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Introduccio

Josep Lluis Fecé Gémez

Probablement tots hem vist antigues fotografies publicitaries relacionades amb
la televisi, en les quals podem veure la familia reunida al voltant de 1’aparell;
els nens asseguts al terra, els avis i pares acomodats en butaques o en el sofa de
la sala d’estar. En d’altres, podem veure el pare en una posicio de privilegi, so-
vint amb les seves mans en l'interruptor de l'aparell, decidint que havia arribat
el moment de veure la televisié. Més endavant, cap als anys vuitanta, encara
podem veure fotografies semblants, pero el pare ja tenia un comandament a
distancia a les mans; decidia qué s’havia de veure. En altres imatges ni tan sols
apareixia el televisor; n’hi havia prou amb la imatge de la familia al complet
(potser sense els avis) amb els rostres il-luminats per la llum procedent de la
petita pantalla. Sens dubte, fins al final del segle xX la televisi6é va ser un dels
principals simbols de la modernitat.

Quan la televisi6 es representava d’aquesta manera, es tractava d'una tecno-
logia analogica, emesa a través d’ones hertzianes i, almenys a Europa, estava
considerada com un servei public que havia de ser regulat per 1'estat nacio.
Aquesta televisio era consumida a la llar i es dirigia a una audiéncia nacional.
En general, era gratuita i, com deéiem fa un moment, estava gestionada per
I'estat democratic, com a part de les seves infraestructures de comunicacio.
Tothom sap que, especialment des dels anys setanta del segle passat, la televi-
si0 progressivament es va anar desvinculant de ’espai domestic: els televisors
es van incorporar a l’espai public —aparadors, bars, mitjans de transport, etc. I
ja més recentment, des del final dels noranta i comencament d’aquest segle,
les pantalles son més petites i tornen a l'espai privat, pero ara individualitzat:
mobils, ordinadors, tauletes tactils...

Com ja hem indicat, aquestes mutacions no sén exclusivament tecnologiques,
ni s’han produit, gairebé per sorpresa, en els Gltims 10 o 20 anys. El 1983,
Umberto Eco en el seu ja celebre text La TV: la transparencia perdida parlava de
dos tipus de televisié que es corresponien igualment a dues etapes: la paleo-
televisio (corresponent a les decades dels anys cinquanta als setanta, quan la
televisi6 “informava, educava i entretenia”) i una neotelevisié, que es conso-
lida a la década dels vuitanta, algunes caracteristiques de la qual segurament
encara ens resulten familiars:
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“[cuya caracteristica principal] es que cada vez habla menos (como hacia o fingia hacer
la Paleo TV) del mundo exterior. Habla de si misma y del contacto que esta estableciendo
con el pablico. Poco importa qué diga o de qué hable (porque el pablico, con el teleman-
do, decide cudndo dejarla hablar y cudndo pasar a otro canal). Para sobrevivir a ese poder
de conmutacién, trata entonces de retener al espectador diciéndole: «Estoy aqui, yo soy
yo y yo soy ti». La maxima noticia que ofrece la Neo TV, ya hable de misiles o de Stan
Laurel que hace caer un armario, es ésta: «Te anuncio, oh maravilla, que me estds viendo;
si no lo crees, pruébalo, marca este namero, lldmame y te responderé».”

Anys més tard, el socioleg francés Jean-Louis Missika (2006) distingia tres grans
etapes de la televisio:

e Laprimera (decades dels seixanta i setanta) és aquella en la qual apareixen

“savis” i “autoritats”.

e En la segona (décades dels vuitanta i noranta), ciutadans “normals” que
representaven problemes o qiiestions personals.

e En la tercera, l'actual, és aquella en la qual trobem persones vulgars i ati-
piques.

Tant Umberto Eco com Jean-Louis Missika, cadascun des de diferents punts de
vista, s’estan referint a la televisio generalista que, en el cas d’Europa, era una
televisié gratuita o subjecta a un canon i regulada de diverses maneres per
entitats estatals i, sobretot a partir de la década dels vuitanta, supranacionals.
Avui dia, podem pensar que una familia com la de la fotografia ja no mira
tota junta la televisio; alguns membres ho fan a la cuina, d’altres a la seva
habitaci6é i també és molt probable que alguns ho facin amb un ordinador
portatil connectat a alguna xarxa social.

Aquests canvis en els usos socials de la televisi6 estan acompanyats per
altres canvis tecnologics i per I'aparicié de nous models de negoci vin-
culats no només a la televisié propiament dita, sin6 a allo que podriem
anomenar continguts i serveis audiovisuals. Es tracta de mercats que
suposen l'arribada i consolidacié de noves plataformes de distribucio,
noves tecnologies de produccio, recepci6 i interactivitat.

Durant I'altima decada, arreu del moén la televisio s’ha vist subjecta a processos
de desregulacio, de privatitzacio i de comercialitzacié. Per la seva banda, els
continguts circulen a través del web o a través d’agregadors com ara YouTube.
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En un context com el que acabem de descriure, ens podem preguntar:
qué queda de la televisi6? En alguns paisos, com ara Japo o Corea del
Sud, una bona part de les audiéncies consumeixen continguts audiovi-
suals per mitja de dispositius mobils. Tot i que aquest procés de trans-
formaci6 no és uniforme i presenta nombroses variants nacionals, no
podem oblidar que la televisié ha comencat a perdre un dels seus trets
en altres époques fonamental: de principal mitja de comunicacié de
masses a mitja altament personalitzat pensat per al consum individual
i privat.

Perd com hem dit fa un moment, aquests processos de transformacié sé6n molt
lluny de ser uniformes i en molts paisos els sistemes nacionals de televisio
continuen tenint una notable importancia cultural, economica i politica. Amb
tot, un estudi dels sistemes televisius contemporanis ha de tenir en compte
els factors que hem anat esmentant.

Aixi, en un primer moment ens podriem preguntar, qui veu la televisi6? Una
cosa és clara, ja no és una familia com la de la fotografia publicitaria a que ens
referifem fa un moment. Per descomptat, les families continuen constituint
una part important de 'audiéncia i aquesta continua tenint un pes social,
politic i economic. Pero si en I'época de la paleotelevisio i la neotelevisio les
audiéncies televisives tenien un fort caracter (de vegades gairebé exclusiu)
familiar, els estudis i investigacions recents es plantegen que son les audieéncies
i com es constitueixen. Les epoques de les certeses, també en el camp de la

televisio, han acabat.

En primer lloc, tant l'audiéncia de la paleotelevisié com la de la neotelevisio
ho era, en general, d'un servei public adrecat a una “comunitat imaginada” de
ciutadans d’'una naci6 i que participaven i eren part (almenys en teoria) d'una
cultura nacional comuna. Per contra, la televisié comercial actual busca unes
audiéncies amb trets demografics comuns per a relacionar-les amb determinats
generes i continguts: convencionalment, homes i esports; dones i ficcid; joves
i xous d’impacte... Aix0 sense comptar que la idea de la televisié com a servei
public és qliestionada des d’instancies politiques, economiques i culturals.

Comunitats imaginades

El concepte de comunitats imaginades, proposat per Benedict Anderson el 1983 en la seva
obra Imagined Communities, s’utilitza en els estudis sobre mitjans de comunicacié per a
tractar el tema de les relacions complexes entre aquests mitjans i les identitats nacionals.
Per a Anderson, historiador del nacionalisme, la naci6 és imaginada perque ni els mem-
bres de les nacions petites no tenen 1’oportunitat de coneixer la resta de compatriotes
pero, en canvi, poden imaginar la seva pertinenca a una comunitat. En aquest procés,
els mitjans de comunicacié desenvolupen un paper molt important: gracies a una coor-
denaci6 del temps i de l’espai, el periodic i la novel-la es dirigeixen a una comunitat na-
cional imaginada, fins i tot abans que aquesta comunitat es constitueixi en estat nacio.
En definitiva, per a Anderson el consum de mitjans de comunicacié pot crear un sentit
de pertinenca a una comunitat nacional.

Lectura recomanada

B. Anderson (1993). Comuni-
dades imaginadas. Reflexiones
sobre el origen y la difusion del
nacionalismo. Mexic, DF: Fon-
do de Cultura Econémica.
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En segon lloc, aquesta comercialitzacié de les audiéncies implica, entre
d’altres, considerar I'espectador no tant com a ciutada, sin6 com a consumi-
dor. Des d’aquest punt de vista, I'interés public de la televisi6 es transforma
radicalment, arribant a la seva tabloiditzaci6, amb referéncia al format de la
premsa anglosaxona. Tornant a les categories de Missika, la televisi6 actual ja
no és la dels experts, savis i politics, sin6 la de les celebritats que 'acaparen,
de vegades, fins i tot en els programes informatius.

En tercer lloc, la comercialitzaci6 i la tabloiditzaci6 han anat acompanyades
de processos de privatitzacio i les conseglients politiques de desregulacié i
que, al seu torn, han afavorit la concentracioé de la propietat de les empreses

televisives o mediatiques en general en poques mans.

Com acabem de veure, parlar de televisio, de la “vella” i de ’actual, implica in-
corporar elements o qiiestions ben diferents, socials, culturals, economiques,
politiques i fins i tot ideologiques, la qual cosa atorga als estudis sobre el mitja
un caracter transversal que ha d’incorporar i sistematitzar els aspectes esmen-
tats.
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1. Els eixos que estructuren el sector televisiu

David Fernandez Quijada

Quan es parla de l'estructura del sector televisiu es fa referéncia a un sistema.
Es un sistema viu, el qual duu alguns estudiosos a referir-s’hi fins i tot com a
ecosistema o a fer refereéncia a l'ecologia dels mitjans.

Aquesta estructura o sistema es defineix a partir dels actors que en formen part
i de la seva posici0 relativa respecte de la resta d’actors. Per actors entenem to-
tes aquelles institucions de producci6, distribuci6 i gestié cultural que tracten
productes televisius i que adopten forma d’empreses, reguladors, organitzaci-
ons sense anim de lucre, etc. Tot aix0, a més, en el context d’una acceleraci6
tecnologica que posa sobre la taula noves formes d’apropar-se al puablic, algu-
nes de les quals quedaran descartades mentre que d’altres, en canvi, coadju-

varan en l’evoluci6 del sector.

No obstant aix0, abans d’arribar a aquest punt cal coneixer quins son els ele-
ments que defineixen I’estructura del sector televisiu. Les opcions sén diverses,
tal com ja s’ha apuntat préviament, i aqui hem optat per organitzar aquesta
introducci6 al sector a partir d'una serie d’eixos que delimiten el caracter i
la posici6 dels diferents actors en el conjunt del sector: 1’abast, la titularitat,
I'especialitzacio i el financament.

L'abast de la televisié és un eix que estructura el sector televisiu perque de- Vegeu també

termina fins a quin public s’arribara, tant quantitativament com en termes
i . i s P . En I'apartat 2 s’estudia el pas
de perfil sociodemografic. En termes historics la televisié viu un moviment de les televisions nacionals a

clar des d’uns origens eminentment nacionals, marcats per una cobertura fa- les transnacionals.

cilment fronteritzable, cap a una progressiva transnacionalitzaci6. El model
de televisi6 nacional és qiiestionat per les pressions dels grans grups de comu-
nicaci6é capagos de generar programes televisius atractius per a diferents mer-
cats. Seguint I’exemple creat des de deécades previes per la indastria cinemato-
grafica, I'objectiu és augmentar la rendibilitat mitjancant economies d’escala,
basades en una producci6 de gran volum que reparteix els costos entre multi-
ples compradors reduint aixi el preu de cada unitat. En aquest cas, vendre un

producte ja fet en un nou mercat a un cost que s’aproxima a zero.

Aquesta pressio sobre el model de televisié nacional no és unidireccional sin6
que en alguns paisos és possible constatar que tamb¢ s’origina des dels nivells
socials i de govern de rang inferior. Tant des de I’ambit regional i autonomic

com des del local es reclama que la potencialitat del mitja televisiu pugui ser
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aprofitada en benefici de la proximitat de I’emissor a 1’espectador. Com és
obvi, els actors situats en aquests diferents ambits hauran de tenir en compte
el seu abast a I’hora de pensar i programar els seus continguts.

Un segon eix que permet estructurar el sector televisiu és el de la titularitat.
Si des de l'inici de la televisi6 es va posar de manifest una dicotomia entre el
model de monopoli pablic instaurat a una Europa que intentava recuperar-se
dels efectes de la Segona Guerra Mundial i el model netament comercial dels
Estats Units, en els darrers anys s’ha tendit no a una convergencia en un punt
mitja sin6 a una clara deriva del model europeu cap als principis del nord-
america. Aixi, el model de televisi6 publica europea, indissolublement Iligat
en termes historics al model d’estat del benestar continental, pateix 1'erosio
que viu el model social europeu. A més, la caiguda del mur de Berlin i la in-
corporacio dels paisos de I’Europa de 1’Est a la Uni6é Europea posen de mani-
fest que Europa no és un bloc homogeni. La tradici6 historica, pero, continua
essent important i la televisié pablica manté una rellevancia social i cultural

de primer ordre en el context europeu.

En aquest marc adquireixen importancia idees com la de servei ptiblic o interes
public. Tot i ser un espai de reproducci6 del capital economic (Bustamante,
1999), la televisi6 també és un espai de debat social, un constituent fonamen-
tal de l'esfera i 'opini6é publica contemporanies. Aixo justifica la importan-
cia capital d'una regulaci6é que intenta o hauria d’intentar garantir el pluralis-
me i evitar la concentracio excessiva en unes poques mans del control de les
televisions. Aqui, Obviament, apareix un element ideologic de primer ordre,
I’enesima lluita entre els partidaris de la intervenci6 forta de l’administracio
i els neoliberals que prefereixen ’abolici6 de la regulacié o, com a minim, as-

piren a reduir-la a la seva minima expressio.

L'especialitzaci6 constitueix el tercer eix d’analisi. Es tracta d’'un procés logic
viscut en qualsevol tipus d’industria. La televisi6 també ho és, en aquest cas
una industria cultural (Zallo, 1988 i 1992). Si en els origens d’una industria
es volen satisfer les demandes d'una gran massa de public, la multiplicacio
d’actors obliga a 1’especialitzaci6 i a la recerca d'un espai i identitat propis
que permetin sobreviure davant de la competeéncia. Avui dia la televisi6 és un
territori d’hipercompeténcia, com posa de manifest I’escenari que qualsevol
espectador es pot trobar amb la televisi6 digital terrestre (TDT), un mercat en
que l'espectador ha guanyat clarament en quantitat d’oferta disponible i en
una especialitzacié de continguts que no estava disponible préviament en la

televisié en obert.

Tots els mercats economics tenen limits i la televisioé no és una excepcié. Cada
cop que apareix un nou actor es produeix un reposicionament de la resta. La
quantitat d’actors que pot sobreviure dins d’'un mercat televisiu no és infinita.
Aquesta capacitat estara determinada per la sostenibilitat del sector, basada
en l'equilibri entre els ingressos i les despeses 0 en una major quantitat dels

primers. Les fonts de financament basiques del sector, doncs, han de ser su-

Vegeu també

L'especialitzacié s’estudia a
I'apartat 4 d’aquest modul.

Vegeu també

Els limits del mercat televisiu es
poden comprovar als apartats
5i7.
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ficients per a garantir la viabilitat dels actors implicats. En el cas d'un mitja de
comunicacié d'un impacte social tan elevat com la televisi6 cal afegir un ele-
ment distorsionador d’aquesta logica: en determinats casos, les persones que
hi ha darrera dels actors televisius estan disposades a renunciar a la rendibilitat
economica per a assegurar-se la influéncia politica i social. Estem parlant, en
conseqiiéncia, d'un coctel de diners i de poder.

Els diners, doncs, constitueixen un element fonamental i, cada cop més, per a
explicar quins son els actors més importants, per queé ho sén i quina és la seva
posicio respecte dels competidors perd també respecte dels aliats, dels clients,
dels proveidors, del regulador, etc. D’aqui la lluita per un bé cada cop més

escas, especialment en contexts de recessié economica.

L'analisi de tots aquests eixos que ens permeten situar els actors del sector
televisiu no ens ha de fer perdre de vista que la sang que mou el sistema so6n
els continguts que es creen, produeixen, distribueixen, compren i venen per

tal que, finalment, arribin a l’espectador.

El producte televisiu esta constituit per tots els continguts audiovisuals que les
televisions emeten amb la voluntat d’arribar a una audiéncia infidel per defi-
nici6. ’aprenentatge acumulat al llarg dels anys ha permeés els professionals de
la televisi6 crear productes de diferent tipologia. Els géneres televisius classics
s’han expandit en els darrers anys per la propia competencia entre televisions
i entre productores, donant peu a la “formataci¢” dels nous programes, és a
dir, al seu disseny en funcio de les possibilitats de codificar-lo com un format
que posteriorment podra ser venut en el mercat internacional. Aquesta refor-
mulaci6 de la classica transnacionalitzaci6 del producte televisiu ha donat lloc
també a noves formes d’entendre la globalitzacié associada a la televisio, en
aquest cas una globalitzacié fonamentalment economica que deixa de banda
la globalitzacio6 de la cultura representada pel contingut televisiu.

Geéneres i formats, doncs, son els elements constituents d'un negoci creixent.
No obstant aix0, la qualitat intrinseca de qualsevol programa televisiu no ga-
ranteix el seu exit, que depen d’altres factors entre els quals la programaci6
té un paper central. El lloc de la graella en que es col-loca un programa li pot
obrir la porta de 1'exit o condemnar-lo a un ostracisme televisiu habitualment
dictat per la tirania de les audiéncies. Aquesta tirania, pero, és autoimposada,
ja que és el sistema de que es doten els actors televisius per a posar en valor el
seu producte. La medici6é quantitativa d’audiéncies ha estat molt qiiestiona-
da pero continua essent una roda essencial de ’engranatge televisiu, tal com

veurem.

Vegeu també

En l'apartat 6 s’estudia el pro-
ducte televisiu i la seva distri-
bucié a la graella.
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Per acabar, la digitalitzacié de la produccié televisiva i posteriorment de la seva
difusié amb el pas a la TDT no va ser un punt d’arribada sin6é més aviat l'inici
d'un procés de canvi tecnologic constant que transforma les convencions as-
sumides fins ara dins del sector. Durant 1’era analogica, la tecnologia va ser
un element clarament supeditat als continguts. En molts casos era transparent
per als usuaris, la principal preocupaci6 dels quals a I’hora d’adquirir un tele-
visor era decidir el nombre de polzades de la seva diagonal. Aixo0 ja s’ha acabat.
Avui dia, l'alta definicio, la tercera dimensi6, I’enésim intent d’implantar la
interactivitat televisiva (Fernandez-Quijada, 2011, pag. 73-93) o la connexi6
de la televisi6 amb altres aparells electronics de la llar sén variables a tenir en
compte. El cas de la televisi6é connectada és paradigmatic d’aquesta incertesa
que envolta I'evoluci6 tecnologica. L'entrada d’actors tradicionalment aliens
al negoci televisiu, com ara Google o Apple, o que simplement es dedicaven
a manufacturar els aparells necessaris per a la producci6 i la recepci6 televisi-
va, com Philips o Panasonic, promet sacsejar 1'equilibri de forces del sector.
Fins i tot els més poderosos grups televisius tenen una mida i un muscul fi-
nancer limitat davant d’aquestes grans companyies que, aixo si, encara han de
demostrar que més enlla de la tecnologia sén capaces d’adquirir les habilitats

necessaries per moure’s amb exit en el negoci de la televisio.

La televisio connectada resulta un paradigma de les noves plataformes
tecnologiques, dels nous usos televisius de l’audiencia i de nous models
de negoci que encara s’estan provant i la viabilitat dels quals s’ha de

demostrar.

Vegeu també

L'apartat 7 d’aquest modul
centra, en la televisié connec-
tada, el canvi tecnologic que
travessa tot el conjunt de la in-
ddstria.
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2. Abast televisiu i globalitzacio. De les televisions
nacionals a les transnacionals

Josep Lluis Fecé Gémez

Abans dels satel-lits, de la fibra optica, del cable o de la TDT, la televisi6 era un
negoci local, en alguns casos, vinculada a una xarxa nacional que li proporci-
onava continguts. Ja no és aixi. La televisio, com totes les formes de comuni-

caci6 electronica, ha esdevingut global (Verna, 1993).

Definida concisament, globalitzacié significa extensi6 de les relacions econo-
miques més enlla de les fronteres nacionals, la qual cosa implicaria, almenys
en teoria, una major integracié de les societats i de les economies. Igualment,
es tracta d'un terme que gairebé funciona com a eufemisme del capitalisme.
En relaci6 amb la televisio, la globalitzaci6 de la produccié tant d’aparells com
de continguts o 1’abast de corporacions com Disney, Bertelsmann, Viacom o
Sony s’ha intensificat des dels anys vuitanta. Possiblement, la televisi6 és un
dels temes centrals en els debats sobre la globalitzacié considerada com a si-
nonim de capitalisme. En aquest context, no sén pocs els autors i estudiosos
que veuen la televisi6 com una de les principals "malalties" de les democracies
contemporanies; en concret, per la influéncia que té en les cultures i identitats

nacionals.

En relaci6 amb aquesta idea, cal recordar Manuel Castells (1998) quan afirma
que l'oposici6 entre globalitzacid i identitat esta donant forma al nostre mén
i a les nostres vides. Des del punt de vista de la produccié de continguts te-
levisius, és cada cop més freqiient allo que podriem anomenar formats trans-
nacionals (com per exemple concursos o xous d’impacte). Pero la dificultat
d’assignar una identitat nacional concreta a una produccié o format no és un
fenomen nou. Aquesta dificultat corre en paral-lel al reconeixement d'un altre
fenomen estudiat des de diverses perspectives en ciéncies socials: el declivi del
poder dels estats nacié també en el terreny de les politiques socioculturals,
on la seva capacitat de maniobra s’ha vist reduida en benefici d’instancies su-
pranacionals o dels anomenats mercats. El que suposa una novetat respecte
a aquestes qliestions séon les condicions actuals de financament, producci,
distribuci6 i recepci6 dels productes audiovisuals.

En definitiva, preveure l’estudi de la televisi6 en el marc de la globalit-
zacio significa estudiar les relacions que es poden establir entre la circu-
laci6 global de capitals, mercaderies, informacio i persones i els produc-
tes televisius, tenint també en compte les identificacions emocionals i

intel-lectuals produides per aquesta circulacio.
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A partir d’aquest plantejament, i sigui quina sigui la nostra opini6 sobre els
aspectes socials, culturals i politics de la globalitzacio, cal reformular les clas-
sificacions de les televisions establertes a partir de 1’abast que tenen. Podriem
dir, doncs, que les categories nacional, regional, local i internacional ja no
resulten adequades en I'era que alguns autors denominen l'era de la postelevisio
(Nicholas, 2006) o la televisio després de la televisio (Tay i Turner, 2009). Amb tot,
no podem afirmar que els sistemes nacionals de televisi6 estiguin desaparei-
xent. Tot el contrari; la televisié continua establerta a partir de bases nacionals.

A Europa, per exemple, tot i 'existéncia d’organismes de regulacié supranacionals, els
estats intenten desenvolupar els seus propis sistemes i legislacié. A les cadenes generalis-
tes, pabliques o privades, els programes forans queden practicament limitats a les series
o a la programaci6 cinematografica, i en aquests casos la procedencia és quasi sempre
dels Estats Units.

Aquesta situacio fa que la coheréncia global de 1’actual mediasfera com un sis-
tema/estructura organitzada no sigui percebuda, a primera vista, pels publics
nacionals.

Mediasfera

Mediasfera és un concepte encunyat per Hartley (1996) i Hartley i McKee (2000) que ex-
pressa les relacions i les condicions estructurals per a l‘existéncia i la interaccié d'un sis-
tema mundial de mitjans de comunicaci6. Aquesta mediasfera seria multiplataforma, és
a dir, no limitada a un sol mitja com ara la televisid, siné per a tota la resta de mitjans, els
quals interactuen entre ells i poden arribar a compartir tecnologies. Aquesta mediasfera
no es pot entendre, doncs, sense el sistema global interactiu que 1’ha formada i que li
permet operar localment.

Dos factors han contribuit decisivament a la configuracié d’aquesta mediasfera

contemporania:

e [L’aparici6 de canals globals al principi dels anys vuitanta: CNN (juny de
1980) i MTV (agost de 1981); i

e L’exit de Big brother (Gran hermano) de la productora Endemol (1999) i Who

wants to be millionaire (Celador, 1998) com a formats globals.

Des del punt de vista de mercat, la novetat dels formats globals consis-
teix que el seu concepte/format (global) inicial pot tenir diferents versi-
ons en diferents mercats (locals). En aquests casos, una empresa produc-
tora pot treure profit d’'una distribuci6 global mentre que les audiénci-
es locals consumeixen un producte aparentment "fabricat a casa". Les
diferents versions locals d’aquests formats globals augmenten les possi-
bilitats dels elements multiplataforma i interactius, permeten a sectors
com ara les companyies telefoniques, d'informatica o fins i tot de men-
jar rapid participar en el negoci i, al mateix temps, ofereixen als espec-
tadors una participaci6 personal i interactiva amb el programa que, de
vegades, pot fins i tot originar espectacles en directe (com, per exemple,
Operacion triunfo).



CC-BY-NC-ND * PID_00192925 15

Estructura del sector audiovisual

Tot i que la globalitzaci6 de la televisié comercial ha influit enormement en
la mediasfera, “l’ecologia” de l’audiovisual, les televisions publiques genera-
listes conserven unes quotes d’audiencia importants, per exemple, a Europa
(Curran, 2005). Perd tampoc es pot negar que la possibilitat d’accedir a una
gran quantitat de canals —ja sigui per satel-lit, a través de la TDT o de la tele-
visi6é connectada a Internet— complica la construcci6 i consolidacié de discur-
sos nacionals, ja que els espectadors poden participar en diferents nivells de
discursos (Thussu, 2000).

La desregulaci6 del sector audiovisual i la seva rapida privatitzacio, especial-
ment en la decada dels noranta com a resultat de les politiques neoliberals
sota els auspicis de governs europeus, nord-americans o d’organismes com
I’Organitzacié Mundial del Treball i, en part també¢, pel desenvolupament de
noves tecnologies, van contribuir a la creacié d’'un mercat global de produc-
tes mediatics. En aquest context, els emissors estatals van intentar adaptar els
objectius d'un servei public a les prioritats que implicava la comercialitzacio:
“la televisio publica surt al mercat” (Page i Crawley, 2001).

Aquesta situaci6, que dista molt de ser una qiiestié tancada, genera un gran
nombre de discussions professionals, académiques i politiques, amb termes
totalment oposats i polemiques que busquen col-locar els actors implicats en
un lloc o en un altre. Sovint, els partidaris de limitar el caracter de servei pu-
blic de la televisio apel-len a valors com Ilibertat i democracia, defensen una
“desregulaci6” del sistema, desregulacioé que no és tal: es tracta d’una regulacié
dels interessos privats. Des d’altres posicions es defensa literalment el contrari:
I'aparici6 de nous canals i serveis televisius no suposa més llibertat, sindé més
control per part d'una quantitat molt petita de corporacions mediatiques. El
manteniment del servei puablic no es considera com un deficit democratic sin6
que, tot el contrari, garanteix una serie de principis i serveis al ciutada que
I'oferta privada ni tan sols preveu. Des del punt de vista cultural, la polémica
bascula entre una visi6, diguem-ne pessimista, que veu perillar les diferénci-
es culturals i nacionals per culpa de ’'homogeneitzacié implicada per la glo-
balitzaci6, i una altra, diguem-ne optimista, que veu la globalitzacié com la
clau que hauria d’obrir la porta a una cultura cosmopolita no subjecta a unes
tradicions i identitats nacionals i locals considerades desfasades i inadequades
pels temps actuals.

Des dels estudis sobre televisio aquestes qiiestions es presenten de manera més
complexa. No es tracta tant de prendre posici6 en un sentit o en un altre com
d’estudiar la situacié creada tant per la concentracio de la propietat dels mit-
jans, com de la internacionalitzaci6é dels mercats, de les politiques de desregu-
laci6 o de les tendencies en el consum, en aquest cas televisiu. Un retorn a
I’época de la paleotelevisid, quan aquesta informava, formava i entretenia, no
sembla possible en un entorn cada cop més complex, on les categories “local”
i “nacional” varien. D’altra banda, per molt que es parli o s’estudiin els nous
mitjans digitals, els “antics” mitjans continuen dominant en molts aspectes

i els mercats globals no necessiten que l’estat nacié cedeixi part o la totalitat
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del seu control sobre els mitjans (la Xina en seria un bon exemple). Pensar la
televisié en aquest context significa estudiar que és el que pot fer, per a qui i
sota quines condicions. Ja no és possible parlar de la televisié com si fos una
entitat singular, sin6 en relacié amb les seves funcions socials, culturals i po-
litiques en la situacié que acabem de descriure (Curtin, 2009).

A primera vista, els grans beneficiaris de la globalitzaci6 sén grans grups
com ara Disney, Viacom o News Corp., que dominen el mercat de la produc-
cié i distribuci6 de continguts televisius i s6n els propietaris de canals i xarxes
que funcionen arreu del moén. D’altra banda, la convergéncia mediatica i els
processos d’'integracio vertical en les indastries mediatiques i de telecomuni-
cacions ha provocat la concentracié de poder en mans de corporacions medi-

atiques l'estructura de les quals és transnacional (McChesney, 1999).

Davant de I'heterogeneitat dels mercats, és imprescindible per a aquestes cor-
poracions establir un seguit d’estrategies, com ara la localitzacio i regionalit-
zaci6 dels continguts, amb l'objectiu de conservar les audiencies tradicionals
i alhora aconseguir-ne de noves. En aquest sentit, la localitzaci6é no s’oposaria
a la globalitzaci6; ben al contrari, forma part del mateix procés en la mesura
que permet a les corporacions transnacionals adaptar els seus productes a la
diversitat cultural i a diferents mercats (Chalaby, 2002; Morley i Robins, 1992).

Les corporacions utilitzen, doncs, tant les possibilitats tecnologiques com les
politiques desreguladores, per a comercialitzar els seus canals arreu del moén,
en moltes ocasions en diferents llengties locals o nacionals. Des d'un punt de
vista politic, no podem tampoc oblidar que el caracter puablic d'una televisié
no sempre és sindnim de garanties democratiques; en molts paisos, fins fa poc
anomenats del sud, el paper de Iestat consisteix a controlar el sistema televisiu.
Com destaquen alguns estudis, la televisio per satel-lit en el sud-est asiatic ha
contribuit a la dinamitzacié de la societat civil d’aquella regié en la mesura que
va possibilitar I’accés a continguts d’entreteniment i informacié que no depe-
nien dels poders estatals (Crawley i Page, 2001). Les tradicions del periodisme
occidental, basades en la independéncia respecte de controls governamentals,
han influenciat les practiques professionals de paisos com I'India, on alguns
canals privats (Star Plus o Ghoomta Ania) van adoptar aquestes practiques en
programes informatius (Thussu, 2000).

Un altre resultat de la globalitzaci6 en els mitjans de comunicaci6é ha estat la
creaci6 de llocs de treball en les industries culturals, especialment durant la
decada dels noranta i en alguns casos durant els primers anys del segle XXI.
Algunes de les raons d’aquests augments cal buscar-les en les estrategies de
localitzaci6é de les empreses transnacionals que cercaven ciutats ben connec-
tades, amb una gran oferta de serveis i atractives per als emprenedors d'una

banda i de politiques locals encaminades a donar tot tipus de facilitats a em-
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preses transnacionals per a instal-lar-se en aquestes ciutats. En aquest sentit,
podem dir també que la ciutat és (o ha estat) un dels espais fonamentals de
la globalitzacio.

Una de les idees més esteses sobre la globalitzaci6, per exemple en la prem-
sa popular, és el seu suposat caracter angloamerica. Perd una simple ullada
al transit internacional de continguts televisius desmenteix aquesta idea; hi
ha nombrosos canals transnacionals procedents d’altres regions o mercats ge-
oculturals com America Central, els paisos arabs, el sud-est asiatic... Es tracta
de mercats on la llengua té un paper important com a factor de diferenciacio:
castella, mandari, hindi, arab, frances o portugues. Aquestes regions o mercats
geoculturals s’han convertit ja en espais publics supranacionals basats en afi-
nitats culturals i lingiiistiques. Accessibles des de qualsevol part del mon, els
continguts transnacionals destinats a aquestes regions alimenten i fomenten

I’emergencia “d’esferes pabliques diasporiques” (Appadurai, 1996).

Exemples de canals transnacionals

Exemples d’aquesta nova realitat poden ser els publics hispans als Estats Units (que, re-
cordem-ho, provenen de nacions tan diverses com Mexic, Cuba o Venecuela), els quals
poden accedir a programes en castella, alguns produits als seus paisos d’origen, principal-
ment Mexic i Colombia, perod també als EUA, concretament a Miami. Xarxes que operen
des dels Estats Units o des d’Europa creen canals en diferents llengiies destinats a comu-
nitats étniques transnacionals: ART (en arab), TV Asia (en hindi) o CCTV-4 (en manda-
i, cantones i angles). La Televisi6é i Radio Turca (TRT) transmet programes destinats a
la poblacié turca resident al nord d’Europa i també a les regions de 1’Asia central amb
afinitats lingiiistiques, religioses o culturals. no només canals panarabics arriben a tots
els continents, sin6é que ofereixen programacions i continguts en altres idiomes, primer
I’angles i recentment castella. En el cas espanyol, no només RTVE té un canal internaci-
onal, sin6é també algunes televisions autonomiques. En aquests casos, es tracta d’oferir
un servei als ciutadans espanyols que viuen a l’estranger, pero des de fa pocs anys una
de les estrategies d'una corporacié com PRISA consisteix a fer-se un lloc dins del mercat
hispa, un mercat transnacional alguns centres del qual estan situats a ciutats com Bogota,
Mexic DF, Miami i, potser en un futur, a Madrid.
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3. Titularitat televisiva. Establint les regles del joc

David Fernandez Quijada

La titularitat o propietat d'un canal de televisi6 ens porta a parlar de televi-
si6 publica o televisié privada. No cal confondre aquests termes, perd, amb
d’altres que de vegades s'usen com a sinonims malgrat no ser-ho. Aixi, tot so-
vint s’'intercanvien els conceptes de televisio ptiblica i de televisio de servei pii-
blic, igual que es fa amb televisio privada i televisio comercial. La veritat, pero, és
que la dicotomia public/privat indica la persona o ens responsable del canal
de televisi6, mentre que servei public / comercial fa referéncia als continguts

que s’ofereixen.

Aixi, d'una televisié publica s’hauria d’esperar un contingut de servei public,
basat en una serie de principis i objectius relacionats amb el benestar del con-
junt de la ciutadania, pero la historia també ens demostra que una televisio
publica pot oferir un contingut comercial, basat en criteris de rendibilitat eco-
nomica més que social i que es preocupa més pels ingressos publicitaris que
per servir la societat. D’altra banda, la televisi6 de titularitat privada pot oferir
continguts comercials perd també de servei public. De fet, en alguns paisos
hi esta obligada per llei. Cal vigilar, doncs, com utilitzem aquests conceptes i
d’altres com interés public, que s’usa als Estats Units en una linia similar al que
a Europa s’entén per servei piiblic.

Televisions comunitaries

En aquest context caldria tenir en compte també les televisions comunitaries, altrament
conegudes com a televisions del tercer sector. Es a dir, televisions que no sén publiques
ni privades, sin6é que les porten entitats sense anim de lucre i promouen la participacié
ciutadana. Aquestes televisions estan regulades i emeten normalment en alguns paisos;
en d’altres no estan reconegudes i, en el cas espanyol, malgrat estar previstes per llei
mai no se li han adjudicat llicéncies d’emissi6, de manera que les que emeten ho fan
fora de la normativa. En molts paisos cobreixen un espai de comunicacié de proximitat
normalment oblidat per la resta de televisions, especialment en paisos on la televisio
local esta poc desenvolupada.

3.1. Televisio publica: 1a prevalenca de l'interés general

La televisié publica es defineix avui dia com a tal per la titularitat, pero té
elements identificadors que es reflecteixen en una série d’objectius que li sén
propis, una voluntat de servei public i un rendiment de comptes cap a la so-
cietat que majoritariament la financa.
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Aquests principis, cada cop més explicits, tenen les arrels historiques en
els anomenats ideals reithians, atés que va ser el primer director general
de la BBC, John Reith, qui els va formular per a la radio, i la televisio
els va heretar: una televisié de servei pablic ha de formar, informar i
entretenir. Aquests son els ideals que van definir la paleotelevisio.

Aixi, televisi6é publica va ser simplement sinonim de televisié en molts paisos
europeus des del seu naixement fins a la década dels anys vuitanta. El monopo-
li pablic televisiu es justificava per un motiu tecnologic -1’escassetat d’espectre
radioeléctric per a aquest tipus de serveis—, un motiu econdmic —el monopo-
li natural semblava la manera més eficient de proveir serveis televisius- i un
motiu politic poques vegades declarat —el control sobre el mitja.

El model de monopoli piblic va ser exportat a molts dels paisos nascuts de
les descolonitzacions de la segona meitat del segle XX, que van prendre les
metropolis europees i el seu model televisiu com 'exemple a seguir. En altres
parts del planeta, pero, la televisié publica no va tenir tant de protagonisme.
Als Estats Units, per exemple, va néixer més tard que la televisio privada, cap
al 1952, com una emissora educativa, i sempre ha estat un actor menor del
sector en termes d’audieéncia i pressupostos.

En general, I’evoluci6 historia de la televisié pablica mostra, en el cas europeu,
un desplacament des de la centralitat cap a la periféria, sense arribar mai als
extrems dels Estats Units. No obstant aix0, en la majoria de mercats europeus
el conjunt de la televisi6 publica sol reunir menys audiéncia que el de la tele-
visi6 privada, que la supera en nombre de cadenes. Si la mesura es fa per altres
parametres de tipus més qualitatiu, com la valoraci6 dels programes o el valor
cultural, la televisié ptblica adquireix més protagonisme. Les funcions que ha
de complir una televisié publica depenen de les seves circumstancies histori-
ques i culturals. Aquestes funcions es fixen normalment a través d'un contrac-
te programa que signa l’administracié amb la televisié publica respectiva per
un nombre determinat d’anys. En aquest contracte programa es marquen unes
missions, uns objectius concrets que seran les evidéncies que posteriorment
serviran per a avaluar el grau de compliment de les missions i el financament
public que es rebra. El contracte programa marca el detall a partir de les linies
generals de la llei. De vegades cal afegir un mandat marc, una normativa de
rang inferior a la llei aprovada normalment al parlament.

Entre les missions més habituals que guien la televisié publica de paisos de-
mocratics que desenvolupen una funci6 igualment de servei public, podem
assenyalar les segiients:

e Garantia de la democracia: actuar com a pilar del sistema democratic
mitjancant la defensa del pluralisme, reflectida evidentment en els serveis

RTVE

Igual que a la majoria de pai-
sos europeus, a Espanya la te-
levisié va néixer com a mono-
poli plblic, en aquest cas mit-
jancant la creaci6 de Televisié
Espanyola (TVE) I'any 1956.
Aquest monopoli s’estendra de
manera oficial a la televisi6 au-
tonomica a partir del seu nai-
xement als anys vuitanta.
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informatius perd també en la resta de programes que configuren la seva
oferta.

e Estimul de la participaci6 ciutadana: ser un agent actiu en el foment
de la participaci6 dels ciutadans en el debat public, reflectint alhora les
opinions dels seus col-lectius més representatius.

¢ Funcio cultural: ajudar al foment i desenvolupament de la cultura i de les
seves manifestacions artistiques, tant per mitja de la propia creacié audio-
visual com per mitja de la difusi6 de la historia i de les activitats culturals.

e Garantia de la identitat: actuar en la construccié de la identitat o iden-
titats nacionals i culturals del territori al qual serveix, promovent-ne els

valors.

e Funci6 de qualitat en la programacio i els continguts: el principi de
qualitat técnica perd també dels continguts —responent, per exemple, als
canons periodistics considerats de qualitat- han de regir els seus programes

i serveis.

e Funci6 educativa: tant a partir de 'oferta directa de programes educatius

com introduint I’element educatiu en altres tipus de programes.

e Funcio social i de benestar social: contribuir al benestar de la poblacié
proveint-la d’elements que ajudin a millorar la seva vida quotidiana.

e Equilibri regional: reflectir la diversitat regional del territori per tal de
fomentar el coneixement entre els diferents membres de la comunitat a

la qual serveix.

¢ Funcié economica i de desenvolupament: participar en l’activitat eco-
nomica i fomentar-la.

e Motor de la indastria audiovisual: fomentar la creacié dels actors de la
industria audiovisual propia, ajudant a consolidar les seves estructures in-
dustrials.

e Innovacio creativa i experimentacio: la consolidaci6 del sector industri-
al no pot anul-lar I'ajut i el foment de nous creadors, per exemple donant
cabuda en la programaci6 a nous formats i a tematiques poc tractades.

e Funci6é humanistica i moralista: regir i promocionar uns principis etics

que se centrin en I'ésser huma i actuar en conseqiiencia.

e Divulgacid i socialitzacid del coneixement: ajudar en la tasca de difusi6

del coneixement cientific i dels avencos socials.
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e Credibilitat: oferir una referéncia clara de credibilitat, especialment en
I’ambit informatiu.

e Mediacié i guia: en l'univers d’hipercompeténcia entre mitjans de tot ti-
pus, la televisio ptiblica ha de ser un referent clar per a la ciutadania que
I’ajudi en la navegaci6 per aquesta oferta creixent de continguts i serveis,
convertint-se en una marca de confianca.

e Accésuniversal: arribar a tota la ciutadania per a oferir-li els serveis pablics
vehiculats per la televisié per mitja dels seus programes i serveis.

¢ Produccié d’informacid socialment necessaria: generar informaci6 que
beneficia el conjunt de la ciutadania, per exemple fomentant 'esperit cri-
tic, pero que no és rendible en termes economics, rad per la qual és sovint

ignorada pels mitjans comercials.

¢ Contrapes als oligopolis de la informaci6 i de les comunicacions: da-
vant dels interessos privats dels grans grups de comunicaci6 i dels seus
accionistes, la televisié publica ha de servir els interessos col-lectius de la

ciutadania, garantint una informaci6 sense biaixos.

e Motor de la convergéncia amb altres sectors socials: actuar com a vehi-
cle de promoci6 social de serveis publics que beneficien el conjunt de la
ciutadania com l’educacio, la sanitat, la cultura o els serveis socials.
L'article 40 de la Llei 7/2010 general de la comunicaci6 audiovisual defi-
neix el servei public audiovisual de la manera segtlient:

“El servei public de comunicaci6é audiovisual és un servei essencial d’interés econdomic
general que té com a missi6 difondre continguts que fomentin els principis i valors cons-
titucionals, contribuir a la formaci6é d’una opinié publica plural, donar a coneixer la di-
versitat cultural i lingtistica d’Espanya, i difondre el coneixement i les arts, amb especial
incidencia en el foment d’una cultura audiovisual. Aixi mateix els prestadors del servei
public de comunicacié audiovisual han d’atendre els ciutadans i grups socials que no sén
destinataris de la programaci6 majoritaria.

En compliment de les missions que estableix el paragraf anterior, el servei pablic de co-
municacié audiovisual té per objecte la producci6, edici6 i difusié d'un conjunt de ca-
nals de radio, televisio i serveis d’informaci6 en linia amb programacions diverses i equi-
librades per a tot tipus de public, que cobreixen tots els géneres, destinades a satisfer les
necessitats d’informacid, cultura, educacié i entreteniment de la societat i a preservar el
pluralisme en els mitjans de comunicacio.”

A partir de les missions de servei public que li s6n atorgades, les emissores pu-
bliques han de complir una serie d’objectius que normalment queden reflec-
tits en el contracte programa, que tot sovint disposa d’indicadors que servei-

xen per a mesurar-ne el grau de compliment.

En general, entre els objectius que comparteixen gran part de les televisions
publiques de paisos democratics d’arreu del mén podem trobar els segiients:
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Lectura recomanada

e Oferir una varietat amplia de programes d’alta qualitat: els programes

. <. N . , . . Moragas, M. i Prado, E.
han de ser variats en tematiques i generes i sempre s’han de regir pel prin- (2000). La televisié a I'era digi-

cipi de qualitat, entesa en sentit ampli (técnica, periodistica, etc.). tal. Barcelona: Portic.

e Assegurar que qualsevol tipus de programacié arribi a tothom: a partir
del classic principi d’accés universal, la televisio, en totes les formes i ex-
pressions, esta obligada a arribar a tota la poblaci6.

¢ Coordinar l'oferta de programes per a reflectir els gustos de majories i
minories: la televisi6 publica es dirigeix tant a les majories com a les mi-
nories, amb 1'objectiu de crear consens social, de ser una forca d’equilibri
regional i de reforcar el sentit de pertinenca a la comunitat a la qual es

dirigeix.

¢ Disposar d’'una base de producci6 nacional: respon a la missi6 social de
proveir programes amb els valors nacionals i de ’entorn més proper, aixi
com reflectir la realitat i la diversitat del territori en qué actua, mentre que
la missi6 economica és exercir el rol de motor de la induastria audiovisual

d’aquell mateix territori.

e Actuar en totes les plataformes disponibles: la televisi6 publica ha
d’utilitzar tots els canals i les tecnologies possibles per tal de complir amb

més eficiencia les seves obligacions envers 1’audiéncia.

¢ Aconseguir audiéncies importants: una televisié amb impacte social i
una serie de missions considerades beneficioses per al conjunt de la soci-
etat no pot complir aquest rol si no aconsegueix audiéncies importants,
la qual cosa no vol dir que hagi d’aconseguir audiéncies a qualsevol preu,
renunciant per exemple a valors propis del servei public.

¢ Tenir influéncia social: tenir un impacte en la societat per mitja dels ser-
veis informatius per0d també estimulant el debat democratic, la creativitat

o la innovacio6 en totes les seves facetes.

e Actuar d’exemple per als competidors: davant de televisions privades
exclusivament regides per les normes del mercat, la televisio ptblica pot
fer de contrapes i oferir-se com a model en oferta de qualitat, imparcialitat

informativa, dentincia social, etc.

e Justificar la inversié que rep: ser responsable del financament que rep, es-
pecialment dels fons publics, mitjangant la transparéncia i sotmetent-se a

I'escrutini de les autoritats competents i dels representants dels ciutadans.
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3.2. Televisié privada: el negoci primer

La televisi6 de titularitat privada no s’ha conceptualitzat de manera tan pro-
funda com la televisio publica. La seva legitimitat es redueix a la propia de
'activitat empresarial, és a dir, la recerca del benefici dels seus accionistes. Ai-
x0 no significa que no tingui limitacions en la seva tasca, ja que moltes tele-
visions de titularitat privada també compleixen funcions de servei public que
responen al fet que usen per al seu negoci i benefici particular un bé public,
'espectre radioelectric. Tal com hem dit abans, no s’ha de confondre la titu-
laritat amb el tipus de servei que s’ofereix.

La televisi6 privada té un rol i una evolucié molt diferent en funcio dels paisos
als quals fem referéncia. Als Estats Units, per exemple, la televisié privada va
ser la fundadora del mitja, seguint el model comercial de la radio. De fet, les

primeres cadenes de televisio eren les mateixes que les de radio.

El protagonisme de la televisio privada en els origens de la televisio va ser ge-
neralitzat a tot el continent america, on paisos com Mexic, Cuba, I’Argentina
o el Brasil van inaugurar la televisio gracies a iniciatives privades. De fet, quan
les circumstancies politiques no ho han evitat, com en el cas de Cuba, América
continua essent un continent amb gran protagonisme de la televisi6 de titu-
laritat privada. En el cas concret de ’Ameérica Llatina, aix0 s’ha traduit en la
creaci6 de grans grups de comunicacio privats que tenen com un dels pilars la
televisio, com Televisa i Television Azteca a Mexic, Globo al Brasil o Cisneros
a Venecuela.

En el cas europeu, la historia és prou diferent. La creacié de monopolis publics
va arraconar les possibles iniciatives privades. Fins al final dels anys setanta,
el monopoli puablic era la norma en la televisié europea. Dues de les poques
excepcions eren Télé-Luxembourg, que disposa des de 1954 d’'un monopoli
privat a Luxemburg, i Independent Television (ITV), el nom comercial sota el
qual s’agrupaven des del 1955 les diverses concessionaries de televisié privada
del Regne Unit (Thames Television, Granada, Scottish Television, etc.), cadas-

cuna de les quals emetia en una regi6 diferent, sense competir entre elles.

Al final dels anys setanta les pressions per trencar el monopoli televisiu pablic
es fan més fortes i es comenca a introduir la televisié privada en mercats com
l'italia. Els anys vuitanta son la decada definitiva de trencament dels mono-
polis publics. A Espanya, per exemple, la llei que autoritza aquestes emissions
és de l'any 1988 i les televisions privades comencen a emetre, finalment, el
1990. Abans, pero, ja ho havien fet a nivell local i mitjancant els videos co-
munitaris, els avantpassats protoindustrials dels sistemes de cable. En els pocs
paisos europeus que entren als anys noranta amb el monopoli encara vigent,

com Austria o Portugal, s’acaba trencant al llarg de la década.
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Contemporaniament, doncs, la televisié privada normalment conviu amb
la televisié publica, sovint amb orientacions programatiques diferents. En
I’ambit de la televisi6 de pagament sol actuar completament sola, sense actors
publics que hi competeixin.

Tot i la seva titularitat, moltes televisions privades estan obligades a emetre
continguts de servei public. Es tracta sempre de televisions que requereixen
una llicéncia per a emetre, cosa que succeeix amb les emissions hertzianes. No
totes les televisions privades hertzianes, pero, tenen aquestes obligacions. A
Espanya, per exemple, la van perdre amb l'entrada en vigor de la Llei general
de l'audiovisual de I'any 2010.

Obligacions de servei public

Si les televisions privades tenen obligacions de servei public, es pot tractar de les ma-
teixes obligacions dels operadors publics o, normalment, d'un altre tipus d’obligacions.
Per exemple, al Regne Unit la principal cadena privada, ITV1, esta obligada a proveir un
nombre minim d’hores de serveis informatius de proximitat. L'autoritat reguladora na-
cional, I’Office of Communications (Ofcom), vetlla pel compliment d’aquestes obligaci-
ons i en publica informes regulars. En tot cas, sén obligacions forca menors que les de
la principal televisié publica, la BBC.

En el cas de televisions privades sense obligacions de servei puablic, la seva mis-
si6 és similar a la de qualsevol empresa en qualsevol sector economic: vendre
un producte per a obtenir uns guanys per als accionistes. Només ha de tenir
en compte les lleis generals de I'’economia i algunes normes especifiques del
sector televisiu, com les que regulen el temps maxim d’emissi6 de publicitat

o els horaris de protecci6 dels menors.
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4. Especialitzacio: el cami cap a la fragmentacio

David Fernandez Quijada

En funci6é de 'especialitzaci6 del contingut que ofereix la televisid, podem
parlar de televisi6 generalista o de televisi6 especialitzada. La primera es carac-
teritza per difondre programes de gustos massius, dirigits per tant a grans au-
diéncies, que acaben configurant puablics forca homogenis o, almenys, pablics
definits per un minim comt denominador. Els costos d’aquesta televisio, la
primera que sorgeix en termes historics, son forca elevats. També es caracte-
ritza per estar forca regulada, ja que en molts paisos esta considerada un servei
public, ja sigui de propietat i gestié ptablica o privada.

Per la seva banda, la televisio especialitzada s’aparta d’aquesta caracteritzacio
i, de fet, es defineix practicament per oposici6. Aixi, la seva programaci6 és
especialitzada, buscant audiéncies en ninxols especifics d’espectadors i contri-
buint, aixi, a la fragmentaci6 dels pablics. Amb uns costos forca més reduits
que la televisié generalista, també sol estar forca menys regulada i, en molts
aspectes, no se li apliquen normatives especifiques de I’ambit audiovisual sin6

les mateixes que regeixen per a la majoria de sectors economics.
4.1. Televisié generalista: per a tots els pablics

La televisio va néixer com un mitja de masses, rere l’estela de la radio, de la qual
va copiar el model de distribucié de continguts. Un model basat en continguts
per a publics massius difosos en obert i financats amb publicitat o a carrec dels
pressupostos publics atesa la seva funcio de servei public. Técnicament, aquest
model tenia la virtut que un cop dutes a terme les inversions necessaries per a
assolir la cobertura desitjada, el cost d’afegir un espectador al sistema era zero.

Des de l'inici, la plataforma tecnologica de la televisid, en aquells moments
generalista, va ser la terrestre, per mitja d’ones hertzianes. El sorgiment de la
televisié especialitzada es va produir en plataformes tecnologiques alternati-
ves, de manera que la plataforma terrestre va quedar associada a una progra-

macio televisiva generalista.

Aixi, la televisié sorgeix com a mitja de comunicacié de massa després de la
Segona Guerra Mundial. Es una innovacié coetania, doncs, de 'expansi6 de la
societat de consum. Aquest context social i les limitacions tecniques que im-
pedien un gran nombre de canals van influir perqué els continguts d’aquesta

televisio es dirigissin a satisfer gustos d’aquestes masses de ciutadans.
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En el cas europeu, aquesta idea estava també fonamentada en la concepci6 de
la televisi6 com a servei public i els ideals de formar, informar i entretenir.

En el cas dels Estats Units, la primacia de la logica comercial de les televisions
privades va fer necessari que la televisié busqués grans masses de public per
poder atreure els anunciants de productes de masses, que eren els que finan-
caven el mitja.

El desenvolupament social, cultural i economic, aixi com els avencos tecnics,
van possibilitar que sorgis la televisio especialitzada i que la generalista no fos
I'"dnic model. Amb tot, fins i tot en els paisos més desenvolupats la televisio

generalista continua essent actualment el model de televisié predominant.

Les cadenes de televisio son els actors que defineixen aquest mercat. Tot i
aquesta centralitat, les seves funcions han anat canviant al llarg del temps. El
model predominant a Europa, per exemple, atribuia a la televisio tant la tasca
de produir el contingut com d’emetre’l. Moltes televisions, a més, disposaven
elles mateixes dels serveis técnics que difonien el senyal. Aquesta tasca s’ha
externalitzat —i privatitzat- en la majoria de televisions occidentals, ja que es

considerava quelcom alie al nucli de 'activitat televisiva.

El mateix es pot dir de la producci6, que progressivament s’ha anat externalit-
zant. A Europa, el mercat de la producci6 era inexistent fins als anys vuitanta
i noranta, en que es comenca a implantar, per llei o per la forca del mercat,
un model radiodifusor-editor (publisher-broadcaster) que significa que el canal
de televisi6 no produeix cap o gairebé cap contingut internament sin6é que
ho compra tot en el mercat. L'exemple paradigmatic és el Channel 4 britanic,
un canal puablic creat el 1982 sota aquest model. Avui dia és el model sota el
qual se solen crear les noves televisions. Les ja existents 'han anat adoptant
en major o menor mesura. Algunes d’aquestes televisions, majoritariament
publiques pero també algunes privades, prefereixen mantenir una part de la
producci6é internament per controlar de manera estricta els programes i no

tenir una dependencia excessiva d’actors externs.

Pel que fa al tipus de produccid, diferents autors en proposen diverses classi-
ficacions. Algunes d’aquestes tipologies, com la producci6 associada o la pro-
ducci6 financada, funcionen en determinats paisos pero no en d’altres, de ma-
nera que aqui oferim una classificaci6 amplia que pugui ser aplicada a dife-

rents realitats:

e Producci6 interna o in-house: és la produida per la mateixa cadena de
televisié que després I’emetra o per una productora de la seva propietat.

e Coproducci6: els continguts produits o financats per diferents companyi-
es associades, entre les quals hi ha el canal de televisi6 que posteriorment

I'emetra.
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¢ Produccid externa: és la realitzada per una productora i finangada, en part
o en la totalitat, per un canal de televisié que normalment fa un encarrec
previ, amb independeéncia que la iniciativa del programa provingui de la
productora o de la televisio.

¢ Producci6 independent: és una variant de la producci6é externa caracte-
ritzada per ser produida per aquelles companyies que, d’acord amb la legis-
laci6 vigent en cada territori, poden ser qualificades com a independents.
Si més d’'una productora participa d’aquest encarrec es pot parlar de copro-
duccié independent.

¢ Adquisici6: tota produccié que el canal televisiu adquireix en el mercat

de programes sense un encarrec previ.

Els factors que determinen la compra del programa d’una productora per part
d'una televisié son la creativitat, la qualitat i la reputacid, sempre en relacio
amb el projecte presentat, tot i que molts professionals també destaquen la
importancia de les relacions personals. Malgrat que normalment sén les pro-
ductores les que s’apropen a les televisions amb un projecte de programa, la
iniciativa també pot correspondre a la televisid, que pot confiar en determi-
nades productores per a 1'elaboraci6 de generes especifics. En general, pero, el
poder negociador en aquest procés el sol tenir la televisi, ja que un nombre
limitat de cadenes es pot proveir de continguts televisius d’entre un nombre
elevat de productores, creant una tipica situacié d’oligopsoni: molts més ve-
nedors que compradors. Per aconseguir una bona posicié negociadora, la pro-
ductora ha de tenir una gran reputaci6 i historial d’éxits en arees on és dificil
aconseguir un bon resultat, com la ficcié. Molt poques productores en cada
mercat nacional tenen capacitat per a situar-se en aquesta posicio.

Quan les productores busquen una televisi6 que compri el seu producte, el
programa només existeix sobre el paper, com a projecte. De fet, el programa
no es produeix fins que no es té el vistiplau de la televisié6 que l’emetra. De
vegades es crea un programa pilot per a mostrar més fidelment com sera el
programa pero en molts casos fins i tot aquest pilot és pagat per la televisio
que hi mostra interés, amb independéncia que el compri posteriorment o no.
En general, la majoria de productores espanyoles no disposa d’instal-lacions
ni recursos tecnics propis, siné que s’estructuren basicament a partir del com-
ponent creatiu. Es per aixd que tot sovint la part técnica d’una produccié és
aportada per la televisiéo mateixa. La quantitat de recursos que aporta cadascu-
na de les dues parts es negocia en cada cas. Aquesta cooperacio esta prohibida
en paisos com el Regne Unit, ja que es considera que no contribueix a la cre-
acié d'una inddstria realment independent i estructuralment forta. En altres
casos es pot recorrer a instal-lacions i recursos técnics de tercers. Finalment,
les productores grans disposen d’equips técnics propis i tenen la capacitat de

crear un programa de manera totalment autonoma.
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Més enlla de la compravenda d’un programa especific, hi ha altres instruments
que permeten crear una relacié més profunda entre televisi6 i productora. Es
la idea existent, per exemple, darrere de la formula de 1'output deal, pel qual
una televisié garanteix un volum minim d’encarrecs o hores de programes a
una productora durant un cert periode de temps, normalment a canvi d'un
preu més ajustat. Aquests acords poden existir de manera oberta o més enco-
berta, ja que en alguns casos es poden considerar practiques contraries a la
lliure competéncia. Aquest tipus d’acords també beneficia el productor, ja que
ofereix una estabilitat financera a la productora en el curt i mitja termini, sen-
se haver d’estar pendent del proper contracte i de 1’éxit o el fracas d'un deter-

minat programa.

Productores de confianca

Una variant d’aquest model és el de productores de confianca que a Espanya empra Tele-
cinco, per mitja del qual la cadena garanteix un volum minim de produccions a produc-
tores en qué pren una part de l’accionariat, com Mandarina o La Fébrica de la Tele, que
treballen practicament en régim de monocultiu per a aquesta cadena. Es un model en el
qual la televisié manté el control absolut sobre el producte, propi de la produccié interna,
sense els inconvenients, com 1'augment de la massa salarial interna, el manteniment de
condicions laborals normalment més avantatjoses, etc.

Els mercats de producci6 per a televisié en obert son basicament nacionals,
és a dir, els actors predominants s6n les empreses de capital nacional. Amb
el creixement d’aquest sector, pero, la produccié externalitzada va comencar
a captar l'interes dels grans grups com un nou camp on fer negocis, de ma-
nera que en la darrera decada a Europa han comencat a sorgir grans grups
paneuropeus de productores com I'holandesa Endemol, la francesa Banijay,
I'alemanya Fremantle o la italiana Zodiak. En el cas de paisos amb televisi6 de
proximitat potent, com Espanya, es detecta la creacié de mercats en els dife-
rents nivells televisius —autonomic, regional i local. Aquests mercats se solen
circumscriure a ’ambit propi i solen produir relacions de forta dependéncia,
amb productores del territori que practicament viuen exclusivament de la te-
levisi6 publica regional o local. El volum de negoci que mouen aquests mer-
cats és, logicament, menor que el dels mercats nacionals, ja que es tracta de
televisions amb pressupostos més limitats.

L'oferta televisiva generalista, ja sigui creada per les televisions mateixes o per
les productores, resulta dificil de definir. E1 més proper que trobem és la ja
esmentada triada de conceptes de John Reith: formar, informar i entretenir.
Aix0 no significa, pero, que la televisi6 només emeti programes educatius,

informatius i d’entreteniment. La realitat és un pel més complexa.

De fet, poc després del naixement dels monopolis publics de televisi6, amb
una férmula de programaci6 generalista, ja es va fer evident que hi ha havia
un nombre important de poblacié que no estava essent atesa des del nou mit-
ja. Aix0 es va intentar solucionar amb una oferta que, sense deixar de ser ge-
neralista, prestés atenci6 a aspectes sovint oblidats perd d’interés public, com
la musica o la cultura en sentit ampli. Es aixi com neixen els segons canals de

les televisions europees: BBC2 al Regne Unit, ZDF a Alemanya, Antenne 2 a
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Franca, RAI2 a Italia o el que avui dia coneixem com a La 2 a Espanya. Prova
que fins i tot aixi es detectaven caréncies és que en alguns paisos es va crear
un tercer canal, com France 3 o RAI3.

Aquestes evidencies mostren, doncs, que el concepte de televisio genera-
lista és relatiu i esta més relacionat amb la filosofia d’atendre publics
amplis que amb percentatges més o menys equilibrats de géneres o te-
mes.

4.2. Televisid especialitzada: la satisfaccié de gustos particulars

Fins a I’arribada de la TDT, en parlar de televisi6 especialitzada féiem referéncia
al tipus de contingut que es produia i s’oferia per mitja de plataformes tecno-
logiques diferents de la televisi6 en obert, que emetia per via hertziana, i que
requeria un pagament per part dels subscriptors. Es per aixo que un contingut
(la televisio especialitzada) anava lligat a un sistema de financament (televi-
si6 de pagament) i a uns sistemes tecnologics especifics (satel-lit, cable i IPTV,
basicament). La TDT ha modificat aquest paisatge, ja que els continguts espe-
cialitzats s’ofereixen també en obert. En aquests materials, no obstant aixo,
mantenim aquesta associaci6 ja que les l10giques i dinamiques estructurals que
hi ha al darrere no son significativament alterades per la TDT, que el que si que
fa és augmentar el nombre d’espectadors que accedeixen a aquests continguts.

La televisio de pagament es caracteritza per tenir costos variables elevats:
guanyar un nou subscriptor implica campanyes publicitaries continues
de captacio6 i fidelitzaci6 i, normalment, donar un suport al cost del
receptor (set-top-box); en el cas del cable cal afegir el cost de la connexi6
fisica de l'usuari a la xarxa de l'operador que, a més, s’ha d’estendre cada
vegada que es vol ampliar el public potencial.

En el cable, de fet, es requereix una inversié molt important per a desplegar-lo,
que inclou la sol-licitud de permisos per a 1'is de la via publica, el llancament
del cable i, en molts casos, obra civil per al soterrament de les linies. Aixo
explica per que el cable esta disponible només en les zones més densament
poblades —i preferentment amb una certa capacitat adquisitiva—, que és on hi
ha més demanda potencial per al seu servei. En el cas del satel-lit, ’elevat cost
inicial de llancament és compensat per les externalitats de xarxa que genera:
el cost d’afegir un nou usuari tendeix a zero pel que fa a la infraestructura. En
ambdos casos es pot parlar de costos enfonsats (sunk costs), ja que es requereix
una inversio elevada en infraestructura que no depeéen del ritme d’ingressos
que generara.
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Socialment, I’aparici6é de la televisié especialitzada qiiestiona el paper de co-
hesio social i identitaria tradicionalment atribuit a la televisi6 de servei public,
emesa en obert. De fet, genera un “efecte club”, en el sentit que els qui com-
parteixen l'accés a continguts exclusius, que no estan disponibles en la tele-
visi6é en obert —o ho estan préviament-, se senten part d'un club de privilegi-
ats. Es un factor de prestigi social que les operadores de televisié de pagament
s’encarreguen d’explotar en la seva estratégia de marqueting.

La multiplicaci6 de l'oferta de canals possibilitada per la tecnologia esta en
'origen de 'aparici6 de la televisio especialitzada. Com en qualsevol mercat,
aquest procés va provocar una fragmentacio dels pablics i la creaci6é de ninxols
de mercat per els quals els continguts oferts no anaven adrecats als gustos de
les majories sin6é que s’'intentava atendre gustos especialitzats, de minories,
sempre que fossin suficientment rendibles. Aquesta tendencia es va iniciar als
Estats Units als anys setanta del segle passat amb 1’expansio de la televisio per
cable. Se sol donar la data de 1972 com l'inici d’aquest procés, ja que és 1'any
en que comenca a emetre HBO (Home Box Office), amb una oferta basada en la
ficcié. En aquesta década, la tecnologia del satel-lit permet distribuir el senyal
televisiu a tot el pafs i és aixi com les empreses de cable, en plena expansio,
comencen a emetre per als subscriptors el senyal de cadenes creixentment
especialitzades com Showtime (1976) o CNN (Cable News Network, 1980).

El naixement i expansi6 de la televisio especialitzada, doncs, van 1ligats
a 'aparici6 de noves plataformes tecnologiques de distribuci6.

Si als Estats Units aquesta plataforma va ser el cable (Mullen, 2008), a Europa,
on el fenomen es viu al final de la década segiient, ho va ser el satel-lit. No
es tracta del mateix satel-lit que les empreses de cable usen per a captar les
emissions, mitjancant antenes de grans dimensions en terra, sin6 del satel-lit
de difusi6 directa que permet a l'usuari adquirir una antena de dimensions
molt més reduides que pot instal-lar a la llar. Comencant pel Regne Unit, on
Rupert Murdoch aconsegueix el monopoli del mercat amb BSkyB (British Sky
Broadcasting), el fenomen s’estén a la resta del continent a partir dels anys
noranta, primer en analogic i posteriorment, a partir de mitjan deécada, amb
emissions digitals que permeten una multiplicacié encara més important del
nombre de canals disponibles gracies a la capacitat més gran dels sistemes
digitals.

Igual que en el cas de la televisio generalista, el mercat de la televisi6 especi-
alitzada, oferta en un context multicanal, esta altament concentrat, especial-
ment en la distribuci6 -les plataformes que venen els continguts als usuaris—

pero també en la produccié —qui crea aquests continguts.

Monopolis televisius

En la majoria de mercats europeus de televisié de pagament, on predomina el satel-lit,
els oligopolis inicials s’han acabat convertint en monopolis. Es el que ha succeit al Regne
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Unit (BSkyB), Alemanya (Sky), Italia (Sky) i Espanya (Digital+). L'inica excepci6 entre els
mercats europeus més grans és Franca, on tradicionalment hi ha hagut diferents opera-
dors en competéncia. En altres mercats culturalment propers fins i tot es comparteixen
plataformes entre paisos, com Canal Digital, que s’ofereix a tot Escandinavia. Aquest pa-
tro es repeteix també en el cas del cable i de la IPTV.

Als Estats Units, on predomina el cable, normalment una tinica plataforma opera en cada
franquicia, el nom amb que es coneix cadascun dels territoris en els quals les autoritats
li permeten oferir els serveis.

En el cas espanyol, on en comptes de franquicia es parla de demarcacié, Ono s’ha acabat
convertint en un operador nacional de facto, tot i que no ha entrat en els tres mercats
on romanen operadors autonomics propis: el Pais Basc (Euskaltel), Astaries (Telecable) i
Galicia (R Cable). Per a l'usuari resulta impossible, doncs, escollir entre dues plataformes
de cable rivals. En el cas de la IPTV si que es déna la competéncia, tot i que Movistar-Ima-
genio ha aconseguit practicament eliminar del mercat els competidors, com Orange i
Jazztelia. Com veurem a l'apartat 7, avui dia caldria afegir les plataformes i ofertes emer-
gents a través de la telefonia 3G i el Web, on apareixen nous competidors que agreguen
continguts de tercers o productors que directament ofereixen el seu propi contingut.

La tendéncia a la concentracié demostra que el mercat de la televisié de paga-
ment tendeix al monopoli natural; es déna un fenomen winner takes-all, és a
dir, qui aconsegueix el lideratge en el mercat normalment acaba expulsant els
competidors. Aquest fenomen és possible gracies al control que aquest opera-
dor obté sobre els continguts clau que atreuen el public, que en tots els mer-
cats solen ser les estrenes cinematografiques d’exit i els esports més populars,
per exemple el futbol a Europa o I’Ameérica Llatina o el beisbol, el basquet, el

futbol america i I’'hoquei sobre gel als Estats Units.

Aixi, tot i que rivalitzen entre elles, en cadascuna de les tecnologies de distri-
bucié les ofertes de televisio de pagament, amb canals altament especialitzats,
tendeixen al monopoli i actuen de facto com a gatekeepers dels continguts oferts
als espectadors, ja que sén un coll d’ampolla pel qual han de passar els pro-
ductors per fer arribar el contingut als usuaris. Es cert, perd, que hi ha algunes
plataformes obertes, basicament mitjancant el satel-lit; és possible comprar un
receptor de sateél-lit i una antena, orientar-la al satel-lit que es vulgui i rebre els
canals que emeten en obert. Aixi, alguns d’aquests canals desenvolupen un
paper socialment molt rellevant, com en el cas dels canals dirigits a les comu-
nitats en la diaspora, que permeten als immigrants mantenir-se informats i
vinculats socialment i cultural amb tot allo que passa als paisos d’origen mit-
jancant l'esfera cultural diasporica abans assenyalada. Seria el cas de les emis-
sions dels canals internacionals. En termes de mercat, pero, aquestes ofertes
solen ser poc rellevants, ja que en la majoria de casos es tracta de serveis pa-
blics oferts sense contraprestacio economica directa per part dels receptors i

tenen unes audiéncies numericament limitades.

Una altra explicaci6 a la posicié dominant d’alguns actors esta en la seva po-
sicié com a first mover, és a dir, ser el primer a entrar en el mercat i establir-se

com la referéncia per als possibles clients.

En veure els actors implicats en la distribuci6 de canals de televisio especialit-
zats per mitja de plataformes de televisi6 de pagament, crida l’atencié la pre-
séncia activa de grans grups transnacionals. El cas de News Corp., el grup
controlat per Rupert Murdorch, és paradigmatic, ja que controla els monopo-



CC-BY-NC-ND * PID_00192925 32

Estructura del sector audiovisual

lis de televisi6 per satel-lit al Regne Unit, [talia i Alemanya, entre d’altres. Es-
panya no n’és una excepcid, de manera que els dos principals operadors de
pagament, Digital+ i Ono, sébn en mans de companyies nord-americanes, amb
la particularitat que es tracta de companyies alienes al sector dels mitjans de
comunicacio, ja que son grups financers i d'inversions.

“Financaritzacio”

El fenomen de la “financaritzacié” fa referencia al pes creixent en les industries cultu-
rals del vessant economic per sobre del vessant cultural; la rendibilitat i 'augment de
beneficis economics se situen com a objectiu principal de les empreses per la pressié que
exerceixen els accionistes, directament o a través de la cotitzacié dels titols de les com-
panyies en borsa i la naturalesa financera, quan no directament especulativa, de moltes
d’aquestes participacions (Almiron, 2010). Aix0 explica la proliferacié en l'accionariat
d’aquestes empreses d’actors aliens al mén de la comunicacié com fons d’inversi6 o de
capital risc.

Aquest procés d’internacionalitzacié és encara molt més patent en el cas de
la producci6 dels continguts que finalment ofereixen aquestes plataformes.
Malgrat la multiplicacié de canals, els més rellevants en termes d’audiéncia
i d’ingressos continuen controlats per unes poques empreses, basicament
d’origen nord-america. Noms com Walt Disney, Viacom, News Corp., Liberty
Media, Discovery Communications, A&E Television Networks o Hearst son els
que hi ha darrere dels canals que es repeteixen en els grans mercats occiden-
tals i una bona part dels mercats dels paisos emergents. A aquests cal afegir-hi
Sony Television, que tot i estar formalment en mans japoneses opera des dels
Estats Units.

En alguns casos, aquestes companyies ofereixen un mateix canal amb un ma-
teix contingut en els diferents mercats en qué operen i es converteixen en
el que Levitt (1983) denomina corporacions globals. Enfront d’aquesta opcio,
la majoria d’aquestes empreses aposten per ser corporacions multinacionals,
adaptant les practiques i els productes a les diferents realitats nacionals a les
quals s’adrecen, sovint per mitja de companyies filials i, de vegades, en asso-
ciaci6 amb companyies locals (com 1'acord, ja extint, entre Time-Warner i So-
gecable per a crear CNN+, dirigida al mercat espanyol). Aixi, la majoria dels
noms abans esmentats disposen de diferents filials europees, com les que des
de Madrid ofereixen continguts especifics a les plataformes de pagament es-

panyoles i portugueses.

Més enlla dels grans actors nord-americans cal afegir altres que, gracies a la
seva especialitzacié en ninxols molt especifiques, sén capacos de superar les
barreres nacionals i vendre el producte en mercats internacionals, com la me-
xicana Televisa amb les telenovel-les o la francesa Lagardére amb el canal de
musica classica Mezzo, produit conjuntament amb France Télévisions.

Finalment, sempre queda un espai per als productors locals de cada mercat.
Entre aquests prevalen els canals publics —en el cas europeu- i els canals que
estan integrats verticalment amb les plataformes de televisié de pagament; és
a dir, plataformes de distribucié6 que també produeixen els continguts, com
en el cas de Digital+ a Espanya. La tercera tipologia, la dels productors de ca-
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nals especialitzats propiament locals, és la més dificil de trobar per la pressio
de tota la resta de competidors que, normalment, tenen molta més capacitat
financera.

Tot i que molts dels canals especialitzats produits estan disponibles en les ofer-
tes de diferents operadors, altres sén exclusius d’algunes plataformes, que po-
den aixi presentar-se davant dels subscriptors actuals i potencials com una
oferta diferenciada.

Tradicionalment, el que en aquests materials denominem televisio especialitza-
da ha estat conegut com a televisio tematica. El tema, per0, és només una de les
possibles especialitzacions que es poden donar en la indastria televisiva.

Efectivament, hi ha canals que defineixen els continguts en funci6é d'un tema

comd, atractiu per a audiencies molts concretes.

Un primer exemple és 1’especialitzaci6 musical, amb exemples globals com MTV i VH1.
Exemples nacionals serien 40TV, 40 Latino o Sol Mtsica en el cas espanyol. Altres exem-
ples d’especialitzaci6 tematica s6n la informacié (CNN o Al Jazeera com a exemples glo-
bals, amb el Canal 24 Horas de TVE com a nacional), la historia (History Channel, The
Biography Channel) o els esports (Eurosport, ESPN, Teledeporte, Sportmania, Gol TV).

A més del tema, l'especialitzacié es pot definir pel génere emeés, com les
pel-licules (Canal Hollywood, TCM, MGM, Sundance Channel), les séries
(AXN, Factoria de Ficcion, Tlnovelas) o els documentals (Discovery Channel,
National Geographic, Documania, Odisea). Segons la definicié que es doni de
genere, alguns autors suggeririen situar en l'especialitzacié genérica els canals

esportius o els informatius.

Finalment, es pot parlar d'una tercera especialitzaci6, definida pel public ob-
jectiu al qual es dirigeix el canal de televisio. Entre d’altres, es poden distingir
publics objectius especifics com l'infantil (Disney i els seus derivats, Nickelo-
deon, Cartoon Network, Boing, Baby TV), el juvenil (Clan TVE, Antena Neox),
el femeni (Cosmo TV, Antena Nova), el masculi (Antena Nitro) o el pablic im-
migrant, que s’atén normalment des dels multiples canals dels paisos d’origen,

normalment generalistes per0 també especialitzats en musica o ficcio.

Aquests tipus d’especialitzacions no sempre son facils de delimitar, ja que de
manera creixent es donen hibridacions, dintre i fora de cada especialitzacio.
Aixi, un canal com Viajar tant es podria adscriure a ’especialitzacié tematica
(viatges) com a la generica (documental). D’altra banda, els canals infantils i
juvenils tot sovint tenen una frontera forca dificil de tracar.

A tot aquest panorama cal afegir-hi que el desenvolupament i la implantaci6
de la televisié de pagament, amb els seus publics especialitzats i audieéncies
fragmentades, ha conduit ja no només a 1'especialitzaci6 de la programaci6
sind a una hiperespecialitzaci6 progressiva que atén publics amb gustos en-

cara més minoritaris, ninxols més petits d’audiencia.
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Exemples d’hiperespecialitzacio

Aixi, si una de les primeres especialitzacions televisives van ser els esports, amb canals
com Eurosport, Teledeporte o Canal+ Deportes, que oferien una gamma variada d’oferta
esportiva, la competéncia progressiva ha generat canals centrats no només en 1’esport
com a tema, sin6 en un esport o conjunt d’esports especifics (Golf+, Motors TV, Sailing
Channel) o en clubs concrets (els clubs europeus de futbol més importants). Un altre
exemple seria el Military History Channel, un canal nord-america especialitzat en historia
militar sorgit com a hiperespecialitzacié del History Channel.

Aquesta estrategia d’hiperespecialitzaci6 tot sovint ha partit d’'una diversifica-
ci6 empresarial basada en 1’explotaci6 de la construccié de marca d'un canal
ja establert, la qual cosa permet més seguretat en 1’eéxit final del nou canal en
tractar-se d'una marca coneguda i apreciada per l'audiencia. En aquest camp,
dos han estat els actors principals implicats: d'una banda, canals associats a
la plataforma propia que actuaven sota el paraigua d’aquesta, com Canal+ De-
porte o Canal+ Cine; de I’altra, les grans marques internacionals que han creat
canals derivats o spin-off.

Exemples d’especialitzacié

En l'especialitzacié6 musical es donen exemples com MTV, que ha creat MTV Hits -24
hores de videos musicals—, MTV Dance —per a mdasica electronica— o MTV Rocks —per a
mausica rock. El canal germa VH1, també propietat de Viacom, ha replicat I’estratégia amb
VH1 Classic —-musica del segle xx— o VH1 Soul —-soul i R&B.

Aquesta estratégia s’ha donat també amb els documentals, amb Discovery Channel i els
canals derivats Discovey Turbo —vehicles i aspectes relacionats—, Discovery Civilization
-historia— i Discovery Science —continguts cientifics-o el ja esmentat Military History
Channel.

L'altre gran exemple es déna amb Disney i els canals infantils i juvenils, ja que a partir
del primigeni Disney Channel s’han creat especialitzacions com Disney Junior —public
preescolar— o Disney Cinemagic —series i cinema.

Finalment, en ’ambit informatiu es poden esmentar les multiples versions localitzades
del canal nord-america CNN, com la ja desapareguda CNN+ en el cas espanyol.

Cal coneixer, per0, com s’articula i presenta tota aquesta oferta amb un grau
d’especialitzaci6 diferent als espectadors, cosa que es coneix com a empaquetar.
L'oferta de la televisié de pagament s’ofereix en diferents nivells que, amb
I'augment del nombre de canals, ha conduit a fer més complexos els sistemes
de tarifacio:

e Paquet basic: és I'oferta minima i més barata, amb una seleccié limitada
de canals especialitzats que permet augmentar la dieta televisiva a un cost
reduit.

e Canals premium: conjunt de canals percebuts com d’alt valor pels quals

els subscriptors paguen una tarifa més elevada.

e FEl paquet minibasic: versié encara més limitada del paquet basic, sorgit
amb l'expansio en el nombre de canals.
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e Expanded basic: a cami entre el basic i el premium tant en continguts com
en cost.

e Fileres (tiers): selecci6 de canals articulats normalment en funcié de ge-
neres o temes (documentals, esportius, musicals, etc.) que permeten la in-
dividualitzacié de I'oferta i que solen acompanyar el paquet basic.

e Pagament per canal (pay per channel): és la versio individualitzada dels
canals premium, que s’ofereixen individualment. Se sol donar amb canals

molt especialitzats com els dels clubs esportius o els erotics.

e Pagament per visid (pay per view): pagament directe per un contingut
concret. El contingut disponible per mitja del pagament per visi6 sol ser
de tres tipus: esports, ficcié —basicament cinema- i esdeveniments variats,
com per exemple concerts. En aquesta categoria s'inclou el video a la carta
o video on demand (VOD), que permet a l'usuari individualitzar el consum
dels continguts disponibles accedint-hi de manera instantania en el mo-
ment que decideix 1'usuari, amb independéncia del moment en que el pro-

gramador hagi decidit inserir aquell programa en la graella convencional.
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5. Financament: la lluita entre el pagamenti la
gratuitat

David Ferndndez Quijada

5.1. Televisio en obert: la forca de la tradicio i del consens

Totes les televisions que emeten en obert basen el model de finan-
cament en dues fonts principals d’ingressos. D’'una banda, els fons
d’origen public i, de l'altra, la publicitat.

Els fons puablics, dirigits al financament de la televisié de titularitat puabli-
ca, s’han recollit tradicionalment a través de la imposicié d'un canon que els
posseidors d'un aparell de televisié6 havien d’abonar a l'estat, que utilitzava
aquests fons per a financar la televisi6 ptblica. Es un model encara vigent a
paisos com el Regne Unit, Suécia, Alemanya o el Jap6, on la televisi6é ptablica
NHK (Nippon Hoso Kyokai) és 1’actor televisiu principal. La televisié privada
no disposa d’ingressos de procedéncia publica més enlla dels que es deriven
indirectament de la compra d’espais publicitaris per part de les institucions i
empreses publiques. En els Gltims anys, pero, ha intentat obrir aquesta via.

Per exemple, al Regne Unit la cadena privada principal, ITV1, ha demanat que una part
del canon que paguen els televidents britanics li sigui assignada per a finangar les missi-
ons de servei public a les quals esta obligada segons les condicions de la seva llicéncia,
com per exemple la provisio de noticies locals.

Els fons publics també es poden assignar a la televisié publica directament
per mitja dels pressupostos de les diferents administracions o a través de
'assignacio dels fons recaptats a partir de determinats impostos i taxes, com
la taxa d’as de I’espectre radioeléctric o I'impost especific que paguen els ope-
radors privats en el cas espanyol.

La publicitat és la segona gran font de financament per a la televisi6 en obert
i quasi I'anica de la televisi6 privada. La televisié ptablica accepta publicitat —i
els seus ingressos— en funcio6 de la legislaci6 especifica de cada territori. En el
cas de la televisi6 privada, la tasca principal és vendre als anunciants l’atencio
que li dediquen els espectadors a canvi dels continguts que els ofereix.

Els fons publics i la publicitat son les dues fonts d’ingressos principals. Aquest
financament es pot completar amb fons aconseguits per la venda de programes
a altres televisions o derivats de 1'explotaci6 de drets relacionats amb els pro-
grames de la cadena, com el marxandatge. Aquests ingressos poden ser molt
alts en cadenes que, com la BBC britanica, tenen un bra¢ comercial potent que

explota la reputacié excel-lent de la cadena per a vendre els programes arreu
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del moén. A aquesta llista de fonts de financament cal afegir-hi la via directa
de les donacions, un cas forca freqiient als Estats Units per I'infrafinancament
cronic del Public Broadcasting Service (PBS) que, d’aquesta manera, recorre
directament a l'audiéncia.

Com es pot comprovar, doncs, el model basic compartit per totes les televisi-
ons privades contrasta amb el de les televisions pabliques, que pot ser diferent
en cada organisme. De fet, 1’'origen dels ingressos de la televisié publica depén
de la decisi6 politica que préviament s’hagi pres sobre aquesta qiiestio. E1 més
habitual és que una part important dels ingressos procedeixi de 'administraci6é
de la qual depen, ja sigui el govern d'un pais, d'una comunitat autobnoma o
regio o d'una ciutat. S6n els diners que cada administracio atorga a les televi-
sions publiques per complir les funcions de servei ptblic que té assignades per
llei, igual que altres serveis pablics com la sanitat, 1'educaci6 o la justicia. No
es tracta, doncs, de subvencions, terme que tot sovint l'utilitzen els detractors
del servei public. I es tracta, a més, d'uns ingressos altament fiscalitzats.

Aixi, I’administraci6 del pressupost dels ens puablics televisius té un do-
ble control. Internament, el consell d’administraci6 s’encarrega de vi-
gilar el compliment del pressupost i demanar comptes als directius si hi
ha hagut desviacions. Al seu torn, externament es dona un doble con-
trol: d’'una banda, el parlament de cada pais o regi6 (o el ple municipal
en el cas de les televisions publiques locals) fa el mateix tipus d’escrutini
i, a més, afegeix un control politic. Un exemple habitual és la cobertu-
ra de les activitats dels partits politics per part dels programes informa-
tius, especialment en periode electoral. Aquest control extern es com-
plementa amb el de les autoritats reguladores, que per llei tenen atribu-
ides una serie de tasques de control de les missions del servei public.

Preséncia de les televisions piabliques a les noves xarxes

En els altims anys, la vigilancia sobre les activitats dels serveis publics televisius s’ha
accentuat. Una ra6 clara ha estat la necessitat d’augmentar la transparéncia d’uns ens
que es financen amb els diners de tots els ciutadans. La pressi6 dels operadors privats i
d’altres actors del mercat de la comunicaci6 també ha estat important en aquest procés.
Un exemple és el llancament de nous serveis i continguts per part de les televisions pu-
bliques en les noves xarxes i plataformes que sorgeixen fruit del progrés tecnologic.

Una part d’aquests competidors qiiestiona el dret dels operadors publics a estar pre-
sents en aquests ambits argumentant que perjudica el negoci, real o potencial. Davant
d’aquestes queixes, la televisioé publica argumenta que la presencia en aquestes xarxes
I'ajuda a complir millor la funcié de servei public i arriba a audiéncies que han fugit de la
televisié tradicional cap a aquestes plataformes alternatives. Ser-hi, per tant, augmenta
I'eficiéncia en el compliment de la tasca.

Aquesta controvérsia s’ha resolt en diferents paisos europeus amb la introduccié de les
proves de valor puablic (public value test), que estableixen un mecanisme que els operadors
publics han d’activar cada cop que volen llancar un servei nou. En aquesta prova s’ha de
justificar el valor public del nou servei i com ajuda a complir les funcions de servei pablic.
L'organisme regulador decideix, després de sentir aquesta visi6 i la d’altres interessats, si
es pot llancar el servei.

El llibre de Donders i Moe (2011) recull diferents experiéncies europees sobre aixo.
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Quant a la televisié privada emesa en obert, la publicitat constitueix la pri-
mera i practicament tinica font d’ingressos. Dintre del concepte de publicitat
s'inclouen els espots convencionals pero també altres formes com el patrocini,
les mencions dels presentadors o 'emplacament de producte. Com que la pu-
blicitat és un sector molt exposat al cicle economic —en una crisi el pressupost
publicitari de les empreses sol ser un dels primers afectats—, el creixement de
I'economia fa augmentar de manera important els ingressos publicitaris per
sobre de I'index de creixement de I’economia, mentre que la crisi l’afecta pro-
fundament, amb caigudes més pronunciades que les de la mateixa evoluci6
general del pais.

Aquesta font d’'ingressos es pot complementar amb d’altres com la venda de
programes o el marxandatge. En el cas d’algunes cadenes com I'ITV britanica
o les dels Estats Units, aquest comer¢ de programes pot generar molts redits.

Com a complement d’aquesta classificacio cal assenyalar un aspecte financer
essencial en un actor emergent del sector, les productores. Basicament es po-
den donar dos tipus de models de financament:

e Financament complet (cost-plus, full-funding o total buy-out).
L'operador televisiu paga tot el pressupost del programa després de nego-
ciar-lo amb la productora i s’afegeix I’anomenat benefici industrial (produc-
tion fee), un percentatge que normalment se situa entre el 10% i el 15%
del pressupost i que és el marge de benefici que teoricament tindra la pro-
ductora en aquell treball. El marge real de benefici, en tot cas, dependra de
'eficiéncia en la gestio dels processos de producci6 per part de la produc-
tora. Amb aquest model els riscos sén assumits per la televisi6 i, en conse-
qiiéncia, normalment reté tots els drets derivats de la producci6é. Aquest
és el model que s’aplica a bona part d’Europa, incloent-hi Espanya.

¢ Financament deficitari (deficit-financing). El productor comparteix risc
financer amb la televisi6 a canvi de retenir la propietat dels drets secun-
daris. La televisié no financa tot el cost del programa ni s’aplica el model
de benefici industrial, sindé que aquesta paga un preu pels drets d’emetre
un programa (licence fee). Aixo suposa que hi ha un deficit de financa-
ment (funding gap) que el productor ha de completar amb recursos pro-
pis o buscant fonts de financament alternatives, com avancaments dels
drets secundaris dels programes, és a dir, d’aquells drets que podra explotar
meés enlla dels primaris que adquireix la televisid. Aquests drets inclouen
I'explotaci6 en televisié —gratuita o de pagament, hertziana o sobre qual-
sevol altra plataforma com cable, satel-lit o IPTV- després del nombre de
projeccions i del periode d’explotacié acordat amb la televisi6, I'emissi6 en
plataformes diferents com Internet o dispositius mobils, el marxandatge,

la venda en mercats internacionals del programa o del format, etc.
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Aquest és el model amb que funcionen actualment les cadenes en obert més impor-
tants del Regne Unit (BBC1, BBC2, ITV1, Channel 4 i Five). Els termes generals dels
acords (terms of trade) entre productores i operadors del servei public de televisié per a
I'explotaci6 dels drets derivats de les produccions externes o independents sén publics
i es deriven d'uns codis de conducta (codes of practice) que han de ser autoritzats previa-
ment per l'autoritat reguladora, 1'Ofcom. El transit des del model de cost-plus fins al de
deficit-financing ha canviat la manera d’entendre el mercat i les relacions entre televisions
i productors, afavorint la industrialitzaci6 i la internacionalitzacié del sector, ja que es
potencien els actors que no depenen tinicament d’una televisio, sin6 els que soén capagos
de crear un producte atractiu i competitiu en diferents mercats. De fet, en la darrera deca-
da el Regne Unit s’ha convertit en el primer exportador mundial de formats de televisio,
fins i tot per davant dels Estats Units.

5.2. Televisio de pagament: I’exclusivitat del club

A diferéncia de la televisio en obert, la televisié de pagament depén dels subs-
criptors, que paguen directament pels continguts que reben.

En el si d’aquesta industria se sol usar habitualment el terme ingressos
mitjans per usuari o average revenue per user (ARPU) com a mesura de
la salut d’'un operador. Representa els diners que de mitjana paga cada
usuari pels serveis que rep. L'objectiu dels operadors és oferir canals i
serveis pels quals els usuaris estiguin disposats a pagar més diners.

Per efecte d’aquesta mesura, ’ARPU, el nombre d’abonats o subscriptors no es
correspon amb el volum d’ingressos de les diferents plataformes o canals de
pagament. La plataforma que disposa de continguts més atractius pot establir
preus més elevats i incentivar el consum d'una gamma més amplia de contin-
guts més enlla del paquet basic. Es el que per exemple ha passat tradicional-
ment al mercat espanyol, on la quota de mercat de Digital+ en ingressos ha
estat molt per sobre de la quota en termes d’abonats, ja que aconsegueix un
ARPU molt més elevat que els competidors.

Més enlla dels operadors, cal veure com es financen els canals especialitzats
que s’ofereixen a través d’aquestes plataformes de pagament. Basicament hi
ha tres tipus possibles d’ingressos:

1) Publicitat. Es una font molt limitada ateses les audiéncies tan fragmenta-
des d’aquests canals. La publicitat que els anunciants col-loquen en les grae-
lles dels canals especialitzats no busca una gran quantitat d’impactes sin6é que
privilegia la qualitat d’'una audiéncia molt més delimitada per publics objec-
tiu davant de les grans xifres d’audiencia de la televisié generalista. Es valora
qualitat per sobre de quantitat, de manera que l'anunciant pot arribar a un
public en principi més similar al seu propi perfil de client, real o potencial.
Aix0 elimina també els anunciants dels grans productes de consum massiu,
que busquen mitjans que arribin a aquests grans publics de la manera més
immediata possible.
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2) Carriage fee. Es la tarifa que I’operador de la plataforma de pagament paga
al productor del canal per disposar d’aquell senyal per als subscriptors. Aquesta
tarifa puja a la vegada que augmenta el valor percebut del canal per part dels
abonats. Es a dir, els canals del paquet basic solen rebre unes tarifes menors
que els de paquets premium.

3) Subscripci6. En el cas dels canals de més valor, els operadors poden acordar
amb els operadors televisius repartir-se el pagament directe que els abonats
estan disposats a fer per aquell canal.
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. .

6. El producte televisiu i I’audiéncia: un exercici
d’encaix

David Ferndndez Quijada

La televisio és una institucié que per mitja de mecanismes industrials elabora
un producte televisiu. Aquest producte ha adoptat tradicionalment la forma
d'un programa de televisié que, mitjancant un llenguatge propiament televi-
siu desenvolupat al llarg dels anys, aplica uns canons que son els géneres tele-
visius i, dintre d’aquests, els diferents formats existents. Aquest programa, que
s’ofereix al public de manera continua en una graella, pot adoptar moderna-
ment altres formes i pot, fins i tot, perdre la dependéncia d'una graella per

adquirir sentit per ell mateix, com succeeix amb el video a la carta.
6.1. Generes i formats televisius: donant forma als programes

L'agrupaci6 de programes de televisio i 'extracci6 de les caracteristiques com-
partides entre ells és el que permet crear-ne la classificacié de géneres. El géne-
re permet diferenciar categories de programes partint d'una serie d’elements
compartits en funcié del contingut, la forma, ’objectiu, etc. El problema de
qualsevol classificacié genérica dels programes de televisié és que no hi ha
consens. Es a dir, cada autor fa propostes propies i, de fet, ni tan sols s’han
posat d’acord en quins han de ser els contenidors d’aquesta classificacid. Aixi,
alguns parlen de geéneres i subgéneres mentre que altres prefereixen els géne-
res i els microgeneres, mentre que fins i tot d’altres proposen incorporar una
tercera categoria, el macrogenere. També hi ha qui identifica els microgeneres
amb formats.

En aquest apartat tractarem primer de géneres i la categoritzaci6 corresponent,
mentre que deixarem la segona part per parlar especificament dels formats,
atesa la importancia creixent que tenen en el si de la indastria i el paper que

exerceixen en l'aparici6 i consolidacié de nous actors en la seva estructura.

El genere televisiu delimita caracteristiques fonamentals dels programes de
televisi6é amb l'objectiu de permetre classificar-los a partir de criteris logics. En
realitat, no és més que una convenci6 per a classificar la tipologia variada de
programes existent en televisio. L'abast d’aquesta convencio és limitat, ja que
no tots els actors del sector tenen la mateixa percepcioé sobre quins programes
compren cada genere. Dintre de la industria, no obstant aixo, es treballa a

partir d’'una dicotomia basica entre ficci6 i no-ficcio.

Categories Geéneres Subgéneres

Ficcidé Llargmetratges
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Categories Generes Subgéneres

Telefilm (TV-movies)

Series Series, serials, miniseries, co-
medies de situacié (sitcoms),

docuseries, animacid

No-ficcié Entreteniment Quiz shows, game shows, xous,
xous d'impacte (reality shows),
programes d’entrevistes

(talk shows), late night, travel
shows, programes de cuina,
talent shows, coach shows, rea-

lity games, infoshow

Documentals

Informatius Noticiaris, reportatges, entre-

vistes, debats, magazins

Esports Retransmissions, noticiaris, re-
portatges, entrevistes, debats,

magazins

Culturals Musicals, teatrals, educatius,

religiosos, taurins

La ficcié compren tots aquells espais guionitzats basats en histories o
narracions, ja siguin originariament televisives o adaptades des d’altres
ambits com la literatura, el teatre o els videojocs. Industrialment, la fic-
ci6 d’estrena sol ser un dels productes més cars per a una cadena televi-
siva, tot i que també és molt demanada pel teleespectador en 1’horari
de maxima audiencia i resulta tremendament efectiva en la construccioé
de la reputacié d'una cadena. Dintre de la ficci6 podem distingir tres
generes fonamentals: llargmetratges, telefilms i series.

Els llargmetratges o pel-licules sén productes cinematografics que normal-
ment arriben a la televisié després d’haver-los explotat en sales de cinema.
Han format part de I'oferta televisiva des dels origens, en una relacié matua-
ment beneficiosa: la televisio aprofita un producte que ja ha estat provat pre-
viament en una altra finestra, alhora que la industria cinematografica allarga
la vida de la mercaderia i n’obté beneficis a un cost que s’aproxima a zero. En
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aquesta categoria s’han incloure també pel-licules de menys durada com els
curtmetratges i els migmetratges, tot i que sén productes molt poc habituals

en televisio.

Els telefilms o pel-licules per a televisié sén una derivacié historica dels llarg-
metratges. S6n productes formalment molt similars als llargmetratges que te-
nen en la televisi6 la primera finestra d’explotaci6, per la qual cosa s’adapten a
les seves caracteristiques, per exemple en durada. El seu pressupost sol ser for-
ca inferior al de les pel-licules convencionals, igual que la capacitat d’atraccio;
dificilment trobara l'espectador un telefilm en I'horari de maxima audiéncia,
mentre que els éxits cinematografics més importants es programen recurrent-

ment en la franja de més audiencia.

Les séries inclouen qualsevol programa de ficci6 la trama del qual esta dividida
en capitols que posteriorment s’emetran amb una determinada regularitat.
Aquesta regularitat pot variar molt, des d’'una miniserie de dos tnics capitols
fins a serials emesos diariament durant decades, com Coronation street al Regne
Unit —el serial més antic dels que s’emeten actualment en televisio, ja que es
va iniciar el 1961-, o Guiding light (1957-2009 i entre 1937 i 1952 a la radio,
on s’origina) i As the world turns (1956-2010) als Estats Units.

Dintre de les series és possible distingir diferents subgeéneres: una primera dis-
tincié basica és entre series de televisié propiament dites i serials. Les prime-
res mantenen una continuitat de personatges i escenaris entre capitols perd
cadascun d’aquests capitols és autoconclusiu en la trama. Només algunes tra-
mes secundaries es poden mantenir al llarg de més d’un capitol. Es el cas evi-
dent de les series basades en policies (Without a trace, Bones, Hill Street Blues),
metges (Grey’s anatomy, E. R., Hospital central), advocats (Perry Mason, Law &
order) o en qualsevol altra professié. En contrast amb aquests capitols que es
poden entendre facilment de manera individual, els serials ofereixen una con-
tinuitat de la trama entre capitols, cosa que exigeix un nombre més elevat de
capitols que permeti desenvolupar-la. Sovint es programen diariament, com
les telenovel-les (Amar en tiempos revueltos), subgénere molt ben valorat mun-
dialment en termes d’audiéncia i que té centres de produccié molt potents a
I’America Llatina, com ara Meéxic, Venecuela, el Brasil i, en els darrers anys,
Miami. En general son productes d'un cost més baix que les series. Tant series
com serials també es poden distingir pel pablic objectiu al qual s’adrecen, com
les séries juvenils, el principal referent de les quals a Espanya va ser Al salir de

clase als anys noranta.

El que a Espanya es coneix com a série de televisio propiament dit és diferencia-
da en altres paisos en dues categories: drama i comeédia. Ambdues s6n centrals
en el caracter transnacional de la televisi6; tradicionalment la ficcié ha viatjat
molt, sobretot des dels grans centres productors com els Estats Units i el Regne
Unit pero també des d’altres paisos de manera creixent en els darrers anys.
Aixi, series de gran exit en la darrera década com House, Lost o les diferents

sagues de CSI s’han pogut veure en les pantalles de moltissims paisos. Altres
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series de ficcié no tenen tanta facilitat per a sortir de les seves fronteres pero
han estat grans éxits en els paisos respectius, com bé sabem a Espanya amb
Aqui no hay quien viva, Los hombres de Paco, o, als anys noranta, els primers
exits de ficcid de les cadenes privades, Farmacia de guardia i Médico de familia.

Altres productes seriats inclouen les miniseries, les comedies de situacio, les
docuseéries o les series d’animaci6. Les miniseries son ficcions de menys dura-
da que les series convencionals concebudes per a explicar una historia en uns
quatre, sis o vuit capitols. Sovint es basen en fets reals o sén pel-licules biogra-
tiques (biopic), és a dir, es presenten com a biografies de personatges historics o
contemporanis coneguts. Les comedies de situaci6 son ficcions comiques for-
mades per capitols d'una mitja hora de durada amb un nombre limitat de pro-
tagonistes —sovint corals, com ara Friends— i en una serie també finita d’espais.
Les docuseries es basen en situacions reals presentades com a histories drama-
tiques, cosa que fa que de vegades se les conegui també com a docudrames.
Si aquest mateix exercici es presenta com una historia comica podem parlar
de docucomedia, un subgeénere molt menys habitual. Finalment, completarien
aquest génere les series d’animaci6, producte fonamental per al public prees-

colar, infantil i juvenil pero de manera creixent també per als adults.

Dintre de la no-ficci6 també és possible trobar una gran varietat de
generes units pel nexe comua de basar-se en situacions reals i presen-
tar-les tal com sén viscudes. Els cinc generes fonamentals de no-ficcié
son l'entreteniment, els documentals, els informatius, els esports i els

programes culturals.

El génere de I'entreteniment preveu una varietat enorme de programes, ja que
és un dels pilars de la programaci6 de les cadenes de televisid, en especial de
les privades que emeten en obert. Tradicionalment, aquest génere s’ha basat
en espais ben delimitats com concursos i xous. En els darrers anys, pero, la
creativitat televisiva ha usat l’entreteniment com a camp d’experimentacio
i aixi han sorgit nous subgeneres com xous d’impacte (reality shows), reality
games, travel shows, coach shows, etc.

Dintre dels concursos trobem dos grans subgeneres classics, els quiz shows i
els game shows. Els primers es fonamenten en els coneixements i habilitats
de tipus intel-lectual dels participants, com Pasapalabra, basat en el britanic
The Alphabet game, Saber y ganar o Cifras y letras, versio espanyola del frances
Des chiffres et des lettres. Es tracta de programes majoritariament dirigits a un
public familiar. Els game shows també sén jocs pero solen incorporar un factor
d’atzar decisiu, com per exemple a Wheel of fortune, un dels exemples més
internacionals, o Un, dos, tres... responda otra vez i Grand prix, exemples classics
de la televisio espanyola.



CC-BY-NC-ND * PID_00192925 45

Estructura del sector audiovisual

El xou s’associava tradicionalment als espectacles televisius amb grans platos i
actuacions de diferents artistes, tot i que també s’hi inclouen tot tipus de pro-
grames humoristics. Aquesta concepci6 tradicional i amplia del xou s’ha anat
compartimentant en els darrers anys per a acollir les noves varietats de pro-
grames aparegudes sovint per hibridacié amb altres subgeéneres. El programa
d’entrevistes (talk show), per exemple, es fonamenta en un s abundant de la
paraula per a construir I’espai d’entreteniment, com els ja classics programes
de testimonis (The Oprah Winfrey show als Estats Unitis o El diario de Patricia
a Espanya). A mig cami entre el xou pur i el programa d’entrevistes trobem
els late shows o late night, els inics programes definits per la franja horaria en

que s’emeten, després de I’horari de maxima audiencia.

Exemples de late show

Exemples classics de late show de la televisié nord-americana sén The tonight show of
Johnny Carson o The Late show i The late late show, que han tingut diferents presentadors
al llarg dels anys. A Espanya aquest subgenere I'inaugura Xavier Sarda amb les Cronicas
marcianas, mentre que Buenafuente es manté més fidel a 1’original nord-america.

Altres programes d’entreteniment han creat subgeneres propis basats en els
viatges (travel shows com Globe trekker o Planeta finito), en la reformulaci6 dels
classics programes de cuina (els diversos programes de Karlos o Eva Arguifiano)
tradicionalment inclosos en aquesta categoria (Con las manos en la masa) o els
espais que entrenen gent en diferents habilitats (coach shows com El encanta-
dor de perros —de l'original Dog whisperer— o Supernanny). Un subgenere especi-
alment popular en gran part del mén ha estat el dels talent shows, que cerquen
nous talents i que malgrat I'éxit que han tingut en els darrers anys (Operacion
triunfo, Britain’s got talent, Fame academy...) tenen antecedents molt anteriors
(La gran ocasion als setanta o Lluvia de estrellas als noranta, per esmentar-ne

exemples nacionals).

Encara dintre del xou, mereixen una mencio els subgéneres basats en la reali-
tat. Aqui trobem dues categories fonamentals: el reality show i el reality game.
El primer crea un espai d’entreteniment basat en fets reals, com els programes
classics de cerca de persones desaparegudes (;Quién sabe donde?) o els progra-
mes que patrullen amb la policia (Cops als Estats Units). Per la seva banda, els
reality games basen la seva dosi d’entreteniment en la vida real o en la seva
simulaci6, incorporant el premi final propi dels jocs. Es el cas de Survivor, Big
brother i les multiples derivacions.

Meés enlla de I'entreteniment, la no-ficcié conté altres géneres. El documental,
hibridat de manera notable amb ’entreteniment en els darrers anys, és un
genere televisiu classic amb un public fidel, tot i que habitualment ha viscut
allunyat de les franges horaries de més audiéncia. Es basa en un tractament en
profunditat de la realitat social, politica, cultural, natural, etc.

Un altre genere clau és el dels informatius. Puntal de moltes televisions, es-
pecialment publiques, permet a les cadenes desenvolupar la seva linia edito-

rial. En formen part els classics noticiaris perd també altres subgeéneres com

Lectura recomanada

El llibre d’Enrique Guerre-

ro (2010a) repassa la historia
de l’entreteniment en la tele-
visi6 espanyola i explica les
claus de la seva producci6, ai-
xi com la indastria sobre la
qual se sosté.
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reportatges, entrevistes, debats, magazins, etc. La seva frontera és cada cop
més dificil de dibuixar per la tendéncia a crear productes informatius amb
components creixents d’espectacle que el deriven cap a 'entreteniment o el
subgenere hibrid conegut com a infoshow o infotainment, que per a mantenir
la puresa dels informatius i la naturalesa periodistica se sol incloure dintre de
I'entreteniment.

El génere esportiu és un altre génere habitual de la televisi6 des dels inicis.
Aqui s’inclouen tant les retransmissions d’esdeveniments esportius com els
programes que usant subgeneres basicament informatius (debats, entrevistes,

magazins...) es basen en la tematica esportiva per elaborar-ne els continguts.

Laltim génere de no-ficcid és el cultural. Igual que en el cas anterior,
I"adscripci6 a aquest genere es basa en la tematica tractada, tot i que la defini-
ci6 mateixa de cultura sigui discutible en alguns casos com el dels programes
taurins, incloent-hi les retransmissions, o religiosos. Els subgeéneres que clara-
ment entren en aquesta categoria son els programes basats en un component
artistic, com els musicals o teatrals, i fins i tot en un component educatiu, com

els diferents programes de formaci6 a distancia.

Dintre de cada genere i subgenere, pero, cal que distingim els diferents
programes, la qual cosa es fa habitualment per mitja del format. En una
escala jerarquica, un format televisiu se situa entre el programa i el ge-
nere, dintre del qual caben molts formats diferents. Un format no és res
més que 'esquelet basic d'un programa de televisio, tot aquell conjunt
d’elements que li donen la personalitat i distingeixen un programa d’'un
altre del mateix genere o subgenere. Aquests elements centrals que de-
fineixen el programa poden variar segons el cas, pero poden incloure el
concepte, l'estructura de seccions, el disseny, la posada en escena, el rit-
me, el rol dels diferents participants, les regles del joc en el cas dels con-
cursos, etc. La idea és que agafant aquests elements es pugui reproduir
el mateix programa en qualsevol altre pais i en qualsevol altra televisio.
Aixo ha convertit el format en un producte propi de l’actual era de glo-
balitzacio televisiva. A diferéncia dels programes forans que s’emeten
directament en un altre pafis, el format televisiu impulsa la globalitzacio
economica sense amenacar la sobirania cultural dels paisos, la critica
principal que tradicionalment s’ha fet al comer¢ internacional de pro-
grames televisius.

El gran avantatge del format és que permet vendre el producte televisiu adap-
tant-lo a les caracteristiques socials i culturals del pais de compra. Per contra,
la compra i venda d’'un programa ja finalitzat, el que es coneix com a llauna
en l'argot de la indastria, no permet aquesta adaptacio als gustos locals. Per
al comprador el format presenta multiples avantatges. Per exemple, estalvia
gran part de la tasca d'R+D en la creacié d'un nou programa. A més, redueix
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la incertesa sobre la resposta del puablic inherent a tot programa televisiu, ja
que l'original ha funcionat en altres mercats més o menys afins. A tot aixo cal
sumar-hi que a escala regulatoria el programa és considerat com a nacional, de
manera que pot computar en les quotes obligatories de programacié nacional
que recullen les legislacions europees.

No tot s6n avantatges, perd. D’entrada, s’ha de donar forma a 'esquelet del
programa i cal treballar en 1'adaptacio6 als gustos locals. El treball d’adaptaci6
pot ser més o menys complex en funcio6 tant de les necessitats de la cadena com
de les condicions ofertes pel venedor. No hi ha un consens clar i, aixi, mentre
alguns venedors de formats permeten un alt grau de modificaci6 del format
original, d’altres en permeten tan poc que és dificil distingir el mateix format
en dos paisos diferents. D’altra banda, tots els drets de propietat intel-lectual
del format romanen en mans del creador, de manera que no es genera aquest
actiu intangible per part del comprador. Es a dir, no es pot vendre aquell pro-
grama o el format tal com es podria fer en el cas de ser de creaci6é propia.

La venda de formats ha existit des de fa molts anys si pensem en programes com Wheel of
fortune, creat als Estats Units als anys setanta i emés en multitud de paisos arreu del mén;
a Espanya, per exemple, s’ha emeés en diferents cadenes com La ruleta de la fortuna i La
ruleta de la suerte. Encara més antic és The price is right, que a Espanya es va emetre com El
precio justo. En els tltims anys, el comerg¢ de formats de televisi6 ha crescut explosivament
en uns mercats televisius avids de nous programes per la multiplicaci6 de l'oferta i que
veuen en el format un producte ja comprovat que ofereix més garanties que un programa
original.

6.2. Programacio: 'art de la prova-error

En l'expressiéo més simple, programar és situar un conjunt de programes
televisius en una graella televisiva. L'activitat de programar permet do-
nar forma al flux televisiu, la seva continuitat, amb una linia més o
menys coherent d’acord amb els principis de la cadena.

Segons Arana (2011), en el disseny de la graella s’han de tenir en compte di-

ferents elements:

¢ Identitat, objectius i terminis de la cadena: no totes les cadenes tenen
la mateixa imatge ni el pablic n’espera el mateix (per exemple, hi ha con-
tinguts que s’associen només a les televisions publiques o a les privades).
Aquesta identitat la construeix la cadena i la programaci6é n’és un dels ele-

ments basics.

e DPosici6 en el mercat: es refereix a ’audiencia que té, en quantitat i perfil,
i, en el cas de les televisions financades amb ingressos publicitaris, la quota
de mercat i el posicionament davant dels anunciants. Aquesta posici6 esta

en relaci6 directa amb la de la competencia.

Lectura recomanada

L'article d’Enrique Guer-

rero (2010b) detalla que

és i com es crea un format
d’entreteniment a partir de
I'experiéncia dels creadors de
la indastria espanyola.
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e Recursos productius: quins mitjans humans, técnics i economics té la ca-
dena de televisio per a produir continguts (o encarregar-los a una produc-
tora).

e Cataleg d’existéncies: de quins drets sobre emissié de programes es pot
disposar i el nombre de passis que s’han adquirit durant un periode con-
cret.

¢ Recursos financers: un factor directament relacionat amb els dos anteri-
ors. Els ingressos de la cadena determinen els recursos que es poden de-
dicar a pagar els costos estructurals de la cadena —salaris i altres despeses
fixes, costos de la transmissi6 del senyal, impostos, etc.— i a la compra o
producci6é de programes.

L’activitat de programar no és senzilla i esta plena d’'incerteses. La gran incer-
tesa no és altra que la resposta del pablic davant dels programes que s’inclouen
en aquesta graella. En la mesura que es pot s’'intenta reduir aquesta incertesa
amb la utilitzaci6 de diverses tecniques, com la implicacié de personatges de
I'star-system nacional o internacional o la programaci6 de continguts o formats
que ja han funcionat préviament en altres mercats. El funcionament basic,
pero, és el de prova-error. Quan s’estrenen programes, una resposta negativa de

l'audiéncia els sol apartar de la graella; si la resposta és positiva, es mantenen.

Un principi fonamental aplicat per la majoria de programadors és man-
tenir allo que funciona. Aixi, les novetats s'introdueixen de manera pro-

gressiva i la graella mateixa evoluciona de manera natural.

L'organitzaci6 basica de la programacio6 es fa segons la setmana i, de manera
secundaria, segons el dia. La setmana, de fet, es divideix en dos grans blocs:

els dies laborables i el cap de setmana.

Cadascun dels dies es divideix per franges horaries. S’han proposat diferents
classificacions d’aquestes franges en funcié dels habits socials de cada pais. Les
hores dedicades a la feina determinen el consum des de la llar, de llarg el més
habitual. Aquest consum també esta molt relacionat amb altres habits com
els apats, que poden variar en horari a cada pais. Espanya és un exemple clar
d’aixo0, ja que els pics d’audiéncia en visionament de televisi6 s’assoleixen en
hores en queé la majoria de la gent d’altres paisos dorm.

La divisio basica per franges €s entre I'horari de maxima audiéncia (prime time)
i la programacio6 ditirna (day-time). L'horari de maxima audiencia és la franja
nocturna en queé un nombre més alt de persones esta mirant la televisi6. Com
que son les hores de més consum so6n també les hores en que més inverteixen
els anunciants i, logicament, les hores en queé les cadenes programen els es-

pais estel-lars. El temps exacte d’aquesta franja de maxima audiéncia varia en



CC-BY-NC-ND * PID_00192925 49

Estructura del sector audiovisual

funci6 de cada pais i en el cas espanyol s’allarga pels habits socials que hem
assenyalat. També a Espanya es dona un altre fenomen quasi anic, ’existéncia
d'un segon horari de maxima audiéncia en la franja de migdia. De menys im-
portancia que la franja de maxima audiéncia nocturna, aquest segon horari de
maxima audiencia es produeix per ’habit de dinar a casa, que provoca un pic
d’audiencia als migdies i a la sobretaula que es déna en molt pocs paisos. Com
a complement d’aquest horari de maxima audiéncia i, de fet, definit per opo-
sici6, tenim la programacio diiirna, que compreén la resta de franges. Aquesta
franja és susceptible de ser dividida en altres com matinada, early morning, tar-
da, access prime-time, late night, etc.

Cal tenir en compte que una televisi6 competeix amb altres cadenes per
I'atencio6 de l'audiencia. Aixo fa que la graella de qualsevol canal de televisio
estigui fortament influida per les graelles dels competidors. De fet, comparant
les graelles es poden observar tres tipologies basiques de competeéncia (Con-
treras i Palacio, 2001):

1) Confrontacio directa. Es dona quan un programa que és una aposta forta
d’'una cadena competeix amb un altre programa de la competéncia que tam-
bé té aquesta funcié. Es un xoc de titans entre programes que normalment
tenen un pressupost elevat —per exemple, la ficcié— o que s6n molt rellevants
en termes d’'imatge, com dos informatius del mateix perfil que s’emeten a la

mateixa hora.

2) Coexistencia complementaria. Suposa renunciar a I’enfrontament directe
i buscar un programa que tingui com a public objectiu un public complemen-
tari. Normalment atraura menys public, pero ates que el cost de I’espai progra-
mat també és probablement menor, pot acabar essent un programa rendible
per a la cadena. L'exemple classic és el de programar un espai orientat al ptiblic
femeni a la mateixa hora que una altra cadena emet un esdeveniment esportiu
rellevant, que té una audiéncia majoritariament masculina.

3) Alternatives. Cada cop més habitual en 1’escenari actual d’increment de
competencia, consisteix a cercar publics minoritaris pels quals no cal competir

amb les altres ofertes.
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AThora d’estructurar aquesta graella i, per tant, el flux de programes, es
pot optar tant per I'horitzontalitat com per la verticalitat. Les graelles
horitzontals s6n aquelles que ofereixen cada dia el mateix programa
a la mateixa hora. S6n propies dels canals generalistes durant els dies
laborables i per a alguns programes, com els informatius, es pot esten-
dre també al cap de setmana. L'objectiu basic és fidelitzar el pablic per
mitja de la rutina, facilitant-li la tasca de localitzar els programes. En les
graelles verticals, en canvi, la programaci6 varia d’'un dia per laltre. Es
la graella propia de la televisio especialitzada i, en el cas de la televisio
generalista, es dona durant els caps de setmana i en la franja d’horari de
maxima audiéncia, on cada dia de la setmana se sol ubicar un programa
diferent.

Meés enlla d’aquesta estructura basica, els programadors han desenvolupat al
llarg de la historia de la televisi6 tota una serie de técniques i estratégies de
programacié que pretenen maximitzar les audiéncies dels diferents progra-
mes. Aquestes técniques presenten lleugeres variacions segons els autors perd
basicament coincideixen. Partirem de la classificacié de Cortés (1999), que
distingeix tres tipus d’estratégies diferents: de localitzacid, de format i de ca-

racters.

Les estrategies de localitzacié es basen en la ubicacié del programa en la

graella i ofereixen diverses variants:

e Stunting: és el canvi en I'Gltim moment d'un programa previst. Es una
maniobra arriscada per dos motius: despista el pablic ja fidelitzat d’aquell
programa i, en ser una estrategia d’altima hora, no permet una promocio
adequada del nou programa. En algunes regulacions, a més, només esta
permesa si es justifica per motius com l'actualitat informativa. Seria el que

a Espanya es coneix com a contraprogramacio.

* Blocking: consisteix a encadenar dos programes destinats al mateix puablic
objectiu, com dos concursos o dos serials, amb ’objectiu que el public del
primer segueixi també el segon.

e Lead-in: ampliament utilitzada, consisteix a programar un espai que té
molta audiéncia per a arrossegar part d’aquesta audiéncia a les franges
posteriors.

e Hamaca (hammock): es col-loca un programa nou o que no té bons re-
sultats entre dos ja consolidats, per tal que 1li “prestin” part de la seva au-

diencia.
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¢ Tenda de campanya (tent poling): al revés de I’hamaca, un programa fort
es col-loca entre dos programes nous o més febles.

e Pont o contrapeu (bridging): s'avanca uns minuts l'inici del programa
per a captar l'audiéncia abans que els competidors, per exemple quan es
decideix avancar I’hora d’inici del noticiari.

e Tira diaria (stripping): és I'aplicaci6 directa del concepte de graella horit-

zontal, programant el mateix programa cada dia a la mateixa hora.

e Checkerboarding: una tira diaria basada no en el mateix programa sin6 en

programes del mateix geénere.

e Cop i contracop: barreja algunes de les tecniques anteriors, programant
en confrontaci6é directa pero aprofitant l'efecte de la serialitat. Per exem-
ple, quan dues series competeixen el mateix dia en el mateix horari i una
d’aquestes series programa un episodi en el mateix horari el dia abans. Aixi
augmenta la novetat per a l’espectador perd també crema un recurs que

pot ser molt car si es practica en I'horari de maxima audiéncia.

¢ Nomans land: es refereix a franges que les cadenes converteixen en fortins
amb una programacié molt definida i on sembla impossible programar

cap génere diferent.

e Accid de flanc: és una variant de ’anterior que es produeix en un context
en queé la competencia té un producte feble.

e Terreny sense cobrir: cada cop més poc habitual, consisteix a aconseguir
audiéncia a costa d'una altra cadena que no atén adequadament una franja
de manera conscient, normalment per insuficiéncia de recursos.

e Programes de baix cost: programaci6 de programes de cost molt reduit,
incloent-hi segones i posteriors projeccions de diferents programes. Es una
estratégia clarament usada a 1’estiu, quan hi ha menys audiéncia i menys
inversi6 publicitaria. Es discutible incloure’ls com a técnica de programa-
cig, ja que amb la multiplicaci6é de cadenes el baix cost és simplement una
estratégia de supervivencia per a moltes d’aquestes cadenes.

Les estratégies de format es basen en la modificacié del contingut dels pro-

grames. Trobem les seves variants segiients:

¢ Esdeveniment especial (specials o special event): es tracta de programes
unics, fora de la dinamica habitual de la graella i dels habits de I'audiencia.
La tipologia és molt variada, des de programes propiament televisius com
una gala especial, una telemarat6 o el capitol final d’una seérie fins a la

retransmissié d’esdeveniments culturals, esportius, etc.
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Blockbuster: la mateixa estratégia basada en ’emissié d’un gran éxit cine-
matografic.

Long form: allargament de la durada d’un programa per a mantenir
l'audiéncia aconseguida. Quan s’aplica a la ficcié mitjancant la programa-
ci6 seguida de dos o més capitols es parla també de daplex.

Loss leader: es dona molt rarament perque suposa que s’emet conscient-
ment un programa que probablement tindra una audiéncia limitada. Els
motius poden ser d’imatge o de reforcament del perfil o el prestigi de
la cadena, per exemple si s’emet un especial informatiu relacionat amb

I’actualitat.

Emmagatzematge (warehousing): consisteix a comprar drets d’emissio

sense tenir espai en la graella per a emetre’ls.

Clipping: és, simplement, el tall dels titols de credit d'un espai per a eme-
tre directament la capgalera del nou programa i arrossegar el public de

I’anterior.

Placa forta: es denomina aixi la franja en que s’ha assentat tant un pro-

ducte que sembla impossible que la competencia el pugui destronar.

Cordo: creacié d'una mena de programa contenidor on s’inclouen dife-
rents espais, encara que només sigui nominalment, perd que es venen al
public de manera unitaria.

Autarquia: programar pel-licules antigues, de cost molt reduit, enfront
dels programes moderns d’altres cadenes.

Finalment, cal esmentar les estratégies de caracters, relacionades amb els pro-

fessionals o els personatges que apareixen als programes:

Crossover: aparici6 de personatges d'una ficci6é en una altra o de presenta-
dors o col-laboradors d'un programa en un altre. Serveix per a “traspassar”
part de la popularitat o el prestigi a un espai més feble.

Spin off: creacié d'una serie de ficci6 a partir d'un personatge secundari
d'una série previa, com el psiquiatra Frasier, personatge secundari del bar
de Cheers, o a Espanya Aida, la cambrera del bar de 7 vidas.

Ham: creaci6 d’accions que promouen la participaci6 dels espectadors en

un programa.
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e Cop baix: es tracta de parodiar un programa de la competéncia. S’ha d’'usar
amb compte perqué l’efecte pot ser el contrari, donar notorietat entre la
propia audiéncia a aquest espai competidor.

e Canvi de canal: consisteix a fitxar un presentador o col-laborador d'un
programa de la competeéncia o, fins i tot, adquirir els drets del format d'un
programa que actualment emet una altra cadena.

Aquestes estrateégies no son estatiques, sindé que evolucionen amb el temps i
els diferents programes i formats que apareixen. En general, aquesta classifica-
ci6 d’estrategies és aplicable a les televisions generalistes, que solen combinar
programacions horitzontals amb una varietat d’estrategies verticals que defi-
neixen la continuitat entre els programes i I'enfrontament amb la competeén-
cia. En les cadenes especialitzades també es donen moltes d’aquestes estrate-
gies de programacio, pero clarament predominen les relacionades amb la ver-
ticalitat. De fet, hi ha un model propi de programaci6 de les cadenes especia-
litzades que és 1'escala o rotacio, que neix de les propies limitacions d’aquestes
cadenes. Com que el cost dels programes originals sol ser car, aquestes cadenes
solen fer la rotaci6é dels programes ja emesos en diferents horaris, presumint
que l'audieéncia basicament té una rutina horaria i que sol mirar la televisi6 a
les mateixes hores. Aquesta estratégia també la poden aplicar les cadenes ge-
neralistes en franges poc rendibles o fins i tot les cadenes locals que tenen un
pressupost limitat. Entre els canals especialitzats hi ha una variant, heretada
de la radio. Es tracta del hot-clock, una férmula d'una hora o fins i tot mitja
hora que es va repetint al llarg de tot el dia o en gran part d’aquest. Es la base,
per exemple, de les cadenes de noticies 24 hores o de les de videos musicals.

Desenvolupament de noves estratégies de programacio

Les estrategies de programacié poden variar molt rapidament. Un exemple clar és el que
va succeir amb els reality games. L’aparici6 d’aquest subgenere i la conquesta de les graelles
va suposar el desenvolupament de tota una serie de noves estrategies, que Prado (2003)
resumeix en les segilients:

e Efecte esquitxada (s’esquitxa la graella de cites secundaries amb el programa).

e Efecte sinergic (es fan resums en altres espais o hi participen els concursants, tant a
la propia cadena —sinérgic interior- com a les de la competéncia —sinérgic exterior-).

e Efecte explotacié intensiva (més d’una cita setmanal i un programa omnibus que
reemet aquests espais).

e Efecte concentraci6 (agrupacié de més d'un reality en un mateix dia).

e Efecte especialitzacié (creacié d’un canal especialitzat dedicat només a aquell reality).

Un darrer element lleugerament relacionat amb la programacio i que influeix
en l'estructura del sector televisiu és I'organitzacié de les cadenes en el dial.
Es a dir, quina televisié ocupa cada nimero del dial. En la televisi6 en obert,
aquesta organitzacié pot ser personalitzada per cada usuari, que pot deixar
les cadenes tal com apareixen (de menor a major segons la posicié ocupada
en l'espectre radioelectric) o, normalment, ordenar-les segons els gustos o la
tradici6. Es pot decidir deixar en els primers nameros del dial els canals més
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vistos habitualment en aquell televisor i enviar cap al final els que segurament
mai no es veuen. Pero altres organitzacions es fan en funcié de la tradicio
en combinacié amb les estrategies de les cadenes mateixes. Per exemple, és
molt dificil trobar en un mateix mercat televisiu una cadena generalista que
no s'identifiqui amb un digit. I també és forca estrany trobar dues que com-
parteixin aquest mateix digit. Normalment hi ha una lluita aferrissada per a
associar-se a un dels primers digits dels comandament a distancia, en el con-
venciment que si 1'oferta conveng 1'usuari aquest no anira més enlla. Com
abans es trobi la propia oferta, millor per a la cadena.

En les plataformes tancades, com les de pagament, aquesta situacio es repro-
dueix, ja que I'organitzacio de les diferents cadenes en la guia electronica de
programaci6 és fonamental per a augmentar-ne la visibilitat, si el canal esta
accessible en algun dels primer digits, o condemnar-les a I'ostracisme, si s’esta
al final d'una seleccié de canals que pot superar el centenar d’ofertes. En al-
guns paisos, fins i tot les lleis regulen la posici6é dels canals en aquestes guies
per tal d’evitar conflictes i practiques contraries a la lliure competencia.

6.3. Audiéncia: la mesura de la incertesa

L'audiéncia d'un canal de televisio esta constituida per totes aquelles persones
que en miren els continguts. El volum i el perfil d’aquesta audiéncia sén incerts
per naturalesa, com en totes les indastries culturals. L’alt volum de programes

retirats de les graelles per les audiéncies insuficients aixi ho certifica.

El mesurament d’aquesta audiéncia ha estat una constant des del naixement
del mitja, tant en el vessant quantitatiu —quantes persones veuen els canals
de televisio o algun dels programes— com en el qualitatiu —que els agrada més
o menys. Malgrat que tot sovint podem veure xifres sobre 'audiéncia dels
programes, usades per les mateixes televisions com a eina promocional, les
quantitatives no sén les iniques dades disponibles.

El mesurament quantitatiu de I'audiéncia televisiva es fa majoritariament per
mitja de I'audimetre, un dispositiu electronic connectat al televisor que me-
sura continuament 1'as que se’n fa (qui el mira, quins canals, quanta esto-
na, quins altres dispositius s’usen, etc.). Cada dia aquestes dades s’envien a
I'empresa que gestiona el servei —en el cas espanyol, Kantar Media—, que les
processa i les transmet als abonats, normalment cadenes de televisi6, agencies
de mitjans, etc. Es tracta d'un sistema automatitzat que registra segon per se-
gon 'evoluci6 del consum i que requereix una intervencié minima de les fami-
lies que accepten que el seu consum televisiu sigui mesurat a canvi d’incentius
com vals promocionals o descomptes en productes de consum. Les families
s6n seleccionades en funci6 de les caracteristiques sociodemografiques (loca-
litzaci6 geografica, classe socioeconomica, professio, nivell d’equipament do-

mestic o, en el cas espanyol, llengua de comunicacié habitual) per tal que el
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conjunt de les families participants, el que anomenem mostra, sigui estadisti-
cament representatiu de l'univers que es vol mesurar, normalment un mercat
nacional de televisio.

El valor de les dades que s’obtenen en el mesurament de 1’audiencia no
esta tant en la veracitat, que se li suposa perque la mostra ha selecciona-
da amb criteris cientifics i estadisticament representatius (Jauset, 2000),
com en la funci6é de convencio acceptada per tots els actors implicats;
és a dir, cadenes de televisid, anunciants, agéncies de mitjans i centrals
de compra accepten aquestes dades com a representatives de 1’exposicio
real de I'audiéncia als continguts televisius i estan disposats a vendre i
comprar espais publicitaris establint com a referéncia aquestes dades.

El mesurament quantitatiu d’audiéncies, doncs, és un pilar fonamental del ne-
goci televisiu. No es tracta només de saber la quantitat total d’espectadors sin6
de delimitar-ne el perfil sociodemografic. No totes les audiéncies tenen el ma-
teix valor per a la transacci6 entre televisions i anunciants. Les audiéncies de
classe mitjana-alta, amb fills menors i que viuen en entorns urbans acostumen
a ser el public objectiu més buscat pels anunciants per 1’alt poder adquisitiu
i de volum de compra. La televisi6 que aconsegueixi aquestes audieéncies pot
vendre a un preu més elevat els espais publicitaris i aconseguir més ingressos
que altres cadenes amb més volum d’audiéncia pero amb un perfil de classe
social amb menys poder adquisitiu. Al cap i ala fi, 1a televisié comercial ofereix
continguts a canvi del temps d’atencié dels espectadors i posa en el mercat

aquesta atencid, que compren els anunciants per fer arribar el seu missatge.

Els indicadors més usats per a mesurar 1’audiencia sén quatre:

1) Audiéncia mitjana (rating): fa referéncia al consum mitja de televisio.
S’expressa com un percentatge del nombre d’individus que miren la televisio
(0 un determinat canal o programa de televisid) respecte de l'univers total
que es mesura. L'audiéncia mitjana d'un programa, doncs, és definit pel nom-
bre total de persones que el miren dividit entre el nombre total de persones
d’aquell mercat (pais, regio, etc.). Tot i ser un percentatge, sovint es presenta
com un nombre absolut, ja que contextualment se sobreentén de qué es parla.
Es la mesura més usada als Estats Units.

2) Quota de mercat (share) : indica la relaci6 entre el consum d’una cadena o
un programa i el consum total de televisi6 del periode analitzat (per exemple,
mentre dura el programa). S’expressa com a percentatge. Cal ser cur6és amb
el seu Gs ja que aplicat a programes el significat varia molt en funci6 de la
franja del dia de qué parlem: una mateixa quota de mercat pot significar mi-
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lions d’espectadors en la franja de maxima audiéncia perdo només unes dese-
nes de milers de persones en una franja de poc consum com la matinada. Es
I'indicador més utilitzat a Espanya.

3) Audiencia acumulada (reach) : mesura el nombre de persones diferents
que han contactat algun cop amb el mitja, el canal o el programa que s’estigui
mesurant. Normalment s’estableix un temps minim d’un minut per a consi-
derar que hi ha hagut un contacte. El reach d'un programa s’expressa en nom-
bres sencers i és una xifra tot sovint utilitzada per canals locals o regionals
infrarepresentats en les mesures per audimetre pero que mitjangant enquestes

poden arribar a determinar aquesta xifra.

4) Audiencia maxima: coneguda popularment com a minut d’or, indica el
nombre maxim d’individus que han sintonitzat simultaniament un canal o

programa.

Altres mesures quantitatives de I’audiéncia

Tot i que la mesura amb audimetre és el sistema estandard més utilitzat per a la mesu-
ra quantitativa de 'audieéncia, no és I'inic. Per exemple, a Espanya I'Estudio General
de Medios (EGM) i a Catalunya el Barometre de la Comunicaci6 i la Cultura mesuren
l'audiéncia televisiva mitjancant enquestes. Aquest procediment, perd, no permet un
subministrament regular de resultats com el dels audimetres ni que els directius de les
cadenes “esmorzin” cada mati amb les dades d’audiencia, com se sol dir popularment
en el si de la indastria.

Als estudis quantitatius cal afegir-n’hi els qualitatius. Solen ser estudis fets amb
mostres més reduides, normalment per mitja d’entrevistes o grups de discus-
si6. Tot sovint sén estudis fets de manera previa al llancament d'un programa,
amb el pilot, per tal d’avancar la resposta que tindra l’audiéncia a aquell pro-
grama, els personatges o actors amb els quals s’identificara, etc. També s'usen
mentre un programa esta en antena per a ajudar en ’elaboraci6 de les trames
d’acord amb les preferéncies dels espectadors.

La necessitat de coneixer més profundament els habits de l'audiéncia i
I’evoluci6 social i tecnologica han convertit aquesta medici6 en un procés crei-
xentment complex en un univers televisiu en queé la multiplicaci6é de l'oferta
condueix a la fragmentaci6 de les audiéncies. Aquesta fragmentaci6 comen-
ca amb la creaci6 de les televisions autonomiques i després amb les privades,
continua amb la televisi6é de pagament pero es consolida definitivament amb

la TDT, que suposa un increment important de 1'oferta en obert.

La generalitzacio del segon televisor (i posteriors) a les llars ha facilitat la se-
gregaci6 de les audiéncies per afinitats, impulsant 'especialitzaci6 i la perso-
nalitzacié del consum televisiu. Evidentment, aquest fet agreuja la incertesa
habitual sobre la resposta del puablic. Quan el consum és familiar s’ha de te-
nir en compte qui pren les decisions sobre queé es veu: si es tracta d'una deci-
si6 basada en l'autoritat del cap de familia, en negociacions permanents en-
tre els membres o en distribucié rotatoria del temps i els programes, a més

de l'existéncia de programes no negociables per a alguns membres familiars.
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Amb l'arribada de la televisi6 digital cal afegir-hi I'impacte dels gravadors di-
gitals o personal video recorder (PVR); en aquelles llars que disposen d’aquest
dispositiu es detecta un menor visionament d’anuncis gracies a la funcié de
time-shift que incorporen aquests dispositius, pero també s’hi observa un aug-
ment del consum televisiu i un alt index de satisfaccié dels usuaris (Carlson,
2006). Aquest i altres dispositius emergents, com la televisié6 connectada, pre-
senten reptes evidents per al futur del mesurament d’audiéncies, que haura
de tenir en compte aquests nous habits i el fet que els continguts televisius ja
no compten amb el monopoli del televisor, 1’electrodomestic que té un lloc
privilegiat a les sales d’estar de tantes families.
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7. La televisio connectada

Judith Clares Gavilan

Com hem anat veient en apartats anteriors, la proliferacié de pantalles i nous
canals per al consum de contingut audiovisual ha deixat entreveure un esce-
nari multiplataforma que ha portat a una fragmentaci6 evident de les audién-
cies, amb el repartiment consegiient del mercat publicitari.

Aquesta situacio ha dut a les televisions a buscar noves férmules per a obtenir
els ingressos que abans venien de la publicitat i a repensar les estrateégies de
programacio i la tipologia de continguts que han estat treballant fins ara.

En el marc d’aquest apartat analitzarem aquestes qiiestions i veurem com
I’entrada de nous actors a la pantalla de la televisié ha portat els operadors
tradicionals a buscar nous models de negoci mitjancant la Xarxa.

Una nova realitat que ha esdevingut possible gracies al desenvolupament de
les infraestructures, aixo és, al desplegament i implantacié de la banda ampla,
aixi com a l'augment de vendes i expansié de nous dispositius que arriben
a les llars dels telespectadors i que ofereix a la industria un repte important:
garantir que el seu contingut audiovisual arribi al telespectador per mitja del
canal i el lloc que ell trif.

Una aposta sembla clara: la integracié d’Internet a la pantalla de la televisio
per a facilitar I’accés al contingut audiovisual que vulgui el telespectador des
del sofa i per mitja del comandament a distancia.

7.1. Internet com a nova pantalla de distribucid i consum
audiovisual

Amb l'arribada de la societat de la informaci6 i el desenvolupament de noves
tecnologies hem anat veient com han sorgit nous serveis i, per tant, nous mo-
dels de negoci al voltant del contingut audiovisual. Aquests s’han desenvolu-
pat en un entorn diferent de ’entorn al qual estavem acostumats. Han apro-
fitat la potencialitat de la Xarxa per a apropar-se als usuaris i plantegen nous
reptes tant per a professionals com per a legisladors.

En el cas que ens ocupa ens trobem davant de noves finestres de distribucio
i consum del producte audiovisual per mitja de la Xarxa en les quals poden

intervenir diferents sectors: des de proveidors de serveis com cadenes de te-
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levisio, operadors de telecomunicacions, operadors de cable o operadors de
satel-lit, fins a proveidors de continguts com els mateixos productors, distri-
buidors o agregadors de contingut.

Aquests col-lectius han de treballar cada vegada amb major sintonia entre ells.
Estan oferint continguts audiovisuals per mitja de canals tan diversos com
portals d’'Internet, IPTV, plataformes de cable i de satel-lit, consoles de joc,
dispositius portatils, telefon mobil... una multiplicitat de finestres que havien
de ser recollides en les normatives relacionades amb el producte audiovisual i

que es caracteritzen per oferir contingut no lineal o a peticio.

Aquest escenari ha portat a professionals i legisladors a repensar la definicié
dels serveis de comunicaci6 audiovisual per tal d’incorporar-los.

En aquest sentit podem veure com el desembre de 2007 es va aprovar la Di-
rectiva de serveis de mitjans audiovisuals mitjancant la qual es fa una primera
proposta de definicio dels serveis no lineals o a peticié com a serveis de comu-

nicaci6 audiovisual.

Servei de comunicacié audiovisual a peticio

Segons l'article 1, lletra g, de la Directiva de serveis de mitjans audiovisuals (2007), en-
tendrem per servei de comunicacié audiovisual a peticié (no lineal): “aquell servei de comu-
nicaci6 audiovisual ofert per un prestador del servei de comunicaci6 per al visionament
de programes en el moment triat per 'espectador i a peticié propia sobre la base d'un
cataleg de programes seleccionat pel prestador del servei de comunicacié”.

S’estableixen aixi les caracteristiques principals que diferencien aquests ser-
veis dels serveis de comunicacié audiovisual tradicionals (lineals), com els
d’emissio televisiva, que queden definits mitjancant (la lletra e del mateix ar-
ticle) com “un servei de comunicacié audiovisual ofert per un prestador del
servei de comunicacio per al visionament simultani de programes sobre la ba-

AN

se d'un horari de programaci6”.

Aixi mateix, en el marc de la legislaci6é espanyola podem veure ja l'any 2002
com la definici6 de video a la carta apareix a I'annex de la Llei 34/2002, d’11 de
juliol, de serveis de la societat de la informacio i de comerg electronic on s'incorpora

com a servei de la societat de la informacio:

“a) «Serveis de la societat de la informacié» o «serveis»: tot servei prestat normalment a
titol onero6s, a distancia, per via electronica i a petici6 individual del destinatari.

El concepte de servei de la societat de la informaci6 també compren els serveis no remu-
nerats pels seus destinataris, en la mesura que constitueixin una activitat economica per
al prestador de serveis. S6n serveis de la societat de la informacio, entre altres i sempre
que representin una activitat economica, els segiients:

[.]

6. El video sota demanda, com a servei en el qual l'usuari pot seleccionar a través de la
xarxa, tant el programa desitjat com el moment del seu subministrament i recepci¢, i, en
general, la distribuci6 de continguts previa petici6 individual.”
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Més enlla d’aquestes definicions i en el marc de l'Informe sobre video a la carta

Lectura recomanada

elaborat el 2009 per 1'Observatori Audiovisual Europeu juntament amb DDM
Teniu disponible a la biblio-
grafia del modul I'Informe so-
a peticio a partir de la qual articularem els propers subapartats: bre video a la carta, elaborat el
2009 per 1'Observatori Audi-
ovisual Europeu juntament
amb DDM.

France, aquests proposen una classificaci6 i definicié dels serveis audiovisuals

e Els serveis de video sota demanda (VoD) amb oferta de catalegs d’obres

en estoc (films, ficcions audiovisuals, documentals, animaci6, programes
de formaci6, programes musicals, programes d’arxiu).

e FEls serveis de televisio a la carta (catch-up TV), excloent-ne els serveis que

tan sols ofereixen contingut informatiu.

e Elsserveis de pagament d’accés sota demanda a retransmissions esportives
en directe o en diferit (com a exemple, la posada en marxa del servei de
Gol TV per Internet).

7.1.1. El video sota demanda i la televisiéo connectada

Vistes les definicions legislatives proposades, adoptades a escala europea i
transposades a ’Estat espanyol, és important incorporar un nou concepte re-
lacionat també amb els serveis a peticio: el concepte de televisié connectada

o televisid hibrida; i diferenciar-la dels serveis de VOD i Catch-up TV.

Com a serveis de video sota demanda situarem projectes com filmin,
WuakiTV, UniversCiné, MUBI, Voddler o Youzee. Per catch up TV en-
tendrem un dels serveis que pot oferir la televisi6 connectada o televi-
si6 hibrida, aixo és, aquells continguts que els canals de televisié po-
sen a disposici6 dels usuaris, a través d'Internet, programes de les cade-
nes emesos recentment, o contingut d’arxiu propietat de la cadena de
televisié que decideix incorporar en portals creats especificament amb
aquesta finalitat.

Finalment, per televisi6 connectada o televisi6 hibrida, a partir de la
definicio adoptada per Roberto Sudrez, entendrem aquella televisioé que,
gracies a la connexi6 de I'equip receptor a Internet (banda ampla) per
mitja d'un cable o bé d'una xarxa sense fil (Wi-Fi), i amb el maquinariiel
programari adients, permet rebre i enviar dades i accedir a continguts i
a serveis audiovisuals i de comunicaci6 en linia (on line) que, combinats
amb el senyal televisiu, incrementen les prestacions, les funcions i els
usos de l’equip receptor televisiu, cosa que deriva en una experiéncia
audiovisual enriquida (Digitag, 2009; Vermale, 2009 a Suarez, 2011, pag.
96).


http://www.filmin.es
https://wuaki.tv
http://www.universcine.com
http://mubi.com
http://www.voddler.com/es/
https://youzee.com/es/
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Com s’extreu de la definicid, la televisié connectada implica, més enlla de
posar a l’abast del consumidor contingut en linia a través d’Internet (catch up
TV), la necessitat que aquest contingut sigui consumit a través de la pantalla
de televisio i que per tant possibiliti la combinaci6é de la radiodifusié (espai
radioeléctric com a canal de la televisié tradicional) i de la banda ampla (In-
ternet com a canal), afavorint i integrant els avantatges i caracteristiques de
tots dos canals de distribuci6 tant pel que fa a tecnologia com a la combinaci6
del contingut ofert per totes dues vies.

En aquest sentit, i com veurem en els propers subapartats, aquest fet ha por-
tat a repensar els models de negoci de la televisio6 tradicional, reenfocar les es-
trategies de programaci6, impactar sobre el repartiment i els sistemes de me-
surament d’audiencies i sobre la manera com hem consumit televisi6 fins a

I’actualitat.

Es a dir, estem observant com el mén de la televisi6 tal com I’'hem conegut fins
ara esta patint un sacseig important i esta per veure com acabaran establint-se
les noves regles del joc, quins seran els actors implicats, i quins els models
de negoci que s'imposaran en aquest nou escenari en que el consumidor ha
esdevingut un element actiu que pot arribar a determinar qué, on i com veure

i consumir producte audiovisual, i entre ell, producte televisiu.

7.1.2. Xarxes i formes de transmissio per al consum de serveis

audiovisuals a peticié o sota demanda

Basant-nos en l’estudi d’Alléne Hébert per al Centre de Desenvolupament Au-
diovisual de la Generalitat de Catalunya, Noves Fronteres per Productors i Dis-
tribuidors, podem establir diferents classificacions de serveis audiovisuals sota
demanda, atenent a aspectes com les xarxes de transmissié o les formes de
transmissio d’aquests.

D’entrada, podem establir dos tipus de xarxes de transmissié que marquen
les fronteres entre els mitjans d’emissi6é tradicionals de televisi6 i les noves

formes de transmissio per Internet:

1) Xarxes tancades: com la IPTV (com a exemple: serveis de triple play
d’operadors de telefonia com Telefénica o Orange), o el cable. En tots dos casos
ofereixen televisio digital a través d'una connexid de banda ampla i permeten
la interactivitat amb l'usuari. O com la TDT i el satel-lit, que presenten certes

limitacions per al video a la carta, i la comunicaci6 bidireccional.

2) Xarxes obertes: com els portals d’Internet o la televisi6 per Internet.

Lectura recomanada

Teniu disponible a la bibli-
ografia del modul I'estudi
d'Alléne Hebert per al Centre
de Desenvolupament Audi-
ovisual de la Generalitat de
Catalunya, Noves Fronteres per
Productors i Distribuidors.




CC-BY-NC-ND * PID_00192925 62

Estructura del sector audiovisual

Com podem veure, les xarxes tancades es caracteritzen per ser semblants als
sistemes de cable o satel-lit tradicionals, que compten amb subscriptors men-
suals als seus continguts de pagament. En aquests casos, els proveidors de con-
tinguts envien el senyal dels seus continguts directament a un descodificador
d’Internet o set-top box.

Les xarxes obertes permeten noves possibilitats de distribuci6 i de relacié amb
I'audiéncia, en obrir espais que en faciliten la participacié activa. En aquest
ambit trobarem iniciatives tant d’empreses com de particulars que tenen accés
directe a crear el seu propi canal de contingut audiovisual a Internet a través
de plataformes com YouTube. Per tant, dins d’aquesta categoria, podrem tro-
bar tant propostes d’empreses amb models de negoci concrets, com propostes

sense motivacié economica fetes per la mateixa audiéncia.

D’altra banda, podem establir diferents classificacions de serveis audiovisuals

sota demanda en funci6 de les formes de transmissio:

1) Retransmissio en temps real. En la retransmissié en temps real, els arxius
que es reprodueixen per al visionament mai es descarreguen. Amb aixo es li-
miten les possibilitats de piratejar aquest contingut. En aquest tipus de trans-
missions, si hi hagués molt transit a la Xarxa per a visionar aquest mateix con-
tingut, podria arribar-nos “fragmentat”. Aquest tipus de retransmissio sol ser

el que es fa servir per a models de xarxes tancades com la IPTV, o el cable.

2) Baixades progressives o streaming. Les baixades progressives o streaming
permeten veure el contingut en paral-lel a la descarrega. Es a dir, a mesura que
va descarregant contingut podeu anar veient, perd no teniu opcié d’avancar
fins que no s’hagi descarregat el contingut del tot.

3) Baixada i emmagatzematge. En aquest cas, el contingut es descarrega del
tot al disc dur de 'ordinador de l'usuari o en un descodificador o PVR, per a
la seva reproducci6 posterior.

La rapidesa de descarrega dependra de l'amplada de banda de la connexi6
d’Internet de 'usuari.

7.1.3. Elements clau de la televisio connectada

Des del naixement del cinema hem anat veient com cada vegada que s’ha ob-
servat un canvi en la manera de consumir i en les estructures industrials del
sector audiovisual, aquest ha estat impulsat en primer lloc per un canvi tec-
nologic que ha portat implicits nous canals, nous estandards i noves pantalles
per a accedir a aquest contingut (i a partir d’aqui, nous formats, nous contin-

guts i noves estrategies de difusié d’aquest contingut). I en tots els casos s’ha
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observat una inquietud i una resisténcia inicial al canvi, provocada per la por,
pel desconeixement, per part del sector i actors implicats, que veien com nous
jugadors entraven a repartir-se o a complementar I’oferta en el mercat.

Si bé I'oferta i els canals de consum s’han anat diversificant i han anat entrant
nous jugadors-actors, en tots els casos aquests han pogut anar convivint amb
equilibri relatiu.

En el cas de la televisi6 hem vist com en els darrers anys la implementaci6
de nous mitjans d’emissi6 (cable, satel-lit, TDT) ha dut a una reestructuracio
del sector que ha deixat de dependre de la concessi6 de llicéncies subjectes a
un espai radioelectric limitat, fins al punt de veure com amb la TDT la multi-
plicacié de canals, i per tant de 1'oferta de contingut, ha anat creixent molt
rapidament. Aquest creixement ja va portar implicits certs canvis en la manera
de consumir i de repartir-se les audieéncies i per tant a repensar els models de
negoci tradicionals de la televisio.

Actualment ens trobem davant d’un nou escenari, un nou mitja d’emissi6
que porta implicits nous canvis que tornen a multiplicar 1’oferta de contingut,
incorporant nous jugadors que no només venen de l’ambit televisiu, i que
afecten novament la manera de consumir i de repartir-se les audiéncies i que

per tant fan novament necessari repensar els models de negoci de la televisio.

Aixi mateix, aquesta nova tecnologia de difusio facilita el consum de contingut
a través d’'una nova multiplicitat de pantalles: dispositius mobils a través dels
quals ens podem connectar i consumir també televisié (tauletes tactils com
I'iPad, mobils, consoles, ordinadors...).

Si tenim aquestes qiiestions en compte i atenem els aspectes clau que ocupen

als professionals del sector en l'actualitat’, podem presentar fins a sis factors
clau que dibuixen el nou escenari del sector televisiu en el marc de la societat
de la informacio:

1) El televisor es connecta. Podeu accedir des del sofa de casa i a través del
comandament a distancia a tot aquell contingut que I’operador de televisi6 us
posa a 'abast, a peticid, a través d'Internet com a canal, més enlla del contin-
gut que ja ofereix en el marc de la programacié tradicional. Es a dir, que els
operadors amplien l'oferta i alhora en faciliten 1’accés.

2) La pantalla de televisi6 deixa de ser exclusiva dels operadors. Nous ac-
tors com distribuidors de cinema (filmin), videoclubs en linia (WuakiTv), in-
formatica de consum (iTunes)... entren a la pantalla de la televisio, i esdeve-
nen competidors directes dels canals tradicionals, acostumats a ser els Gnics
actors amb accés directe a les llars dels telespectadors a través de la televisio.
Parlem també de grans actors del mén d’Internet com Google, YouTube o el

paradigmatic cas de Netflix o Hulu als Estats Units.

mVegeu la intervencié de Joan Ro-
sés a les Jornades de Televisio Con-
nectada del CAC.
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Aquesta realitat la fan possible tant els fabricants de televisors amb la nova
gamma d’aparells que anomenarem smart TV, com els anomenats set-top bo-
xes, que faciliten la connexi6 a Internet a la televisié o consoles de joc o re-
productors de Blu-ray, entre d’altres.

3) El fenomen de les aplicacions, popularitzat a través dels teléefons mobils,
arriba també a la pantalla de la televisi6 i la doten de noves funcionalitats
que poden restar també temps dels usuaris a I’hora de consumir contingut
audiovisual. Trobarem aplicacions especifiques, tant de canals de televisié com
de portals d’Internet, navegadors, serveis com Skype, accés a xarxes socials...

4) Es multipliquen els dispositius a través dels quals consumir producte au-
diovisual i també producte televisiu, cosa que fa necessaria repensar i modifi-
car les estrategies tradicionals de programacio i el tipus de contingut en fun-
ci6 de la finestra a través de la qual sera consumit. Assistim novament a una

fragmentaci6é de l'audieéncia tant per dispositiu com per augment de I’oferta.

5) Aquesta multiplicaci6 de dispositius fa realitat la coexisténcia de segones
pantalles: és a dir, mentre un telespectador veu la televisio, pot estar consul-
tant de manera paral-lela un segon dispositiu com pot ser un mobil o una
tauleta tactil i a través d’aquests nous dispositius consumir dos productes en
paral-lel o bé complementar el contingut que esta veient a través de la televisio
amb informaci6 complementaria que pot voler buscar mitjangant la segona
pantalla.

6) I en darrer lloc, i no per aixo menys important, cal destacar el paper i el pes
que han pres les xarxes socials en relacié amb programes o productes televi-
sius. Parlem de Facebook o Twitter principalment. El que s’ha anomenat social
TV i que permet al telespectador fer comentaris en paral-lel al visionament
d’un programa, compartir un contingut, generar opinié. De la mateixa mane-
ra que permet als canals de televisi6 i altres proveidors de contingut generar

comunitat i tenir una relacié més estreta amb els usuaris.

7.2. Els actors de la televisio connectada

Com hem vist en el subapartat anterior, la pantalla de televisié ha deixat de ser
exclusiva dels operadors de televisio i nous actors com distribuidors de cinema,
videoclubs en linia, o informatica de consum, estan entrant a la pantalla de la

televisio, i esdevenint competidors directes dels actors tradicionals.

Si atenem la classificacié proposada a través dels informes de 1'Observatori
Audiovisual Europeu, podem arribar a trobar fins a vuit tipologies d’actors
diferents que ofereixen contingut audiovisual sota demanda o a petici6 i que

en l'actualitat estan oferint-lo també a través de la pantalla de la televisio.

En especial destacarem els segiients:

Smart TV

Lectura recomanada

Teniu disponible a la bibli-
ografia del modul la llista
d’informes de 1’Observatori
Audiovisual Europeu.


http://www.lg.com/es/smart-tv/
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1) Productors de continguts: majors; grans grups de cinema europeus; produc-
tors independents...

2) Distribuidors:

a) Operadors de telecomunicacions, de cable, plataformes de satel-lit (Ca-
nal+Yombi) i IPTV (Telefonica, Jazztel, Orange).

b) Distribuidores de cinema: majors i grans grups europeus.

¢) Distribuidores de cinema independents (Cameo amb el portal filmin).

d) Portals d’Internet (filmin; MUBI; WuakiTv; Youzee...).

3) Editors de canals de televisio: televisio a la carta o catch up TV (3alacarta,
Mitele...).

4) Fabricants d’electronica de gran consum (Apple, Microsoft, Sony, Samsung,
Nintendo...).

5) Agregadors de continguts i societats de gestio de drets (Canal Autor i Canal
Infancia, de la Central Digital, de la SGAE; Filmotech de I'SDAE).

6) Llocs web destinats a compartir video de manera gratuita (YouTube, Daily-
Motion...).

7) Editors de video, sector videografic.

8) Empreses de comer¢ detallista (Netflix, Amazon, Blockbuster, FNAC...).

Amb l'arribada del que hem definit com televisio connectada, trobem que
tots aquests actors poden tenir el seu espai a la pantalla de televisio i
competir de manera directa amb el seu contingut amb els operadors tra-
dicionals, fet que esta portant els canals de televisio a repensar i buscar
nous models de negoci.

Si bé els actors concrets poden canviar en els propers anys (els uns arribaran a
consolidar-se, els altres probablement es fusionaran, i la resta és possible que
arribin a desapareixer), el que cal que tinguem present és que en l'actualitat
podem arribar a trobar fins a vuit tipologies diferents d’actors que conviuran
amb els operadors tradicionals de televisi6 a la pantalla amb les subcategories
corresponents. I aixo sense tenir en compte les noves funcionalitats i les pos-
sibilitats d’accedir a altres tipus de serveis i continguts a través de la televisio,

com aplicacions, navegadors i un llarg etcetera, com hem comentat abans.
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Tots aquests actors comencen a tenir la seva propia aplicacio especifica d’accés
rapid al contingut a través de la televisio i des del mateix comandament a
distancia, a partir d’acords amb els principals fabricants com Samsung, Philips,
Panasonic o LG.

Meés enlla d’acords amb els fabricants de televisié (que han vist en aquest nou
escenari una nova via per a obtenir beneficis), els proveidors de continguts, els
actors esmentats anteriorment, poden ser presents a la pantalla també a través
d’altres dispositius que en faciliten I'accés com sén les set-top boxes, consoles
de joc, ordinador connectat a la televisio, etc. i que poden ser la solucié6 més
immediata per al consumidor final d’accedir a nous continguts audiovisuals
a través de la televisid sense tenir la necessitat immediata de canviar el seu

televisor.

HbbTV

Fins a 'octubre de 2011 els fabricants de televisié han estat desenvolupant un model
tecnologic propi, per a fer possible la televisié connectada, sota noms diversos. El que
hem anomenat fins ara Smart TV, d’'LG, té diferents noms de marca segons el fabricant
de televisio: Net tv de Philips, Internet@TV de Samsung, Viera Connect de Panasonic...
defineixen diferents models de televisions connectades caracteritzades per haver estat
desenvolupades sota tecnologies diverses i propietaries. Podriem parlar de solucions pro-
pietaries de diversos receptors (Suarez Candel, 2011, pag. 111) que es presenten com a
portals tancats que, com hem comentat, representen una nova via de negoci per als fa-
bricants de televisié que cobren als proveidors de continguts per a tenir-hi les seves apli-
cacions accessibles.

Ara bé, des d’octubre de 2011 s’ha adoptat a Espanya, seguint els passos de Franga, Aus-
tria, Holanda i Alemanya, 1’estandard tecnologic HbbTV sota acord dels operadors tra-
dicionals de televisié juntament amb les multinacionals principals d’electronica de con-
sum, desenvolupadors de serveis i proveidors de tecnologia d’encriptacid, a través d'un
informe aprovat pel Ministeri d’Industria, Turisme i Comerg, i coordinat per 1’Associacié
Espanyola d’Empreses de Televisi6 Interactiva (AEDETI) amb I’objectiu de trobar "una
solucié comuna estandarditzada per a evitar I'impacte socioeconomic negatiu derivat de
la fragmentaci6é del mercat, aixi com assegurar la integritat dels continguts, facilitar la
navegacio i accés, la proteccio de dades i la clarificacio legal." Aixo és, un estandard tec-
nologic que fa possibles les caracteristiques descrites fins ara en relacié amb la televisi6
connectada i que déna lloc a un estandard obert, no propietari, que dotara de més auto-
nomia els proveidors de continguts.

7.3. Models economics dels serveis audiovisuals sota demanda

Amb l'arribada de nous competidors a la pantalla de la televisi6, amb qui es
lluita per a repartir l'audiéncia, els actors tradicionals i també els nouvinguts
estan a la recerca de nous models de negoci que en garanteixin l'activitat.

Si fins ara, en el marc de la televisié tradicional, podiem parlar de televisio
gratuita i de televisié de pagament, cadascuna amb les seves caracteristiques,
en el nou escenari de la televisié connectada veurem com es proposa un tercer

model anomenat freemium.

D’altra banda caldra veure també si cal reforcar els models de negoci tradicio-
nals per tal de conviure amb gegants com Apple (en el model de pagament) o
Google (en el model gratuit financat per publicitat).

Vegeu també

La televisié gratuita i la televi-
si6 de pagament s’estudien a
I'apartat 5 d’aquest modul.
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En aquest sentit i sense entrar en les caracteristiques propies dels models de
financament gratuits i de pagament de la televisi6 tradicional, veurem com
els models de negoci propis de projectes i plataformes de VoD son traslladats
a ’ambit de la televisio.

1) Models gratuits. Quan parlem de models de video sota demanda gratuits,
ens referim a aquells pels quals 'usuari no ha de pagar per veure el contingut
que ofereixen. En aquests casos el model de subsisténcia de la plataforma que
ofereix el contingut pot ser doble. Bé pot tenir per objectiu obtenir informaci6
dels usuaris interessats en un tipus de contingut audiovisual concret, i a partir
d’aqui amb aquesta informaci6, preveure possibles campanyes de marqueting
o estudiar quin contingut de pagament oferir en un futur, entre altres possibi-
litats. Bé pot basar el seu model de negoci en la publicitat i obtenir beneficis
inserint publicitat abans de la projecci6 gratuita del producte audiovisual.

2) Models de pagament. En el cas dels models economics de pagament podem

distingir, com comentavem, tres opcions diferents per a 1'usuari:

a) Lloguer digital. El client paga per veure un contingut digital durant un
temps determinat (es pot considerar la férmula més semblant al lloguer de
video o DVD tradicional). Un cop vist el contingut audiovisual en el periode
de temps establert, no sera emmagatzemat en el dispositiu del client i no s’hi

tindra més accés.

b) Subscripci6é (SVOD). Estem davant un model molt similar al que fan servir
les televisions de pagament tradicionals, a través del qual ofereix als clients
accés il-limitat a diferents paquets de continguts.

¢) Venda digital. Consisteix en la compra de la pel-licula. També conegut com
a descarrega amb dret a compra: el client paga per poder tenir en propietat el
contingut audiovisual.

Tant davant aquest Gltim model de pagament com en el cas dels anteriors cal
que els preus d’un servei o de l’altre s’adeqiiin a la modalitat de producte que

estan oferint per a aconseguir que resultin atractius per al consumidor.

Meés enlla d’aquests models podem trobar també els anomenats programes
premium.

Exemple de programa premium

Anders Sjoman, de Voddler (en I’entrevista de Judith Clares, COMelN, juny 2012): “Tam-
bé disposem d’un programa premium per a membres Voddler Plus en qué l'usuari final,
durant un periode de temps especific i a canvi d’una tarifa, disposa d’accés als avantatges
de membre del programa premium com ara descomptes en titols de lloguer, preestrenes
prévies en titols especifics, play instantani (sense publicitat / pre-rolls en titols AVOD) i
ofertes de socis en exclusiva per als membres.”

AVOD

Advertisement based video-on-
demand (AVOD), model ba-
sat en publicitat i que ofereix
a l'usuari final accés gratuit a
contingut especific amb la in-
clusié de publicitat.

TVOD

Transaction based video-on-de-
mand (TVOD), model basat
en transaccié que permet a
I'usuari I’accés a contingut es-
pecific a canvi d’una tarifa de-
terminada durant un periode
de temps especific.

Cloud based EST

Cloud based electronic sell-
through (Cloud based EST), mo-
del basat en la compra oferint
a l'usuari final accés a contin-
gut adquirit per un periode de
temps il-limitat a canvi d’una
tarifa.
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3) Model Freemium

El model Freemium és definit com un model de negoci que funciona
oferint serveis basics gratuits, mentre es cobra per altres més avancats
0 especials.

Aquest model, que s’ha fet "famoés" a través de projectes com Spotify, comenca
també a sentir-se en el marc de la televisié connectada.

Exemple de model freemium

Jaume Ripoll, soci fundador i director editorial (en l'entrevista a Judith Clares, COMelN,
abril 2012):

"Des de filmin estem col-laborant amb Orbyt, la plataforma tecnologica d’El Mundo, i
oferim set pel-licules gratuites a la setmana. Ho fem a través de la seva plataforma, no a
través de filmin, i alla aixo funciona bé. Personalment no crec que aquest sigui el cami
a explorar encara tot i que la gent, els gurus d’Internet, parlen del freemium. Aquesta
barreja de free, que és gratuit, i premium, que és subscripcio, els ajuntes, els combines, fas
un Spotify i et fas milionari.”

Caldra veure si aquests models esmentats poden donar resposta de manera
individual com a model de negoci o si bé caldra pensar a combinar tots o
alguns d’aquests models de negoci per a considerar viables i treure el maxim
partit de les propostes de continguts a través de la televisié connectada, com
sembla que apunten les tendéncies actuals.

D’aquesta manera comencem a veure com canals de televisié que fins ara se
sostenien a través d'un model gratuit financat per publicitat comencen a com-
binar les opcions mencionades per aprofitar les possibilitats que els ofereixen
els seus canals sota demanda i obtenir aixi noves fonts de financament en un
escenari en el qual, com comentavem, 'audiéncia esta cada vegada més frag-

mentada.

Exemples de nous models de negoci en ’ambit televisiu
Hi ha diversos exemples d’aquests models de negoci:

1) Televisions privades financades tradicionalment per publicitat. Comencen a alter-
nar continguts de visionament gratuit amb publicitat amb alguns continguts disponibles
en lloguer i amb opcions premium. Seria el cas de Mitele, de Mediaset Espafia, o d’Antena
3:

a) Mediaset Espafia. Alterna continguts de visionament gratuit amb publicitat (que per
ara suposa bona part del seu cataleg), amb alguns continguts disponibles en lloguer (so-
bretot pel-licules i alguns capitols de séries que no han estat encara emesos a través de la
televisié convencional). Per ara, pero, només esta disponible per al seu consum en linia
ino té aplicacions disponibles per a mobils o tauletes tactils.

b) Antena 3. Més enlla de les dues opcions citades a I’exemple anterior, ha creat també
una tarifa plana anomenada Salén premium que ofereix, per 4 € al mes, accés il-limitat,
sense publicitat, a més de 1.000 capitols de séries actuals i a classics de producci6 propia

Terminologia

La paraula freemium és una
contraccié en anglés de les du-
es paraules que defineixen el
model de negoci: free i premi-
um. Aquest model de negoci
ha guanyat popularitat amb
IGs per part de les companyies
relacionades amb el Web 2.0.

0060000

Mediaset Espaiia

antena3.com



http://quiosco.elmundo.orbyt.es
http://www.orbyt.es/estaticas/promociones/2012/02/cine_autor/index.html
http://es.wikipedia.org/wiki/Freemium
http://www.mitele.es
http://www.antena3.com
http://www.antena3.com
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com Fisica y quimica o Farmacia de guardia. En el cas d’Antena 3 trobem aplicacions dis-
ponibles per a mobils com 1'iPhone, pero no encara per a tauletes tactils.

2) Televisions publiques. Destaquen per ser presents en quasi bé tots els dispositius i per
oferir, a través d’aplicacions mobils i podcasts, com seria el cas de TV3, contingut propi,
si bé mantenen per ara el model de gratuitat, en aquest cas també sota demanda.

3) Televisions privades de pagament. Traslladen a Internet i a les diferents opcions de
consum sota demanda els seus models de negoci tradicionals, com seria el cas, per ara,
de Canal+Yomvi.

Caldra veure, pero, com s’acaba de configurar aquest escenari que tot just co-
menca a despuntar i estar molt atents a com es regula el temps entre les fi-
nestres del cinema, el DVD, el lloguer via VoD, la televisié de pagament i la
modalitat de subscripcio6 a portals de VoD, qiiestions d’importancia vital que
condicionaran també les opcions o modalitats de negoci possibles.

7.4. Fragmentacid i mesurament d’audiéncies: impacte sobre la

produccio de continguts i les estratégies de programacio

Com hem comentat abans, els serveis de comunicaci6 audiovisual sota deman-
da, juntament amb altres factors com la proliferacié de cadenes de televisi6 en
el marc de la TDT, afavoreixen la fragmentacio6 creixent de les audiéncies. En
aquest sentit els sistemes de mesurament d’audieéncies estan evolucionant per
tal de donar resposta a la necessitat de mesurar i oferir dades en relacié amb
les noves finestres de distribuci6 que lluiten també per aconseguir un tros del
pastis publicitari: telefons mobils, tauletes tactils, consoles de jocs, etc.

D’aquesta manera comencen a combinar sistemes de mesurament
d’audiéncies propis d'Internet per a portals, com podrien ser Google Analy-
tics, amb nous sistemes de mesurament d’audieéncies de la ma d’empreses com
ComScore o Nielsen, que permeten analitzar el consum d'un mateix contin-
gut a través de diferents dispositius i ja no només a través de la pantalla del
televisor.

Aquesta nova realitat multipantalla i les opcions de 1'usuari per a esdevenir
cada vegada més autonom per a consumir alld que vol, on i quan vol, duu
implicita la necessitat que les televisions revisin tant les seves estrategies de

programacié com els tipus de produccié que han estat habituals fins ara.

Cal tenir en compte que les estratégies de programacio televisiva s’ abor-
daven atenent les caracteristiques propies de la televisi6 com a programa de
flux. Per tant, resulta evident pensar que la irrupci6 en el sector audiovisual
del video a la carta com a nova finestra d’explotaci6 del contingut audiovisual
esta fent trontollar les estrategies de programaci6 utilitzades fins ara.

Caracteristiques de la programacio de flux

Per tal de classificar les indastries culturals, un grup d’investigadors francesos van con-
cebre un sistema d’analisi a partir del que s’han denominat les logiques de les indiistries
culturals i que permetia classificar-les en funci6 del tipus de producte que generava.

MODO SALON #2§ PREMIUM

+ SINPUBLICIDAD
/ SINCORTES _»

Salon premium

©siscarta [BET 13| 33 | 324 | Esport 3 | Canal Super3 | Canal 3XL | TVIHD | TVICAT

TV3 ala carta
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http://www.tv3.cat
http://www.plus.es/canalplusyomvi/
http://www.rtve.es/
http://www.comscore.com/esl
http://es.nielsen.com/
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D’una banda, podiem trobar productes editats en unitats i que podien ser posteriorment
venuts en un mercat i que per tant responien a una logica de producci6é de mercaderies,
també anomenada posteriorment logica d’edicié de mercaderies o logica editorial (Flichy,
1991, pag. 37).

D’altra banda, lalogica de flux es caracteritza per la continuitat i sobretot pel fet d’arribar
al mercat per mitja de tecniques de difusi6. Als productes que podem trobar agrupats en
aquest cas els cal una renovaci6 rapida i constant. Seria el cas de les industries radiofonica
i televisiva (Flichy, 1991, pag. 38).
Com s’explica a l'apartat 6, el programador havia de lluitar per retenir el ma-
xim volum d’audiéncia en una franja horaria determinada. Aquesta lluita per
retenir el maxim volum d’audiéncia en un moment determinat i aixi aconse-
guir atraure la maxima inversi6 publicitaria s’esta veient afectada per les noves
possibilitats que s’ofereixen als teleespectadors de triar el moment en qué vo-
len veure un programa determinat, i per tant de trencar amb la maxima con-
centracié de pablic en una franja horaria concreta. Ara trobem fragmentada
l"audieéncia per tipus de contingut que sera consumit en el moment que més

satisfaci el consumidor final i a través del dispositius que ell trii.

En aquest sentit, i com van anunciar els investigadors canadencs La-
croix i Tremblay, han canviat les caracteristiques de la televisié com a
programacié de flux per a preveure un model hibrid o de club que
permet també el consum sota demanda propi del model editorial.

Caracteristiques del model de club

Seguint les argumentacions dels investigadors canadencs Lacroix i Tremblay, la logica
de flux i la 10gica editorial no podien explicar les transformacions que estava patint el
sector audiovisual més enlla dels anys vuitanta. Aquesta afirmaci6 es basava en tres raons
(Lacroix i Treamblay, 1991, pag. 12):

1) L'extensio6 de la distribuci6 per cable (prenent com a base ’experiéncia al Quebec de
nombre de ciutadans abonats al cable).

2) L'accentuaci6 de la competéncia i de 1'oferta televisiva (multiplicacié de canals).
3) La convergencia de les 1ogiques editorial i de flux atenent al nou escenari audiovisual.

Aquesta convergeéncia de logiques donara lloc a la logica que anomenen logica de club
privat o logica de club (Lacroix i Treamblay, 1991, pag. 14) que caracteritzava les induastries
que seguien models similars als de la difusié per cable, caracteritzats per I’accés discrimi-
nat a productes i serveis de pagament previ a carrec dels ciutadans (subscripcié...). De
fet, en certa mesura aquesta proposta s’avanca a la seva eépoca i és facilment adaptable a
serveis que van néixer més tard com els serveis de pagament per visio.

L'any 1997, amb més perspectiva des de la primera formulacid, Lacroix i Tremblay revi-
sen la seva proposta de logica de club privat a "The «information society» and cultural
industries theory".

Ja entrats de ple en la societat de la informaci6 i en la digitalitzaci6 de les industries cul-
turals, indiquen que la logica de club privat resulta d""utilitzar tecnologies de la comu-
nicaci6, com les telecomunicacions, per a fer disponibles els productes culturals i de la
informaci¢" (Lacroix i Tremblay, 1997, pag. 63).
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En aquest sentit, els consumidors hem passat a ser, en part, programa-
dors. Decidim qué volem veure i programem allo que volem veure se-
gons els nostres criteris gracies a les possibilitats que ofereix el consum
audiovisual sota demanda.

D’aquesta manera, tenint en compte que la programacio a la carta sembla un
fet consolidat, cada vegada s6bn més grans els esforcos que fan les cadenes de
televisié per aconseguir els drets d’emissié d’espectacles que garanteixin que
I'audiéncia prefereixi veure el programa en directe en lloc de veure’l en diferit.
Estariem parlant de grans esdeveniments esportius, com els drets d’emissi6 de
partits de futbol (en el nostre cas la lliga espanyola de futbol o la Champions
que han deixat de ser protegits com a esdeveniments d’interés general i cada
vegada més queden en mans d’operadors privats) o grans esdeveniments com
la gala dels Oscar, que posen de manifest el valor del “directe”.

Finalment, tots els canvis mencionats fins ara estan tenint efectes sobre el que
podriem considerar els pilars del sector televisiu. En aquest sentit, es comen-
cen a observar també nous replantejaments en la producci6 de continguts au-
diovisuals per a la televisio, en alguns casos perque plantegen produccions per
a ser consumides directament a la Xarxa i en diferit, en altres casos per a fer
front a I'impacte que les noves formes de consum audiovisual a petici6 estan

provocant sobre el consum tradicional de la televisié en obert.

En aquest sentit, i seguint 1'estudi desenvolupat per Meritxell Roca (2010) so-
bre la industria de la televisi6 americana, podem veure en la taula segiient com
s’observa un impacte directe sobre aspectes com la programaci6 en directe, la

durada dels programes, la sofisticacié narrativa o la integracié de marca.

Efectes que la crisi del sector televisiu té en els continguts i la programacié als Estats Units

Efectes en el contingut

Descripcié i caracteristiques

Programacié en directe: la “programacié a
la carta”s'imposa gracies a dispositius com el
PVR i la distribucié de contingut en linia (onli-
ne). En aquest context cada vegada les cade-
nes de televisié s’esforcen més per aconseguir
els drets d’emissié d’esdeveniments que susci-
tin prou interes per a ser seguits en directe.

indexs elevats d’audiencia.

Ingressos grans en concepte de publicitat.
Filtracions (spoilers) (risc de coneixer el
desenllac en cas d’usar el DVR).

En sén alguns exemples I'entrega dels Os-
car, la final de la Superbowl o la gala final
del programa American idol.

Durada dels programes: alterar la durada
dels programes també és una tendéncia que
segueixen ABC, CBS, Fox i NBC. El teleespec-
tador no solament té un televisor, siné que
també disposa de reproductor MP3 i pro-
blablement fins i tot d’un telefon intel-ligent
(smartphone). Jugar amb la durada de la pro-
gramacié permet adaptar-se a aquest escenari
multipantalla.

Escenari multipantalla (consumidors).
Videos satel-lit I'eix argumental dels quals
esta construit entorn de programes de gran
audiéncia (séries com Heroes o concursos
com American idol).

Descarregables des del web de la cadena te-
levisiva en qliesti6, gratuits, duren uns cinc
minuts.

Font: Meritxell Roca (2010, pag. 7).
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Efectes en el contingut

Descripcio i caracteristiques

Sofisticaci6 narrativa: des d’un punt de vis-
ta narratiu (trama argumental), s’exigeix a
I'audiéncia implicacié emocional setmana rere
setmana.

Trama argumental complexa (rebuig
d'“episodis autosuficients”).

Fidelitzacié de I'audiéncia.

Venda de DVD (els fans compren les tem-
porades senceres).

Integracié de marca (product placement): se-
gueix essent una de les opcions publicitaries
que genera més guany. L'Gs d’aquest recurs
és especialment evident en programes sense
guid, sobretot en els xous d’impacte (reality
shows).

S6n inevitables (la presencia de marques
s'integra en la trama argumental).

Esforcos governamentals per garantir els
drets dels consumidors.

Protestes generalitzades dels sindicats
d’actors i guionistes.

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

Com ja hem anunciat en la introducci6 del modul, les televisions han comen-

cat a buscar noves férmules per obtenir els ingressos que abans venien de la

publicitat i a repensar les estrategies de programacio i la tipologia de contin-

guts que han estat treballant fins ara, tot en el marc d’'un nou escenari en que

la pantalla del televisor deixa de ser escenari inic dels operadors per integrar

actors d’ambits i sectors molt diversos. Haurem de veure cap a on va finalment

la televisié en aquest nou escenari i com s’acaba de configurar davant una re-

alitat que sembla que desdibuixara del tot la televisi6 tal com la coneixem.
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