia —sinérgico exterior-),

e efecto explotacion intensiva (méas de una cita semanal y un programa émnibus que
reemite estos espacios),

e efecto concentracion (agrupacion de mas de un reality en un mismo dia) o

e efecto especializacion (creacién de un canal especializado dedicado solo a aquel
reality).

Un altimo elemento ligeramente relacionado con la programacion y que in-
fluye en la estructura del sector televisivo es la organizacioén de las cadenas en
el dial. Es decir, qué televisiéon ocupa cada nimero del dial. En la television
en abierto, esta organizacion puede ser personalizada por cada usuario, que
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puede dejar las cadenas tal como aparecen (de menor a mayor segan la posi-
cién ocupada en el espectro radioeléctrico) o, normalmente, ordenarlas segiin
sus gustos o la tradicion. Se puede decidir dejar en los primeros nameros del
dial los canales mas vistos habitualmente en aquel televisor y enviar hacia el
final los que seguramente nunca se vean. Pero otras organizaciones se hacen
sobre la base de la tradicién en combinacién con las estrategias de las propias
cadenas. Por ejemplo, es muy dificil encontrar en un mismo mercado televi-
sivo una cadena generalista que no se identifique con un digito. Y también
es bastante extrafio encontrar dos que compartan este mismo digito. Normal-
mente hay una lucha enconada por asociarse a uno de los primeros digitos de
los mandos a distancia, en el convencimiento de que si la oferta convence al
usuario este no ird mas alla. Cuanto antes se encuentre la propia oferta, mejor

para la cadena.

En las plataformas cerradas, como las de pago, esta situacion se reproduce,
puesto que la organizacion de las diferentes cadenas en la guia electrénica de
programacion es fundamental para aumentar su visibilidad, si el canal esta
accesible en alguno de los primeros digitos, o condenarlas al ostracismo, si se
esta al final de una seleccion de canales que puede superar el centenar de ofer-
tas. En algunos paises, incluso las leyes regulan la posicién de los canales en

estas guias para evitar conflictos y practicas contrarias a la libre competencia.

7.3. Audiencia: la medida de la incertidumbre

La audiencia de un canal de television esta constituida por todas aquellas per-
sonas que ven sus contenidos. El volumen y el perfil de esta audiencia son
inciertos por naturaleza, como en todas las industrias culturales. El alto volu-
men de programas retirados de las parrillas por sus audiencias insuficientes
asi lo certifica.

La medicion de esta audiencia ha sido una constante desde el nacimiento del
medio, tanto en la vertiente cuantitativa —cuantas personas ven los canales de
television o alguno de sus programas- como en la cualitativa —qué les gusta
mas o menos. A pesar de que a menudo podemos ver cifras sobre la audiencia
de los programas, usadas por las propias televisiones como herramienta pro-

mocional, los cuantitativos no son los tnicos datos disponibles.

La medicién cuantitativa de la audiencia televisiva se realiza mayoritariamen-
te por medio del audimetro, un dispositivo electrénico conectado al televisor
que mide continuamente el uso que se hace de él (quién lo ve, qué canales,
cuanto rato, qué otros dispositivos se utilizan, etc.). Cada dia estos datos se
envian a la empresa que gestiona el servicio —en el caso espafiol, Kantar Me-
dia—, que los procesa y los transmite a sus abonados, normalmente cadenas de
television, agencias de medios, etc. Se trata de un sistema automatizado que
registra la evolucion segundo por segundo del consumo y que requiere una in-
tervencién minima de las familias que aceptan que su consumo televisivo sea

medido a cambio de incentivos, como vales promocionales o descuentos en
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productos de consumo. Las familias son seleccionadas en funcién de sus ca-
racteristicas sociodemograficas (localizacion geografica, clase socioecon6mica,
profesion, nivel de equipamiento doméstico o, en el caso espariol, lengua de
comunicacién habitual) para que el conjunto de las familias participantes, lo
que denominamos muestra, sea estadisticamente representativo del universo
que se quiere medir, normalmente un mercado nacional de television.

El valor de los datos que se obtienen en la medicién de la audiencia
no esta tanto en su veracidad, que se le supone por haber sido seleccio-
nada la muestra con criterios cientificos y estadisticamente representa-
tivos (Jauset, 2000), como en su funcién de convencion aceptada por
todos los actores implicados; es decir, cadenas de television, anuncian-
tes, agencias de medios y centrales de compra aceptan estos datos como
representativos de la exposicion real de la audiencia a los contenidos
televisivos y estan dispuestos a vender y comprar espacios publicitarios
estableciendo como referencia estos datos.

La medicion cuantitativa de audiencias resulta un pilar fundamental del ne-
gocio televisivo. No se trata solo de saber la cantidad total de espectadores,
sino de delimitar su perfil sociodemografico. No todas las audiencias tienen el
mismo valor para la transaccion entre televisiones y anunciantes. Las audien-
cias de clase media-alta, con hijos menores y que viven en entornos urbanos
suelen ser el target (publico objetivo) mas buscado por los anunciantes por su
alto poder adquisitivo y de volumen de compra. La television que consiga es-
tas audiencias puede vender a un precio mas elevado sus espacios publicitarios
y conseguir mds ingresos que otras cadenas con mayor volumen de audiencia
pero con un perfil de clase social con menor poder adquisitivo. Al fin y al cabo,
la television comercial ofrece contenidos a cambio del tiempo de atencién de
los espectadores y pone en el mercado esta atencién, que compran los anun-

ciantes para hacer llegar su mensaje.

Los indicadores mas usados para medir la audiencia son cuatro:

1) Audiencia media (rating): hace referencia al consumo medio de television.
Se expresa como un porcentaje del ntiimero de individuos que ven la televisiéon
(o un determinado canal o programa de televisiéon) respecto al universo total
que se mide. Por tanto, el rating de un programa viene definido por el namero
total de personas que lo ven dividido entre el nimero total de personas de
aquel mercado (pais, region, etc.). A pesar de ser un porcentaje, a menudo se
presenta como un nuimero absoluto, puesto que contextualmente se sobreen-

tiende de qué se habla. Es la medida mds usada en Estados Unidos.

2) Cuota de mercado (share): indica la relacién entre el consumo de una ca-
dena o un programa y el consumo total de television del periodo analizado
(por ejemplo, mientras dura el programa). Se expresa como porcentaje. Hay
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que ser cuidadoso con su uso, puesto que aplicado a programas su significa-
do varia mucho en funcién de la franja del dia de la que hablamos: un mis-
mo share puede significar millones de espectadores en la franja de méaxima
audiencia pero solo unas decenas de miles de personas en una franja de poco
consumo, como la madrugada. Es el indicador mas utilizado en Espafia.

3) Audiencia acumulada (reach): mide el nimero de personas diferentes que
han contactado alguna vez con el medio, el canal o el programa que se esté
midiendo. Normalmente se establece un tiempo minimo de un minuto para
considerar que ha habido un contacto. El reach de un programa se expresa en
numeros enteros y es una cifra a menudo utilizada por canales locales o regio-
nales infrarrepresentados en las mediciones por audimetro, pero que median-

te encuestas pueden llegar a determinar esta cifra.

4) Audiencia maxima: conocida popularmente como minuto de oro, indica
el nimero maximo de individuos que han sintonizado simultdneamente un

canal o programa.

Otras mediciones cuantitativas de la audiencia

A pesar de que la medicién con audimetro es el sistema estandar més utilizado para la
medicién cuantitativa de la audiencia, no es el Gnico. Por ejemplo, en Espaiia el Estudio
General de Medios (EGM) y en Catalufia el Barometre de la Comunicaci6 i la Cultura
miden la audiencia televisiva mediante encuestas. No obstante, este procedimiento no
permite un suministro regular de resultados, como el de los audimetros, ni que los direc-
tivos de las cadenas almuercen cada mafana con los datos de audiencia, como se suele
decir popularmente en el seno de la industria.

A los estudios cuantitativos hay que afiadir los cualitativos. Suelen ser estu-
dios hechos con muestras mas reducidas, normalmente mediante entrevistas
o grupos de discusiéon. A menudo son estudios realizados con anterioridad al
lanzamiento de un programa, con su piloto, para avanzar la respuesta que
tendra la audiencia a aquel programa, los personajes o actores con los que se
identificard, etc. También se usan mientras un programa esta en antena para
ayudar en la elaboracion de las tramas de acuerdo con las preferencias de los
espectadores.

La necesidad de conocer con mas detalle los habitos de la audiencia y la propia
evolucion social y tecnolégica han convertido esta mediciéon en un proceso
crecientemente complejo en un universo televisivo en el que la multiplicacién
de la oferta conduce a la fragmentacion de las audiencias. Esta fragmentacion
empieza con la creacién de las televisiones autonomicas y después con las
privadas, contintia con la television de pago pero se consolida definitivamente

con la TDT, que supone un incremento importante de la oferta en abierto.

La generalizacion del segundo televisor (y posteriores) en los hogares ha faci-
litado la segregacion de las audiencias por afinidades, impulsando la especia-
lizacion y la personalizacion del consumo televisivo. Evidentemente, este he-
cho agrava la incertidumbre habitual sobre la respuesta del ptblico. Cuando el

consumo es familiar, se ha de tener en cuenta quién toma las decisiones sobre
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qué se ve: si se trata de una decisiéon basada en la autoridad de la cabeza de
familia, en negociaciones permanentes entre sus miembros o en distribucién
rotatoria del tiempo y los programas, ademas de la existencia de programas no
negociables para algunos miembros familiares. Con la llegada de la television
digital hay que afiadir el impacto de los grabadores digitales o personal video
recorder (PVR); en aquellos hogares que disponen de este dispositivo se detecta
un menor visionado de anuncios gracias a la funcién de time-shift que incor-
poran estos dispositivos, pero también se observa un aumento del consumo
televisivo y un alto indice de satisfaccion de sus usuarios (Carlson, 2006). Este
y otros dispositivos emergentes, como la television conectada, presentan retos
evidentes para el futuro de la medicion de audiencias, que deberd tener en
cuentas estos nuevos héabitos y el hecho de que los contenidos televisivos ya
no cuentan con el monopolio del televisor, el electrodoméstico que tiene un

lugar privilegiado en las salas de estar de tantas familias.

7.4. Audiencias, ciudadania y mercado

En un libro reciente, Amparo Huertas (2015) se pregunta sobre el significado
de una palabra habitualmente utilizada en una gran variedad de contextos, no
necesariamente expertos o profesionales: audiencia. La publicidad, por ejem-
plo, no duda al relacionarla con los supuestos beneficios que supone el consu-
mo medidtico, y llega incluso a vincular este consumo a una forma de empo-
deramiento ya sea de los jovenes, de las mujeres... obviamente tratados como
consumidores. Lo que podriamos denominar cultura digital y las produccio-
nes “transmédia” necesitan medir o saber como y entre quien circulan estos
productos; las compariias de telecomunicaciones apelan las audiencias o los
usuarios para ofrecer mas servicios (a cambio de una cuota mas grande, claro
estd). En definitiva, “ser audiencia” ha dejado de ser una actividad relacionada
con “ver la televisiéon”. Es mas, incluso aquellas personas que no se consideran
telespectadores, también son audiencia. Todos somos audiencia.

Las “audiencias” ya forman parte de nuestras vidas cotidianas. Publicaciones
de todo tipo publican los datos de audiencia de diferentes programas; hablan
de los programas o de las televisiones mas vistas... Podriamos decir, pues, que
el lenguaje y los objetivos del marketing forman parte de nuestra cotidianidad.
La palabra audiencia no es el Gnico ejemplo de esta “marquetinizacion del
lenguaje”. Pensemos, por ejemplo, en las numerosas invitaciones o incitacio-
nes a “colaborar”, “participar” o “compartir experiencias” y que se producen
en entornos relacionados con el consumo: expresamos nuestras opiniones so-
bre filmes, series de television, restaurantes, hoteles y, al hacerlo, nos conver-
timos (nos convierten) en audiencia, o mas exactamente en datos utiles para

los mercados.

Pero también es cierto que en el contexto de una transiciéon (o de la consoli-
dacion) de la televisién “tradicional” a la televisién social aparecen discursos

optimistas sobre las audiencias:
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«El primer gran cambio lleg6 de la mano de Internet. Las televisiones se conectaron y los
contenidos empezaron a circular por la red (...). La oferta rigida de la parrilla empezaba a
hacer aguas. La audiencia decidi6 explorar opciones de consumo mas alla de los limites
prefijados por los responsables de la programacién. Y las televisiones se esforzaron en dar
alternativas a demanda. Por primera vez el contenido se adaptaba de verdad a nosotros
y no a la inversa» (Elena Neira, 2015: 16).

Esta vision de una audiencia supuestamente empoderada y una nueva televi-
sién que, por fin, ofreceria aquello que las audiencias queremos/pedimos con-
trasta con esta otra:

«Mientras nacen proyectos enteramente digitales, los medios tradicionales se estan adap-
tando y la mayoria opta por emplear el espacio digital como complemento. Y, en este
contexto de transicién digital, la pregunta que nos hacemos es jqué queda de aquellas
teorias del pasado que observaban los medios como pilar de la consolidacién de las de-
mocracias, como fuente de recursos basicos de interés social: informacién, educacién y
entretenimiento?» (Amparo Huertas, 2015: 9).

A pesar de los nuevos entornos digitales, hay cuestiones que (creiamos) per-
tenecian al pasado vuelven con fuerza. De la misma forma que hemos oido
hablar de la muerte o del fin de la television, también lo hemos oido a pro-
posito de las audiencias. Los entornos digitales habrian acabado con aquella
audiencia pasiva que se sentaba un dia y una hora determinadas a ver un de-
terminado programa de television, actualmente, y con la consolidacién de la
Television Social (Social TV), las audiencias también somos sociales (como si
antes no lo fuéramos) y se consideran activas y participativas. Y estas “nuevas”

audiencias necesitan otros métodos de medicion.

En el apartado 7.1.1 de este mOdulo veiamos como los realitys se ajustaban
perfectamente a esta necesidad comercial. Un estudio de Nielsen, una de las
principales compafiias en estudios de audiencias, realizado el 2014 revelaba
que los estudios de medicién de audiencias todavia tienen sentido. Segin este
estudio centrado en los EE. UU., el tiempo total dedicado a las nuevas formas
de consumo audiovisual (unas 12 horas para programas compartidos con re-
des sociales, unas 5 horas al consumo de DVD, unas 6 horas dedicadas a los
videojuegos, unas 27 horas dedicadas a Internet o unas 5 horas dedicadas a
ver contenidos en dispositivos portétiles) sumaban unas 63 horas mensuales,
algo menos de la mitad de las 146 horas y 37 minutos dedicadas a la television
“tradicional” (https://www.nielsen.com/es/es.html).

Este estudio, realizado por el mismo sector interesado en la medicién de au-
diencias, muestra que a pesar de que los cambios tecnolédgicos se producen

a gran velocidad e introducen cambios en los productos y en los mercados':
“la raiz de muchas palabras, argumentaciones y problemas se encuentra en
el pasado, incluso en los primeros textos sobre comunicacién escritos entre
1900 y 1920” (Amparo Huertas, 2015: 9). Esta y otras reflexiones nos traen
a la necesidad de enfocar el estudio de las audiencias, también desde otras
perspectivas diferentes de los estudios de mercado. En definitiva, el estudio

Mver Elena Neira. La otra pantalla.
Redes sociales, moviles y la nueva te-
levision, 2015.
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de las audiencias puede contemplar al menos tres perspectivas: la audiencia
como ciudadania, la audiencia como ptublico, la audiencia como parte de
estudios de mercado.

Sobre el primero de los aspectos, ya hemos visto algunas cuestiones en el mo-
dulo 1: ;Existen contenidos de interés publico/social? ;La informacién esta
al servicio de la ciudadania o de intereses comerciales y/o politicos? También
hemos citado algunas voces —nada sospechosas de tecnofobia como Morozov
o Lanier- criticas con el tipo de actividad, participacién y colaboracién que
ofrece la web 2.0.

Segun datos del Interactive Advertising Bureau Europe (IAB Europe), en el afio
2013 un 40 % de la poblacién europea era activa en el ambito de las redes
sociales. Es un dato significativo desde el punto de vista comercial; estamos
hablando del 40 % de un total de 300 millones de personas. Pero socialmente
hablando, también es significativo teniendo en cuenta que el 60 % de la po-
blacion queda fuera de esta “gran participacion y actividad”. Y todo esto en
Europa, es facil imaginar que entre otros contextos geopoliticos —~Latinoamé-
rica, Africa y buena parte de Asia—, esta desigualdad entre la poblacién “activa”

y el resto es mucho mas acentuada.

En cuanto a las audiencias entendidas como parte de unos publicos, hay que
pensatr, entre otras cosas, en el fenémeno fan, los lugares donde se concentran
estos publicos —cines, teatros, salas de concierto...— la influencia de los cuales
ha cambiado, en parte debido a las actuales formas de consumo. El éxito de un
producto, ya sea un contenido o una celebrity, ya no se mide solo por su ca-
pacidad de convocatoria, sino por las descargas, por ejemplo, en YouTube. En
cuanto al enfoque de los estudios de mercado, las audiencias no son otra cosa
que mercancias. Hay que sefialar que muchos de los considerados adelantos
en estos métodos —sondeos, tratamiento de datos, etc.— no responden a otros
intereses que no sean los comerciales. La situacién actual es preocupante en la
medida en que son precisamente estos estudios comerciales los hegemoénicos,
incluso en &mbitos académicos donde teéricamente tendrian que dominar los

enfoques criticos. Como seflala Amparo Huertas:

«Lo que realmente nos preocupa es si acabaremos perdidos entre algoritmos matematicos
y, en definitiva, hasta qué punto corremos el riesgo de dejar de saber definitivamente el
c6mo y el porqué del comportamiento de las audiencias (;o tendriamos que decir de los
ciudadanos?)» (Amparo Huertas, 2015: 12. El afladido es mio).

El agobiante dominio, también en el terreno del andlisis y de la reflexion, del
vocabulario y de los métodos de las investigaciones de mercado no tendria
que constituir una invitaciéon al pesimismo. La progresiva implantacién de
la television social y el éxito de la oferta de las OTT, generalmente series, ha
reabierto el viejo debate sobre la actividad o pasividad de las audiencias tele-
visivas. Como deciamos hace un momento, algunos ven en una oferta mayor
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de contenidos una forma de empoderamiento de la audiencia. La posibilidad
de escoger previo pago de una cuota como forma de empoderamiento. Victor
Sampedro recomienda:

«Nos resultaba imposible distinguir noticias, anuncios comerciales y propaganda electo-
ral. Asi que pusimos todos los filtros de privacidad que permitian las aplicacions. Y qued6
claro, entonces, para qué servia. Muy pocos contenidos nos sorprendian, divertian y con-
taban algo nuevo. Pero las aplicaciones no paraban de preguntarnos si podian acceder al
micréfono, a la cdmara... a la geolocalizaciéon del moévil (...). Asi que cerramos las cuentas.
Porque echamos las cuentas y vimos que no compensaba» (Sampedro, 2018: 254).

No se trata de apagar la televisiéon (aunque sea “social”) ni el mévil, ni de
prescindir de las app, hace falta un esfuerzo para distinguir el lenguaje del
marketing y el discurso critico, como dicen Victor Sampedro o Daniel Aranda:
“una nueva utopia digital es posible”.

Lectura recomendada

Ver el texto de Daniel Aran-
da «Un mensaje del futu-
ro... tecnolégico» en http://
comein.uoc.edu/divul-
gacio/ comein/es/nume-
ro74/articles/mensaje- futu-
ro-tecnologico.html



http://comein.uoc.edu/divulgacio/comein/es/numero74/articles/mensaje-futuro-tecnologico.html
http://comein.uoc.edu/divulgacio/comein/es/numero74/articles/mensaje-futuro-tecnologico.html
http://comein.uoc.edu/divulgacio/comein/es/numero74/articles/mensaje-futuro-tecnologico.html
http://comein.uoc.edu/divulgacio/comein/es/numero74/articles/mensaje-futuro-tecnologico.html
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8. La television conectada

Judith Clares Gavilan

Como hemos ido viendo en apartados anteriores, la proliferacion de pantallas
y nuevos canales para el consumo de contenido audiovisual ha dejado entrever
un escenario multiplataforma que ha llevado a una fragmentacién evidente

de las audiencias, con el consiguiente reparto del mercado publicitario.

Esta situacion ha llevado a las televisiones a buscar nuevas férmulas para ob-
tener los ingresos que antes venian de la publicidad y a repensar las estrate-
gias de programacion y la tipologia de contenidos que han venido trabajando
hasta ahora.

En el marco de este apartado analizaremos estas cuestiones y veremos como
la entrada de nuevos actores en la pantalla de la televisién ha llevado a los
operadores tradicionales a buscar nuevos modelos de negocio a través de la
Red.

Esta nueva realidad se ha producido gracias al desarrollo de las infraestructuras,
esto es, al despliegue y la implantacién de la banda ancha, asi como al aumento
de ventanas y la expansioén de nuevos dispositivos que llegan a los hogares de
los telespectadores, y ofrece a la industria un importante reto: garantizar que
su contenido audiovisual llegue al telespectador a través del canal y el lugar
que €l elijja.

Una apuesta parece clara: la integracion de Internet en la pantalla de la televi-
sién para facilitar el acceso al contenido audiovisual que desee el telespectador
desde el sofa y por medio del mando a distancia.

8.1. Internet como nueva pantalla de distribucion y consumo
audiovisual

Con la llegada de la sociedad de la informacion y el desarrollo de nuevas tec-
nologias hemos ido viendo cémo han surgido nuevos servicios y, por lo tanto,
nuevos modelos de negocio alrededor del contenido audiovisual. Estos se han
desarrollado en un entorno diferente al que estdbamos acostumbrados. Han
aprovechado la potencialidad de la Red para acercarse a los usuarios y plantean
nuevos retos tanto para profesionales como para legisladores.

En el supuesto que nos ocupa, nos encontramos ante nuevas ventanas de con-
sumo y distribucién del producto audiovisual a través de la Red en las que

pueden intervenir diferentes sectores: desde proveedores de servicios, como
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cadenas de television, operadores de telecomunicaciones, operadores de cable
u operadores de satélite, hasta proveedores de contenidos, como los propios
productores, distribuidores o compiladores de contenido.

Estos colectivos deben trabajar cada vez con mayor sintonia entre ellos. Estan
ofreciendo contenidos audiovisuales a través de canales tan variados como
portales de Internet, IPTV, plataformas de cable y de satélite, consolas de jue-
go, dispositivos portétiles, teléfonos moviles, etc., una multiplicidad de ven-
tanas que debian ser recogidas en las normativas relacionadas con el producto

audiovisual y que se caracterizan por ofrecer contenido no lineal o a peticion.

Este escenario ha llevado a profesionales y legisladores a repensar la definicién
del concepto de servicios de comunicacion audiovisual para incorporar estos

servicios.

En este sentido, podemos ver como en diciembre del 2007 se aprob0¢ la Direc-
tiva de Servicios de Medios Audiovisuales, por medio de la cual se lleva a cabo
una primera propuesta de definicion de los servicios no lineales o a peticién

como servicios de comunicacién audiovisual.

Servicio de comunicacién audiovisual a peticion

Segtn el articulo 1, letra g, de la Directiva de Servicios de Medios Audiovisuales (2007),
entenderemos por servicio de comunicacion audiovisual a peticion (no lineal): “aquel servi-
cio de comunicacién audiovisual ofrecido por un prestador del servicio de comunicacién
para el visionado de programas en el momento elegido por el espectador y a peticion
propia sobre la base de un catalogo de programas seleccionado por el prestador del ser-
vicio de comunicacién”.

Se establecen asi las principales caracteristicas que diferencian estos servicios
de los servicios de comunicacién audiovisual tradicionales (lineales), como los
de emision televisiva, que quedan definidos (por la letra e del mismo articulo)
como “un servicio de comunicacién audiovisual ofrecido por un prestador del
servicio de comunicacién para el visionado simultaneo de programas sobre la

base de un horario de programacion”.

Asimismo, en el marco de la legislacién espafiola podemos ver ya en el afio
2002 cémo la definicién de video a la carta aparece en el anexo de la Ley
34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio
Electrénico, donde se incorpora como servicio de la sociedad de la informacién:
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“a) ‘Servicios de la sociedad de la informacién’ o ‘servicios’: todo servicio prestado nor-
malmente a titulo oneroso, a distancia, por via electréonica y a peticiéon individual del
destinatario.

El concepto de servicio de la sociedad de la informacién comprende también los servicios
no remunerados por sus destinatarios, en la medida en que constituyan una actividad
econdmica para el prestador de servicios.

Son servicios de la sociedad de la informacioén, entre otros y siempre que representen una
actividad econdmica, los siguientes:

)

6. El video bajo demanda, como servicio en que el usuario puede seleccionar a través de
la red, tanto el programa deseado como el momento de su suministro y recepcion, y, en
general, la distribucién de contenidos previa peticioén individual.”

Mas alla de estas definiciones y en el marco del Informe sobre video a la carta,
elaborado en el 2009 por el Observatorio Audiovisual Europeo junto con DDM
France, estos proponen una clasificacion y definicion de los servicios audiovi-

suales a peticion a partir de la cual articularemos los préximos subapartados:

e Los servicios de video bajo demanda (VoD) con oferta de catalogos de
obras en stock (filmes, ficciones audiovisuales, documentales, animacion,

programas de formacion, programas musicales, programas de archivo).

e Losservicios de television a la carta (catch-up TV), excluyendo los servicios

que tan solo ofrecen contenido informativo.

e Los servicios de pago de acceso bajo demanda a retransmisiones deportivas
en directo o en diferido (como ejemplo la puesta en marcha del servicio
de Gol TV por Internet).

8.1.1. El video bajo demanda y la television conectada

Vistas las definiciones propuestas en el marco legislativo, adoptadas a nivel
europeo y traspuestas al Estado espafiol, es importante incorporar un nuevo
concepto relacionado también con los servicios a peticion: el concepto de te-
levisién conectada o television hibrida diferenciada de los servicios de VOD
y Catch-up TV.

Lectura recomendada

Tenéis disponible en la bi-
bliografia del médulo la in-
formacion del Informe sobre
video a la carta, elaborado en
el 2009 por el Observatorio
Audiovisual Europeo junto
con DDM.
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Como servicios de video bajo demanda situaremos proyectos como
filmin, Wuaki, UniversCiné, MUBI, Voddler o Youzee. Como catch-up
TV entenderemos uno de los servicios que puede ofrecer la television
conectada o television hibrida, esto es, aquellos contenidos que los ca-
nales de television ponen a disposicion de los usuarios, a través de In-
ternet, programas de las cadenas emitidos recientemente o contenido
de archivo propiedad de la cadena de television que decide incorporar
en portales creados especificamente con esta finalidad.

Como televisidn conectada o television hibrida, a partir de la defi-
nicion adoptada por Roberto Suarez, entenderemos aquella television
que, gracias a la conexion del equipo receptor a Internet (banda ancha)
por medio de un cable o de una red inalambricas (WiFi), y con el hard-
ware y el software adecuados, permite recibir y enviar datos y acceder a
contenidos y a servicios audiovisuales y de comunicacién en linea (on
line), que, combinados con la sefial televisiva, incrementan las presta-
ciones, las funciones y los usos del equipo receptor televisivo, lo que
deriva en una experiencia audiovisual enriquecida (Digitag, 2009; Ver-
male, 2009, en Suarez, 2011, pag. 96).

Como se extrae de la definicion del concepto de television conectada esta
implica, mas alla de poner al alcance del consumidor contenido en linea a
través de Internet [catch-up TV], la necesidad de que este contenido sea con-
sumido a través de la pantalla de television y que, por lo tanto, posibilite la
combinacién de la radiodifusion (espacio radioeléctrico como canal de la te-
levision tradicional) y de la banda ancha (Internet como canal), favoreciendo
e integrando las ventajas y caracteristicas de los dos canales de distribucién
tanto en cuanto a tecnologia como a la combinacion del contenido ofrecido
por las dos vias.

En este sentido, y como veremos en los préximos subapartados, este hecho ha
llevado a repensar los modelos de negocio de la television tradicional, reenfo-
car las estrategias de programacion, impactar sobre el reparto y los sistemas de
medicién de audiencias y sobre el modo como hemos venido consumiendo

television hasta la actualidad.

Es decir, estamos observando cémo el mundo de la televisiéon, tal como lo
hemos conocido hasta ahora, esta sufriendo un importante cambio y esta por
ver como acabaran estableciéndose las nuevas reglas del juego, cudles seran los
actores implicados y cudles los modelos de negocio que se impondran en este
nuevo escenario en el que el consumidor ha pasado a ser un elemento activo
que puede llegar a determinar qué, dénde y como ver y consumir producto

audiovisual y, entre él, producto televisivo.


http://www.filmin.es
http://wuaki.tv
http://www.universcine.com
http://mubi.com
http://www.voddler.com/es/
http://youzee.com/es/
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8.1.2. Redes y formas de transmision para el consumo de
servicios audiovisuales a peticion o bajo demanda

Basandonos en el estudio de Alléne Hébert para el Centro de Desarrollo Au-
diovisual de la Generalitat de Catalufia, Nuevas Fronteras para Productores y Dis-
tribuidores, podemos establecer diferentes clasificaciones de servicios audiovi-
suales bajo demanda, atendiendo a aspectos como las redes de transmision
o las formas de transmision de estos.

De entrada, podemos establecer dos tipos de redes de transmisién que mar-
can las fronteras entre los medios de emision tradicionales de television y las

nuevas formas de transmisioén por Internet:

1) Redes cerradas: como la IPTV (por ejemplo, servicios de triple play de ope-
radores de telefonia, como Telefénica u Orange) o el cable. En ambos casos
ofrecen television digital a través de una conexién de banda ancha y permiten
la interactividad con el usuario. O como la TDT y el satélite, que presentan

ciertas limitaciones para el video a la carta y la comunicacién bidireccional.

2) Redes abiertas: como los portales de Internet o la television por Internet.

Como podemos ver, las redes cerradas se caracterizan por ser similares a los
sistemas de cable o satélite tradicionales, que cuentan con suscriptores men-
suales a sus contenidos de pago. En estos casos, los proveedores de contenidos
envian la sefial de sus contenidos directamente a un descodificador o set-top
box.

Las redes abiertas permiten nuevas posibilidades de distribucién y de relaciéon
con la audiencia, al abrirle espacios que facilitan su participacién activa. En
este ambito encontraremos iniciativas tanto de empresas como de particulares
que tienen acceso directo a crear su propio canal de contenido audiovisual en
Internet por medio de plataformas como YouTube. Por lo tanto, dentro de esta
categoria, podremos encontrar tanto propuestas de empresas con modelos de
negocio concretos, como propuestas sin motivacién econémica realizadas por

la misma audiencia.

Por otro lado, podemos establecer diferentes clasificaciones de servicios audio-

visuales bajo demanda en funcién de las formas de transmision:

1) Retransmisién en tiempo real. En la retransmisién en tiempo real, los ar-
chivos que se reproducen para el visionado nunca se descargan. Con esto se
limitan las posibilidades de piratear este contenido. En este tipo de transmi-
siones, si hubiera mucho tréfico en la Red para visionar este mismo contenido,
podria llegarnos fragmentado. Este tipo de retransmision suele ser el utilizado

por modelos de redes cerradas, como la IPTV o el cable.

Lectura recomendada

Tenéis disponible en la bi-
bliografia del mé6dulo la in-
formacion sobre el estudio de
Alléne Hébert para el Centro
de Desarrollo Audiovisual de
la Generalitat de Cataluiia,
Nuevas Fronteras para Produc-
tores y Distribuidores.
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2) Bajadas progresivas o streaming. Las bajadas progresivas o streaming per-
miten ver el contenido en paralelo a su descarga. Es decir, a medida que va
descargando contenido puedes ir viendo, pero no tienes opciéon de avanzar
hasta que no se haya descargado todo el contenido.

3) Bajada y almacenamiento. En este caso, el contenido se descarga del todo
en el disco duro del ordenador del usuario o en un descodificador o PVR, para
su reproduccién posterior.

La rapidez de descarga dependera del ancho de banda de la conexi6on de In-
ternet del usuario.

8.1.3. Elementos clave de la television conectada

Desde el nacimiento del cine hemos ido viendo como cada vez que se ha ob-
servado un cambio en la manera de consumir y en las estructuras industriales
del sector audiovisual, este ha venido impulsado en primer lugar por un cam-
bio tecnolégico que ha llevado implicitos nuevos canales, nuevos estandares y
nuevas pantallas para acceder a este contenido (y a partir de aqui nuevos for-
matos, nuevos contenidos y nuevas estrategias de difusion de este contenido).
Y en todos los casos se ha observado una inquietud y una resistencia inicial
al cambio, provocada por el miedo, por el desconocimiento, por parte de los
sectores y actores implicados, que veian cémo nuevos jugadores entraban a

repartirse o a complementar la oferta en el mercado.

Si bien la oferta y los canales de consumo se han ido diversificando y han
ido entrando nuevos jugadores-actores, en todos los casos estos han podido ir

conviviendo con relativo equilibrio.

En el caso de la televisibn hemos visto como en los Gltimos afios la imple-
mentacién de nuevos medios de emisién (cable, satélite, TDT) ha llevado a
una reestructuraciéon del sector que ha dejado de depender de la concesién
de licencias sujetas a un espacio radioeléctrico limitado, hasta el punto de ver
cémo con la TDT la multiplicaciéon de canales, y por lo tanto de la oferta de
contenido, ha ido creciendo muy rapidamente. Este crecimiento ya trajo im-
plicitos ciertos cambios en la manera de consumir y de repartirse las audien-
cias y, por lo tanto, implic6 repensar los modelos de negocio tradicionales de

la television.

Actualmente nos encontramos ante un nuevo escenario, un nuevo medio de
emision que trae implicitos nuevos cambios que vuelven a multiplicar la oferta
de contenido, incorporando nuevos jugadores, que no solo vienen del ambito
televisivo, que afectan nuevamente a la manera de consumir y de repartirse
las audiencias y que, por lo tanto, hacen nuevamente necesario repensar los

modelos de negocio de la television.
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Asimismo, esta nueva tecnologia de difusion facilita el consumo de contenido
mediante una nueva multiplicidad de pantallas: dispositivos méviles a través
de los cuales nos podemos conectar y consumir también television (tablets,
como el iPad, méviles, consolas, ordenadores, etc.).

Si tenemos estas cuestiones en cuenta y atendemos a los aspectos clave que

ocupan a los profesionales del sector en la actualidad', podemos presentar
hasta seis factores clave que dibujan el nuevo escenario del sector televisivo
en el marco de la sociedad de la informacién:

1) El televisor se conecta. Puedes acceder desde el sofa de casa y con el mando
a distancia a todo aquel contenido que el operador de television pone a tu
alcance, a peticion, a través de Internet como canal, mas alla del contenido
que ya viene ofreciendo en el marco de su programacion tradicional. Es decir,

los operadores amplian su oferta y a la vez facilitan el acceso a ella.

2) La pantalla de television deja de ser exclusiva de los operadores. Nuevos
actores —como distribuidores de cine (filmin), videoclubes on-line (WuakiTv),
informatica de consumo (iTunes), etc.— entran en la pantalla de la television y
se convierten en competidores directos de los canales tradicionales, acostum-
brados a ser los Gnicos actores con acceso directo a los hogares de los teles-
pectadores a través de la television. Hablamos también de grandes actores del
mundo de Internet, como Google, YouTube o el paradigmatico caso de Netflix

o Hulu en Estados Unidos.

Esta realidad la hacen posible tanto los fabricantes de televisores —con la nueva
gama de aparatos que denominaremos Smart TV-, como los llamados set-top
boxes, que facilitan la conexién a Internet en la television o videoconsolas o
reproductores de Blu-ray, entre otros.

3) El fenémeno de las apps, popularizado mediante los teléfonos méviles,
llega también a la pantalla de la television y la dota de nuevas funcionalidades
que pueden restar también tiempo de los usuarios a la hora de consumir con-
tenido audiovisual. Encontraremos aplicaciones especificas, tanto de canales
de television como de portales de Internet, navegadores, servicios como Sky-
pe, acceso a redes sociales, etc.

4) Se multiplican los dispositivos a través de los cuales consumir producto
audiovisual y con él, también producto televisivo, lo que hace necesario re-
pensar y modificar las estrategias tradicionales de programacion y el tipo de
contenido en funcién de la ventana a través de la cual sea consumido. Asisti-
mos nuevamente a una fragmentacion de la audiencia tanto por dispositivo

como por aumento de la oferta.

5) Esta multiplicacion de dispositivos hace realidad la coexistencia de segun-
das pantallas: es decir, mientras un telespectador ve la televisién, puede es-

tar consultando de manera paralela un segundo dispositivo, como puede ser

Smart TV


http://www.lg.com/es/smart-tv/
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un movil o una tablet y a través de estos nuevos dispositivos, consumir dos
productos en paralelo o complementar el contenido que estd viendo a través
de la television con informacién complementaria que puede querer buscar a
través de la segunda pantalla.

6) Y en ultimo lugar, y no por ello menos importante, hay que destacar el papel
y el peso que han venido tomando las redes sociales en relaciéon con progra-
mas o productos televisivos. Hablamos de Facebook o Twitter principalmente,
lo que se ha denominado social TV y que permite al telespectador hacer co-
mentarios en paralelo al visionado de un programa, compartir un contenido,
generar opinion; del mismo modo que permite a los canales de televisién y
otros proveedores de contenido generar comunidad y tener una relacién mas

estrecha con sus usuarios.

8.2. Los actores de la television conectada

Como hemos visto en el subapartado anterior, la pantalla de television ha de-
jado de ser exclusiva de los operadores de television y nuevos actores -como
distribuidoras de cine, videoclubes on-line o informatica de consumo- estan
entrando en la pantalla de la television y convirtiéndose en competidores di-
rectos de los actores tradicionales.

Si atendemos a la clasificacion propuesta por los informes del Observatorio Au-
diovisual Europeo, podemos llegar a encontrar hasta ocho tipologias de actores
diferentes que ofrecen contenido audiovisual bajo demanda o a peticion, y
que en la actualidad estan ofreciéndolo también a través de la pantalla de la
television.

En especial destacaremos los siguientes:

1) Productores de contenidos: majors, grandes grupos de cine europeos, pro-
ductores independientes, etc.

2) Distribuidores:

a) Operadores de telecomunicaciones, de cable, plataformas de satélite (Ca-
nal+Yombi) e IPTV (Telefonica, Jazztel, Orange).

b) Distribuidoras de cine: majors y grandes grupos europeos.

¢) Distribuidoras de cine independientes (Cameo, con el portal filmin).

d) Portales de Internet (filmin, MUBI, WuakiTv, Youzee, etc.).

3) Editores de canales de TV: television a la carta o catch-up TV (3alacarta,
Mitele, etc.).

Lectura recomendada

Tenéis disponible en la bi-
bliografia del médulo la lista
de informes del Observatorio
Audiovisual Europeo.
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4) Fabricantes de electronica de gran consumo e informaética (Apple, Microsoft,
Sony, Samsung, Nintendo, etc.).

5) Agregadores de contenidos y sociedades de gestion de derechos (Canal Au-
tor y Canal Infancia, de la Central Digital, de la SGAE; Filmotech, de la SDAE).

6) Sitios destinados a compartir video de manera gratuita (YouTube, DailyMo-
tion, etc.).

7) Editores de video, sector videografico.

8) Empresas de comercio minorista (Netflix, Amazon, Blockbuster, FNAC,
etc.).

Con la llegada de lo que hemos definido como television conectada,
encontramos que todos estos actores pueden tener su espacio en la pan-
talla de television y competir de manera directa con su contenido con
los operadores tradicionales, hecho que esta llevando a los canales de

television a repensar y buscar nuevos modelos de negocio.

Si bien los actores concretos pueden cambiar en los proximos afios, unos lle-
garan a consolidarse, otros probablemente se fusionaran y otros es posible que
lleguen a desaparecer; lo que debemos tener presente es que en la actualidad
podemos llegar a encontrar hasta ocho tipologias diferentes, con sus subcate-
gorias, de actores que convivirdn con los operadores tradicionales de televi-
sion en la pantalla. Y esto sin tener en cuenta las nuevas funcionalidades y
las posibilidades de acceder a otro tipo de servicios y contenidos a través de la
televisién, como apps, navegadores y un largo etcétera, como hemos comen-

tado antes.

Todos estos actores empiezan a tener su propia aplicacion especifica de acceso
rapido a su contenido a través de la televisién y desde el mismo mando a
distancia, a partir de acuerdos con los principales fabricantes, como Samsung,
Philips, Panasonic, o LG.

Mas alla de acuerdos con los fabricantes de televisién (que han visto en este
nuevo escenario una nueva via para obtener beneficios), los proveedores de
contenidos, los actores listados anteriormente, pueden estar presentes en la
pantalla también a través de otros dispositivos que facilitan su acceso, como
son: set-top boxes, videoconsolas, ordenador conectado a la television, etc., y
que pueden ser la solucién mas inmediata para el consumidor final de acceder
a nuevos contenidos audiovisuales por medio de la television sin tener la ne-

cesidad inmediata de cambiar su televisor.
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HbbTV

Hasta octubre del 2011 los fabricantes de television han venido desarrollando su propio
modelo tecnoldgico para hacer posible la television conectada, bajo distintos nombres.
Lo que hemos venido denominando hasta ahora Smart TV, de LG, tiene diferentes nom-
bres de marca segun el fabricante de televisién: Net TV, de Philips; INTERNET@TV, de
Samsung; Viera Connect, de Panasonic, definen diferentes modelos de televisiones co-
nectadas caracterizadas por haber sido desarrolladas bajo tecnologias distintas y propie-
tarias. Podriamos hablar de soluciones propietarias de varios receptores (Sudrez Candel,
2011, pag. 111), que se presentan como portales cerrados, que, como hemos comentado,
representan una nueva via de negocio para los fabricantes de television, que cobran a los
proveedores de contenidos por tener sus aplicaciones accesibles.

Ahora bien, desde octubre del 2011 se ha adoptado en Esparia, siguiendo los pasos de
Francia, Austria, Holanda y Alemania, el estdndar tecnolégico HbbTV bajo acuerdo de
los operadores tradicionales de televisién junto con las principales multinacionales de
electrénica de consumo, desarrolladores de servicios y proveedores de tecnologia de en-
criptacion, por medio de un informe aprobado por el Ministerio de Industria, Turismo y
Comercio, y coordinado por la Asociacion Espariola de Empresas de Television Interactiva
(AEDETI) con el objetivo de encontrar "una solucién comun estandarizada para evitar el
impacto socioeconémico negativo derivado de la fragmentacién del mercado, asi como
asegurar la integridad de los contenidos, facilitar la navegacién y acceso, la proteccién
de datos y la clarificacion legal". Esto es, un estdndar tecnolégico que posibilita las ca-
racteristicas descritas hasta ahora en relacion con la televisién conectada y que da lugar
a un estandar abierto, no propietario, que dotard de mayor autonomia a los proveedores
de contenidos.

8.3. Modelos econdémicos de los servicios audiovisuales bajo
demanda

Con la llegada de nuevos competidores a la pantalla de la televisién, con quie-
nes se lucha para repartir la audiencia, los actores tradicionales y también los
recién llegados estan en busqueda de nuevos modelos de negocio que garan-

ticen su actividad.

Si hasta ahora, en el marco de la televisién tradicional, podiamos hablar de
television gratuita y de televisién de pago, con sus caracteristicas, en el nuevo
escenario de la television conectada veremos cOmo se propone un tercer mo-
delo, llamado freemium.

Por otro lado, habra que ver también si hay que reforzar los modelos de ne-
gocio tradicionales para convivir con gigantes como Apple (en el modelo de
pago) o Google (en el modelo gratuito financiado por publicidad).

En este sentido y sin entrar en las caracteristicas propias de los modelos de
financiacion gratuitos y de pago de la television tradicional, veremos cémo
los modelos de negocio propios de proyectos y plataformas de VoD se ven
trasladados al ambito de la television.

Ved también

La televisién gratuita y la tele-
visién de pago se estudian en
el apartado 5 de este médulo.
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1) Modelos gratuitos. Cuando hablamos de modelos de video bajo demanda
gratuitos nos referimos a aquellos por los que el usuario no tiene que pagar
para ver el contenido que ofrecen. En estos casos el modelo de subsistencia de
la plataforma que ofrece el contenido puede ser doble. Por un lado, puede tener
por objetivo obtener informacién de los usuarios interesados en un tipo de
contenido audiovisual concreto, y a partir de aqui con esta informacién prever
posibles campafias de marketing o estudiar qué contenido de pago ofrecer en
un futuro, entre otras posibilidades. Por otro lado, puede basar su modelo de
negocio en la publicidad y obtener beneficios insertando publicidad antes de
la proyeccion gratuita del producto audiovisual.

2) Modelos de pago. En el caso de los modelos econémicos de pago podemos

distinguir, como comentabamos, tres opciones diferentes para el usuario:

a) Alquiler digital. El cliente paga por ver un contenido digital durante un
tiempo determinado (puede considerarse la formula mas parecida al alquiler
de video o DVD tradicional). Una vez visto el contenido audiovisual en el
periodo de tiempo establecido, no serd almacenado en el dispositivo del cliente

y no se tendrd mas acceso a este.

b) Suscripcién (SVOD). Estamos ante un modelo muy similar al usado por las
televisiones de pago tradicionales, mediante el cual ofrece a sus clientes acceso

ilimitado a diferentes paquetes de contenidos.

¢) Venta digital. Consiste en la compra de la pelicula. También conocido como
descarga con derecho a compra, el cliente paga por poder tener en propiedad
el contenido audiovisual.

Tanto ante este ultimo modelo de pago como en el caso de los anteriores, es
necesario que los precios de un servicio u otro se adecuen a la modalidad de
producto que estan ofreciendo para conseguir que resulten atractivos para el

consumidor.

Mas alla de estos modelos podemos encontrar también los llamados programas
premium.

Ejemplo de programa premium

Anders Sjoman, de Voddler (en entrevista a Judith Clares, COMelN, junio del 2012):
“También contamos con un programa premium para miembros Voddler Plus en el que
el usuario final, durante un periodo de tiempo especifico y a cambio de una tarifa, dis-
pone de acceso a las ventajas de ser miembro del programa premium, como por ejemplo
descuentos en titulos de alquiler, preestrenos previos en titulos especificos, play instan-
taneo (sin publicidad/ pre-rolls en titulos AVOD) y ofertas de partners en exclusiva para
los miembros”.

3) Modelo freemium.

AVOD

Advertisement based Vi-
deo-on-Demand (AVOD), mo-
delo basado en publicidad y
que ofrece al usuario final ac-
ceso gratuito a contenido es-
pecifico con la inclusién de pu-
blicidad.

TVOD

Video-on-Demand (TVOD),
modelo basado en transaccion
gue permite al usuario el ac-
ceso a contenido especifico a
cambio de una tarifa determi-
nada durante un periodo de
tiempo especifico.

Cloud based EST

Cloud based Electronic Sell-Th-
rough (Cloud based EST), mo-
delo basado en la compra ofre-
ciendo al usuario final acceso

a contenido adquirido por un
periodo de tiempo ilimitado a
cambio de una tarifa.
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El modelo freemium es definido como un modelo de negocio que fun-
ciona ofreciendo servicios basicos gratuitos al tiempo que se cobra por
otros mas avanzados o especiales.

Este modelo, que se ha hecho famoso a través de proyectos como Spotify,

empieza también a oirse en el marco de la television conectada.

Ejemplo de modelo freemium

Jaume Ripoll, socio fundador y director editorial (en entrevista a Judith Clares, COMeIN,
abril del 2012):

"Desde filmin estamos colaborando con Orbyt, la plataforma tecnolégica de El Mundo,
y ofrecemos siete peliculas gratuitas a la semana. Lo hacemos a través de su plataforma,
no a través de filmin, y funciona bien. Personalmente no creo que este sea el camino
a explorar aunque es evidente que la gente, los guras de Internet, hablan del freemium.
Con esta mezcla de free, que es gratuito, y premium, que es suscripcion, los juntas, los
combinas, haces un Spotify y te haces millonario”.

Habra que ver si estos modelos listados pueden dar respuesta de manera indi-
vidual como modelo de negocio o si habra que pensar en combinar todos o
algunos de estos modelos de negocio para considerar viables las propuestas de
contenidos a través de la television conectada y sacar el maximo partido de
ellos, como parece que apuntan las tendencias actuales.

De este modo empezamos a ver como canales de television que hasta ahora
se sostenian por un modelo gratuito financiado por publicidad empiezan a
combinar las opciones mencionadas para aprovechar las posibilidades que les
ofrecen sus canales bajo demanda y obtener asi nuevas fuentes de financiacién
en un escenario en el que, como comentdbamos, la audiencia esta cada vez

mas fragmentada.

Ejemplos de nuevos modelos de negocio en television
Hay varios ejemplos de estos modelos de negocio:

1) Televisiones privadas financiadas tradicionalmente por publicidad. Empiezan a
alternar contenidos de visionado gratuito con publicidad con algunos contenidos dispo-
nibles en alquiler y con opciones premium. Seria el caso de Mitele, de Mediaset Espafia,
o de Antena 3:

a) Mediaset Espaifia. Alterna contenidos de visionado gratuito con publicidad (que por
ahora supone la mayor parte de su catdlogo), con algunos contenidos disponibles en al-
quiler (sobre todo peliculas y algunos capitulos de series que no han sido todavia emitidos
por la televisién convencional). Por ahora solo se encuentra disponible para su consumo
on-line y no tiene aplicaciones disponibles para méviles o tabletas.

b) Antena 3. Mas alla de las dos opciones citadas en el ejemplo anterior, ha creado tam-
bién una tarifa plana llamada Salén premium, que ofrece, por 4 euros al mes, acceso
ilimitado, sin publicidad, a mas de 1.000 capitulos de series actuales y a clasicos de pro-
duccién propia, como Fisica y Quimica o Farmacia de guardia. En el caso de Antena 3, en-
contramos apps disponibles para méviles como el iPhone, pero todavia no para tablets.

2) Televisiones publicas. Destacan por estar presentes en casi todos los dispositivos y por
ofrecer, a través de aplicaciones moviles y podcasts, como seria el caso de TV3, contenido
propio, si bien mantienen por ahora el modelo de gratuidad, en este caso también bajo
demanda.

Terminologia

La palabra freemium es una
contraccién en inglés de las
dos palabras que definen el
modelo de negocios: free y
premium. Este modelo de ne-
gocio ha ganado popularidad
con su uso por parte de las
compaiiias relacionadas con la
Web 2.0.



http://quiosco.elmundo.orbyt.es
http://www.orbyt.es/estaticas/promociones/2012/02/cine_autor/index.html
http://www.mitele.es
http://www.antena3.com
http://www.tv3.cat
http://es.wikipedia.org/wiki/freemium
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3) Televisiones privadas de pago. Trasladan a Internet y a las diferentes opciones de
consumo bajo demanda sus modelos de negocio tradicionales, como seria el caso, por
ahora, de Canal +Yomuvi.

Habra que ver como acaba de configurarse este escenario que apenas empieza
a despuntar y estar muy atentos a como se regula el tiempo entre las ventanas
del cine, el DVD, el alquiler via VoD, la televisién de pago y la modalidad de
suscripcion a portales de VoD, cuestiones de vital importancia y que condicio-
naran también las opciones o modalidades de negocio posibles.

8.4. Fragmentacion y medicion de audiencias: impacto sobre la
produccion de contenidos y las estrategias de programacion

Como hemos comentado antes, los servicios de comunicacién audiovisual ba-
jo demanda, junto con otros factores, como la proliferacién de cadenas de te-
levision en el marco de la TDT, favorecen la creciente fragmentacion de las au-
diencias. En este sentido, los sistemas de medicién de audiencias estan evolu-
cionando para dar respuesta a la necesidad de medir y ofrecer datos en relacion
con las nuevas ventanas de distribucién, que luchan también por conseguir

un trozo del pastel publicitario: teléfonos moviles, tabletas, videoconsolas, etc.

De este modo empiezan a combinar sistemas de medicion de audiencias pro-
pios de Internet para portales, como podria ser Google Analytics, con nuevos
sistemas de medicion de audiencias de la mano de empresas como ComScore
o Nielsen que permitan analizar el consumo de un mismo contenido a través
de diferentes dispositivos y ya no solo a través de la pantalla del televisor.

Esta nueva realidad multipantalla y las opciones del usuario para ser cada vez
mas auténomo para consumir aquello que quiere, donde y cuando quiere,
lleva implicita la necesidad de revisar por parte de las televisiones tanto sus
estrategias de programacion como los tipos de produccién que han sido habi-
tuales hasta ahora.

Hay que tener en cuenta que las estrategias de programacion televisiva se
venian abordando atendiendo a las caracteristicas propias de la television co-
mo programa de flujo. Por lo tanto, resulta evidente pensar que la irrupcién
en el sector audiovisual del video a la carta como nueva ventana de explota-
ci6én del contenido audiovisual estd haciendo tambalear las estrategias de pro-

gramacion utilizadas hasta ahora.

Caracteristicas de la programacion de flujo

Para clasificar las industrias culturales, un grupo de investigadores franceses concibieron
un sistema de andlisis a partir de lo que se ha denominado las 16gicas de las industrias
culturales y que permitia clasificarlas en funcién del tipo de producto que generaba.

Por un lado, podiamos encontrar productos editados en unidades, que podian ser pos-
teriormente vendidos en un mercado y que, por lo tanto, respondian a una légica de
producciéon de mercancias, también denominada posteriormente logica de edicién de
mercancias o légica editorial (Flichy, 1991, pag. 37).

Por otro lado, la l6gica de flujo se caracteriza por su continuidad y sobre todo por el
hecho de llegar al mercado por medio de técnicas de difusién. Los productos que pode-

) comSCORE.

ComScore

niclsen

Nielsen


http://www.comscore.com/esl
http://es.nielsen.com/
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mos encontrar agrupados en este caso precisan una rapida y constante renovacién. Seria
el caso de las industrias radiofénica y televisiva (Flichy, 1991, pag. 38).

Como se explica en el apartado 6, el programador debia luchar para retener el
mayor volumen de audiencia en una franja horaria determinada. Esta lucha
para retener el mayor volumen de audiencia en un momento determinado
y asi conseguir atraer la mayor inversiéon publicitaria se estd viendo afectada
por las nuevas posibilidades que se ofrecen a los telespectadores de elegir el
momento en el que quieren ver un programa determinado, rompiendo por lo
tanto con la maxima concentracién de publico en una franja horaria concreta.
Ahora encontramos fragmentada la audiencia por tipo de contenido que sera
consumido en el momento que mas satisfaga al consumidor final y a través

del dispositivo que él elija.

En este sentido, y como anunciaron los investigadores canadienses La-
croix y Tremblay, han cambiado las caracteristicas de la televisiéon como
programacién de flujo para contemplar un modelo hibrido o de club
que permite también el consumo bajo demanda propio del modelo edi-
torial.

Caracteristicas del modelo de club

Siguiendo las argumentaciones de los investigadores canadienses Lacroix y Tremblay, la
logicade flujo y la logica editorial no podian explicar las transformaciones que estaba
sufriendo el sector audiovisual mds alla de los afios ochenta. Esta afirmacién la sustentan
sobre tres razones (Lacroix, Treamblay, 1991, pag. 12):

1) La extension de la distribucién por cable (tomando como base la experiencia en Que-
bec del nimero de ciudadanos abonados al cable).

2) La acentuacion de la competencia y de la oferta televisiva (multiplicacién de canales).

3) La convergencia de las l6gicas editorial y de flujo atendiendo al nuevo escenario au-
diovisual.

Esta convergencia de l6gicas dara lugar a la 16gica que denominan logica de club privado
o légica de club (Lacroix, Treamblay, 1991, pag. 14), que caracterizaba aquellas industrias
que seguian modelos similares a los de la difusién por cable, caracterizados por el acceso
discriminado a productos y servicios previo pago a cargo de los ciudadanos (suscripcion,
etc.). De hecho, en cierta medida esta propuesta se avanza a su época y es facilmente
adaptable a servicios que nacieron maés tarde, como los servicios de pay per view.

En el afio 1997, con mads perspectiva desde su primera formulacién, Lacroix y Tremblay
revisan su propuesta de l6gica de club privado en "The ‘information society’ and cultural
industries theory".

Ya entrados de pleno en la sociedad de la informacién y en la digitalizacién de las in-
dustrias culturales, indican que la l6gica de club privado resulta de "utilizar tecnologias
de la comunicacién, como las telecomunicaciones, para hacer disponibles los productos
culturales y de la informaciéon" (Lacroix y Tremblay, 1997, pag. 63).

En este sentido, los consumidores hemos pasado a ser, en parte, pro-
gramadores. Decidimos qué queremos ver y programamos aquello que
queremos ver segin nuestros criterios gracias a las posibilidades que
ofrece el consumo audiovisual bajo demanda.
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De este modo, teniendo en cuenta que la programacion a la carta parece un
hecho consolidado, cada vez son mayores los esfuerzos que hacen las cadenas
de television para conseguir los derechos de emision de espectaculos que ga-
ranticen que la audiencia prefiera ver el programa en directo en lugar de ver-
lo en diferido. Estariamos hablando de grandes acontecimientos deportivos,
como los derechos de emisién de partidos de fatbol (en nuestro caso, la Liga
espafiola de fatbol o la Champions, que han dejado de ser protegidos como
acontecimientos de interés general y cada vez mas quedan en manos de ope-
radores privados) o grandes acontecimientos, como la gala de los Oscar, que
ponen de manifiesto el valor del “directo”.

Finalmente, todos los cambios mencionados hasta ahora estan teniendo efec-
tos sobre lo que podriamos considerar los pilares del sector televisivo. En este
sentido, se empiezan a observar también nuevos replanteamientos en la pro-
duccion de contenidos audiovisuales par, en algunos casos porque plantean
producciones para ser consumidas directamente en la Red y en diferido, en
otros casos por hacer frente al impacto que las nuevas formas de consumo
audiovisual a peticién estan provocando sobre el consumo tradicional de la

televisién en abierto.

En este sentido, y siguiendo el estudio desarrollado por Meritxell Roca (2010)
sobre la industria de la television americana, podemos ver en la siguiente tabla
c6mo se observa un impacto directo sobre aspectos como la programacion en
directo, la duracion de los programas, la sofisticaciéon narrativa o la integracion

de marca.

Efectos que la crisis del sector televisivo tiene en los contenidos y la programacién en Estados
Unidos

Efectos en el contenido Descripcion y caracteristicas

Altos indices de audiencia.
Grandes ingresos en concepto de publici-

Programacion en directo: la “programacion
a la carta” se impone gracias a dispositivos co-

mo el DVR y la distribucién de contenido on- dad.

line. En este contexto cada vez son mas los es- | e Spoilers (riesgo de conocer el desenlace en
fuerzos de las cadenas de televisién para con- caso de usar el DVR).

seguir los derechos de emisién de eventos que | o Algunos ejemplos son la entrega de los Os-
susciten suficiente interés como para ser segui- cars, la final de la Superbowl o la gala final

dos en directo. del programa American Idol.

Duracién de los programas: alterar la dura- |e  Escenario multipantalla (consumidores).
cién de los programas también es una tenden- Videos satélite cuyo eje argumental esta

cia seguida por ABC, CBS, Fox y NBC. El teles- construido en torno a programas de gran
pectador no solo tiene un televisor sino que audiencia (series como Heroes o concursos
también dispone de reproductor MP3 y pro- como American Idol).

bablemente incluso de un smartphone. Jugar |e  Descargables desde la web de la cadena te-

con la duracion de la programacion permite levisiva en cuestion, gratuitos, duran unos
adaptarse a este escenario multipantalla. cinco minutos.

Sofisticacién narrativa: a nivel narrativo (tra- | Trama argumental compleja (rechazo de

ma argumental) se exige a la audiencia impli- “episodios autosuficientes”).

cacién emocional semana tras semana. ¢ Fidelizacién de la audiencia.

e Venta de DVD (los fans compran las tem-
poradas enteras).

Font: Meritxell Roca (2010, pag. 7).
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Efectos en el contenido

Descripcion y caracteristicas

Integracion de marca (productplacement): si-
gue siendo una de las opciones publicitarias
que mas ganancia genera. El uso de este re-
curso es especialmente evidente en programas
sin guién, sobre todo en los reality shows.

Son inevitables (la presencia de marcas se
integra en la trama argumental).

Esfuerzos gubernamentales para garantizar
los derechos de los consumidores.
Protestas generalizadas de los sindicatos de
actores y guionistas.

Font: Meritxell Roca (2010, pag. 7).

Como ya anuncidbamos en la introduccién del médulo, las televisiones han
empezado a buscar nuevas férmulas para obtener los ingresos que antes ve-
nian de la publicidad y a repensar las estrategias de programacién y la tipolo-
gia de contenidos que han venido trabajando hasta ahora, todo en el marco
de un nuevo escenario en el que la pantalla del televisor deja de ser escena-
rio Gnico de los operadores para integrar actores de &mbitos y sectores muy
variados. Tendremos que ver hacia donde va finalmente la television en este
nuevo escenario y como acaba de configurarse ante una realidad que parece

que desdibujara del todo la television tal como la conocemos.
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