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Trabajo de Fin de Grado

A implantacion e evolucion das novas tecnoloxias nas televisions publicas europeas

para a aparicion do publico participante. A comunicacion deportiva na era 3.0

Resumo: O servizo audiovisual publico europeo non parou de evolucionar
constantemente na sua mision de valor publico. Desde que a finais dos anos 90 xestouse
o fenomeno da internet foron aparecendo novas tecnoloxias nas que os PSM foron
estando presentes mentres se seguia evolucionando tecnoloxica e socialmente. O switch
off foi o causante da transformacion dixital a través da HbbTV, as plataformas de video
OTT e as redes sociais; tres piares nos que se estivo movendo a sociedade nos ultimos
anos e que os PSM tiveron en conta para combater o cambio nos héabitos de consumo, a
fragmentacion da audiencia, o cambio de interese dos contidos e a forma de velos,
mentres o espectador demanda unha maior participacion, interactividade, feedback e co-
creacion para sentirse creador dos propios produtos televisivos. A investigacion baséase
nunha observacion activa das plataformas de video dos PSM e na recollida de datos
cualitativos e cuantitativos dos perfis xeneralistas e/ou corporativos, deportivos e de
plataformas de video das redes sociais mais tradicionais e en auxe, asi como das que
maior interese estan a xerar ao fomentar a participaciéon, nos PSM de Alemana (ZDF e
ARD), Finlandia (Yle), Francia (France Télévisions), Espafia (RTVE), Irlanda (RTE) ¢
Reino Unido (BBC). Os resultados mostran como o servizo audiovisual ptblico europeo
adaptouse as novas tecnoloxias, asi como que non para de innovar a través da [A e de
novas estratexias dixitais, en lifia e lineais para manter 4 sta audiencia, mentres segue
fomentando o contido baixo demanda, a estratexia multipantalla e a second screen co

obxectivo de recuperar a confianza na sila mision de valor publico.

Palabras chave: servizo audiovisual publico europeo, plataformas de video OTT,
HbbTV, redes sociais, VoD, IA, fragmentacion da audiencia, audiencia nova, cambios de

habito de consumo.
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PRESENTACI()N

Las paginas que conforman este Trabajo de Fin de Grado (TFG) surgen de las
inquietudes de su autor en como la television, siendo tan antigua, ha sabido adaptarse tan

rapido y bien a la evolucidn tecnoldgica y social.

Cientos de preguntas pasaron por su cabeza antes de realizar la presente
investigacion, pero su curiosidad por saber como se adapto el servicio audiovisual publico

europeo fue una de las cuestiones que impulsaron el desarrollo de este trabajo.

En el momento de la consecucion de este estudio se llegd a la conclusion que habia
que hacer una investigacion profunda de cada una de las grandes tecnologias que han
hecho, hacen y haran evolucionar el concepto de television, tanto lineal como online. Es
por esto por lo que la investigacion trata de una forma exploratorio-descriptiva la
tecnologia HbbTV, la television conectada, las redes sociales, la IA y el auge de diversas

plataformas de difusion de contenidos de video.

Todo esto ha sido basado en un estudio tedrico y observativo que ha dado lugar a
este trabajo de investigacion que servird como base a futuras investigaciones a través del
Trabajo de Fin de Master (TFM) y de diversos articulos cientificos que han sido y seran

enviados a diferentes congresos para poder mostrar los resultados de este.

Hasta el momento, parte de este estudio ha sido aceptado en la Conferencia
Internacional de Comunicacién y Tecnologias Aplicadas del 2021 ICOMTA 21 de la
Universidad del Rosario de Bogota. La ponencia El cambio de hadbitos de consumo y el
fenomeno OTT en los PSM europeos sera publicado en el proximo ntimero de Tirant lo
Blanch, ademas de en una de las revistas cientificas de Razon y palabra o Journalism and

Media, tras una nueva revision por pares.

También, ha sido enviado y aceptado el articulo cientifico Las nuevas estrategias
digitales de los PSM tras la Covid-19 para una ponencia en la mesa de debate “Television

y plataformas digitales” del Il Congreso Internacional de Innovacion en Comunicacion y
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Medios Audiovisuales CINCOMA 21 de la Universidad de Alicante. Esta misma
ponencia ha sido enviada y aceptada para la publicacion de un capitulo de libro en papel
titulado Influencias y consecuencias de la pandemia en la Comunicacion de Editorial

Fragua.

La realizacion de este proyecto de investigacion ha sido basada en un anélisis
exhaustivo de las plataformas de video los PSM de Alemania (ZDF y ARD), Finlandia
(Yle), Francia (France Télévisions), Espafia (RTVE), Irlanda (RTE) y Reino Unido
(BBC). Asi como la recogida de datos de tres semanas tipo de febrero, marzo y abril de
2021 (una de cada mes) de los perfiles sociales generalistas y/o corporativos, deportivos
y de plataformas de video y jovenes de los PSM europeos con el objetivo de ver el impacto
de la social media més tradicional (Facebook, Twitter e Instagram) y en auge (Tik-Tok,
Twitch y Discord) y las estrategias sociales, digitales y on/ine de los PSM europeos que

han sido analizados en la presente investigacion.

Este Trabajo de Fin de Grado (TFG) ha sido recogido bajo el marco de las
actividades del proyecto de investigacion (RT12018-096065-B-100) del Programa Estatal
de Espafia de [+D+I orientado a los Retos de la Sociedad del Ministerio de Ciencia,
Innovaciéon y Universidades (MCIU), Agencia Estatal de Investigacion (AEI) y del Fondo
Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) sobre "Nuevos valores, gobernanza,
financiacién y servicios audiovisuales publicos para la sociedad de Internet: contrastes
europeos y espafioles" coordinado por el catedratico Francisco Manuel Campos Freire
(IP1) y el profesor titular Jos¢ Miguel Tufiez Lopez (IP2), miembros del grupo de
investigacion Novos Medios de la Universidade de Santiago de Compostela, que esta

coordinado por el catedratico Xosé Lopez Garcia.

Ademas, este Trabajo de Fin de Grado (TFG) fue la entrada del autor de esta
investigacion en la dindmica de trabajo ya creada por Jos¢ Miguel Tunez Lopez, Martin
Vaz Alvarez y César Fieiras Ceide para la ampliacion de las investigacion abiertas sobre

las radiotelevisiones publicas europeas.
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PRIMERA PARTE

1. Introduccion

La television ha tenido tres grandes hitos en su historia. Su aparicion, el cambio
de difusion del blanco y negro al color y la transformacion digital. La aparicion de las
nuevas tecnologias ha cambiado el mundo tal y como lo conociamos hace treinta afios.
Desde finales de los afios 90 la implantacion y evolucion de las nuevas tecnologias han

dado resultado a grandes cambios en el panorama televisivo y social.

Los servicios audiovisuales europeos vivian en una hegemonia completa donde
eran los lideres en todas las audiencias televisivas. No tenian competidor y eran los
representantes absolutos en la informacion, formacion y entretenimiento de la sociedad.
Sin embargo, a principios de los afios 90 la evolucion empresarial y comercial fomento
la aparicion de televisiones privadas que dio un vuelco al mercado televisivo tal y como

se llevaba conociendo durante todo el Siglo XX.

Las audiencias comenzaron a compartirse entre los PSM y los medios privados en
un momento donde se iniciaba el fendmeno, de aquellas desconocido y temeroso, de
Internet. En el momento en el que la conexion a Internet comenz6 y se aup6 en su uso, se
mostraron nuevas formas de acceso a la informacion, asi como nuevas formas de
actividad del usuario. Se comienza a pasar del publico pasivo ante el televisor lineal a

uno activo ante un nuevo tipo de pantalla: la del ordenador.

Este pequefio acto provocd un cambio y una evolucion en cadena hasta nuestros
dias. Internet y la television tradicional trabajaron de forma paralela hasta el momento en
el que llego la transformacion digital, el paso de lo analogico a lo digital. Llegé el switch
over y se fomento el switch off de forma conjunta dando lugar a nuevos fenémenos
televisivos, nuevas formas de ver el mundo y nuevas formas de atender a las nuevas

demandas activas del espectador.
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Con la implantacion de la TDT, la television tradicional e Internet dejaron de
trabajar de forma paralela para dar lugar a una hibridacion digital nunca vista. La primera
década del 2021 dejo para el recuerdo los primeros cambios de una sociedad que ya
comenzaba a verse influenciada por los primeros atisbos de una tecnologia que ya

destacaba Castells en 1997.

Los PSM europeos comenzaron a aparecer en el mundo virtual, dando lugar a sus
webs corporativas, pero sin apenas utilizacion; debido al poco uso inicial que se hacia de
ellas. Sin embargo, todo cambid. La convergencia digital abrié un nuevo frente para los
medios de comunicacion, las empresas y la sociedad, dando lugar a nuevos retos que
generaron inversiones de alto valor y que provocod grandes desigualdades en dichos

avances.

Este nuevo frente puso a la television tradicional ante un gran dilema: apostar por
la nueva era digital o, realmente, seguir manteniéndose con su programacion lineal. Sin
embargo, la rdpida evolucion y las pérdidas de audiencia, debido a su fragmentacion por
la abundancia de canales, derivd en un cambio de estrategias para no seguir perdiendo

mas puntos de share afio tras afio.

La convergencia de la television con el mundo de Internet dio paso a fendmenos
como la television hibrida y la television conectada. El cambio de demandas de un
publico cada vez mas activo frente al televisor dio lugar al fomento de este tipo de
tecnologias a través de la HbbTV y las plataformas de video OTT. Con ello se cumplia la
demanda de unos espectadores que comenzaban a ver en Internet y en las demas pantallas

el futuro de la forma de ver la television: como, qué, donde y cuando quieran.

Este nuevo concepto de vision bajo demanda o a la carta debido a Internet dio, y
esta dando, lugar a nuevas estrategias por parte de los PSM europeos en su objetivo de
seguir manteniendo a esa audiencia que se ha ido fragmentando poco a poco. Pero ;quién

se ha fragmentado y cambiado sus habitos de consumo?

Las audiencias de avanzada edad no han vivido, en gran parte, una vida llena de
tecnologias, de Sociedad de la Informacion y de conexion todos entre y con todos. Las

audiencias jovenes, investigado desde el 2021, son las generaciones digitales. Los
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millenials y la Generacion Z han nacido con la tecnologia bajo el brazo provocando

nuevas demandas que antes eran inimaginables sin la evolucion tecnolégica.

Ahora, estas nuevas generaciones demandan participacion, personalizacion y un
trato individualizado ya que no son fieles a nada ni nadie. Si les gustan distintos
contenidos de otras plataformas dejan la emision lineal por irse al mundo virtual, digital

y online.

Esto ha llevado a que los PSM europeos, bajo datos en declive ante estas
audiencias, busquen estrategias fomentadas en la conexion a Internet, la participacion y
la actitud activa por parte del espectador. En una era donde la Web 2.0 fue la primera en
mostrar un lenguaje bidireccional entre el servicio audiovisual y el usuario, la constante

innovacion era esencial para conseguir mantener a la audiencia.

La aparicion de los PSM europeos en Internet fue el primer paso y la presencia en
redes sociales, el segundo. La estrategia social media se volvio esencial en cualquier
medio de comunicacion debido al desarrollo de nuevas pantallas con las que informarse
de forma online. La aparicion del teléfono inteligente, de la tablet, del ordenador, del
Smart Watch... fueron las nuevas herramientas que fomentaron que el usuario pudiera

estar conectado desde cualquier parte del mundo a través de Internet.

Esto provocd que los PSM europeos también tomaran presencia en las redes
sociales para seguir informando, formando y entreteniendo gracias a la conexion de
Internet. Un segundo paso que fomento la interaccion directa y el feedback entre los PSM
europeos y sus audiencias digitales, pero, sin embargo, las audiencias lineales seguian

bajando.

Debido a esto se fomentaron las creaciones de las plataformas de video de
contenido bajo demanda, la tecnologia HbbTV a través de un estandar potenciado por la
EBU y nuevas estrategias que hacian participar de forma activa al espectador. El usuario
ya no solo queria poder ver las cosas cuando quisiera, sino sentirse creador y productor

de contenidos televisivos. En definitiva, un prosumer.
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Este concepto tuvo fuerza a lo largo del Siglo XXI cuando personas andnimas de
todo el mundo se encerraban en sus casas para crear contenidos y subirlos a Internet con
el objetivo de entretener a sus audiencias. Contenidos de puro entretenimiento que
seguian provocando bajadas en las audiencias lineales en la fragmentacion de la audiencia

fomentada por los millenials y 1a Generacion Z.

Ante esto, los PSM europeos buscaron alternativas con las nuevas tecnologias
implantadas. Buscaron fomentar la participacion social por parte de sus audiencias
hibridando la programacion lineal con la online naciendo asi el fendmeno Social TV a
través de las redes sociales y la estrategia second screen con el objetivo de seguir
manteniendo las audiencias lineales. Aun asi, el auge cada vez mayor de la utilizacion de
Internet ha provocado que los PSM hayan creado estrategias digitales, canales
unicamente online y dirigido a jévenes teniendo claro que esas generaciones solo iran a

la television tradicional para contenidos muy explicitos.

Se entr6 en una €poca basada en el periodismo participativo, social, ciudadano,
inmersivo y todo fomentado por la implantacion, evolucion e innovacion de las nuevas
tecnologias. Sin embargo, esto no fue suficiente debido a la abundancia de canales y

contenidos basados en el video bajo demanda.

El fendmeno de vision a la carta cuando el espectador quiera provoco la aparicion
de plataformas de video, de las OTT. Desde 2010, el mercado SVoD ha crecido sin parar
con una tendencia al alza y ha provocado que los PSM comiencen a desarrollar este tipo
de tecnologia. Esta nueva tendencia de consumo ha fomentado también la aparicion de la
Web 3.0 y 4.0 basada en la Big Data y en la Inteligencia Artificial a partir de los

algoritmos de datos.

El nuevo presente de conexiones en todas partes del mundo han generado
innumerables datos que ayudan a las constantes nuevas demandas de los usuarios. La
personalizacion e individualizacion en la recomendacion de contenidos ha generado
nuevos retos en los PSM europeos en su objetivo constante de poder representar a todos

en su mision de valor publico.

25



Trabajo de Fin de Grado

En esta mision también estan representados los deportes, una tematica informativa
y de entretenimiento que tuvo el monopolio en los servicios audiovisuales publicos
europeos, pero que ha generado duras guerras en sus derechos televisivos en el momento
en el que se convirtid en un negocio. Este enfrentamiento hizo que los PSM perdieran sus
derechos de emision, pero en su mision de representar a toda su audiencia siguieron
buscando formas para informar y entretener a la audiencia seguidora de este tipo de

contenido.

Los cambios de habito de consumo, la fragmentacion de audiencias, los nuevos
contenidos online, la demanda activa y participativa promovida por nuevas estrategias
digitales y por las redes sociales son los pilares que se fundamentan en esta investigacion.
Una investigacion que ha tenido en cuenta también la variable de la Covid-19, asi como
los datos y estrategias fomentadas por los PSM europeos en un momento tan complicado

para la humanidad.

Este estudio busca poder hacer una radiogratia amplia de interés sobre el pasado,
el presente y futuro de los PSM europeos en el ecosistema digital donde buscan a sus
audiencias a través de las redes sociales tradicionales y en auge como Twitch, Discord o
Tik-Tok, ademdas de comprobar como en ellas el perfil profesional mas demandado es el

del prosumer que genera entretenimiento y no el del profesional periodista que informa.

Todo esto mientras siguen innovando para facilitar el acceso a la informaciéon a
todas las sociedades que representan en su busqueda de que las audiencias lineales y
online recuperen la confianza en los servicios audiovisuales europeos en su mision de

informar, formar y entretener bajo la mision de valor publico.
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2. Estado de la cuestion

2.1. El ecosistema digital convergente

2.1.1. Una mirada al pasado y a sus términos

2.1.1.1. El camino hacia el nuevo ecosistema mediatico

Desde que en 1927 se realiz6 la primera demostracion exitosa de la television
electronica, el concepto de television y el mundo que la envuelve ha cambiado de una
forma muy significativa. En 1986, Umberto Eco en su obra La estrategia de la ilusion,
quiso diferenciar entre tres conceptos televisivos debido al constante desarrollo de
contenidos y tecnologicos que no paraban de evolucionar. Destaco la paleotelevision,
donde se mostraba una television lineal lejos de la proliferacion comercial y de la
fragmentacion de la audiencia (Medina & Ojer, 2011; Echegaray-Eizaguirre, 2012;
Hallemberger, 2013; Campos-Freire, 2013a; Garcia-de-Madariaga et al., 2016; Mazaira,
2017). Posteriormente, con el avance tecnoldgico y social, apareciod la neotelevision
donde informacion y entretenimiento se hibridan en uno solo; y, afios mas tarde, también
habl6 de como la postelevision se postula como la dominadora por el nuevo desafio de la

aparicion de la Red de Internet.

La llegada de Internet a la sociedad ha provocado un cambio total en la vida de
las personas que hace décadas era impensable. Los antecedentes electronicos de los
medios de comunicacion en linea se remontan a la década de los setenta con el desarrollo
del videotexto, el teletexto, el periddico por fax, el CD-ROM, el disquete flexible y la
insercion en las primeras redes de informacion. Estos antecedentes fueron los que
construyeron en 1994 un medio directamente en la Red de Internet, el San José Mercury
News y que fue ubicado en Silicon Valley, uno de los lugares donde nacié Internet y que
ha vivido muchos sucesos historicos relacionados con la informéatica (Navarro, 2009, p.
36). Precisamente, el éxito de la Red es una realidad por las amplias posibilidades que
ofrece el medio para comunicarse con €l. Navarro (2009) explica que nos encontramos

ante una bidireccion donde el emisor y el receptor se encuentran en el mismo plano. Asi,
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el tradicional esquema de emisor—canal-receptor se transforma. Ningin medio analdgico

logra esta interactividad; sin embargo, Internet lo permite.

En el momento de hablar de antecedentes es digno de destacar a Manuel Castells,
actual ministro de Universidades en el Gobierno de Espafia y que ya en 1998 destacaba

que

“una nueva sociedad surge siempre y cuando pueda observarse una
transformacion estructural en las relaciones de produccion, en las
relaciones de poder y en las relaciones de experiencia. Estas
transformaciones conllevan una modificacion igualmente sustancial de
las formas sociales del espacio y tiempo, y la aparicion de una nueva

cultura” (Castells, 1998, p. 410).

Ademas, Manuel Castells (1997), un afio antes de definir el nuevo concepto de
sociedad, destacé de una manera mas general, que las Tecnologias de la Informacion
(TIC) se podian definir como ‘“el conjunto convergente de tecnologias de la
microelectronica, informatica, las telecomunicaciones (television y radio y la
optoelectronica)”, terminando por decir que las TIC no s6lo eran herramientas para

aplicar, sino procesos a desarrollar al encontrarse en su etapa de desarrollo.

Siguiendo esta linea, Castells a principios de la década de los 2.000 también hablo
sobre la aparicion del feedback!, o de la retroalimentacion en castellano. Mirando hacia
las teorias de la comunicacion, se entiende como un cambio de naturaleza del receptor.
Este receptor deja de ser pasivo para tomar una actitud activa, convirtiéndose asi en un

propio emisor capaz de emitir mensajes informativos elaborados (Sanahuja-Peris, 2012).

Castells et al. (2007, p. 12) hablan de que la llegada de Internet no solo provocéd
una transicion tecnoldgica, sino también social hacia un nuevo entorno influenciado por
la red. La revolucion de las Tecnologias de la Informacion (TIC) se relaciona con el

dominio total de la red en todos los dambitos de la actividad humana, mostrando un papel

! El feedback, o retroalimentacion en castellano, es la capacidad de un emisor para recoger reacciones de los receptores
y modificar su mensaje, de acuerdo con lo recogido. Equivale en espafiol a reacciones, comentarios, opiniones,
impresiones, sensaciones e, incluso, retorno, respuestas o sugerencias. Fondeu RAE. Recuperado de:

https://www.fundeu.es/recomendacion/feedback-en-espanol-respuesta-reaccionesimpresiones-retorno-932/
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determinante hacia una nueva generacion de conocimiento y procesamiento de la

informacion, que actua como fuente de poder, riqueza y significacion cultural.

Ante este nuevo panorama, y una perspectiva de futuro donde la comunicacion y
la tecnologia irfan ligadas para siempre, Gesto Louro (2020) menciona como Castells

(2007) termino por definir a este nuevo tipo de sociedad como Sociedad Red como

“una sociedad globalizada e interconectada, pero adopta formas y
procesos especificos segun la matriz social de donde procede [...]. La
sociedad red en Finlandia no es la misma que en Silicon Valley y sus
procesos adoptan formas propias, con consecuencias profundamente
distintas [...]. La difusién de la sociedad red en China, India, Japon,
América Latina, Espafa o Estados Unidos presenta ritmos y
modalidades especificos en funcion del contexto en el que se produce

la transicion estructural” (Castells, 2007, p. 12).

Finalmente, el socidlogo catalan termind por dar una definicion mas acertada y
precisa dos afios después cuando hablé de que la Sociedad Red era ‘“aquella cuya
estructura social estd compuesta de redes activadas por tecnologias digitales de la
comunicacion y la informacion basadas en la microelectronica” (Castells, 2009). Sin
embargo, afos antes de que en 1998 Castells hiciera una primera definiciéon de la
Sociedad Red, 1a Comision Europea (1994), cuatro afios antes en el Informe Bangermann,
ya hablaba de la Sociedad de la Informacion como “un proceso inacabado hacia la
construccion de un mercado universal, que hoy conocemos por globalizacién y que se

basa en las tecnologias de la informacion y las comunicaciones”.

Siguiendo el camino que marcaba Castells en la década de los noventa, Lévy
(2007, citado en Gesto-Louro, 2020) hablo del concepto cibercultura, cultura digital o
cultura de la sociedad digital que se definen comunmente como una cultura propia de las
sociedades en las que las tecnologias digitales configuraban decisivamente las formas
dominantes de la informacion y comunicacion contemporanea. En Florenci Rapani
(2013), se interpreto el concepto de Lévy (2007) como un ciberespacio que apunta a un
tipo particular de relacion entre personas, basado en el deseo de comunicacion reciproco
y la inteligencia colectiva, comenzando a entrelazar el concepto de retroalimentacion o

feedback que también destacaria en su momento Manuel Castells (2009).
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Toda esta evolucidn tecnoldgica, social, comunicativa e informativa, llevo a un
nuevo ecosistema mediatico que destacaron Pavlik y McIntosh (2004) al mismo tiempo
que hablaban de la convergencia. En su obra conjunta Medios de comunicacion
convergentes. Introduccion a la comunicacion de masas, ambos autores ya hablaban de
viejos y nuevos consumidores ante la nueva perspectiva tecnoldgica y social que tenia el
periodismo y la informacion. Los antiguos tenian una actitud pasiva y los nuevos una
activa, teniendo como punto de inflexion la aparicion de la Sociedad Red o la cibercultura
que Castells (1998) y Lévy (2007, II edicion de 1997) destacaron en su momento.
Ademas, Pavlik y McIntosh (2004) hablan de que los consumidores activos trabajan de
forma convergente entre las cadenas, las redes y los medios, siendo consumidores mas
conectados y mucho mas mediaticos, capaces de buscar voz de una manera que antes no

existia y tampoco se intentaba, dando lugar a la convergencia mediatica.

En esta definicion del nuevo tipo de sociedad que estaba demandando la evolucion
tecnologica, hay que destacar de una forma mas explicativa y visual el concepto de Pavlik
y MclIntosh (2004). Como se puede apreciar en la imagen (Figura 1) que se muestra a
continuacion, ambos autores son capaces de explicar a través de un iceberg como el nuevo
entorno mediatico estaba hiperconectado, ademas de convergente, en un momento donde
lo andlogo iba desapareciendo para dar lugar a lo digital a través de su proceso de

digitalizacion.

Figura 1. El iceberg mediatico

Fuente. Extraido de Gesto Louro, A. (2020). El servicio audiovisual publico europeo en el ecosistema
digital, procedente de Pavlik, J. & Mclntosh, S. (2004). Converging media. An Introduction to Mass

Communication.
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La digitalizacion destaca “por su alcance global, su integracion de todos los
medios de comunicacion y su interactividad potencial estd cambiando nuestra cultura, y
lo har4 para siempre” (Castells, 2000, citado en Urretavizcaya-Hidalgo, 2008). Ante este
proceso digitalizador de la sociedad, Boyle (2009) destacé que

“la tecnologia digital se ve como un pilar basico en el bienestar
economico de cualquier pais del siglo XXI. Las tecnologias, antes vistas
como algo discreto y sin conexioén alguna como los ordenadores
personales, los televisores y el teléfono, actualmente forman parte de
un panorama mediatico convergente que confunde las lineas sobre
como las utilizamos. Podemos mirar la television en nuestros
ordenadores o en nuestros moviles mas modernos, enviar correos
electronicos a través de nuestra television, y descargar musica de
Internet. En la base de la digitalizacion se encuentra la ampliacion de
opciones, puesto que la tecnologia permite enviar y recibir cada vez mas

cantidades de informacion” (Boyle, 2009, p. 2).

Lo que destaca Boyle (2009), ya fue remarcado por Enrique Bustamante (2003)
cuando habl6 de que las innovaciones en la tecnologia han sido en el periodismo sindénimo
de motor de cambio y el proceso de digitalizacion en la profesion ha significado una serie
de transformaciones, como la aceleracion en la circulacion de noticias. El ecosistema

mediatico de Pavlik y McIntosh (2004) ha mutado y

“ya no existe ninguna especie que se parezca a las que habia hace veinte
afios. Los procesos de digitalizacion y convergencia mediatica han
alterado la naturaleza de la prensa, la radio y la television, al tiempo que
han promovido la aparicién de otras nuevas especies como las redes
sociales o los medios digitales nativos” (Gonzalez-Neira & Quintas-

Froufe, 2020, p. 158).

En torno a este proceso de digitalizacion en todos los &mbitos de la sociedad que
han remarcado estos autores es preciso hablar de la convergencia. Este término existe
desde siempre, pero en la Sociedad Red ha sido catalogado desde el preciso instante en el
que tecnologia, informacidon y periodistas trabajaban al unisono para informar a la

sociedad.
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Navia Atienza (2018) buscd un término alternativo a la digitalizacion, acabando por

definirlo como un
“sindbnimo de la convergencia sobrevenida en el continente y el
contenido de las industrias culturales. Sectores como la telefonia, el
cable, la radiodifusion o la informatica, que histéricamente habian
vivido con total autonomia, se encontraron sumidos en una voragine de
convergencia provocada por su propia evolucion tecnologica” (Navia-

Atienza, 2018, p. 91).

Navia Atienza (2018) afiade que la digitalizacion es sindnimo de la convergencia
sobrevenida en el continente y el contenido de las industrias culturales. Sectores como la
telefonia, el cable, la radiodifusion o la informatica, que historicamente habian vivido con
total autonomia, se encontraron sumidos en un proceso de convergencia provocada por

su propia evolucion tecnoldgica.

Gesto Louro (2020) concluyo, de una forma bastante exacta, que la Sociedad Red
de Castells, Digital de Lévy o mediatica de Pavlik y Mclntosh “surge en la era de la
informacion [la destacada por la Comision Europea (1994)] y que esta interconectada y

es interdependiente, posibilitando el origen de otro fendmeno: la convergencia” (p. 42).

Del origen de este nuevo fendmeno es preciso destacar a Ramon Salaverria (2010)
que destaco que este nuevo marco de convergencia tecnologica empuja a los medios hacia
un nuevo modelo de produccion y difusion multiplataforma. A su vez, evolucionan con
rapidez los dispositivos de acceso mdvil a los contenidos periodisticos empleados por los
ciudadanos provocando que seamos cada vez mas portatiles, interactivos y multimedia

(Cebrian-Herreros & Flores-Vivar, 2011).

La convergencia alude a algun tipo de combinacion de tecnologias, productos,
profesionales y espacios entre los ambitos anteriormente separados de la prensa,
television y medios digitales (Singer, 2004, p. 3). Este fenomeno esta transformando el
entorno periodistico porque, en palabras de Pavlik (2001), “las estructuras redaccionales,
las practicas periodisticas y los contenidos informativos estdn cambiando” (p. 28). Dichos
contenidos cambiantes también son, segun Cuevas Donat (2016), “convergentes en los

soportes y formatos para la difusion de las noticias o los nuevos habitos de consumo de
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la informacién periodistica, y que pueden ser ejemplo de la digitalizaciéon en el

periodismo” (p. 295).

Esta convergencia tecnologica permite que casi cualquier dispositivo digital
dotado de una pantalla sirva para reproducir contenidos textuales y audiovisuales de
cualquier tipo. A este tipo de convergencia hay que sumarle la convergencia empresarial
(concentracion), profesional (polivalencia) y de contenidos (multimedialidad) donde se
busca la integracion de las redacciones en el nuevo ambito digital, favoreciendo estas
dinamicas en la creciente hibridacion de contenidos y formatos ofrecidos al publico a
través de las diversas plataformas (Salaverria, 2009; 2010; Salaverria & Garcia-Avilés,

2008).

Esto mismo lo remarcaron Verén Lassa y Sabés Turmo (2008) al destacar que

“la aplicacion de las nuevas tecnologias a los distintos campos de la
produccion periodistica implica importantes cambios tanto en las
rutinas de trabajo como en las destrezas necesarias para desarrollarlos.
Quizd el mayor cambio sea una nueva forma de entender la
comunicacion, marcada por la interactividad, la hipertextualidad y la
convergencia multimedia” (Veron-Lassa & Sabés-Turmo, 2008, p.

106).

A todo esto, Salaverria y Garcia Avilés (2008) y Diaz Noci (2010) terminaron de
definir a la convergencia tecnologica como un “proceso multidimensional, y facilitada
por la implantacion generalizada de las tecnologias digitales, que ha propiciado un
cambio en las rutinas de trabajo y en la creacion y el consumo de los contenidos hacia
formatos multiplataforma”. Este tipo de convergencia tan veloz ha provocado una
obligatoriedad en los medios de tener “una constante renovacion para estar en contacto
con una audiencia cada vez mas viral y fragmentada” (Rodriguez & Torrado, 2017, citado

en Salaverria & Garcia-Avilés, 2008, p. 148).

Vilches (2013) hablé también de la convergencia, no como un concepto
tecnologico propiamente dicho, sino cultural. Cinco afios antes, Henry Jenkins (2008)
también hablo de la convergencia medidtica y su relacion con la cultura, a través de un

proceso de transformacion cultural basado en las nuevas posibilidades de accion y
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participacion de los ciudadanos que ha generado la digitalizacion de los medios. Esto
mismo, lo destacd Bergillos Garcia (2015) en el momento en el que habla del término de
participacion en medios digitales mencionando a Jenkins (2006), quien interpreta la

cultura participativa como un nuevo contexto en el que

"en lugar de hablar de que los productores y los consumidores de
medios de comunicacioén ocupan papeles separados, podriamos verlos
ahora como participantes que interactiian entre si de acuerdo con un
nuevo conjunto de reglas que ninguno de nosotros comprende del todo"

(Jenkins, 2006, p. 3).

La convergencia de medios, la aparicion de Internet o las redes sociales, segun
Francisco Lens y Rodriguez Véazquez (2020) ha hecho posible que los usuarios puedan
ser participes de los contenidos a través de diversas opciones de interaccion con los
mismos, como puede ser compartir fotos, realizar comentarios o incluso cambiar el rumbo

de un capitulo de una serie (conceptos transmedia y crossmedia en alza)’.

Todo este nuevo concepto de participacion e interactividad por parte del usuario
se debe a la convergencia mediatica de la que se habla. Henry Jenkins (2006) ha destacado
que, en esta situacion de convergencia, los medios tradicionales y nativos digitales
colisionan entremezclandose los medios de las bases (grassroot media) y los

corporativos, donde

“el poder de los productores interactia con el de los consumidores de
contenidos de maneras imprevisibles, y donde el rol de los fans resulta
esencial para construir nuevas dinamicas en las que el consumo de
productos culturales y de entretenimiento supere su perspectiva
individual para convertirse también en un proceso colectivo, en una

dinamica cultural” (Jenkins, 2006, p. 3).

2 La diferencia entre crossmedia y transmedia es que crossmedia de entiende como el producto mediatico capaz de
aparecer en diferentes medios o pantallas sin alterar su estructura original (sin la participacion de co-creacion del
espectador), mientras que el concepto transmedia es el producto que navega por los diferentes medios o pantallas, pero

donde el usuario toma un rol activo en la narrativa del producto audiovisual.
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La convergencia digital o mediatica tiene una serie de ventajas y desventajas que
Salaverria y Garcia Avilés (2008) destacaron en su articulo La convergencia tecnologica
en los medios de comunicacion: retos para el periodismo. La convergencia se puede mirar

como

“una posibilidad de una mejor transmision de los contenidos
informativos en los medios, asi como reforzar e innovar su imagen de
marca, con la utilizacion de plataformas que permiten llegar a una

audiencia mas amplia” (Salaverria & Garcia-Avilés, 2008, p. 37).

Pero todas estas transformaciones en el entorno periodistico tienen una serie de
condicionantes en la produccion informativa dentro del entorno de convergencia

(actualizacion constante, adaptacion a multiples soportes, sobrecarga de trabajo, etc.) que

“pueden incidir en el debilitamiento de estandares periodisticos tales
como la veracidad, la exactitud y el rigor. Por ello, hay que considerar
en qué medida, a pesar de las ventajas que la convergencia de
redacciones traiga consigo, la calidad de los contenidos periodisticos
puede disminuir significativamente” (Salaverria & Garcia-Avilés,

2008, p. 45).

En definitiva, la convergencia digital se ha producido fundamentalmente gracias
a la confluencia de dos fuerzas que vendrian dadas (1) por las posibilidades técnicas de
la digitalizacion de la informacion, y (2) por la voluntad de los poderes politicos que las
han estimulado e incentivado. Elementos como la globalizacion (Urretavizcaya-Hidalgo,
2008), la liberalizacion y la desregulacion han sido claves para la puesta en marcha de
nuevos mercados en los que se observan servicios que podrian situarse en “tierra de

nadie” (Navia-Atienza, 2018).

2.1.1.2.  El social media, el concepto prosumer y los cambio en la

produccion del contenido audiovisual

En esta “tierra de nadie” en la que nos deja la convergencia digital o mediéatica,
marca ahora las nuevas logicas de la comunicacion basadas en la multiplicacion de
canales, la aparicion de nuevas narrativas y formatos y sobre todo el aumento de las

posibilidades de interactividad (Pérez & Acosta, 2003, citado en Lago-Vazquez &
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Valencia-Bermudez, 2016). Esta convergencia existente tanto en la difusion de la
informacion como en las plataformas, en los contenidos, en los servicios y en las
audiencias ha reconfigurado el ecosistema mediatico. Lago Véazquez y Valencia

Bermudez (2016) destacan que

“la Web 2.0 ha permitido que la audiencia acceda al contenido a través
de distintos canales y dispositivos, pasando de un sistema de
comunicacion unidireccional —propio de la television tradicional— a un
sistema multidireccional y un consumo personalizado” (Lago-Vazquez

& Valencia-Bermudez, 2016, p. 61).

Ante este nuevo paradigma social ligado por la constante evolucion tecnologica,
la aparicion de Internet ha transformado la manera de producir noticias y estd produciendo
un cambio de fisonomia de las redacciones periodisticas. Rojas Torrijos (2014) destaca
que, en medio del nuevo escenario digital, el periodismo ha encontrado en el entorno 2.0,
en los blogs y, muy especialmente, en los social media uno de sus principales y mas
eficaces vectores de difusion de contenidos, hasta el punto de convertirse en el canal mas
rapido y eficaz para anunciar todo tipo de noticias superando en velocidad a los flashes

de agencia.

Tal y como sefiala Jay Rosen en Edo (2009, citado en Rojas Torrijos, 2014)

“de todas las caracteristicas del periodismo en Internet hay dos que
destacan claramente sobre las demas y son las que de verdad estan
marcando las pautas de trabajo en las redacciones y la respuesta de los
lectores-usuarios: La primera es que las noticias se pueden actualizar
constantemente, y esa capacidad para informar con la mayor rapidez es
uno de los puntos clave —aunque no el Unico— del éxito de los
cibermedios que tienen un niimero mas alto de visitas. La segunda, y no
por eso menos importante, es que la audiencia ha dejado de ser pasiva”

(Edo, 2009, pp. 4-5).

Continuando con el nacimiento y la evolucion de Internet, y de diversas
herramientas digitales de publicacion, aparece el concepto de periodismo participativo o
periodismo ciudadano (Casini, 2008). El periodismo ciudadano (Espiritusanto &

Gonzalo, 2011; Martinez-Gutiérrez, 2013) tiene su antecedente en el periodismo civico
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(public journalism), término acufiado a partir del filosofo John Dewey y difundido en
Estados Unidos por Jay Rosen, el cual destacamos unas lineas atras. Para una definicion
mas exacta de periodismo participativo, Mendiguren (2010) reproduce algunas de las
denominaciones mas parecidas cuando se busca la palabra: ‘citizen journalism’. Ademas
de este ultimo, en la busqueda aparecen otra serie de expresiones como periodismo
publico (public journalism), periodismo democratico (democratic journalism) y

periodismo de la calle, o callejero (street journalism).

Todas estas denominaciones se resumen en un hecho ocurrido en el Reino Unido
(UK). En julio de 2005, con los atentados de Londres, cay6 la frontera entre los
periodistas y su audiencia. Fue aqui donde el mayor productor de informacion fue la
propia audiencia. Helen Boaden, directora informativa de la BBC en esa época, destaco
que “algunos minutos después de la primera explosion recibimos las primeras imagenes
del publico. En menos de una hora teniamos cerca de 50 (Casini, 2008, p. 114). Con este
hecho se mostré la nueva importancia del publico activo y de su protagonismo en la Web

2.0. Se entraba en la nueva era social de Internet.

Es tan importante el concepto de la participacion del usuario que Varela en Casini

(2008, p. 117) resumio la evolucion del Periodismo 2.0 al 3.0 en tres claves:

1. Elcambio de poder de los medios a la audiencia. La audiencia es la que gestiona
los contenidos de los medios, ya no es una comunicacion de masas, sino que

pasamos a una comunicacion mas personalizada e individual.

2. La pérdida de soberania, de “exclusividad” informativa por parte de los
periodistas debido a la aparicion del social media. 1.os medios de comunicacioén
ya no son los tinicos que informan, aquellos usuarios con algun perfil social digital
pueden convertirse en los emisores informativos, a la misma escala que los medios

de comunicacion.

3. El desafio que implica a la objetividad periodistica. Un periodista siempre
informa de manera objetiva sobre un suceso o un hecho noticioso. Ahora eso ha
cambiado dando lugar a que cualquiera puede informar, pero no todos de manera

objetiva.
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Esas claves destacadas por Juan Varela se resume en la interactividad. La
interactividad provoca que el modo pasivo y unidireccional —que ya destacaba Castells
(2009) y Jay Rosen (Edo, 2009 citado en Rojas-Torrijos, 2014)— de los medios
tradicionales sea reemplazado por el concepto de usuario activo, que busca contenidos,
explora y navega por info-espacios —derivacion del ciberespacio de Lévy (2007)—.
Orihuela (Martinez Mahugo, 2006 citado en Casini, 2008) destac6 que “la tecnologia
digital romperia con el concepto de comunicacion de masas tradicional o Broadcasting
y, en consecuencia, obligaria a los medios a adaptarse al nuevo ecosistema mediatico y
social liderado por la tecnologia” (p. 117), ademés de por unas audiencias participantes

cada vez mas protagonistas.

La interactividad en una definicion mas general es “la posibilidad de comunicar
entre personas, a distancia e instantineamente, por medio del hada electricidad” (Rost,
2006). Este mismo autor, Rost (2006), hablo6 de la interactividad y de la importancia del

usuario como

“la capacidad gradual y variable que tiene un medio de comunicacion
para darle a los usuarios/lectores un mayor poder tanto en la seleccion
de contenidos (interactividad selectiva) como en las posibilidades de
expresion y comunicacion (interactividad comunicativa)” (Rost, 2006,

p. 195).

En este punto, hablar del Internet y de la interactividad supone mencionar el nuevo
dominio de las redes sociales mezcladas con la influencia de los medios de comunicacion,
desde donde se deriva el nuevo concepto protagonista que se destaco, el Social Media o
los Medios Sociales. Estos estan fuertemente relacionados con el marketing, con las redes
sociales y con la capacidad de los cibermedios de ‘enganchar’ a las nuevas audiencias

(Martinez-Gutiérrez, 2013), ahora participantes en detrimento del usuario pasivo.

Continuando con la presencia del usuario participante y su importancia, Lastra

(2016) clasifica asi al consumidor en la era digital y social media:

1. Consumidor. Se limita a un comportamiento pasivo hacia el contenido. Consumo

a través del medio ofrecido para ello.
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2. Distribuidor. Difunde el contenido consumido. Ya sea compartiéndolo en sus

redes sociales o realizando comentarios o criticas.

3. Productor. Se puede subdividir en:

a. Productor de Contenido Original (PCO). Un contenido original puede
ser, por ejemplo, la realizacion de una trama citada en un contenido, pero

no desarrollada en él.

b. Productor de Contenido Subyacente (PCS). Realiza adaptaciones o
versiones del contenido existente y engloba todo tipo de fanart, fanfilm,

etc.

En este contexto medidtico y social, Fuster Giménez (2017) llega a una serie de

conclusiones donde remarca que

“Internet y las redes sociales se estan convirtiendo en los medios de
masa por excelencia. [...] La interactividad que ha traido la
digitalizacion es la que genera la diferencia entre los medios
tradicionales y los nuevos medios. [...] El concepto de la audiencia es
flexible y cambiante (Huertas, 2002). De la tradicional y pasiva
pasamos a la audiencia activa: la audiencia social. [...] La llegada de
las redes sociales ha contribuido al entretenimiento de la audiencia, en
un nuevo escenario donde el usuario es el protagonista (Fuster-

Giménez, 2017, pp. 46-48).

Con estas palabras, Fuster Giménez (2017) muestra como, debido a la llegada de
Internet, existe un cambio en la actitud de la audiencia pasando de la pasividad a la actitud
activa propia de un publico participante y que es algo que los medios de comunicacion
deben de tener en cuenta para sus estrategias futuras. Relacionado con esto es preciso
destacar como los medios, llegado el momento, se adaptaron a este nuevo fenomeno
llamo interactividad que ““se presentd como la méxima potencialidad y la gran riqueza de
Internet con una real comunicacion entre el emisor y el receptor. Sin embargo, para lograr
la interactividad deseada las empresas deben contratar personal que dé respuesta a las

dudas, comentarios e inquietudes de los usuarios” (Navarro, 2009, p. 37).
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En esa contratacion que Navarro (2009) demandaba para la interactividad de los
nuevos cibermedios, Ramoén Salaverria (2005, p. 65) ya diferencié afios antes entre dos

tipos de periodistas convergentes capaces de crear un feedback con el usuario. Hablo de:

1. Periodista multimedia. El periodista, que no debe ser el profesional de un solo
medio de comunicacion. Es necesario volver a la idea del periodista global, al
periodista con una formacidn integral frente a la tendencia masiva del periodista
especializado. Su formacion debe ir dirigida en todas las direcciones de modo que
pueda desempeinar su papel con toda normalidad en la radio, la television o
cualquier medio impreso que no hay que reducir al mundo del periddico o las
revistas. La construccion de sus contenidos estd fundamentada en las
caracteristicas distintas que posee Internet. El decodificador del mensaje no es un
lector, un radioescucha o un televidente pasivo, es un protagonista de las

tecnologias de la informacion y comunicacion.

2. Periodista interactivo. La interactividad del periodista sera otra parte
fundamental en su trabajo ya que los usuarios comunican al medio informaciones
y dudas, provocando que el periodista elabore su trabajo de forma mas completa.
Estara en contacto directo con el usuario, podra hablar con €I, sabrd qué opina

sobre su trabajo y cual y como es la informacion que necesita.

En relacion con la interactividad, la social media y 1a Web 2.0, las redes sociales
son los medios y/o plataformas que mas han potenciado la interactividad y la
participacion de los usuarios. Su aparicion ha obligado a los medios de comunicacion a
integrarse en un espacio donde el valor de la conversacion es crucial (Lago-Vazquez &
Valencia-Bermudez, 2016, p. 61). Si no se tiene en cuenta la retroalimentacion, cualquier

medio de comunicacion puede pasar inadvertido.

Las redes sociales provocan la aparicion de la audiencia social (Fuster-Giménez,
2017) que se menciono con anterioridad. En este contexto hay que hablar de Meso (2007,
citado en Martinez-Gutiérrez, 2013) y su pregunta romantica sobre el cambio del
paradigma periodistico. El autor citaba “; Verdaderamente asistimos a los ultimos dias de
un periodismo, cuanto menos romantico, independiente o simplemente periodismo?”

mostrando como la informacion y la comunicacién abria nuevos caminos sociales y
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colaborativos, donde trabajaban todos en consonancia, tanto los profesionales como los

amateurs de la informacion.

Jeff Jarvis, periodista estadounidense mencionado en Martinez Gutiérrez (2013)
escribia sobre el networked journalism (periodismo interconectado) que tiene en cuenta
la naturaleza colaborativa del periodismo de ahora: profesionales y amateurs, trabajando
conjuntamente para conseguir la historial real, enlazandose entre si mediante marcas y
viejas fronteras para compartir hechos, preguntas, respuestas, ideas y perspectivas. Estas
relaciones conjuntas se llevaban en casi su totalidad por las redes sociales, las cuales estan
estrechamente vinculadas a tres ideas basicas: identidades, relaciones y comunidades

(Christakis & Fowler, 2010, p. 272).

En el mundo de la redes sociales y del periodismo de todos, “los blogs son la
primera muestra de interactividad como ventaja diferencial de los nuevos medios y se
centra en la dimensién comunicativa del feedback y en la importancia del entorno
participativo” (Garcia-Avilés, 2011, p. 176). E, incluso, Cebrian Herreros (2010) va

mucho mas allé destacando que

“ya no se trata de la retroalimentacion o feedback, sino de la actividad
fisica, expresiva e intelectual de los usuarios mediante las maquinas

para recibir mensajes y, ademas, producirlos” (Cebrian-Herreros, 2010,

p.31).

Siguiendo las ultimas palabras de Cebrian Herreros (2010), la Fondeu’
proporciona una definicion de medios sociales en Escribir en Internet. Guia para los
nuevos medios y las redes sociales del afio 2012, donde remarca que los medios sociales

son

“los medios que proporcionan acceso a la informacion a través de las
nuevas tecnologias de la informacién y comunicaciéon. Los nuevos
medios permiten llegar a la informacion en cualquier momento y desde

cualquier lugar, siempre que tengamos acceso a Internet, a través de

3 Fondeu RAE. Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/261950129 Escribir_en_Internet guia para los nuevos medios y las red

es_sociales
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cualquier dispositivo digital. Se apoyan en las tecnologias digitales y
permiten la interactividad. Se caracterizan por la democratizacion en la
creacion, publicacion, distribucion y consumo de contenidos
multimedia. Cualquier usuario puede generar informacion, asi como

comentarla y compartirla” (Fondeu, 2012).

Martinez Gutiérrez (2013) llega a la conclusion de que el Periodismo de Medios

Sociales o Social Media puede definirse como

“los nuevos modos y las formulas de ejercer el periodismo mediante el
uso de nuevos medios y su divulgacion en redes sociales como
Facebook y Twitter, donde interviene la actuacion de periodistas, de los
medios de comunicacion y la participacion de la audiencia, dentro de
entornos digitales interconectados en los que la informacion circula a

gran velocidad” (p. 166).

Sin embargo, el concepto de “nuevo” o “viejo” medio en una sociedad de la
informacion tan cambiante no recibe una definicidon muy exacta y correcta. El profesor
Scolari (2008) habla del concepto new media, pero remarca que dentro de unos pocos
afios los new media pueden convertirse en old media. Y todo esto lo ejemplifica con la
television que fue un new media hace 50 afios y ahora los nuevos medios son las nuevas

tecnologias digitales y conectadas a Internet.

Ahora mismo, definir algo entre new y old estaria recorriendo una fina linea entre
ambas. Bergillos Garcia (2015) habla, seis afos atras, de que los old media eran
“caracterizados por la pasividad de la audiencia y la rigida estructura de poder de los
medios, y los new media, habitados por usuarios activos con capacidad para influir
colectivamente en la construccion comun de la cultura” (p. 50), pero, teniendo en cuenta
la cuestion teorica de Scolari (2008), definir la comunicacion y sus medios en old y new
es teodrica y practicamente imposible debido a la constante evolucion de las nuevas

tecnologias que se implementan en el mundo periodistico.

En lo que podriamos llamar New Era en vez de New Media, el publico, como ya
hemos ido destacando, se estd convirtiendo en un elemento “activo” al poder elegir sus
propios contenidos, este nuevo habito de los usuarios ha de llevar también aparejada una

redistribucion del “consumo de medios”. Canga Larequi en 2001 ya hablaba de que
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“el consumidor elegira qué parte de informacion quiere a través de cada
uno de los diferentes medios y lo harda de forma selectiva,
individualizada, lo cual, ademas de reforzar la idea de
“complementariedad” entre nuevos y viejos medios, dara lugar, esta ya
dando lugar, a lo que hace tiempo se conoce como informacion a la

carta o personalizacion de contenidos” (Canga-Larequi, 2001, p. 42).

Este nuevo escenario comunicativo basado en las redes sociales y en la
comunicacion digital, tiene una filosofia que se propaga globalmente y que responde al
concepto 2.0 acufiado por Tim O’Relly: compartir, comunicar, conversar, cooperar.
Penafiel Saiz (2016) reflexiona que las tecnologias se unen con el fin de fortalecer el

desarrollo y la cooperacion colectiva.

En este aspecto de cooperacion colectiva, y sumado al tercer tipo de consumidor
de Lastra (2016): el productor; hay que destacar el concepto con una amplia tradicion
investigadora en Estados Unidos denominado Computer Mediated Communication
(CMC), traducida como comunicacion mediada por ordenador, que estudia el
comportamiento del usuario cuando sustituye la interaccion cara a cara (face-to-face) por
la interaccion en linea, dando lugar a una “sociedad hiperconectada” por millones de redes
sociales. Como termin6 augurando Millan Paredes en 2003 en su obra Nuevas formas de
ver el mundo: de la television analogica a la digital, el comportamiento de los receptores
va a sufrir un giro radical y necesario que se reflejara en gustos y actitudes, el cambio de

la pasividad a la interaccion que determinara conductas mas participativas.

Esas conductas participativas que se llevan destacando a lo largo del epigrafe,
tocan su culmen en el User Generated Content (UGC) o contenido generado por el
usuario en castellano. El UGC, avivado por la innovacion tecnoldgica constante, dejo
obsoleto el concepto de Web 1.0 —usuario consumidor pasivo de la informacién—, dando
paso a la mencionado Web 2.0 donde el usuario se convierte en un webactor (Navia-
Atienza, 2018) que actla, participa y modifica la web, dandole forma con el contenido

que genera y su capacidad de organizarlo.

Con este concepto, de la mano viene el denominado prosumer, termino acufiado

por Toffler (1990) donde se destaca que el proceso unidireccional ya no existe, dando
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paso a una bidireccionalidad en la que el usuario en su maximo exponente social es

creador, distribuidor y consumidor de contenidos.

Como remarcan Simelio y Ruiz (2013), el prosumer es el nuevo perfil de usuario

activo que

“muestran la nueva realidad informativa y social, que no solo ha
supuesto un cambio en las formas de produccion de contenidos sino
también en el desarrollo de nuevas estrategias de difusion de estos, asi
como la necesidad de adaptacion de las producciones audiovisuales a
los diferentes dispositivos de recepcion y pantallas: television,

ordenador, PDAs, moviles...” (Simelio & Ruiz, 2013, p. 68).

Ese usuario activo, prosumer o prosumidor —en castellano— cuenta con una serie
de demandas que obligan a los medios, y en especial a las televisiones, a innovar en sus
contenidos. Con el objetivo de que el usuario sea participe de la programaciéon de los
contenidos, el medio —en nuestro caso la television— busca alternativas y nuevos formatos
y soportes para cumplir con dicha demanda. Lastra (2016) remarca que un producto
audiovisual transmedia se fundamenta en tres pilares: un universo narrativo, un nimero
de plataformas de expansion de ese universo y un prosumer que interactiie con el
contenido. A su vez, ese contenido transmedia 1o que busca en el usuario activo es crear
experiencias nuevas (Jenkins, 2003) que satisfagan la incipiente participacion del usuario
prosumidor. Azurmendi (2018) destaca que “los consumidores adoptan un rol activo” en
el despliegue del relato transmedia. Y esto no s6lo participando de una forma u otra, sino
estableciendo “un didlogo creativo con el relato base, llegando a modificarlo en el

proceso” (p. 930).

Relacionado con el contenido transmedia, Jenkins (2003) defini6 a la narrativa
transmedia como ‘“un proceso donde elementos integrantes de una ficcion aparecen
dispersos a través de multiples canales de distribucidon con el propdsito de crear una
experiencia de entretenimiento unificada y coordinada”. Las palabras de Henry Jenkins y
los multiples canales de distribucion fueron destacados por Vilches (2013) al hablar de la
incipiente migracion de pantallas y segundas televisiones vehiculadas por un dispositivo
inédito hasta ahora: la television.com. Aqui es donde seremos espectadores de nuevos

tipos de produccion, nuevos nichos de usuarios, nuevos contenidos transmedia y 1a nueva

44



Periodismo Curso 2020/2021

television conectada. Ya lo decia Rojas Torrijos (2015): “El periodismo tiene, asi como
obligacion y objetivo, involucrar a los usuarios moviles, esto es, moverse del Digital First
hacia el Mobile First” (p. 32). Las segundas pantallas (second screen) y las multipantallas
conectadas son apuestas de los generadores de contenidos, y de los fabricantes, para

satisfacer a esta audiencia que necesita interactuar (Carreras-Lario, 2014, p. 435).

En resumen, segin Vilches (2013) la convergencia digital ha provocado que
también nos informemos por las redes sociales y las pantallas de los moviles, tablets y/o
ordenadores (segundas pantallas) ideando asi una estrategia multipantalla y un cambio
radical en lo que antes conociamos en los medios tradicionales, que han tenido que

evolucionar hacia el presente-futuro de la comunicaciéon e informacion.
Aqui hay que destacar el esquema circular (Figura 2) que se muestra a

continuacion, donde se puede ver como el usuario se ha convertido en el protagonista

total de los medios de comunicacion.

Figura 2. Disefio de los nuevos medios de comunicacion

Fuente. Extraido de Austin, T. & Doust, R. (2008). Diserio de nuevos medios de comunicacion.
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Este, a través de las diferentes herramientas mediaticas y sociales, es capaz de
converger con nuevas plataformas, estrategias multipantallas, contenidos transmedia e,
incluso, con la television conectada, television hibrida, contenidos a la carta o bajo de
demanda (VoD) y las plataformas OTT; mientras es el auténtico y mayor protagonista de
la Sociedad de la Informacion, Sociedad Red (Castells et al., 2007; Castells; 2009), digital
(Lévy, 2007) o mediatica (Pavlik & Mclntosh, 2004).

En definitiva, el usuario esta en el centro y a partir de ahi se crea la conversacion
digital en redes sociales a través del concepto multipantalla y multiplataforma y de los
contenidos transmedia, en un nuevo mundo donde el espectador activo y protagonista es

el eje de toda estrategia mediatica y convergente de los medios de comunicacion.

2.1.2. El cambio del paradigma mediatico en la television

2.1.2.1. El apagon digital y el nuevo presente televisivo

“La television nacio como medio unidireccional e impregnada de una ideologia
de servicio publico en Europa, en los afios 80 empez6 a vivir un proceso de
transformacion debido a la aparicion de las televisiones privadas” (Scolari, 2008, p. 2).
Siguiendo las ideas de Umberto Eco (1986) y su nueva concepcion de postelevision,
Scolari (2008) nos dejo esta frase inicial que resume la evolucion de la television hacia
un nuevo presente y futuro conectado y participativo. El teorico argentino tenia muy claro
que con la combinacion de otras tecnologias mediaticas —como las redes sociales—, el
ecosistema mediatico y digital que tedricos como Castells (1997; 1998; 2009), Lévy
(2007) o Jenkins (2003; 2006; 2008), entre otros, comenzaron a explicar fuera una
realidad basada en un nuevo tipo de television que denomind hipertelevision (Scolari,

2008).

Gonzélez Neira y Quintas Froufe (2020, p. 158) tienen en cuenta ambos conceptos
de Eco y Scolari, mostrando asi una linea temporal donde la television ha pasado por la
era Broadcast (desde los afio 30 a los 70), la era Cable/Satélite (desde los afios 70 a los
90), la era Digital (desde los afios 90 a los 2000) y la era de Internet (desde inicios del
Siglo XXI). En esta ultima, en la era de Internet se produciria la aparicion y enorme

penetracion de los dispositivos moviles, cada vez mas potentes, asi como la expansion de
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La tecnologia digital ha revolucionado el mundo de la television, al tiempo que
ha permitido la oferta de otro tipo de productos, multimedia y telefonia, que abren las
expectativas de la empresa audiovisual clésica (Millan-Paredes, 2003). Referido a esto,
la llegada de Internet y su convergencia con la television ha provocado un nuevo presente
de la television. Lo que antes se conocia como produccion y consumo lineal a través de
la television tradicional, ha dado lugar a un consumo online y a la decision de qué, cuando,
como y donde (Sancha, 2008; Cebrian-Herreros & Flores-Vivar, 2011; Penafiel-Saiz,
2011; Prado, 2017; Mazaira, 2017) el usuario quiera ver el contenido que antes estaba
programado a una hora; provocando cambios en todos los contenidos televisivos donde

se tiene en cuenta al usuario con ese eje central y protagonista que demanda ser.

Se puede decir que la nueva television, la television digital supone la creacion de
un nuevo sistema de produccion y difusion de las sefiales de television que, gracias a las
tecnologias digitales, permite una optimizacién del uso del espectro radioeléctrico en el
medio de difusion canal aire sobre la superficie terrestre. Penafiel Saiz et al. (2005) hablo

de como surge el fenomeno de la digitalizacion televisiva remarcando que

“surge como respuesta a un intento de mejorar la calidad de los
productos en la recepcion, de aumentar el nimero de ofertas de cara al
usuario, de contribuir al pluralismo informativo, de ‘democratizar’ el

proceso mismo de la comunicacion” (Pefiafiel-Saiz et al., 2005).

Para poder hablar de esta convergencia digital televisiva hay que remarcar el
apagon analogico que dio paso a la nueva era digital. La aparicion de la Television Digital
Terrestre (TDT en adelante) junto con la ampliacion de pantallas, de formatos, de
contenidos, de técnica, de ofertas, de plataformas de difusion..., ha permitido el acceso a
la red de redes y su consumo de television (Pefiafiel-Saiz, 2011, p. 43). La llegada de la
TDT a inicios del Siglo XXI y el switch off (apagdn analdgico) afios mas tarde, ha
provocado que las cadenas hertzianas hayan desaparecido y la audiencia se haya

fragmentado considerablemente con el inicio de la transformacion digital (Olliver, 2013).
Sancha (2008, pp. 44-45), relacionado con lo que remarcaba Olliver (2013),

obtuvo tres conclusiones de su investigacion sobre la nueva revolucion digital donde se

destacan tres tipos de eras o momentos hibridos entre si:
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1. La era del any (del inglés anytime). En la digitalizacion se nos muestra como el
consumo de television en Internet es asincronico, el usuario no necesita saber la
hora de emision de su serie favorita, ¢l elige cuando, como y donde verla. Pasamos

de la television lineal a la television a la carta o bajo demanda.

2. Laeradel anywhere. El usuario puede acceder a la television desde donde quiera.
Gracias a Internet lo que el usuario quiera ver, lo podré ver desde cualquier punto

geografico del mundo que tenga acceso a la red.

3. La era del any device. El televisor con acceso a unos determinados canales a
través de las ondas hertzianas fue el presente, pero ya no es el futuro. Ahora ya no
hablamos de television, sino de pantallas. Con el acceso a Internet por parte de los
usuarios, estos pueden acceder al contenido que quieran si cuentan con una
pantalla de un mévil, una consola... cambiando el concepto de como se puede

acceder al contenido televisivo.

Lo destacado por Sancha (2008) nos muestra una serie de aspectos positivos que

Villanueva Galobart et al. (2008) remarcaron, destacando que

“en la primera década de los 2000, la digitalizacion del mundo
audiovisual fue uno de los grandes retos que se afrontd. La incursion de
la TDT en los hogares ha presentado aspectos positivos como la
interactividad que puede ofrecer la TDT, mostrandola como una
revolucion ante la caja tonta, obligandonos a desarrollar una actitud
ante el televisor mucho mas activa (pp. 58-59) [...] La TDT es un
formato televisivo que utiliza la codificacion binaria (sistemas de unos
y ceros) para la emision, transmision y recepcion de sefiales televisivas.
La TDT trae ventajas como la mejora en la calidad de imagen y sonido
al utilizar un sistema de comprension mejor como el MPEG-2, visionar
diferentes en programas en panoramico 16/9 en vez de 4/3 y poder
utilizar el servicio multilingiie asociado, que permite disfrutar de los
programas en diferentes idiomas y con subtitulos” (Villanueva-

Galobart et al., 2008, pp. 558-59).

Como se puede observar, la aparicion de Internet y de la tecnologia digital
mejoraria la experiencia del usuario en cuanto a visualizacion, a la escucha y a la

adaptacion y accesibilidad. Un nuevo panorama que no pasaria nunca mas desapercibido
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ni para los medios de comunicacion ni para los espectadores, que ya pueden elegir entre

ser activos o pasivos.

Otras ventajas que puede dejar la television digital son las destacadas por
Urretavizcaya Hidalgo (2008), que mostrdé una nueva oportunidad de interactividad y

consumo televisivo antes impensable. Destaco:

Tabla 1. Ventajas de la Television Digital

Multiplica el nimero de programas por cuatro, ya que sobre un antiguo canal

analogico se es capaz de tener cuatro digitales (comprension digital).

Mejora la calidad de la sefial tanto de imagen como de sonido (Calidad MPEG-2).

Permite la interactividad en algunos casos directa y en otros mediante el uso de

canales de retorno (Social media y feedback).

Abre la puerta a un mundo de nuevos servicios y ofertas cuya viabilidad dependera
tanto de la generacion de contenidos como su aceptacion por el mercado (OTT,

HbbTV).

Facilita la portabilidad y la vision en movimiento, ya que se puede ver como una

pequefia antena (segunda pantalla).

Fuente. Elaboracion propia a partir de Urretavizcaya-Hidalgo, M. (2008). La nueva television digital en

el universo multimedia.

La nueva revolucion digital y la nueva convergencia televisiva en los noventa
provoco la aparicion de un nuevo problema mundial al no haber estdndares comunes para
la conexidn total de todas las televisiones. Es por esto por lo que el 10 de septiembre de
1993, mediante un acuerdo firmado por 80 organizaciones y mas de 200 expertos de 30

paises, se cre6 el Digital Video Broadcasting (DVB) con los objetivos de:

1. Crear una norma europea para el desarrollo de la television digital equilibrada y

guiada por el mercado.

2. Establecer las especificaciones técnicas para la elaboracion de normas.
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3. Facilitar la introduccion de nuevos servicios utilizando estas normas.

4. Facilitar la coordinacion entre normalizacion, investigacion y desarrollo.

La DVB* contaba con un Departamento Comercial que enviaba su propuesta al
Departamento Técnico y este lo pasa al Comité Directivo que serd quién dé su aprobacion
definitiva al nuevo estandar y lo eleve a organizaciones internacionales como la ETSI
(European Telecommunications Standards Institute), la EBU (European Broadcasting
Union) y la ITU (International Telecommunication Union). Contaba con el estandar
dirigido al satélite, al cable y al terrestre o “nuevo” sistema herciano, la DVB-T; el

sistema de TDT mads popular del mundo, aceptado en mas paises que ningin otro.

Para poder desarrollar el DVB-T, la Union Europea buscé un estdndar
desarrollado por el proyecto DVB y estandarizado por la ETSI, que determind una
plataforma comun para aplicaciones interactivas a través de television digital y que se
denominé: Multimedia Home Plataform (MHP)’. La solucion aportada por MHP es
independiente del proveedor de servicios interactivos y del receptor de television digital
utilizado (obviamente, ha de ser compatible con el estandar). De este modo se fomenta la
aparicion de un mercado horizontal en el que aplicaciones, red de transmision y receptores
MHP puedan ser proporcionados por proveedores y fabricantes independientes. Este

MHP fomenta la interactividad entre los usuarios.

Con la decision de la Union Europea, la DVB y el MHP trabajan juntos y en
comun en la generacion de servicios interactivos en la television digital. Las

caracteristicas propias del MHP fueron:

4 Almarza, V.; Daniel, E.; & Martinez, A. (2006). Radiodifusion digital terrestre analisis del estandar DVB-T.
Universidad, Ciencia y Tecnologia, 10(40), 216-220. Recuperado de:
http://ve.scielo.org/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1316-48212006000400006&Ing=es&tIng=es

3 Interactividad. Estandar MHP. Enlace:

http://bibing.us.es/proyectos/abreproy/11915/fichero/ MEMORIA%252FCap%C3%ADtulo_2_Interactividad Estand
ar MHP.pdf
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Tabla 2. Los éxitos del MHP

Enhaced Broadcast. Los servicios interactivos se descargan via emision y no contiene

un canal de retorno lo que impide la comunicacion interactiva en sentido estricto.

Interactive Boradcast. Comunicacion emisor-receptor-emisor, en el sentido que cuenta
con un canal de retorno IP (Internet Protocol) lo que permite descargas completas de

informacion para el usuario, asi como transacciones de €ste con su emisor.

Internet Access. Implica que el usuario cuente con navegador y correo electronico

integrados en su sistema de recepcion.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Urretavizcaya-Hidalgo, M. (2008). La nueva television digital en

el universo multimedia.

Gracias al acuerdo entre DVB y el MHP se consigui6 que la television fuera muy
distinta a la linealidad que siempre mostraba. Hacia al publico mas participe del consumo
y contenido televisivo gracias a la interactividad. Se confirma la aparicion de la television
conectada, television hibrida y la Social TV en una convergencia donde el espectador era

—y es— el eje central de la nueva television digital.

Con el desarrollo total de la television digital a través del satélite, cable y la TDT,
la Union Europea [Comision Europea] sigui6 buscando la evolucion y la transformacion
tecnologica. Para ello llevo a cabo dos proyectos y/o proyectos: uno llamado Eureka 95
(Urretavizcaya-Hidalgo, 2008) con el fin de dotar a la industria de un estandar europeo
para la television de alta definicion (HD — High Definition); y otro llamado e-Europa
2005 (CE, 2002) donde todos los Estados miembros remitirian para el final del 2003 sus

planes aprobados o provistos para el switch off.

La Comision Europea (COM) (2002) destacod que el e-Europa 2005 requeria a los
Estados miembro de la UE informar sobre la transformacion de la television terrestre
analogica a la digital y de los planes y fechas de apagon de cada uno de los Estados

miembro. En sus peticiones manifestaba que

“con en fin de acelerar la transicion hacia la television digital, los
Estados miembro deben fomentar la transparencia en torno a las

condiciones en que se debe llevar a cabo el proceso. Para finales de
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2003 los estados deberan publicar sus intenciones en relacion con una
posible conversion. Debera incluirse una “hoja de ruta” y una
evaluacion de las condiciones de mercado, y posiblemente una fecha de
cierre de las emisiones de television analdgicas terrestres, que
permitirian la recuperacion y reorganizacion de las frecuencias. Los
planes nacionales de conversion deberian ser también una posibilidad
de dar muestras de neutralidad respecto a la plataforma en la television
digital, teniendo en cuenta los distintos mecanismos de transmision

existentes (fundamentalmente satélite, cable y terrestre)” (COM, 2002).

Conforme a este switch off o apagdn analdgico, a partir de la entrada del nuevo
siglo, el XXI, el panorama europeo mostraba un cambio en el paradigma de la television.
Se deja atras la linealidad para abrir un nuevo camino favorecido por la hibridacién de
Internet y de la television que dio lugar a la television conectada (Vilches, 2013), basada
en las redes sociales, nuevas plataformas, second screen (segunda pantalla) y la vision de

video bajo demanda (VoD).

El consecuente switch off 'y su importancia total se puede ver a través de la tabla
(Tabla 3) que se muestra a continuacion y nos muestra la importancia que tenian los
paises europeos en transformar digital e interactivamente su pais, dejando atras lo andlogo

y lineal.

Tabla 3. La TDT y el switch off en Europa

PAIS INICIO DE LA TDT SWITCH OFF
Reino Unido 1998 2012
Irlanda 2001 2012
Espana 2000 2010
Francia 2005 2010
Italia 2003 2008
Alemania 2002 2008
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Holanda 2003 2009
Bélgica 2003 2010
Dinamarca 2006 2008
Noruega 2006 2008
Suecia 2000 2008
Finlandia 2001 2007
Austria 2006 2010

Fuente. Elaboracion propia a partir de Urretavizcaya-Hidalgo, M. (2008). La nueva television digital en

el universo multimedia.

Lallegada de la TDT y la consecucion de la HbbTV provoco los mayores cambios
tecnologicos de la historia de la television. A través de Penafiel Saiz (2011, p. 57)

destacamos:

Tabla 4. Cambios tecnologicos de la hibridacion de la TDT e Internet

CAMBIOS

i CARACTERISTICAS
TECNOLOGICOS

Con la hibridacion de television e Internet podemos tener
_ en una misma pantalla television e Internet. Aunque la

Cambios de acceso _
propia TV se puede extender a otras pantallas como

moviles, tablets y/o ordenadores.

El usuario mira cuando, como y donde quiere la
‘ television, mientras puede personalizar su contenido y
Cambios de consumo o ) .
socializar a través de las RRSS. Lineal y a la carta

conviven en el nuevo escenario mediatico.

) ' Contenidos en directo, VoD (Video-on-Demand) y a la
Cambios de contenidos
carta.
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Pasamos de la audiencia pasiva a la activa, encaminada a

Cambios de participacion
la social TV.

Cambios tecnoldgicos Convergencia medidtica, ya ningin medio esta separado.

Entrada de otros agentes empresariales. Se conforma el
_ _ gran mercado de las GAFAN (Google, Apple, Facebook,
Cambios empresariales ) o )
Amazon y Netflix) participe en todos los ecosistemas

mediaticos de la sociedad.

La llegada de Internet ha generado cambios en la
Cambios en los modelos
publicidad, patrocinio e incluso en el pago por vision a
de negocio
través de plataformas OTT (Netflix, Amazon, HBO...).

Fuente. Elaboracion propia a partir de Peiiafiel-Saiz, C. (2011). La television hibrida genera nuevos

proyectos dirigidos hacia la Social TV.

Como se puede observar a través de las tablas (7abla 3 y Tabla 4), la importancia
en Europa de la transformacion digital a través de los programas Eureka 95 y e-Europa
obligd a muchos paises europeos —algunos ejemplificados en la Tabla 3— a acortar plazos
para que en la segunda década del Siglo XXI las televisiones ya se pudieran centrar en su
totalidad en la television conectada, hibrida y en la interaccidén con el usuario activo y

participante.

2.1.2.2. La era multiplataforma y la Social TV

El nuevo panorama digital que ha supuesto el switch off en Europa y en el mundo
ha mostrado como la fuerza de las tecnologias y de la innovacion es mucho mas fuerte

que la tradicion y la costumbre.

Urretavizcaya Hidalgo (2008) habl6 de que la adopcion del estandar DVB en casi
la totalidad de Europa provocod un modelo de television muy diferente a lo conocido
anteriormente —television lineal- con diferentes versiones para el satélite, el cable, el
terrestre y el movil. Con la llegada de Internet y su convergencia en la television, el nuevo

panorama televisivo contaba con el IPTV (ya existente en el pasado), la HbbTV
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(television hibrida) y las OTT (platatormas Over-the-Top Content a través de la television

conectada)®.

En 2003, Arne Wessberg, presidente del la European Broadcasting Union (EBU)

en su momento, dijo de forma clara que

“la tecnologia digital, revolucion cultural e industrial, influird en
nuestra existencia. La radiodifusion no sera una excepcion: debera
pasar a ser digital o correr el riesgo de desaparecer” (Urretavizcaya-

Hidalgo, 2008, p. 99).

Con estas palabras se muestra la importancia de la transformacion digital y su
implantacion en todos los grupos de radiodifusion. Sin embargo, antes de la implantacion
definitiva de la TDT, las televisiones de una forma u otra intentaron innovar de forma
interna e individual hacia el nuevo mundo digital. Con la existencia del cable y del
satélite, que estaban con un cierto auge y con una cierta estabilidad, la terrestre aun no se
sabia que estrategia iba a llevar a cabo para transformar lo analégico en digital. En Europa
fueron muy conocidos, e implantados, los proyectos y/o experiencias como WebTV’ u

OpenTV? en los inicios de la TDT, ya que se trataban de tecnologias que introducian

% La television conectada o Smart TV permiten, ademas de ver los canales convencionales, otro tipo de cosas, como
conectarnos a Internet o interactuar enredes sociales, ademds de pedir la instalacion de un software para poder
visualizar el contenido de alguna OTT como Netflix, HBO o Amazon Prime Video. Por su parte, la television hibrida
0 HbbTV combina recepcion de contenidos de television digital con otros contenidos online (siempre que la pantalla
integre HbbTV y conexion a Internet) sin la necesidad de descargar un software adicional. E1 HbbTV es un proyecto
europeo para que los canales de television puedan combinar al mismo tiempo su contenido lineal con los contenidos a
la carta propios del canal que ya han emitido o estdn en la pagina web y/o aplicaciones de la cadena, estando
relacionados con lo que visualizan en la television lineal. OCU (2012). La television conectada: ¢ inteligente o hibrida?

Ocu.org. Recuperado de: https://www.ocu.org/tecnologia/television/noticias/television-conectada

7 WebTV tenia como objetivo adaptar los recursos de la Web a un dispositivo mucho mas familiar como el televisor.
“Internet en la sala de estar” fue denominado y surgi6 a finales de los noventa cuando la World Wide Web (WWW)
comenzaba a mostrar un nuevo mundo ante nuestros ojos gracias a la llegada de Internet. Pardo, L. (2020). WebTV:
Internet para la television... jen 1996!. Neoteo.com. Recuperado de: https://www.neoteo.com/webtv-Internet-para-la-

television-en-1996/
8 OpenTV es una compafiia de television interactiva fundada en 1994 en los Estados Unidos de América. La tecnologia

de software OpenTV gracias al middleware es capaz de permitir una comunicacion entre el espectador y la aplicacion

descargada y utilizada en el television conectado a Internet, ademas de permitir una entrada de television digital por un
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pequetios elementos de Internet en la TV. En Espaiia el modelo mas conocido fue
QuieroTV que seguia las pautas de la tecnologia OpenTV, con una emision totalmente

terrestre.

En el ano 2000, QuieroTV fue el primer operador de TDT en Espafia. Era
propiedad de Retevision (Grupo Auna) y su oferta se componia de diversos canales,
donde muchos se encontraban en la television de pago. Su gran diferencia frente a la
television analdgica —que emitia a través de sefiales eléctricas— es que no se necesitaba de
la instalacion de una antena parabdlica y que se podia navegar por Internet en la propia
television, aunque la conexion se realizaba por conexion teleféonica con un moédem
tradicional. Villanueva Galobart ef al. (2008) concluyeron que “QuieroTV fracas6 debido
a los malos resultados financieros y hubo que esperar a la television digital unos afios

mas” (pp. 23-24).

Casero Ripollés y Marzal Felici (2008) hablaron de que la experiencia sin éxito
de QuieroTV provocd una refundacion del sector en plena transformacion digital.
Comenz6 a fraguarse un nuevo tipo de television, la television de proximidad a través de
la demarcacion geografica. Esto provocd que grandes empresas privadas como Antena 3
Television Planeta, Libertad Digital o Grupo COPE fueran los nuevos gerentes de la
television de proximidad. Ademas, surgio6 LOCALIA® (Grupo PRISA), conjunto donde
se agrupaban las nuevas televisiones locales. Esto muestra como el camino hacia la TDT
y el switch off en Espana no fue nada, ademas de que el sector no encontraba su lugar

mostrando como “la audiencia se fragmentaba por la multiplicacion de operadores, que

decodificador que permita descargar y parar el contenido sin necesidad de una grabadora de video. Fue uno de los
primeros proyectos que se instaur6 en la television digital. Torralba, P. (2001). OPENTV lanza una plataforma de
television interactiva basada en MHP. Computerworld. Recuperado de: https://www.computerworld.es/archive/opentv-

lanza-una-plataforma-de-television-interactiva-basada-en-mhp

° Localia Television, también conocida como Localia TV o simplemente Localia, fue una red de televisiones locales
repartidas por Espafia. Comenzd emitiendo programas para adultos solitarios en todo el territorio espaiiol en el afio
1999 y ceso sus emisiones a comienzos del afio 2009 excepto en Galicia, ya que la delegacion gallega no pertenecia a
Pretesa (Grupo Prisa), operadora de la extinta red espaiiola de Localia, la cual sigue operando bajo el nombre de Utega
TV Galicia. Wikipedia (2021). Localia Television. Wikipedia.org. Recuperado de:

https://es.wikipedia.org/wiki/Localia_Television
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debian desarrollar nuevos servicios interactivos para poder conseguir la atencion del

usuario activo” (Casero-Ripollés & Marzal-Felici, 2008, p. 26).

Otro fracaso europeo que destacar fue el de ITV Digital'® del Reino Unido, que le
ocurri6 practicamente lo mismo que a QuieroTV en Espafa. Finalmente, como respuesta
a eso, entre el canal publico britanico, la BBC y BSkyB, lleg6 la iniciativa de Freeview
que “trata de ofrecer una serie de canales en abierto, disponibles para todo el mundo,
financiados en estos momentos con un impuesto y que va contra las tendencias actuales
de pagar por el visionado de contenidos” (Richeri, 2005, p. 23). Con este proyecto, Reino
Unido consiguié llevar mucho mejor el apagdn analogico y el switch over!! que muchos

de sus vecinos europeos.

La llegada de la TDT, con sus proyectos fructiferos y los que no, provocd una
oferta programatica muy amplia para la nueva audiencia, ademas de que, debido a la
interactividad tecnoldgica digital, era una audiencia activa y que en ocasiones —sobretodo
la audiencia joven y ya considerada la generacion digital— rechazada la emision lineal

para elegir como, cudndo y donde ver las cosas.

Debido a la nueva demanda de participacion y a la, cada vez mas constante,
fracturacion por parte de la audiencia, la transformacion digital ha dejado numerosas
nuevas ofertas televisivas en la modalidad satélite, cable y terrestre que antes serian
impensables sin la existencia de Internet. Podemos destacar la IPTV, la HbbTV
(television hibrida), las plataformas OTT a través de la television conectada, ademas de
las estrategias multipantalla y multiplataforma a través de webs o Apps de las empresas

audiovisuales privadas y publicas.

19 ITV Digital fue una cadena de television digital terrestre britanica que lanz6 un servicio de television de pago en la
primera red de television digital terrestre del mundo. El servicio, que comenz6 con el nombre de ONdigital en 1998,
fue rebautizado como ITV Digital en julio de 2001. Las bajas audiencias y los altos gastos provocaron que su plan y
estrategia  digital fracasara. = Wikipedia (2021). ITV  Digital.  Wikipedia.org. =~ Recuperado  de:
https://en.wikipedia.org/wiki/ITV_Digital

T Asi se denomina a la transicion de la TV analdgica a la digital. Digital switch over (DSO) en nomenclatura inglesa.
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Carreras Lario (2014) habla de que el salto de la television digital inicial a la
television conectada o hibrida fue un punto decisivo en la historia de la television al igual
que lo fue la aparicion del color o el apagon analogico. Urretavizcaya Hidalgo (2008)

encuentra el gran problema que aparece en el nuevo mundo digital al decir que

“el espectacular incremento de las dos ultimas décadas del uso de los
ordenadores y del acceso a Internet ha provocado una caida en la
visualizacion de los programas de television, por lo que las TV estudian
nuevas férmulas de ofrecer unos servicios mas interactivos que generen
atencion por parte de la audiencia” (Urretavizcaya-Hidalgo, 2008, p.

226).

El acceso de Internet, y su convergencia con la television, ha traido nuevos
modelos de negocio para satisfacer la demanda de una audiencia que no es fiel a un solo
canal, sino que, al tener tanta oferta y diferentes formas de verlo, el propio usuario se ve
sobrepasado en el contenido que puede y quiere ver. Justicia Domingo (2019)

complementa lo anterior diciendo que

“nos encontramos en un momento en el que Internet esta acaparando de
manera considerable la audiencia de productos audiovisuales afio tras
afo. Por el contrario, la television lineal, esta sufriendo una caida en el
consumo principalmente entre la gente mas joven que prefiere consumir
contenido audiovisual en otros tipos de soportes como son las tabletas

y smartphones” (Justicia-Domingo, 2019, p. 36).

El usuario se enfrenta a un contenido casi infinito para poder verlo a través de
diferentes formas. Como ya se destacd antes, existen diferentes sistemas de distribucion

que hibridan Internet, la television y sus contenidos.

Primeramente, podemos destacar la IPTV, también conocido como Internet

Protocol TV. Diaz Arias (2017) nos explica, y aclara, que

“la IPTV es la distribucion de una programacion (o de un paquete de
programaciones) a través de un canal de banda ancha (fijo o mévil) con
protocolo IP. La distribucion se realiza conforme normas técnicas

referidas al ancho de banda, calidad y codificacion del video.
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Actualmente, todos los operadores de television ofertan IPTV,
normalmente son un conjunto de canales de pago, que suelen tener
contenidos premium como el deporte. Estos canales se ofertan
juntamente con el acceso al teléfono y el acceso a Internet, requiriendo
asi un descodificador especifico que convierta la informacion digital en
sefial televisiva, sin necesidad de la obligatoriedad de que la pantalla

deba de tener una conexion a Internet” (Diaz-Arias, 2017, p. 87).

Por su parte, en el nuevo mundo de convergencia digital e hibridacién en la
television, el concepto television hibrida se hace protagonista a través del modelo

estandar HbbTV. Echegaray Eizaguirre (2012) destaca que

“el modelo fue descrito en el 4° Encuentro ‘Nuevos desafios y television
digital’, acto organizado por la Academia de las Ciencias y las Artes de
Television y la Universidad Internacional Menéndez Pelayo21, como
“un nuevo modelo hibrido de emision de contenidos bajo demanda
sobre banda ancha combinado con el servicio de difusion de television”.
Este servicio fusiona los contenidos de television digital y los
contenidos Online en un modelo de Television Hibrida que permite la
interaccion mediante el intercambio de datos por un canal de retorno”

(Echegaray-Eizaguirre, 2012, p. 47).

Carreras Lario (2014) remarco que el modelo HbbTV fue adjudicado como
estandar europeo de felevision hibrida (Hybrid Broadcast Broadband Television —
HbbTV) siendo impulsado en Europa en casi su totalidad y Espafia por los principales
agentes (RTVE y el boton rojo y RTVE, Mediaset Espafia y Atresmedia con LovesTV).
Vallejo de Castro (2013), destacd como el HbbTV fue implantado por practicamente la

totalidad de Europa como se muestra en la imagen siguiente (Figura 3):
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Figura 3. El modelo estaindar HbbTV en Europa

Fuente. Extraido de Vallejo-de-Castro, C. (2013). Andlisis de la experiencia de usuario en television

conectada sobre un entorno HbbTV.

Antonio Moral en Echegaray Eizaguirre (2012) dictamino que un hibrido entre el
Broadcast y el Broadband no significaria inicamente la capacidad de multiplicar hasta
el infinito las fuentes de acceso a contenidos de todo tipo, sino que ademas la television
seria capaz de ofrecer al espectador posibilidades de relacion con los contenidos pudiendo

interactuar con ellos de manera desconocida.

Con la llegada de la HbbTV, Pefiafiel Saiz (2011) destaca que “se ha entrado en
una cultura convergente donde la television evoluciona y se adapta” (p. 57). Este nuevo
tipo de cultura estd basada en el entretenimiento que ha evolucionado de la escasez de
contenidos en la television lineal a los videos a la carta, a la multipantalla, al VoD, las
redes sociales... provocando una sobresaturacion de contenidos. La television hibrida o
HbbTV nos muestra una nueva forma de consumir la television, de una forma mas
personalizada y multiplataforma. Para entender los cambios sustanciales de la llegada de

la HbbTV es preciso destacar la siguiente tabla (7abla 5):

Tabla 5. El punto de inflexion de la television hibrida

ANTES DE LA HbbTV DESPUES DE LA HbbTV

De la television lineal A la televisién a la carta
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De la interrupcion publicitaria A la integracion de contenidos
De la parrilla de programacion A las listas de reproduccion
Del mando a distancia A la navegacion
Del espectador pasivo Al espectador activo, involucrado
Del canal A comunidades de marcas
De un mercado regulado Al libre acceso por las redes
Del televisor en el hogar A la multipantalla y la ubicuidad
Del 2.0 y la baja resolucion A la alta definicion, 3D

Fuente. Elaboracion propia a partir de Peiiafiel-Saiz, C. (2011). La television hibrida genera nuevos

proyectos dirigidos hacia la Social TV.

Como se puede ver, la llegada de la television hibrida en la Tabla 5 fue un punto
de inflexion en el mercado televisivo europeo y mundial. Desde que fue lanzada a finales
del 2013, no ha dejado de innovar para que el espectador pueda consumir la television
lineal y a la carta al mismo tiempo, ampliando asi los contenidos que antes eran escasos
y dando mayor protagonismo a la cultura y al infoentretenimiento a través de la conexion

a Internet.

Al mismo tiempo que se lanz6 la HbbTV se dio a conocer a la Smart TV o la
television conectada (Ugarte & Martinez, 2011; Vallejo-de-Castro, 2013; Carreras-Lario,
2014; Campos-Freire, 2015). Con diferencia de la television hibrida, la television
conectada a Internet es capaz de desplegarse en segundas, terceras y hasta cuartas
pantallas (ordenador, Tablet, teléfono movil, Smartwatch'?...) provocando una mayor

disponibilidad y competitividad de su oferta.

12 Smartwatch, o reloj inteligente en castellano, es un reloj de pulsera dotado con funcionalidades superiores a las que
tendria un reloj convencional, como puede la conexion a Internet o realizar 1lamadas que se harian, de una forma mas
comun, con el teléfono movil. Wikipedia (2021). Reloj inteligente. Wikipedia.org. Recuperado de:
https://es.wikipedia.org/wiki/Reloj_inteligente
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Con la television conectada a la Red podemos decir que llegd el auge de las
plataformas OTT (Over-the-top Content). El concepto de servicios OTT ha generado
interpretaciones alternativas una de otra a lo largo del tiempo (Grece & Valais, 2016),
pero se puede decir que aparecid en el sector audiovisual en la década de 2010 para
referirse al nuevo mercado que estaba surgiendo junto a los mercados tradicionales de la
television (hertziana, por satélite y por cable) y que incluia nuevas formas de suministro

de audio y otros contenidos multimedia a través de la entrada de Internet por la television.

Hay que destacar que los contenidos OTT ya existian previamente de una forma
diferente. Desde que Internet comenzaba as desarrollarse en el mundo, las OTT eran
unicamente accesibles a través del ordenador al ver algin contenido por la web del video
en cuestion (Youtube o el contenido a la carta de alglin canal de television, por ejemplo)
donde “se procuraba una lean forward experience. Sin embargo, la difusion de
dispositivos moviles, habilitados para la conexion a la red, teléfonos y tabletas, dara lugar
a nuevas experiencias de consumo que se denominardn on the move u on the go, tipica de

los teléfonos moviles, y curled-up, tipica de las tabletas” (Prado, 2015, p. 41)'3.

Pero, como remarcamos, la llegada de la television conectada provoco la
familiarizacion de los usuarios con el consumo de contenidos OTT impulsando una
demanda explicita y a la carta o bajo demanda en el televisor, que antes era lineal y

programado.

Por su parte, hay que hablar del gran parecido entre el servicio OTT y el IPTV.
Ambos siguen una misma linea, pero diferentes caminos, que pueden llegar a
confundirlos. Prado (2015) nos indica que la diferencia mas clara entre las plataformas

IPTV y las plataformas OTT es que

“en las plataformas IPTV se sirven de redes cerradas en las que se
pueden aplicar mecanismos de control de la Quality of Service (QoS)
para garantizar una calidad de distribucion de la sefial equiparable a los

canales digitales. Por el contrario, las iniciativas OTT se sirven de la

13 La cita remarcada por Prado (20135, p. 41) tiene una serie de nomenclaturas inglesas propias de las nuevas formas de
consumo y feedback con el usuario que han conseguido los medios audiovisuales a través de las webs de sus

ordenadores, moviles y/o tablets.
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red abierta de Internet, son accesibles globalmente y pueden
establecerse restricciones al acceso o no, en funcion de cualquier
criterio: proteccion de derechos o pago por acceso a contenidos”

(Prado, 2015, p. 41).

Sin embargo, las grandes compaiiias de telecomunicaciones quieren monopolizar
todo el territorio de Internet por lo que, ademas de tener el liderazgo de las redes cerradas
propietaria a través del IPTV, también buscan distribuir por la red abierta por la que lo
hacen las demas OTT bajo el nombre de video over Internet Protocol (video over IP),
convirtiéndose asimismo en las OTT que ya eran de transmision libre (Prado, 2015).
Ejemplos de OTT pueden ser Movistar+ Lite (video over IP) o Netflix (OTT matriz o de

raiz), siendo ambas consideradas plataformas OTT.

Ademas, podemos afiadir como una de las diferencias esenciales entre IPTV y que
las OTT tienen que negociar con los proveedores de la senal de Internet para buscar un
minimo de calidad del video bajo demanda (VoD). Como dice Prado (2017), y que ayuda

a concluir el concepto OTT,

“el OTT se popularizé primero como territorio privilegiado para los
contenidos generados por los usuarios [Plataforma Youtube, por
ejemplo]. Son producciones amateurs, de escasa calidad técnica,
realizadas por aficionados con mas talento que competencias, pero, en
algunos casos, con una gran capacidad de atraer la atencion, hasta
convertirse en fendmenos virales capaces de alcanzar audiencias
millonarias a través de sus contenidos bajo demanda” (Prado, 2017, p.

129).

Para una mayor aclaracién, Prado (2011), en su articulo La television que
converge en la web, nos muestra una imagen (Figura 4) sobre el nuevo panorama lineal
y bajo demanda que existe tras el apagon digital y que denomino “universo televisivo

convergente”.
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Figura 4. Universo televisivo convergente

Fuente. Extraido de Prado, E. (2011). La television que converge en la web.

A través de esta imagen podemos ver como la television digital lineal, vive en un
entorno donde la red cerrada de la IPTV y la red abierta de video over IP, OTT y HbbTV
son protagonistas gracias a la convergencia de Internet en la television. Ha llegado un
nuevo mercado que mezcla lo programado en lo lineal con las preferencias
individualizadas o colectivas del espectador en el contenido a la carta o bajo demanda

(VoD).

Este ultimo concepto es muy importante ya que muestra como el publico puede
elegir como, cudndo y donde ver los contenidos, yendo en contra de la emision tradicional
a una concreta ya programada con anterioridad. La evolucion tecnologica y la llegada de
Internet ha permitido que el usuario pueda personalizar la visualizacién de contenidos y
con ello elija practicamente todo bajo demanda, mientras provoca la fragmentacion de la
audiencia. Sin embargo, para el éxito del VoD, éste depende de una serie de aspectos que

destaca Diaz Arias (2017):

1. El dominio de la tecnologia que permite la hibridaciéon de los contenidos en
diferentes pantallas donde el usuario puede elegir qué, donde, como y cuando ver

el contenido que desee o le sea recomendado.

2. El factor generacional. Todos los jovenes poseen de forma innata habilidades

tecnologicas y esto provoca la personalizacion del contenido por parte de las
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televisiones para no perder su interés ya que no suele ser fiel a un solo canal o
programa televisivo. Los millenials y la generacion Z (Santiago-Lopez-Gallego,
2019; Francisco-Lens & Rodriguez-Vazquez, 2020) son los nuevos protagonistas

del ecosistema digital, al ser la audiencia mas fragmentada

3. El ecosistema audiovisual. Cuanto mayor contenido, mayor importancia de su
personalizacion de cara a la muestra al usuario. Este tiene cientos cosas que ver,
si se personaliza este contenido a sus interés, este te elegird a ti y no a otro medio
audiovisual que si le recomiende contenidos acordes a sus gustos personales e

individualizados.

La importancia de este nuevo habito de consumo es el punto principal de toda
estrategia que siguen los medios de comunicacion televisivos privados y publicos en todo
el mundo. La innovacidn para conseguir llegar a todo el publico ya sea por tener que
representar y ser accesibles para todos (Public Service Media) o por fines comerciales
(empresas audiovisuales privadas) es muy importante y, en dicha innovacién, la
importancia del contenido a la carta o bajo demanda es muy importante. Es por esto por
lo que a través de la siguiente tabla (7abla 6) podemos resumir de una forma completa la

importancia de las OTT y de la VoD a través de sus modelos de negocio.

Tabla 6. Modelos de negocio de las OTT y de sus contenido de VoD

TIPOLOGIA CARACTERISTICAS EJEMPLOS
Gratis Web o App
Contenido de la TV lineal en .
(Free _ de cualquier
Catch-up TV'* la web y en las aplicaciones
Video- medio
entre 7'y 30 dias. o
on- televisivo.

14 Catch-up en castellano significa de forma literal “ponerse al dia”. Fue nombrado asi por primera vez por la BBC,
donde remarcaba que el contenido lineal que el espectador no pudiera haber visto, lo podria visualizar cuando deseara
a través de la web o de la aplicacion OTT de la cadena. RTVE a la carta, BBC iPlayer son ejemplos de Catch-up en

sus webs y aplicaciones. Pueden ser contenidos de varios dias o de forma indefinida a la carta.
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Demand Contenido de videotecaala | RTVEala
—-FVoD) carta que esta durante un carta, BBC
0 tiempo indefinido. iPlayer...
Linear
Contenidos en directo de
oTT7)
forma simultdnea, por la
web tnicamente (en vivo Web o App
Simulcast, Webcasting o [Streaming] o no de cualquier
Streaming [ Webcasting]), al mismo medio
tiempo que la TV lineal televisivo.
desde dispositivos
conectados a Internet.
Es un modelo que ofrece al
usuario acceso a su catalogo
de contenidos de forma
ilimitada y gratuita si se
' Advertisement-supported visualizan anuncios
Gratis / .
Video-on-Demand comerciales (de ahi a que se Youtube
de Pago S
(AVoD) pueda incluir en una OTT de
Pago). Los anuncios suelen
estar al inicio del video (pre-
roll), en el medio (mid-roll)
y al final (post-roll).
El usuario accede de forma
ilimitada a una amplia gama Netflix,
de contenidos de previo HBO,
De Pago ) .
P Subscription Video-on- pago de una tarifa plana Movistar+
ay
Demand (SVoD) mensual. Los usuarios tienen Lite o
VoD)
el control total de la Amazon

suscripcion y ellos deciden

cuando finalizarla.

Prime Video
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Transaction
al Video-
on-Demand,
Pay-per-
View VoD o
Standard
VoD
(TVoD)!"®

Electronic

Pago de
Sell ' ‘ cualquier
El usuario adquiere el
Through ' pelicula que
contenido para tenerlo
(EST) o ' se adquiere
durante un tiempo _
Download- en propiedad
indefinido.
to-Own viaOTT e
(DTO) Internet.
Pago de
cualquier
pelicula que
se alquila via
OTTe
Download- El espectador adquiere el
' Internet
to-Rent contenido para tenerlo
' . durante unas
(DTR) durante un tiempo definido.

horas o dias

para poder

visualizarla
en ese

momento.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Prado, E. (2017). El audiovisual online over the top. El futuro del

audiovisual europeo y espariol; Fontaine, G. (2017). Broadcasters’ online video service. An overview;

15 El espectador paga por cada contenido individual que desea ver.

Mazaira, A. (2017). Nuevos modelos de television, Navia-Atienza, C. (2018). El video bajo demanda en

television: test de causalidad de Granger en los ciclos de vida de un servicio de video bajo demanda.

Tras la visualizacion de la Tabla 6, se puede ver como el presente y futuro proximo
de las televisiones se rigen en el contenido bajo demanda a través de Internet con las webs

y las plataformas OTT donde el SVoD esta en alza desde hace diez afios (Figura 5).
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Figura 5. Evolucion del impacto del SVoD en el mercado actual

Fuente. Extraido de EAO (2021, 09 de febrero). European VOD revenues increased 30-fold over the last
ten years.

Mazaira (2017) concluye que

“lanueva television (a través de los servicios OTT, los sistemas de VoD
y la estrategia multipantalla o multiplataforma) ha dado respuesta a la
aspiracion del espectador de consumir [y de producir (prosumer)]
contenidos audiovisuales personalizados donde quieran, cuando
quieran y en el equipo que deseen, provocando asi una fragmentacion
de la audiencia que antes era unicamente lineal” (Mazaira, 2017, p.

143).

Como se remarco durante gran parte de este epigrafe, la llegada de Internet ha
provocado que, en la television, el concepto multiplataforma ya haya sido normalizado,
provocando “la posibilidad de visionar contenidos en otros dispositivos sin sustituir la
experiencia de ver la television en el salon de casa” (Adams, 2009), sino que acaba
enriqueciéndola al complementarla. Esto ha provocado, como ya se destacd, una gran
fragmentacion de la audiencia, lo que significa la distribucion de esta por los
innumerables canales existentes (Echegaray-Eizaguirre, 2012). La misma autora afiade,

mencionando a Callejo (2001, citado en Echegaray-Eizaguirre, 2012), que

“la aparicion de los nuevos soportes [apoyados por la conexion a
Internet] dard paso a un consumo no simultaneo y a pequenas

audiencias hipersegmentadas demandantes de personalizacion
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(Narrowcasting) por oposicion a la difusion o emision tradicional

(Broadcasting)” (Callejo, 2001, p. 171).

Diego (2015) reflexiona que “la convergencia de la television con Internet y la
digitalizacion han traido la fragmentacion de la oferta, la proliferacion de contenidos
transmedia, audiencias mas activas y jovenes, y un consumo personalizado de los
contenidos” (p. 149). Esto ha llevado a que practicamente todos los medios audiovisuales
de television centraran sus estrategias en la multipantalla o multiplataforma, para no
perder a esa audiencia —sobretodo joven— que se ve saturada ante tanto contenido y ante

tantos modos de poder consumirlos.

En esa importancia porqué el espectador esté¢ atento a los contenidos desde
diferentes pantallas, ademas del espectacular incremento de las dos ultimas décadas del
uso de los ordenadores y del acceso a Internet, ha provocado una caida en la visualizacion
de los programas de television lineal, por lo que las empresas audiovisuales, segun
Urretavizcaya Hidalgo (2008) han tenido que estudiar nuevas férmulas para ofrecer unos

servicios mas interactivos que generen atencion por parte de la audiencia.

Es aqui donde los conceptos transmedia y second screen o segunda pantalla en
castellano, mencionados en lineas anteriores, se vuelven los verdaderos protagonistas a

través de la Social TV. Diaz Arias (2017) explica que

“la television social o Social TV se debe gracias a la aparicion de las
redes sociales interactivas donde el espectador se convierte en un
usuario participante en las RRSS que inician en su nicho una
conversacion sobre un programa o una retransmision de television que
estan viendo. A este fenomeno se le conoce como segunda pantalla
(second screen), que es casi siempre la del teléfono, la de la tableta o la
del ordenador —en menor frecuencia—, donde se comenta lo que se ve
en cada momento en la primera pantalla, preferentemente la de la TV,
pero que puede ser el mismo dispositivo desde el que se comenta
gracias a la estrategia multipantalla e hibridacién de contenidos

existente desde que se entrd en la era digital” (Diaz-Arias, 2017, p. 92).

Diaz Arias (2017) también afade que es aqui donde se habla de

infoentretenimiento ya que la Social TV normalmente “integra las conversaciones en la

70



Periodismo Curso 2020/2021

segunda pantalla en los programas de reality shows o en los eventos deportivos de la
comunicacion y sociedad de masas” (p. 93). Caridad Sebastian et al. (2018) y Quintas
Froufe y Gonzalez Neira (2015) remarcan que la Social TV o “television social surge de
la combinacion de las redes sociales, las segundas pantallas y la television” (Caridad-
Sebastian et al., 2018, p. 880). En este concepto hay que recordar el termino de
hipertelevision (Scolari, 2008), y destacar uno alternativo de Orozco (2012, citado en
Caridad Sebastian et al., 2018) que denomind TV Morfosis. En definitiva, todos estos
conceptos remarcaban la consecucion de un nuevo entorno televisivo dominado por el

publico activo y participante.

Es por esto por lo que hay que destacar a Lastra (2016) donde habla del
protagonista de la Social TV remarcando que “el concepto de consumidor comienza a ser
relegado por el de prosumidor (prosumer), que hace referencia al individuo que, ademas
de consumir contenidos, los produce” (p. 76). Barrientos (2013) y Gémez Mora (2018),
de acuerdo con lo que concluye Lastra (2016) y Diaz Arias (2017), dicen que el usuario
—sobretodo el mas joven— acuden a la segunda pantalla donde, a través de smartphones,
tabletas u ordenadores, “pueden intercambiar opiniones en las redes sociales y en las
aplicaciones de segunda pantalla que han sido creadas con ese fin” (Barrientos, 2013, p.

184; Gomez-Mora, 2018, p. 18).

Esta fragmentacion de la oferta (Diego, 2015) y los cambios en los habitos de
consumo han provocado que “las televisiones se lancen a llenar de contenidos sus paginas
web participativas, a producir productos con nuevas narrativas audiovisuales como
multiplataforma, crossmedia y transmedia” (Carreras-Lario, 2014, p. 434), teniendo asi
en cuenta las nuevas demandas del prosumer del entorno digital, social y televisivo.
Azurmendi (2018) argumenta que los productos transmedia y crossmedia conectan con
los mas jovenes, que es la audiencia menos estable en la linealidad y con diferentes
habitos y formas de consumo, ademas de que con el producto transmedia se incide en la
participacion y co-creacion del producto audiovisual; por lo que concluye que “hace falta
un mayor esfuerzo de inversion: dinero, talento creativo, extension de los contenidos
transmedia a smartphones o a los nuevos dispositivos que sean principal via de

comunicacion de los jovenes” (p. 940).
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La importancia del usuario estd muy remarcada en la television conectada y en la
television hibrida, asi como en la television lineal. La aparicion de un usuario activo y
con actitud participante no solo en el consumo sino en el producto, obliga a todos los
medios de comunicacidon a innovar constantemente y tener en cuenta los diferentes
fendmenos que hagan al usuario sentirse importante como puede ser los VoD, las

plataformas OTT, los contenidos personalizados o la Social TV.

La socializacion en la television tiene en cuenta el entorno mediatico en el que se
vive actualmente con la gran importancia de las redes sociales, ayudando al grado de
interaccion entre usuario y medio. Esta interaccion fomentada por las redes sociales puede
ser de dos formas: (1) entre los consumidores debido a los contenidos televisivos y (2)
entre los consumidores y el propio contenido siendo co-creadores de este. A estas dos
formas basicas de interaccion donde la television hibrida, conectada y la Social TV se le
denomina multitasking (Carreras-Lario, 2014, p. 436), que consiste en simultanear la
television con conversaciones a proposito mantenidas por medio de aplicaciones
informaticas para ordenador o moviles, lo que viene siendo la second screen, provocando
la interaccion comunicativa, ademas del aumento de las expectativas de las audiencias y
del interés durante la pre-emision, emision y post-emision. Esto alarga la permanencia de
los contenidos, que ademas se enriquecen con la interaccion, estructurando grupos de
opinidon, denominadas comunidades, y siendo muy propio del contenido de

infoentretenimiento.

Para entender mucho mejor y con una mayor claridad la Social TV, Diaz Arias
(2017, p. 90) remarca que para cumplir las nuevas demandas del publico en el mundo de
la television hibrida y conectada se puede destacar la interaccion dentro de la HbbTV —y

que se puede extrapolar a la Smart TV— segin se divide en tres:

1. Interaccion selectiva. El usuario elige que ver dentro del catadlogo de la cadena

de television en la que esté en ese momento.

2. Interaccion dialégica. A través de las redes sociales o de los propios apartados
de la pagina web que facilite el medio, el usuario entra en un didlogo a partir del
contenido, comentandolo o contestandolo con una respuesta u otra forma de

interaccion.
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3. Interaccion narrativa. Se trata de la incursion del usuario en el propio contenido,
modificandolo o produciendo a partir de ¢l uno nuevo. Aqui podemos hablar de
la narrativa crossmedia y/o transmedia. A su vez, a ese tipo de participacion del
usuario con los productores de contenido televisivo se le denomina co-creacion
y/o co-participacion, dependiendo del grado de participacion que se esté

realizando en ese momento.

Estas dos tltimas formas de interaccion, la dialogica y la narrativa, tienen muy en
cuenta las redes sociales y, por lo tanto, la Social TV. Su importancia es muy grande para
combatir la fragmentacion de la oferta (Diego, 2015), de la audiencia joven y de los
cambios de habitos de consumo. Es por esto por lo que a través de esta imagen (Figura
6) se quiere mostrar la triangulacion existente en la que el usuario es el eje central con
una actitud activa y participante donde vive dentro del ecosistema mediatico que crean
las televisiones e interactia y participa a través de la Smart TV, 1la HbbTV y la Social TV,

tres pilares del presente y del futuro de la television.

Figura 6. La triangulacion del usuario activo y participante

Fuente. Elaboracion propia.
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Los servicios de Video-on-Demand (VoD), Over-the-top (OTT), Hybrid
Broadcast Broadband Television (HbbTV), television conectada (Smart TV) o de la
Social TV son resultado del apagon analdgico en todo el mundo (Villanueva-Galobart et
al., 2008). La entrada de Internet en las televisiones ha dado un vuelco al sistema
audiovisual europeo y mundial, provocando que los contenidos sean emitidos en
diferentes plataformas y que el usuario sea el duefio de qué, como, cuando y donde ver

dichos contenidos.

Se ve una potenciacion de la marca televisiva y/o audiovisual donde el usuario
tiene diferentes plataformas para elegir e invertir su tiempo, sin tener que ser fiel a una
cadena ni a un programa. En definitiva, ahora el usuario activo y participante a través de
los contenidos transmedia y crossmedia gracias a la Social TV, siendo el epicentro de
todo el proceso de creacion y consumo (co-creador y co-participante), ademas del duefio

unico de la television conectada y de la television hibrida.

2.1.3. Los nuevos avances tecnologicos hacia una nueva era comunicativa

2.1.3.1. La automatizacion en el periodismo

“El siglo XX supone una reafirmacion de la automatizacion y a través del Big
Data y del periodismo de datos comienza a hablarse del robot journalism, automated
journalism o del periodismo cognitivo” (Tufez-Lopez & Toural-Bran, 2018, p. 1885).
Con esta frase, ambos autores nos muestran como la Inteligencia Artificial (IA en

adelante) no es una novedad tecnoldgica, sino que existe desde el siglo pasado.

El origen de la IA se remonta a los avances que Alan Turing logré durante la II
Guerra Mundial en la decodificaciéon de mensajes (Rusell & Norvig, 2003, citado en
Ufarte-Ruiz & Manfredi-Sanchez, 2019, p. 214). El término como tal se empled por
primera vez en 1950, pero no fue hasta los afios ochenta cuando la investigacion comenzo
a crecer con la resolucion de ecuaciones de algebra y el analisis de textos en diferentes
idiomas. Van Dalen (2012) y Coddington (2015) explican que la labor periodistica es
cada vez mas comercial donde los negocios son lo realmente importante y es por esto por
lo que la automatizacion de las tareas en el periodismo provoca una mayor inmediatez y

un menor coste que genera beneficios, algo que Sanahuja Peris (2012) destaco al augurar
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que “la nueva web se caracterizaria por la tecnologia 3D o la inteligencia artificial” (p.

78).

El periodismo artificial (artificial journalism) (TOfiez-Lopez et al., 2019), o como
también recogen Tufiez Lopez et al. (2021): el periodismo automatico (automated
journalism) (Carlson, 2015; Graefe, 2016), el periodismo algoritmico (algoritmic
journalism) (Diakopoulos, 2014; Dorr, 2016) o el periodismo robot (robot journalism)
(Oremus, 2015), o el periodismo de datos (data journalism) (Widholm & Appelgren,
2020) son las diferentes definiciones que se le da a la aplicacion de la Inteligencia
Artificial (IA en adelante) en su aplicacion en el trabajo periodistico. Como buen

resumen, Tufiez Lopez et al. (2021) aclaran que

“el periodismo artificial se visibiliza en la noticia elaborada porque es
el resultado final que contacta con la audiencia, pero se usan y estudian
aplicaciones en todos los ambitos: recogida y analisis de informacion y
de datos, sistemas de reconocimiento texto, imagen y voz en archivos;
generacion de noticias en multisoporte y multimedia; etiquetado;

distribucion y analisis de consumos” (Tufiez-Lopez et al., 2021, p. 185).

Codina & Vallez (2018) destacan que se ha empezado a utilizar el concepto de
periodismo computacional en referencia a los sistemas que automatizan parte de los
procesos de creacion y de personalizacion de contenidos periodisticos. Este concepto

puede tener dos lecturas:

- Continuista a través de la utilizacion de la tecnologia para agilizar y optimizar

las tareas realizadas por periodistas.

- Disruptiva porque implica nuevas formas de hacer periodismo gracias a la

implantacion de las nuevas tecnologias.
Sumado a todo esto, Fieiras Ceide (2020, p. 17) remarca que la aplicacion de la

IA en los medios tiene una serie de beneficios que remarca a través de esta imagen

(Figura 7):
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Figura 7. Beneficios de la aplicacion de la IA en los medios

Fuente. Extraido de Fieiras-Ceide, C. (2020). IA e innovacion en las televisiones publicas europeas:

aplicacion, estrategias, prevision y retos de futuro.

La aparicion de este nuevo tipo de tecnologia ha provocado un cambio en la forma
de crear noticias y un nuevo tipo de aprendizaje, el aprendizaje automdtico (Ruiz et al.,
2019) de las propias maquinas. Los mismos autores destacan que la implantacion de la
IA en las redacciones exige: (1) experimentacion, (2) aprendizaje y (3) cambios
estructurales que permitan la innovacion a corto, medio y largo plazo para invertir en

recursos humanos y tecnolégicos (p. 76).

De acuerdo con los beneficios econdmicos y los profesionales, Salaverria y de

Lima Santos (2020) hablan de la IA como un periodismo ubicuo que

“puede definirse como el tipo de periodismo que, gracias al uso
intensivo de sistemas algoritmicos y de inteligencia artificial, difunde
noticias en multiples dispositivos digitales producidas por periodistas,
usuarios y robots, para que sean consumidas en cualquier momento y
lugar por el publico, a través de un flujo constante de informacion
personalizada y multisensorial” (Salaverria & de-Lima-Santos, 2020, p.

12).
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Como remarca Webb (2018), la palabra bot ya esta en nuestro diccionario comun,

mientras Tufiez Lopez y Toural Bran (2018) comentan que

“la Inteligencia Artificial (IA) estd empezando a ocupar un terreno
tradicionalmente dominado por el factor humano en el manejo de
relaciones informativas entre las organizaciones, los medios y la
sociedad. La aplicacion de data mining para generar algoritmos que
posibiliten automatizar la gestion y derivarla hacia el trabajo de bots en
la elaboracion de noticias” (Tufez-Lopez & Toural-Bran, 2018, p.

1888).

En definitiva, la IA se adentr6 en las redacciones a través de las maquinas que
consiguen automatizar las noticias haciendo un proceso de newsmaking (Tufiez-Lopez et
al., 2018) en el que ni periodista, ni el supuesto usuario/espectador activo no influye en

la creacion del producto.

Desde que la IA entr6 en las redacciones en el afio 2013 en Associated Press de
los EE. UU., ha sido una continua implantacion en todos los medios de comunicacion
para facilitar el trabajo de los periodistas y que podemos destacar a través de los siguientes

ejemplos mostrados en la tabla (Tabla 7):

Tabla 7. Ejemplos de automatizacion en los medios de comunicacion

MEDIO DE , .
i PAIS DESCRIPCION
COMUNICACION
Automatizacion de
noticias deportivas para
The Guardian )
obtener estadisticas de
Reino Unido Jucego.
Bot Roboblogger para la
The Telegraph automatizacion de noticias
deportivas.
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Asociacion de la Prensa de

Reino Unido

Software RADAR para
escribir historias locales de

forma automatizada.

Der Spiegel

Neue Osnabriicker Zeitung

Automatizacion de

Radio Hamburg noticias deportivas.
Fussifreunde
Fupa.net
Alemania
Automatizacion de
Handelsblatt o .

noticias economicas.
Noticias automatizadas
para informar sobre la

Berliner Morgenpost o
contaminacion de

particulas en Berlin.

Noticias automatizadas
Le Monde Francia )
elecciones 2015.
Alemania / Holanda /
Agencias DPA / ANP / Finlandia / Francia / )
Contenidos generados por
STT / AFP / APA / Ritzau Austria / Dinamarca / A
of1s.
/Lusa/NTB/TT Portugal / Noruega /
Suecia

Agencia EFE Automatizacion de datos.
Espafia Gestion automatizada de
El Pais comentarios de lectores

web.
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Proyecto MEDUSA que
informa sobre los

Grupo Vocento contenidos de playa y

estaciones de esqui de

forma automatizada.

Bot Ana Futbot (Gabrielle)
que realiza cronicas de
El Confidencial
partidos de Segunda

Division B.

o Elaboracion automatizada
Prodigioso Volcan _ .
de graficos informativos.

_ Noticias sobre deportes y
Associated Press
mercados.

Ayudar a marcar a generar

contenido.

The Washington Post Cobertura de los JJ. OO.
Rio 2016.

Cobertura Congreso

EE. UU. Bot Quakebot que genra

informacion sobre

Los Angeles Times terremotos.

Informes sobre

homicidios.

Sports Illustrated Grafismo sobre deportes.

Cobertura candidatos
Wall Street Journal
elecciones 2020.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Ufarte-Ruiz, M. & Manfredi-Sanchez, J. (2019). Algoritmos y

bots aplicados al periodismo. El caso de Narrativa Inteligencia Artificial: estructura, produccion y
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calidad informativa; Garcia-Avilés, J. (2019, 02 de noviembre). El impacto de la Inteligencia Artificial

en el periodismo.

Como se puede ver, la automatizacion gracias a la [A es algo fundamental en los
medios de comunicacion y eso se refleja en su continua implantacién, ademas de su
constante estudio porque, como remarca Gabriel Torres, presidente del ATEI'®: “Estamos
ante un periodismo semi-automatizado”, algo de lo que estaba de acuerdo Manuel Angel
Vazquez, presidente de la Comision Académica en Master de Escritura Creativa de la
Universidad de Sevilla, al decir que “estamos en la prehistoria de la IA” (RedInnoNews,

2020).

Estas palabras en el Seminario de Investigacion El reto de la inteligencia artificial
en la informacion audiovisual del Observatorio para la Innovacion de los Informativos
en la Sociedad Digital (OI2) mostraron como la IA aln esta siendo estudiada para seguir

facilitando, que no substituyendo, el trabajo de los profesionales de la informacion.

2.1.3.2. Los sistemas de recomendacion, personalizacion y contra la

desinformacion de la television

La aparicion de la IA no solo ha sido destacada en el proceso de automatizacion
de las noticias. Esta es capaz de “generar nuevos conocimientos a partir de la busqueda y
analisis de datos; que, a su vez, sirven para la personalizacion de contenidos y para la
adaptaciéon a las necesidades de los diversos publicos, asi como combatir la

desinformacion que llega por las fake news'” (Ruiz et al., 2019, p. 13).

En 2019 asistimos a un mayor despliegue en las redacciones, en tres ambitos
principales, segun el Reuters Digital News Report (Newman et al., 2020): (1) Personalizar

los contenidos y crear mejores recomendaciones para los usuarios, (2) Automatizar mas

16 ATEI: Asociacion de Televisiones Educativas y Culturales Iberoamericanas.

17 Las noticias falsas, conocidas también con el anglicismo fake news, son un tipo de bulo que consiste en un contenido
pseudoperiodistico difundido a través de portales de noticias, prensa escrita, radio, television y redes sociales y cuyo
objetivo es la desinformacion. Actualmente existen plataformas de fact-cheking como Newtral o Madito Bulo para
combatir la  desinformacion. Wikipedia (2021). Fake News. Wikipedia.org. Recuperado de:
https://es.wikipedia.org/wiki/Fake news
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piezas y videos y a utilizar (3) Herramientas para que los periodistas afronten la
sobrecarga informativa. Segun Garcia Avilés (2019) la IA, de acuerdo con el ambito 1,
“aporta una mayor personalizacion de los contenidos y potencia la creacion de nuevos
formatos”. Pero se puede ver que solo fomenta al publico activo, pero no al creador o

participante en los productos audiovisuales.

La EBU (2019b) destaca que la IA es capaz de medir las analiticas de las
audiencias, verificar las informaciones falsas, personalizar la informacion del usuario y
crear contenidos basados en la realidad virtual a través de los algoritmos, pero es casi

incapaz de ayudar a la participacion y co-creacion del prosumidor o espectador activo.

En la actualidad, la participacion del usuario en el contenido ya es un hecho. Sin
embargo, la IA no es capaz de hacerlo dejando solo esa “participacion” a los sistemas de
recomendacion, agregacion o personalizacion individualizada (Hepp, 2020) en los
sistemas de VoD para que asi el usuario siga manteniéndose en la cadena que le ofrece

contenidos de su gusto.

Gomez Mora (2018) destaca que la llegada del VoD provoca la personalizacion
del contenido consumido por el espectador. En una época donde el acceso es universal y
total gracias a Internet, las cadenas tradicionales de television luchan por distribuir sus
contenidos en un medio digital para seguir manteniendo expectante a su audiencia
fragmentada. Hepp (2020) lleg6 a la conclusion de que “los algoritmos permiten a los
usuarios navegar por medios complejos y altamente conectados en red utilizando 'ayudas
de orientacion automatizadas', como sistemas de recomendacion y agregacion” (p. 2),
mostrando la importancia del Big Data y su aplicacion para seguir manteniendo a esa

audiencia, que no para de cambiar sus héabitos de consumo.

Desde la personalizacion de los contenidos y la orientacion de los usuarios a través
de las interfaces, hasta la prediccion de las necesidades mediante la generacion de texto
y voz, la TA es un elemento clave para una creciente gama de aplicaciones de los medios
de comunicacion en la produccion, difusion y consumo de contenidos (EBU, 2020a), pero

sin fomentar la participacion del publico.
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En esa importancia por conseguir ese publico participante la EBU (2019b)
comenta que solo algunas aplicaciones (bots como por ejemplo Yomiko en Japon) son
capaces de crear un feedback con el usuario, pese al futuro hibrido que se estd mostrando
en los medios de comunicacion, al entablar una conversacion “real”, aunque ya prefijada.
Mas de dos tercios de la gente (69%) ahora recurre al smartphone cada semana para
acceder a noticias y, como hemos visto, fomentan la proliferacion de videos mas cortos
mediante plataformas de terceros y contenidos de audio, como el podcast. Quienes usan
sus moviles como dispositivo principal para informarse tienen muchas mas
probabilidades de acceder a noticias via redes sociales (Newman et al., 2020), por eso la
gran importancia en el desarrollo de bots que generen esa retroalimentacion con el usuario

activo.

Relacionado con el bot conversacional podemos definir a los robots

comunicativos

“como sistemas operativos autonomos disefiados con el propdsito de
cuasi-comunicacion con seres humanos para permitir mas
funcionalidades algoritmicas, a menudo, pero no siempre, sobre la base
de la inteligencia artificial. Ejemplos de estos robots comunicativos se
pueden ver en los ahora familiares compaiieros artificiales como Siri de
Apple o Alexa de Amazon, los bots sociales presentes en las
plataformas de redes sociales” (Hepp, 2020, p. 1). [...] Los algoritmos
permiten a los usuarios navegar por medios complejos y altamente
conectados en red utilizando 'ayudas de orientacion automatizadas',

como sistemas de recomendacion y agregacion” (Hepp, 2020, p. 2).

Siguiendo la definicion de Hepp (2020), podemos decir que los bots son "actores
sociales automatizados" (Tufiez-Lopez et al., 2020a) que se encargan de simular el
comportamiento humano en el manejo de contenidos y de interacciones y a difundir
contenido positivo o a expandir fake news. Estos bots participan en las plataformas
sociales como de un usuario humano se tratase a través de conversaciones prefijadas por
el profesional de la A de la redaccion a través de los algoritmos con el objetivo de crear

contenidos personalizados a través de los sistemas de recomendacion.
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La CE y el EAO (2020) también destacan que es importante poder recomendar el
programa de television o la pelicula adecuada a cada usuario, por lo que las herramientas
de recomendacion y la edicion de contenidos bien hecha seran una ventaja importante en
la batalla por ganar y mantener a la audiencia. Ademas, debido a esto una cuestion a través

de

“las expectativas y los comportamientos de los consumidores también
pueden cambiar, debido a la abundancia de ofertas y dispositivos, y a la
personalizacion de los contenidos. ;Los algoritmos decidiran por
nosotros lo que debemos ver, en detrimento de la diversidad cultural?

(CE & EAO, 2020, p. 58).

Clares Gabilan & Medina Cambrén (2018) demandan que, para esa
personalizacion de contenidos y recomendacion de los algoritmos, los canales de
television deben aumentar sus estrategias de personalizacion a través de recomendaciones
y mineria de datos o data mining basados en el Big Data. Por lo tanto, la demanda de
nuevos perfiles profesionales en las televisiones va hacia los analistas y cientificos de

datos y los creadores de aplicaciones que ayuden en la mejora del feedback con el publico.

Sin embargo, todo este proceso de aplicacion de la IA puede, como ya se fue
comentando, generar noticias falsas. Los medios de comunicacion estdn encargados de
combatir este tipo de informacion para seguir manteniendo a su audiencia y su confianza
en el periodismo veraz (Newman, 2020). Y es que se reconoce también que la [A puede
ser “una herramienta al servicio de la desinformacion, e incluso, para la produccion y la

difusion de informacion sesgada y falseada” (Ruiz et al., 2019, p.13).

Manfredi Sanchez y Ufarte Ruiz (2020) anaden que

“el fenomeno de la 1A acelera el empleo de datos y fuentes para la
verificacion de declaraciones en tiempo real o en diferido de cifras e
informes. En breve, el publico no sera capaz de distinguir la autoria

“(Manfredi-Sanchez & Ufarte-Ruiz, 2020, pp. 53).

Ademas de nombrar las cinco técnicas de desinformacion que los medios de

comunicacion deberian de tener en cuenta. (1) La manipulacion activa de contenidos, (2)
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la manipulacion pasiva con camaras de eco y burbujas, (3) la opacidad de los algoritmos,
(4) la falsificacion audiovisual (5) y el uso de la ficcion para la construccion de
comunidades imaginadas. Estas cinco muestras ensefian como la llegada de la tecnologia
y del sistema mediatico provocan un grave problema a la hora de evitar la difusion de las

fake news, problema que hay que combatir.

Tras todo lo expuesto podemos concluir que la IA ayuda en gran medida a los
medios de comunicacion. En primer lugar, ayuda a mejorar contenidos interactivos que
fomentan la participacion del usuario a través de los sistemas de recomendacion del
contenido y personalizacion individualizada del usuario, pero no fomentan la
interactividad ni en la participacion del contenido, ni de la co-creacion. Y, por otra parte,
como afiade Graefe (2016), la IA mejorara la produccidon automatizada y la transparencia
y accesibilidad algoritmica para evitar las noticias falsas, pero hasta el momento no

mejorara nada en el concepto de participacion.

En palabras de Stephen Hawking'® (el famoso fisico tedrico inglés), y que todas
las empresas audiovisuales deberian de tener muy en cuenta: “El éxito en la creacion de
la IA seria el mayor acontecimiento de la historia de la humanidad, pero también podria

ser el ultimo, a menos que aprendamos a evitar los riesgos que podria tener esta”.

18 BBC (2014, 02 de diciembre). Stephen Hawking: "La inteligencia artificial augura el fin de la raza humana". Reino
Unido: BBC News | Mundo. Recuperado de:
https://www.bbc.com/mundo/ultimas_noticias/2014/12/141202_ultnot_hawking_inteligencia_artificial_riesgo_huma

nidad_egn
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2.2. Los Public Service Media (PSM) en la era digital

2.2.1. Radiografia de las televisiones publicas europeas

La medios de comunicacién de servicio publico o los Public Service Media (PSM,
por sus siglas en inglés) es una radiodifusion creada, financiada y controlada por el
publico y para el publico. No es comercial ni propiedad del Estado, esta libre de
interferencias politicas y presiones de las fuerzas comerciales por lo que tiene una serie
de principios basados en la universalidad, independencia, excelencia, diversidad,

accesibilidad e innovacion (EBU, 2018). Television publica por y para el publico.

Los retos actuales para los PSM europeos, de acorde con la era digital, estan
enmarcados en un contexto de convergencia, nuevas demandas de la ciudadania y
problemas estructurales de todo el conglomerado publico audiovisual (Valencia-
Bermudez & Fernandez-Lombao, 2015, p. 196). Lopez Golan et al. (2019) aumentan esos
problemas estructurales con los de difusion y los costes de emision por las dificultades de
financiacién, provocando una reestructuraciéon y desaparicion de muchos canales
publicos. En los ultimos afios, los procesos de convergencia plantean diferentes retos a
los medios publicos en un entorno que fomentan la participacion del usuarios a través de
las nuevas plataformas digitales (Bergillos-Garcia, 2015, p. 67). Como se puede ver, los
PSM europeo han perdido protagonismo en el conjunto del sistema audiovisual pese a
que mantiene un espacio significativo (de-Mateo & Bergés, 2009, p. 40) en la

programacion televisiva.

Los PSM europeos se enfrentan a una nueva era informativa con grandes
problemas que en el pasado no tenian o, al menos, no la hacian perder importancia con
respecto a las televisiones comerciales. Esta crisis del medio publico coincide con la

mision encomendada para los servicios publicos del audiovisual de que

“a través de los PSM los ciudadanos se informan, se educan y también
se entretienen. Si la radiodifusion de interés publico se garantiza
mediante el pluralismo, la diversidad de programacion, la
independencia editorial, la financiacion apropiada, la responsabilidad y
la transparencia, entonces puede servir como fundamento de la

democracia” (UNESCO, 2006).
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Valencia Bermidez y Fernandez Lombao (2015) pusieron en contexto la era en la
que entraban los medios publicos europeos, remarcando que “con la llegada de las nuevas
tecnologias se descarta el término de servicio publico de radiodifusion, ya que los retos a
los que se enfrentan estos medios requieren un cambio de paradigma hacia el medio de
servicio publico, ya que comienzan a dar sus contenidos por nuevas plataformas digitales”
(p. 197). Para ser mas precisos, se puede mencionar a Rodriguez Castro (2017) que
explica y muestra el problema de la cuestion de financiacion publica que tienen los PSM

europeos diciendo que

“se ha pasado del denominado Public Service Broadcasting (PSB, radio
y television publicas) al Public Service Media (PSM), un concepto
mucho mas amplio que engloba estas nuevas actividades de servicio
publico que no estan limitadas a los medios de difusion tradicionales.
La transicion hacia el PSM ha sido altamente cuestionada por el sector
privado, que durante afios presentd quejas ante la Comision Europea en
relacion con la expansion de las actividades de las entidades publicas
hacia los nuevos medios, alegando conflictos con respecto a su
financiacion publica o su escasa relacion con la mision de servicio

publico establecida” (Rodriguez-Castro, 2017, pp. 60-61).

Ante este nuevo presente, Lopez Golan et al. (2019) destacan cinco grandes
problemas en los PSM europeos que se pueden ver destacados en la siguiente tabla (7abla

8):

Tabla 8. Problemas de los PSM europeos en la era digital

1. Financiacion publica escasa y con tendencia negativa.

2. Audiencia en constante declive.

3. Su mision esta en disputa y sus estdndares amenazados.

4. La digitalizacion debilita su caja de herramientas tradicionales.

Las nuevas plataformas en linea incrementan la competencia que ya

disputaban con los medios privados convencionales.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Lopez-Golan et al. (2019). La innovacion de las radiotelevisiones

publicas europeas en la comunicacion digital y las comunidades de usuarios.
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Para poder hablar de los problemas de los PSM europeos, tenemos que destacar a
Hallin y Mancini (2004) que diferencian tres tipos de modelos o sistemas mediaticos
comparados en Europa, que muestran la relacion entre los medios de comunicacion y la

politica:

1. El modelo pluralista polarizado (mediterraneo) que tiene una fuerte

vinculacion con la politica.

2. El modelo democratico corporativo con un alto nivel de paralelismo
politico, alto nivel de difusion y fuerte profesionalizacién periodistica
basada en la responsabilidad en comparacion con el interés publico y

dotada de una considerable independencia de otros poderes.

3. El modelo liberal con un desarrollo temprano de la prensa comercial ha
redefinido notablemente el estilo y la mision del periodismo, asi como la

comparacion con otros poderes.

Dependiendo del modelo televisivo que tuviera cada cadena publica su grado de
financiacion (problema numero 1 de la Tabla 8) seria muy distinto. Felipe Sahagin en
De la Viuda et al. (2012) destaca que “hay tantos modelos de radiotelevision publica
como paises, y muchos de esos modelos han cambiado con el tiempo, con los vaivenes

politicos y econdmicos, y con la revolucion tecnologica” (p. 16).

Con esto se muestra como cada medio publico europeo tiene un sistema o modelo
de financiacion distinto en su area geografica debido a la politica y economia que se
gestione en cada pais. Campos Freire (2013b) dice que “el canon directo (EBU, 2020c),
que actualmente tienen 19 paises, sigue siendo el modo mas estable e independiente de
financiacion” (p. 27). Jorge del Corral en De la Viuda et al. (2012) anade que Espafia es
el tnico pais miembro de la UE en el que no hay canon para financiar la television publica,

dependiendo de unicamente los fondos publicos.

La financiacion mixta suele ser un modelo bastante aceptado por parte de casi toda
la totalidad de los paises europeos. El dinero que mantiene a una cadena publica puede

obtenerse de cuatro formas distintas, pero complementarias: por el impuesto del canon,
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por financiacion directa del Estado, por suscripcion de pago (SVoD) y por ingresos por
publicidad (Lowe & Berg, 2013, citado en Gesto-Louro & Campos-Freire, 2020, p. 149),

aunque una siempre es la predominante (Campos-Freire, 2013b). Este mismo afiade que

“el sistema economico originario de la radiotelevision es precursor del
modelo de negocio postmoderno de Internet, como un bien colectivo
publico o mixto, abierto, universal y aparentemente gratuito, sostenido
por la aportacion del procomun social o fiscal y por la publicidad. [...]
Los PSM europeos suelen combinar estas formas entre ellas para
conseguir que su mision de servicio publico siga vigente afio tras afio”

(Campos-Freire, 2013b, p. 2).

Gracias a los recursos publicos, los PSM europeos pueden estar sujetos, e intentar
competir en sus servicio de medio publico, a las operaciones de mercado a corto plazo de
sus homologos comerciales (problemas ntimero 4 y 5 de la Tabla 8). Sin embargo, los
PSM siguen estando sometidos a otras presiones y el caracter publico de su financiacién
los somete a un control permanente, ya sea por parte de los politicos o directamente del
publico (problema numero 3 de la Tabla §8). El caracter publico de la financiacion de los
PSM hace que ésta sea muy responsable ante los ciudadanos que se ven afectados por su

financiacion (EBU, 2020b).

De los 56 mercados de los PSM que componen la zona de la EBU (es decir,
teniendo en cuenta a paises como Argelia, Egipto y Rusia), 30 se financian
mayoritariamente con fondos publicos, 21 se basan principalmente en el canon, 2 en
fondos ajenos al presupuesto estatal y 1 en publicidad (Figura 8§) (EBU, 2020b), aunque
suele primar la financiacion mixta (Campos-Freire, 2013b; Tufiez-Lopez et al., 2020b).
Aun asi, hay que destacar que, pese a las diferentes formas de financiacion, esta ha caido
un 0,1% en los ultimos cinco afios (de 2015 a 2019) provocando una importante
contraccion de los recursos financieros en términos reales con una pérdida del 5,8%

(EBU, 2020b). Esto provoca recortes en la innovacion en plena era digital 3.0 y 4.0.
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Figura 8. Formas de financiacion en la zona EBU

Fuente. Extraido de European Broadcasting Union (EBU). (2020b). Funding of Public Service Media
2020. Public Version.

Ademas de la tendencia negativa de la financiacion, los ingresos de explotacion
han ido bajando afio tras afio. En los tltimos afios, esta bajada ha provocado un retraso en
la innovacion a corto y largo plazo de los PSM frente al sector privado. En EBU (2020b)
destacan que se ha pasado de unos ingresos de explotacion del 0,20% al 0,16% (Figura

9) en apenas cinco afios (del 2015 al 2019).

Figura 9. Media de ingresos de explotacion del area de la EBU entre 2010y 2019

Fuente. Extraido de European Broadcasting Union (EBU). (2020b). Funding of Public Service Media
2020. Public Version.
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Gesto Louro y Campos Freire (2020) remarcan como existe una relacion entre
estos ingresos de explotacion y la caida de las audiencias (problema numero 2 de la Tabla

8) en los PSM europeos (Tabla 9):

Tabla 9. Relacion entre las variaciones de ingresos y audiencia de 2010 a 2018

MODELOS INGRESOS AUDIENCIA (Puntos
de Share)

Mediterraneo -19,2% -85
Espafia (RTVE) -43.7% -11,9
Francia (France T¢élévisions) +5,1% - 19
Italia (RAI) - 9,4% -5,1
Portugal (RTP) - 28, 6% - 14,9
Democratico corporativo +8,9% +0,3
Alemania (ZDF / ARD) +4,3% +4,4
Austria (ORF) +4,1% -6,9
Bélgica (RTBF / VRT) +11,9% -3,8

Dinamarca (DR) +17,2% +14,4
Finlandia (YLE) +11,5% -1,4
Paises Bajos (NPO) +4,3% -4,5
Suecia (SVT) +9,3% -0,3
Liberal -6,5% -4.8

Reino Unido (BBC) -5,0% -1,7
Irlanda (RTE) -8,1% -7.8
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Fuente. Elaboracion propia a partir de Gesto-Louro, A. & Campos-Freire, F. (2020). La caida de los

ingresos y la audiencia de los medios publicos europeos (2010-2018).

Los diferentes ingresos mostrados, nos ensefian como dependiendo del sistema
mediatico comparado —el cual cada uno tiene diferentes fuentes o formas de financiacién
y gobernanza'’— tiene una variacion de los ingresos positiva o negativa. Sin embargo,
aunque coincida en su mayoria, la audiencia media entre el 2010 y el 2018 no siempre
disminuye. En cadenas como DR su aumento es muy amplio debido a la inversion en
innovacion para la participacion y la mejora de las plataformas para mantener a la

audiencia joven fragmentada por el ecosistema digital (Lopez-Muiioz, 2020b).

Una audiencia que ha mejorado y ha confiado en los PSM europeos durante la
época de la Covid-19 (Tufiez-Lopez et al., 2020b), debido a que el confinamiento obligd
a quedarse en casa y foment6 la visualizacion de los medios publicos y privados en una
época dificil para todos, pero que, de forma general, ha tenido una tendencia negativa

desde que se entrd en la era digital (problema niimero 4 de la Tabla §).

Datos para destacar son los de la CE y la EAO (2020) donde remarca que “entre
2013 y 2018, la cuota de mercado de audiencia media de los PSM europeos se redujo en
un 4% y se estanco en un 0,2% en la UE” (p. 64). Esta reduccion se debe a que en los
ultimos afios el poder de las alternativas online (problema niimero 5 de la Tabla 8), y de
los propios consumidores, al poder decidir que ver, cuando verlo y donde, provocando
que las cadenas tradicionales hayan sufrido una irremediable pérdida de poder (Santiago-

Lopez-Gallego, 2019, p. 10).

La importancia del ptblico joven para los PSM se muestra en sus estrategias de
participacion y co-creacion de contenidos, en la VoD en el formato multiplataforma, ya
que es lo que demanda ese usuario millenial —y no tanto— que ha nacido en la era digital,

que incita a una actitud activa ante todos los estimulos del mundo audiovisual que

19 La gobernanza es un concepto que genera fuertes debates doctrinales y con un marcado caracter
polisémico; sin embargo, en sus diferentes acepciones o enfoques, refiere a una nueva forma de gobernar
los asuntos publicos. Mufioz-Saldafia, M. & Azurmendi, A. (2016). El papel de las televisiones publicas
autondmicas en el desarrollo de la gobernanza multinivel en Europa. Communication & Society, 29(4), pp.

45- 58.
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encuentra a su alrededor. La preocupacion futura del auge de las segundas pantallas, las
RRSS y la fragmentacion de las audiencias son el dia a dia de los PSM europeos, y seguira

siéndolo en este, cada vez, mundo informatizado, tecnologico y globalizado.

2.2.2. Elimpacto de las nuevas tecnologias en los PSM europeos

En la investigacion Los retos de la television piblica ante el Mercado Unico
Digital Europeo del Grupo de Investigacion de Localcom de la Universitat Autonoma de
Barcelona, en sus estudios de caso de Yle (Lopez-Muioz, 2020a), RTVE (Gonzalez-
Saavedra, 2020), France Télévisions (Rosique-Cedillo, 2020), RAI (Alvarez-Rivas et al.,
2020), DR (Lopez-Muiioz, 2020b), RTE (Lépez-Talavera & Rodriguez-Gomez, 2020),
SVT (Carniel-Bugs, 2020), RTP (Real-Rodriguez et al., 2020) y BBC (Rodriguez-Gémez
et al., 2020) todos llegan a la conclusién de que el nuevo mercado digital europeo tiene
que tener en cuenta al publico activo, participante, joven y multiplataforma. En palabras

de Izquierdo Castillo (2015b):

“Las estrategias de las cadenas publicas se articulan en torno al
desarrollo de tres funciones principales, desarrolladas mediante tres
herramientas digitales. La informaciéon como servicio publico, la
promocion de la cadena y el fomento de la participacion interactiva con
la audiencia son los estandartes de una television concebida como

PSM” (Izquierdo-Castillo, 2015b, p. 91).

Los PSM europeos ven en la audiencia joven como un reto al estar completamente
fragmentada y sobrepasada por la abundancia de canales, plataformas y contenidos que
poder mirar. Ante esto los PSM europeos apuestan por el ecosistema digital, “con
presencia en las principales redes sociales, una oferta audiovisual diversa y universal, y
unos contenidos informativos de confianza” (Gesto-Louro, 2020, p. 133). Para seguir
conectada a la audiencia, practicamente todas las televisiones publicas europeas tienen
pagina web (fomentando la estrategia multipantalla y multiplataforma) y un perfil de
usuario en las principales redes sociales, fomentando asi el social media y la television

social (Social TV).

Esto ha provocado diversas formas de participacion y/o co-creacion (7Tabla 10) a

través de las redes sociales o por el envio directo a la corporacion; asi como la HbbTV y
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la Smart TV. Con presencia HbbTV casi todos los paises europeos tienen este estandar
adaptado en sus paises que fomentan la eleccion de lo que ver por parte del usuario a
través de sistemas de recomendacion a partir del contenido que visualizan como por
ejemplo el botén rojo de RTVE o el proyecto LovesTV que llevaron a cabo RTVE,
Atresmedia y Mediaset Espana (Rodriguez-Garcia, 2018).

Por su parte, en cuestion a la Smart TV debemos tener en cuenta las OTT
corporativas de las cadenas publicas como pueden ser france.tv, BBC iPlayer, RTVE a la
carta... que buscan entrar en el mercado del VoD de una manera universal y accesible
para todos (intencion del contenido totalmente gratuito a través de la web y aplicaciones

de las corporaciones).

Tabla 10. Participacion y co-creacion en los PSM europeos

PSM TIPO DE PARTICIPACION EJEMPLO

BBC, RTBF, RTE, CR,
Envio de elementos de
LRT, PBS, RTVLSO,
forma conjunta.
RTL

Testimonio de mujeres
que querian hablar
sobre la desigualdad de

Produccion de textos, videos e género en el &mbito
RTVE
imagenes laboral. Documental
interactivo En la

Brecha de la

plataforma PlayZ.

Historias atractivas y
BBC emocionales. BBC

Travel.
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YLE

SVT

Espacio de propuestas
para generar contenido

parala TV.

Espacio de propuestas
para generar contenido
parala TV. SVT

Documentary.

RTVE

BNT

RLT

RTVSLO

Participacion tnicamente

textual

Relatos escritos. Para

mayores de 60.

Ventana al pais.
Ensayos dirigidos a

estudiantes.

Seccion de opinion.

Mi Mundo espacio web
para contenidos de la

audiencia.

France Télévisions

Medio camino entre la
produccion textual y los

formularios

Allo Docteurs. Enviar
preguntas para
utilizarlas en el

siguiente programa.

RTVE, YLE, ORF, DR,
RTE, SVT, ERR

Participacion con imagenes

Fotogalerias.

RTP

Participacion infantil

Zigzag canal infantil

con una seccion para
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los dibujos de los mas

pequeios.

BBC, DR

RTVSLO

Produccion de audios

Envio de audios en la

seccion de las noticias.

Mi Web.

RTVE

Fanfiction y fanart (producto

transmedia)

El Ministerio del
Tiempo. Produccion
del guion a través de la
participacion de la
audiencia y elaboracion
de piezas artisticas por

parte del usuario.

ZDF

Produccion de video

Videos de captacion en
Youtube de talento a

través de ZDI Talent.

Produccion de video

humoristicos deportivos

Nifios de entre 7y 11
analizando los partidos
de la Copa de las Seis
Naciones de Rugby
2017 en tono

humoristico.

Fuente. Elaboracién propia a partir de Vaz-Alvarez et al. (2020). Co-creating value in European Public

Service Media An analysis of 4 successful co-creation experiences in public television; Lopez-Cepeda et

al. (2019a). Audiencias participativas en el servicio audiovisual publico europeo: Produccion de

contenidos y derechos de autor.
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La participacion ciudadana se ha convertido en uno de los ejes centrales de las
estrategias de los medios de comunicacion de servicio publico (Dragomir, 2021, pp. 32-

33), la cual puede ser:

- Discursiva. Consiste en comentarios a articulos de prensa, entradas de blogs y
foros, o comentarios enviados a través de diversas herramientas digitales que

permiten a los usuarios expresar su opinion.

- Creativa (Lopez-Golan et al., 2019). Consiste en el compromiso activo de las
audiencias con el contenido, dando lugar a contenido generado por el usuario

(prosumer).

Este tipo de participacion es casi total gracias a los productos transmedia,
crossmedia e inmersivo. Segun Campos-Freire (2016), SVT, UR, RTP, NRK, VRT, DR,
RUV, RTE, RAI, YLE, France Télévisions, BBC y RTVE son las televisiones publicas
que han apostado desde un primer momento por el periodismo inmersivo, aprovechando
las oportunidades y ventajas del formato inmersivo, centrados en el video 360° y en
producir contenidos no solo de valor informativo, sino también social, educativo y
formativo (Pérez-Seijo & Benitez-de-Gracia, 2018). Todo esto en un panorama
caracterizado por la crisis de innovacion, la busqueda constante de nuevos modelos de

financiacion y la transmedializacion.

Desde el punto de vista técnico, los PSM europeos estan incorporando elementos
de Inteligencia Artificial (IA), Realidad Aumentada (RA), Realidad Virtual (RV),
Periodismo Inmersivo y video de 360° (Garcia-Avilés, 2020, p. 147) para mantener a toda
su audiencia atenta y activa (Fuster-Giménez, 2017) ante el televisor. Es aqui donde

Azurmendi (2018) destaca que

“las iniciativas transmedia en las televisiones publicas europeas, siendo
limitadas en su cantidad, representan un esfuerzo por integrar las
nuevas narrativas en el servicio audiovisual publico y por conectar con

el publico joven” (Azurmendi, 2018, pp. 939).
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La mayoria de las radiotelevisiones publicas europeas usan las redes y crean
comunidades en ellas para apoyar la difusién de sus contenidos mas que para interactuar
con sus publicos, aprender de sus experiencias y aprovechar sus datos (Big Data). En este
aspecto, la estrategia de la ftelevision social es ain mucho mas importante de lo que

parece, pues la importancia del publico activo es el eje central del presente y del futuro.

En ese futuro se tiene en cuenta la innovacion en las estrategias de los medios
publicos europeos a través de la IA para atender a la audiencia joven, los sistemas de
recomendacion, la co-creacion de contenidos y la digitalizacion en la transformacion

digital (Fieiras-Ceide, 2020). En palabras de Lépez Golan et al. (2019)

“los PSM europeos cuentan con varios tipos de innovacion para llevar
a cabo sus estrategias digitales donde se busca la mejora de contenidos,
formatos, participacion y colaboracion, y la innovacion abierta donde
entrarian las herramientas sociales digitales (Web 2.0), semanticas y de
grandes datos (Big Data) (Web 3.0), del Internet de las cosas y la IA
(Web 4.0)” (Lopez-Golan et al., 2019).

La importancia de la IA para el servicio audiovisual publico europeo se resume
en que “la IA en los PSM europeos se basan en la busqueda de la mejora de la
experimentacion por parte del usuario” (EBU, 2020a). Es por esto por lo que se puede
decir que desde los PSM europeos atin no se han planteado experiencias propias de

participacion y/o co-creacion.

Serensen (2019) destaca unas palabras de Jean-Paul Philippot, presidente de la
EBU en el 2016, que hablé sobre la importancia de la IA y los sistemas de recomendacion

en las televisiones publicas. Habl6 de esa necesidad estratégica donde

“se deben tener en cuenta estas tendencias [el creciente uso de los
servicios VoD] si quieren mantener una ventaja sobre Netflix y otros
competidores, pese a tener una audiencia alta. El objetivo es la
competitividad de los medios de comunicacion de servicio publico
[para mantener esa audiencia fragmentada]: ofrecer personalizacion se

considera una propuesta de valor importante” (Serensen, 2019, p. 3).
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Cualquier espectador —y mas los jovenes— esperan que las funciones como Mi
pagina o Recomendado para ti (Serensen, 2019) sea considerado en las webs o
aplicaciones corporativas de los medio audiovisuales publicos europeos, que deben tener
un conocimiento amplio de los datos (Big Data) y “saber producir bajo la demanda de los
usuarios” (p. 3) [demanda participativa a través del transmedia, crossmedia y el
periodismo inmersivo| para conseguir que se queden y no haya una fragmentacion de la

audiencia.

La llegada de la IA y los datos a la industria de los medios de comunicacion ha
planteado una serie de retos a los miembros de la EBU (EBU, 2020a). Al mismo tiempo,
ha proporcionado oportunidades para apoyar sus valores y su mision de servicio publico
en un futuro que, en palabras de Campos-Freire (2013a), lleva un camino hacia “un futuro
de la television y el audiovisual europeo donde es hibrido, convergente, conectado,
interactivo y cada vez mas de pago” (p. 112), algo que las radiotelevisiones publicas
europeas tendran que combatir a través de la innovacion, mientras siguen promocionando

su valor y mision de servicio publico para el publico.
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2.3. La informacion deportiva como ‘infoentretenimiento’

2.3.1. El periodismo deportivo, un mundo alternativo a todo

A medida que evoluciona la television gracias a las nuevas tecnologias y se
multiplica la oferta de contenidos (Diego, 2015), los medios de comunicacion se han
tenido que enfrentar a una seria batalla por mantener la audiencia que tenia
tradicionalmente en la television lineal. Los cambios en los habitos de consumo por parte
de la audiencia —sobretodo la joven— ha provocado la llegada de un nuevo escenario en la
era digital: el infotainment o infoentretenimiento en castellano (Casero-Ripollés &

Marzal-Felici, 2011, p. 15).

Este concepto ya fuera destacado por Eco (1986) en su definicion de la
neotelevision y ampliado por Scolari (2008) con el concepto de hipertelevision. En la
cadena publica del Reino Unido, la BBC ya destacaba esta funcion informativa y de
entretenimiento en los afios 90 (Kishan, 2011), década donde comienzan a aparecer las
televisiones privadas, con un objetivo comercial y que basan casi la totalidad de su

programacion en el infoentretenimiento.

Un tipo de infoentretenimiento muy codiciado por las televisiones, tanto publicas
como privadas, es el deporte que en palabras de Galily (2018) sigue siendo muy
importante para mantener las audiencias. La EBU (2019a) destaca que “todos los
ciudadanos tienen derecho a acceder a los contenidos deportivos (10% de la emision total
del canal miembro de la EBU), sobre todo en el caso de los acontecimientos de
importancia nacional, ademds de atraer al publico joven que tanto se fragmenta”. El

futbol, segiin Ribés-Alegria (2015)

“principalmente, se ha convertido en el verdadero protagonista de las
parrillas de television, derivando en subgéneros como el realitygame,
el pseudoperiodismo satirico y el entretenimiento basado en hechos

reales” (Ribés-Alegria, 2005, p. 2).

Este panorama muestra como el periodismo deportivo siempre ha sido muy

importante en los medios de comunicacion y como la nueva entrada en la era de la
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digitalizacion y las nuevas tecnologias abriria un nuevo mundo para la informacion
deportiva, los medios y los espectadores en un auténtico ecosistema deportivo sin
precedentes (Figura 10). En palabras de Quiroga (2000, citado Roger-Monzd, 2015): “el
deporte del siglo XXI navega en la ideologia del entretenimiento. Television y deporte
parecen haber sido creados el uno para el otro. Van de la mano por pistas, pantallas,

colores y estadios” (p. 123).

La relevancia del deporte en la television publica se resume en la estrategia de
difusion en donde la mayor parte de los contenidos deportivos son ofrecidos por las
cadenas generalistas, que transmiten los deportes en funcion de los acontecimientos

(Hadopi & CSA, 2020), por interés general, que saben que tendran una audiencia positiva.

Figura 10. El ecosistema deportivo en la era digital

Fuente. Extraido de Moragas, M. (2007). Comunicacion y deporte en la era digital.

La importancia de los medios de comunicacion y de las redes sociales en lo
considerado deporte de espectaculo (Moragas, 2007) es muy grande, pero esa
importancia no ha parado de evolucionar hacia nuevos nichos de mercado. Todo esto
debido a la aparicion de Internet, que ha provocado una multiplicacion de las plataformas
y una consecuente guerra por los derechos televisivos (Aguilar-Calderon et al., 2017).

Blanco (2000) lo resume muy bien al decir que

“la lucha de los medios no estd en como mostrar mejor el

acontecimiento deportivo, sino en asegurarse sus derechos. Con el

100



Periodismo Curso 2020/2021

paquete se compra al espectador, se compra a la audiencia. Mejor dicho,
se pretende comprar a la audiencia. Los derechos del deporte influyen
en el mapa de dominio audiovisual de un pais y en la politica y en la

legislacion” (Blanco, 2000, p. 20).

La disputa por el control de los derechos para las retransmisiones futbolisticas ha
sido habitual en Europa desde la aparicion de la competencia en el mercado televisivo.
La importancia de grandes deportes como el futbol como contenido de entretenimiento
para los medios de comunicacidn, la evolucidn de estos y el modelo de negocio existente
ha generado diferentes disputas (Aguilar Calderén et al., 2017) en sus derechos de

retransmision.

En Europa, la gran respuesta econdémica de los medios privados ha generado un
debate sobre el contenido de interés publico que deben dar los PSM. losifidis (2010)
destaca que los canales de interés publico de Europa siempre se adaptaron a las presiones
del mercado, y los deportes y sus derechos siempre fueron una presion muy grande. Un
ejemplo de esa lucha, ademas de los derechos de emision del futbol, es el de los JJ. OO.

de los proximos afios. Cazallas Olivares y Pérez Serrano (2018) destacaron que

“el 29 de junio de 2015, el grupo Discovery Communications [medio
privado] lleg6 a un acuerdo con el Comité Olimpico Internacional
(COI) para hacerse cargo de la retransmision de las citas olimpicas
desde 2018 (Juegos Olimpicos de invierno de PyeongChang, Corea del
Sur), hasta 2024 (Juegos Olimpicos de Paris, Francia) con cifras
adquisicion de los derechos que ascienden a 1.300 millones de euros”

(Cazallas-Olivares & Pérez-Serrano, 2018, p. 62).

Fue aqui donde la cadena publica quedaba en un papel secundario e inédito en lo
referente a estos contenidos, que seria muy inusual no verlos en RTVE ya que los daban
desde siempre. Finalmente, debido a una ley sobre el interés general y publico en Espafia,
RTVE lo podré dar, pero siempre en detrimento de los canales privados con mayores
presupuestos para llevarse a la audiencia interesada en este tipo de infotainment. En

palabras de Dries y Woldt (1996, citado en Bonaut-Iriarte y Ojer, 2012),

“la television publica debia promocionar la identidad cultural, fomentar

la participacion ciudadana, garantizar en cada pais el pluralismo
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informativo, respetar a las minorias y dar cobertura de cualquier
acontecimiento de relevancia publica” (Dries y Woldt, 1996 citado en

Bonaut-Iriarte & Ojer-Goiii, 2012, p. 71).

Este problema y competencia en la retransmision deportiva en los PSM europeos
no existia en el pasado. El oligopolio de los medios publicos en Europa llevo a que estas
gestionaran las primeras retransmisiones televisivas de un evento deportivo. Bonaut

Iriarte (2014) destaca que

“la BBC y la RAI fueron las primeras televisiones publicas europeas en
retransmitir algiin evento deportivo. La BBC logro emitir los primeros
partidos de futbol del mundo: un encuentro entre Inglaterra y Escocia
en el estadio de Wembley el 9 de abril de 1938 y, el 30 del mismo mes,
la final de 1a Copa Inglesa entre el Preston North End y al Huddersfield
Town. En Italia, ya un afio antes de comenzar con sus emisiones
regulares (1953), la RAI emiti6 los primeros encuentros de ftbol en los

que la seleccion nacional fue protagonista” (Bonaut-Iriarte, 2014, p.97).

A partir de ese momento, la informacién deportiva en los PSM europeos fue
evolucionando hacia lo que es actualmente: un contenido de servicio publico por y para
el publico, pero con dificultades en sus emisiones debido a las grandes cantidades de
dinero que se mueven. Un nuevo ecosistema que no para de evolucionar hacia nuevos
nichos de mercado y diferentes habitos de consumo que antes eran impensables para el
espectador [actualmente activo, recordemos] y para los medios de comunicacion.
Entramos, segin Barrero (2009), en un nuevo tipo de entretenimiento donde “la

informacion deportiva es la mejor muestra del espectaculo de espectaculos™.

2.3.2. La tecnologia y el nuevo mundo de los eSports

La evolucion tecnologica ha provocado que en la informacion deportiva
evolucionara hacia nuevas ofertas de contenidos, multiplicacion de canales, nuevos
perfiles profesionales y el auge de nuevos mundos electronicos antes impensables,

siempre teniendo en cuenta la nueva orientacion participativa del usuario/espectador.

La nueva era digital ha provocado un nuevo impacto de la interactividad en la

transmision de programas de reality show y en la emision de deportes (un buen ejemplo
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es la transmision de la BBC en Wimbledon, que permite elegir el partido que se quiere

seguir). Existen, en palabras de Boyle (2009)

“una gran cantidad de predicciones sobre el impacto que tendrd la
tecnologia interactiva en otras areas televisivas tales como las series
populares (por ejemplo: escoge el final que quieras para la historia de
una serie [transmedia]) (p. 3). [...] Los deportes, asi como otras facetas
de nuestras vidas cotidianas, estan hechos para verse dramaticamente
afectados por la importancia en aumento de Internet, los videojuegos y
otras aplicaciones multimedia, poniendo un mayor control en las manos
del consumidor, que puede elegir entre un vasto elenco de servicios a

través de una comunicacion multitudinaria” (Boyle, 2009, p. 9).

La importancia del publico activo en la informacidon deportiva televisiva no
desmerece al género de la ficcion o de los informativos. El periodismo especializado en
deportes contribuye a intensificar esa sensacion de pertenencia a una comunidad y de
complicidad y proximidad con sus conciudadanos, a los que involucra en la celebracion
de los logros de los deportistas y equipos nacionales en competiciones sobre las que

informa (Rojas-Torrijos, 2014) a través de los social media.

Este nuevo entorno mediatico deportivo lo define muy bien Roger Monz¢6 (2015)

al decir que

“desde el punto de vista del entretenimiento, las retransmisiones
deportivas se alzan como un contenido esencial en la programacion de
las diferentes cadenas televisivas. El deporte como espectaculo, fuente
de diversion y emocion, se amplia gracias al medio televisivo y la

tecnologia” (Roger-Monzo, 2015, p. 123).

La progresiva introduccion de las nuevas tecnologias ha sido un factor
determinante en el cambio social (Roger-Monzd, 2015) y las retransmisiones deportivas
no se salvan de esta transformacion. Las redes sociales en la emision deportiva son muy
importantes en la era digital y su boom es uno de los mayores fendmenos unidos a la
aparicion de Internet (Cuevas-Donat, 2016, p. 8). En el deporte este boom social se
resume en el ecosistema que se crea [fomentado por la Social TV] antes, durante y después

de la emision (Carreras-Lario, 2014, p. 436) del evento deportivo, funciona al igual que
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cualquier reality show, donde informarse sobre resultados, estadisticas y noticias
deportivas es mas rapido a través de la social media que por los programas deportivos de

la television lineal o de los medios de comunicacion.

En ese ecosistema creado, la realizacion de las retransmisiones deportivas ha
evolucionado hasta ofrecer un espectaculo deportivo asentado en el desbordamiento de la
tecnologia (Roger-Monzd, 2015), ya que la emision de cualquier deporte es utilizada
como “bancos de pruebas para testear los nuevos equipos incorporados a la produccion

del deporte en directo en la vanguardia digital” (p. 122).

La incorporacion en el deporte del periodismo de datos (Widholm & Appelgren,
2020) para crear un relato periodistico que explique lo sucedido en las competiciones, ha

provocado que

“los medios de comunicacion hayan apostado, cada vez mas y de forma
mucho mas evidente en los soportes digitales, por ilustrar las
informaciones con un nimero creciente de graficos y visualizaciones
de datos. En los medios digitales y webs de medios impresos y
audiovisuales, los graficos incorporan, ademas, todas las posibilidades
interactivas y multimedia propias de Internet antes mencionadas, con el
fin de aproximar al periodismo deportivo al periodismo de datos”

(Rojas-Torrijos, 2014, p. 189).

Con los avances tecnologicos se abrieron nuevas puertas hacia nuevos mundos de

la informacion a través de la IA, de las redes moviles e Internet. Debido a esto

“el espectador ha dejado de depender del programador y puede elegir
en cualquier momento qué es lo que quiere ver y cuando lo quiere ver,
recibiendo servicios a través de la television o la television a través del

ordenador” (Casanova, 2010, p. 14)

Estos nuevos formatos multiplataforma, interactivos, hacen de las webs de las
cadenas de television auténticos servicios de television a la carta, son nuevas ventanas de
difusion de contenidos y explotacion de productos y en la actualidad se pueden ver, en
cualquier momento, practicamente la totalidad de las producciones propias de cada

cadena. A través del Simulcast se pueden ver eventos deportivo desde cualquier
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dispositivo, mostrando la influencia tecnologica de la hibridacion de contenidos (7abla

11) a través de la multipantalla.

Tabla 11. Primeros ejemplos de transmisiones deportivas en Simulcast en Espaina

CADENA TELEVISIVA EJEMPLO
Olimpiadas de Pekin 2008
RTVE
Mundial de Atletismo 2009
Telecinco Copa Confederaciones de Futbol 2009
Campeonato del mundo Foérmula 1 2009
La Sexta
Eurobasket 2009
En 15 televisiones autonomicas
comenzaron a emitir en la temporada
FORTA
2009/10 los partidos de Liga de
Campeones por la web.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Casanova, J. (2010). La nueva era de las retransmisiones

deportivas en Television.

Este nuevo fendmeno de transmision en directo desde diferentes medios

(Casanova, 2010) es realidad debido a que la

“capacidad autonoma de almacenamiento que han empezado a
comercializarse [en el 2009] permiten no sélo el uso directo de webs
audiovisuales (a través de widgets o aplicaciones que facilitan el acceso
a servicios concretos, manejables desde el mando a distancia), sino
también que las funciones interactivas residan en la propia inteligencia
de lared y no dependan de las capacidades del sintonizador” (Casanova,

2010, p. 16).
El deporte se ha ido transformando para favorecer su retransmision televisiva

(Roger-Monzo, 2010) y con los nuevos entornos digitales no dejard de cambiar y

adaptarse a las nuevas exigencias y demandas del ecosistema informativo deportivo. Esas
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nuevas exigencias podrian considerarse el auge de las nuevas OTT SVoD de ambito
deportivo como DAZN o Eurosport Player, entre otras?’. Para adaptarse a los nuevos
usos, los editores de television tradicionales ofrecen cada vez mas sus contenidos en OTT
para mantener su atractivo (Hadopi & CSA, 2020), aunque también un actor como
DAZN, ajeno a la television tradicional ha desarrollado ofertas de contenidos deportivos

OTT en varios paises (Two-Circles, 2020).

La oferta deportiva, al igual que la generalista y de ficcion, se ha fragmentado
debido a la abundancia de canales, donde cada una de ellas tiene diferentes derechos de
explotacion televisivos, y que hace que el usuario tenga que estar atento a las diferentes

plataformas OTT y canales televisivos para poder satisfacer sus intereses deportivos.

En el auge de las OTT hay que destacar que

“los deportes, asi como otras facetas de nuestras vidas cotidianas, estan
hechos para verse dramaticamente afectados por la importancia en
aumento de Internet, los videojuegos y otras aplicaciones multimedia,
poniendo un mayor control en las manos del consumidor, que puede
elegir entre un vasto elenco de servicios a través de una comunicacion

multitudinaria” (Boyle, 2009, p. 9).

Con estas palabras de Boyle (2009), se puede ver como el deporte ha evolucionado
tanto en la era digital que ya no solo se habla del deporte espectacularizado en los medios,
sino de los videojuegos o comunmente conocidos como los videojuegos de deportes
electronicos o los eSports (Burroughs & Rama, 2015; Sturm, 2020; Miler & Stiuso, 2020;
Ball, 2020; Scholz, 2020).

La evolucion hacia un cambio de habitos del consumo ha llevado a esta nueva
oferta de contenidos que no tiene nada que ver con lo conocido actualmente. Miler y

Stiuso (2020) explican que

20 Bajo una suscripcion mensual tienen gran parte de los contenidos deportivos que ofertan para poder ver en directo a

través de la web o de la aplicacion de la OTT.
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“a lo largo de la ultima década, los eSports han cobrado fuerza y han

pasado de ser un nicho de mercado a convertirse en un fendmeno

mundial, llenando estadios en directo y cosechando millones de

espectadores. [...] La interrupcion de los eventos deportivos en directo

ha acelerado el crecimiento de los eSports, y las proyecciones para el

primer y segundo trimestre de 2020 superan con creces las expectativas

debido a la Covid-19 que estd democratizando el juego” (Miler &

Stiuso, 2020).

La grave pandemia mundial de la Covid-19, que anul6 todos los deportes (EBU,

2020a) durante varios meses ha provocado que nos tuviéramos que quedar en casa durante

un tiempo y eso los eSports 1o han aprovechado. Los medios de servicio publico europeo

tuvieron grandes problemas econémicos durante la Covid-19 (Fieras-Ceide et al., 2020),

pero eso no freno la misioén de los PSM europeos de seguir informando sobre deportes en

esa situacion (7abla 12).

Tabla 12. Alternativas programacion deportiva por la Covid-19

CADENA DE TELEVISION

SOLUCION PROGRAMA
DEPORTIVO

M4 (MTVA / Hungria)

Hemeroteca de eventos deportivos

histéricos apelando a la emotividad.

BCC (Reino Unido)

Renombraron el mitico programa Match
of the day por Match of their day donde
expertos discutian sobre los eventos

deportivos que le habian marcado.

SSR (Suiza)

The Digital Swiss 5, version virtual por

etapas del Tour de Suiza (ciclismo).

RTVE (Espaia)

El programa de Estudio Estadio
evoluciond a Estudio Estadio desde casa
donde se trataban temas en modo de
tertulia sobre si debiera volver el futbol o

de la actualidad sobre la Covid-19.
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Creacion de experiencias compartidas
Yle (Finlandia) para los finlandeses. Mayor contenido

interactivo debido al pardn deportivo.

Raisport Classic, canal diario en abierto
RAI (Italia) distribuido por canales digital-terrestres

con contenido deportivo de archivo.

Radiosporten, transmision de clips cortos
STV (Suecia) diarios de momentos clésicos del deporte

Sueco.

FElaboracion propia a partir de EBU (2020a). Al and Data Initiative 2020: Embracing Change, Turiez-
Lopez, M. et al. (2020b). Covid-19 and public service media: Impact of the pandemic on public television
in Europe; EBU (2020d, 31 de marzo). Eurovision sport and EBU members: strong and reliable partners

in a time of crisis.

Runar @stmo, presidente del Comité Deportivo de la EBU, ante este momento

dificil por la Covid-19, dijo:

"En este momento especial y critico, es realmente bueno ver las
iniciativas y la creatividad que tanto la EBU como cada uno de sus
miembros estan entregando a nuestra cobertura deportiva, a través de la
narracion, la presentacion y la innovacion. [...] Para nosotros, como
emisoras de servicio publico en toda Europa, el deporte es historia,
tradicion y emociones. En esta situacion, incluso sin deportes en vivo,
todavia podemos compartir historias y momentos que se pueden
disfrutar de nuevo, mientras todos nos quedamos en casa y estamos a

salvo" (EBU, 2020d, 31 de marzo).

En la situacion pandémica actual, una gran cantidad de videojuegos, desde la
Nascar hasta el League of Legends, han recibido sus primeras apariciones en las
principales redes de transmision y television por cable de Estados Unidos (Ball, 2020)

cuando antes solo era via Streaming por Internet y

“hay cientos de start-ups que colectivamente han recaudado cientos de

millones de ddlares para perseguir experiencias afiliadas como apuestas
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de eSports, fantasia de eSports, datos/analisis de eSports,
entrenamiento/coaching de eSports, aspectos destacados de eSports, y
asi sucesivamente. Estas empresas (como los equipos) estan tratando
de construir "plataformas" en torno a la propiedad intelectual de los
eSports, donde el cliente del editor (un jugador profesional o no
profesional [prosumer]) también es el cliente de la start-up” (Ball,

2020).

Esas denominadas start-ups se puede ejemplificar con Twitch.tv?!, una plataforma
en linea que desde junio de 2011 representa un espacio para desempacar las realizaciones
sociales y comerciales de una cultura de streaming emergente a través de los eSports y
viviendo entre lo real y lo virtual (Burroughs & Rama, 2015, p. 2). Hoy se ha convertido
en la plataforma de referencia en el mundo de los videojuegos, destacando, segiin Twitch
Tracker (2020), el crecimiento de Twitch en la Gltima década fue enorme, pasando de
200.000 espectadores diarios a los 2 millones que tiene actualmente (Gutiérrez-Lozano

& Cuartero, 2020, p. 162).

Este gran auge de esta plataforma Streaming de los eSports se debe a varios
factores que destacan Gutiérrez Lozano y Cuartero (2020) y Sturm (2020). Twitch no
solo es un cambio en el consumo audiovisual de los jovenes, sino que provoca un cambio
en la participacion del usuario a través de su chat, de las donaciones y de las suscripciones.

Esto provoca una conversacion directa entre la audiencia y el creador de contenidos.

En el afio 2020, durante la Covid-19 y con los eventos deportivos parados, hubo
iniciativas eSports como el torneo benéfico de la FIFA, que fue transmitido en Twitch.tv,
en la web del diario Sport, y en los canales de Movistar Vamos y Movistar Deportes 1 y
se recaudaron mas de 180.000 euros para la lucha contra el coronavirus, ademas se
alcanz6 un pico de mas de 173.000 espectadores en Twitch durante la final (Fieiras-Ceide

et al., 2020). En este tipo de torneos se mezclaron los protagonistas y comentaristas

21 Twitch surgi6é en 2011 como un subproducto o division de la plataforma de streaming de contenidos generalistas
Justin. TV. Su éxito total hizo que Amazon la comprara en 2014 y ahora es uno de los medios sociales mas importante

del entretenimiento deportivo de los videojuegos.
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deportivos, por un lado, y los casters®?, por el otro, para conseguir un entorno
espectacularizado y participativo entre el deporte, la plataforma online de Streaming y los

espectadores.

Este tipo de interaccidn participativa que tiene tanto éxito se debe a la perspectiva
de participacion que tiene la audiencia delante de una pantalla. Pasamos de la actitud
pseudoparticipativa (hacer creer al usuario que participa) a la inmersiva (el usuario siente
que participa y habla directamente con el creador) (Sturm, 2020), provocando un nuevo
tipo de infoentretenimiento liderado por la conversacion entre pantallas y el concepto
prosumer (Toffler, 1990; Simelio y Ruiz, 2013), de que entre todos pueden crear

contenido de entretenimiento basado en los eSports.

La clave del auge de Twitch la encontramos asimismo en la fama que obtienen
sus creadores de contenido —es el eje central de este nuevo tipo de comunicacion (Figura
11)-. De hecho, se convierten en elementos o figuras de “arrastre” de la audiencia
(Gutiérrez-Lozano & Cuartero, 2020) que quiere mantener una conversacion directa con
esa persona. Ejemplos claro pueden ser Broncano con su canal Broncanogamer,
Auronplay o Ibai Llanos, el mejor caster de eSports desde el 2015, que han conseguido
crear una comunidad propia dentro del canal de Twitch.tv y superando, sin quererlo,

muchas de las audiencias de los medios tradicionales.

22 Bl término caster se refiere a un comentarista de los eSports, al igual que un comentarista deportivo a un deporte

“mas” tradicional.
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Figura 11. Disposicion del usuario participante en los eSports

Fuente. Extraido de Scholz, T. (2020). Deciphering the World of eSports.

Este nuevo tipo de informacion ha evolucionado ante los cambios de hébitos de
una audiencia que se ha ido a este tipo de plataformas buscando la participacion que las
televisiones le reniegan. Esto ha llevado a muchos periodistas deportivos reconocidos a
hacerse canal de Twitch y a los propios casters a comentar los partidos de Laliga

Santander por el canal de Amazon (Scholz, 2020; Sturm, 2020).

La nueva perspectiva del periodismo deportivo ha cambiado hacia un nuevo
entorno medidtico donde las plataformas OTT, Streaming y la television lineal conviven
hacia un presente y/o futuro préximo muy cambiante donde los eSports, los casters y los
comentaristas deportivos convergen entre ellos para seguir generando una participacion

activa e inmersiva muy demandada por gran parte de los espectadores deportivos.
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3. Metodologia

3.1. Justificacion de la investigacion

Las nuevas tecnologias mueven el ecosistema digital actual. Las redes sociales, la
television e Internet estdn conectadas entre si formando un Unico emblema en las
sociedades de la informacién y tecnologicas del mundo. En Europa, ese ecosistema
mediatico existe desde que por primera vez se escucho la palabra “Internet” y que no ha

parado de evolucionar a lo que conocemos hoy en dia.

Gracias a la transformacion tecnolégica, el switch off mundial, el estdindar HbbTV
y la television conectada, los Public Service Media (PSM) no han dejado de innovar para
cumplir con su audiencia la promesa de valor y mision publica por y para el publico. Sin
embargo, la evolucion y aparicion de medios privados con fines totalmente comerciales
han provocado una complicacion en el entorno de cada uno de estos medios de servicio

publico.

Los principios de los medios radiotelevisivos publicos basados en la
universalidad, independencia, excelencia, diversidad, accesibilidad e innovacion (EBU,
2018) los hacen cada vez mucho mas importantes en un mundo de la informacion
saturada, desinformada e hiperconectada a partir de unos usuarios que demandan ser

activos y participantes en los contenidos de los medios.

Esta nueva perspectiva informativa, comunicativa, empresarial y social ha llevado
a grandes cambios en el panorama audiovisual, provocando nuevos nichos de mercado
en alza, que aumentaron aiin mucho mas debido a la pandemia de la Covid-19, ademas
de la aparicion de nuevos productos audiovisuales que cumplen con la demanda del

espectador.

Debido a este cambio evolutivo por la fragmentacion de las audiencias, los
cambios de habito de consumo y los nuevos productos audiovisuales que tienen en cuenta
al publico; el entorno y la trama del ecosistema mediatico actual muestra unas nuevas

normas que los PSM europeos y los medios privados deben de cumplir para sobrevivir.
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Es por esto por lo que el interés en este estudio se basa en poder dar una respuesta
acertada sobre el comportamiento de los PSM europeos en el ecosistema digital televisivo
a través de la HbbTV, la television conectada y la Social TV. A la vez que se intenta
deducir cuanto de importante es la informacion deportiva y el nuevo nicho de mercado
de los eSports para los medios de servicio publico europeo, que tienen la mision de

informar de forma plural.

Esta justificacion de la investigacion, o el estado de la cuestion, ha provocado el
planteamiento de una serie de hipdtesis remarcadas en este proyecto de investigacion. La
evolucion de la tecnologia y su aplicacion en los medios de comunicacion ha provocado

un nuevo ecosistema digital, convergente y mediatico nunca visto.

El switch off sumado a la aparicion de las redes sociales han abierto nuevas puertas
para la audiencia que antes eran impensables. Ahora, las televisiones buscan que el
usuario sea el centro de todo el contenido y de la programacion. Todo esto ha provocado
una evolucion televisiva hasta lo que conocemos hoy en dia: un ecosistema tecnologico
y social hiperconectado derivado de la television conectada, 1a HbbTV y la Social TV.
Un ecosistema que se comporta y cambia de una forma mucho maés distinta y veloz en el
infoentretenimiento, en este caso, centrado en el deportivo y el auge de los eSports; y en

la aparicion del Big Data y la Inteligencia Artificial.

Es por todo esto por lo que, en torno a la justificacion de la investigacion, se han

planteado una serie de hipdtesis, que estan relacionadas entre si. Son:

1. Los PSM europeos innovan y se adaptan completa y constantemente a la
evolucion tecnologica y social para ser un eje importante en el ecosistema

digital europeo.
2. Las redes sociales, el Big Data y la Inteligencia Artificial son los pilares

en los que se fundamentan las estrategias de los PSM europeos y la

audiencia participativa y productora.
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La informacion deportiva en los PSM europeos parte en desventaja en el
mercado europeo, pero cuenta con grandes oportunidades en los nuevos

mercados digitales.

Estas hipotesis sacadas del estado de la cuestion tienen una serie de objetivos a lo

largo de la investigacion plasmada. Los objetivos para remarcar en este trabajo son:

1.

Investigar la importancia del HbbTV, de la television conectada y de la

Social TV en los PSM europeos.

Observar el impacto de las nuevas tecnologias (RRSS, Big Data, 1A...)
para facilitar la interaccion con el publico activo y los productos de

participacion y co-creacion que llevan a cabo los PSM europeos.

Analizar las estrategias de los PSM europeos y la importancia del publico

joven activo y participante.

Detallar las lineas de innovacion que siguen los PSM europeos y si en ellas

el publico participante y activo se tiene en cuenta.

Comprobar cuanto de importante es el periodismo deportivo en los PSM

europeos y su competencia con los medios privados.

Mostrar como la Covid-19 ha podido acelerar los procesos y estrategias

tecnologicas y participativas de los PSM europeos.

Con los objetivos remarcados se busca dar respuesta a una serie de preguntas que

fueron saliendo a lo largo del trabajo y que dan un contexto y un estado de la cuestion

amplio, pero a la vez concentrado, en nuestra justificacion de la investigacion. Son:

1.

LEl estandar HbbTV vy la television conectada estdn presentes en las

estrategias de los PSM europeos?
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2. (La era digital provocd un nuevo entorno convergente para los PSM
europeos donde se comenzd a tener en cuenta al publico participante y

activo?

3. (Lafragmentacion de la audiencia, de la oferta y los cambios en los habitos
de consumo es un reto complicado para los PSM europeos? ;Cudnto y

como afecta este nuevo contexto a sus estrategias?

4. (Lasocial media es un pilar fundamental en la participacion y co-creacion

de los contenidos de los PSM europeos?

5. (Las nuevas tecnologias 3.0 y 4.0 ayudan a la aparicion de nuevas

estrategias digitales para los PSM europeos y sus audiencias?

6. (Los eSports son una opcion real para recuperar audiencia joven en los

PSM europeos?

7. (El periodismo deportivo es esencial en los planes de innovacion de los

PSM europeos?

8. (Las OTT son el futuro de las televisiones? ;Como lo afrontan los PSM

europeos?

9. (La evolucion tecnoldgica y social demanda un nuevo tipo de

profesionales?

10. ;La Covid-19 provoco nuevas estrategias digitales por parte de los PSM

europeos?

A través de las hipotesis, objetivos y preguntas formuladas en esta justificacion
de la investigacion se muestra el posible camino que se busca para dar asi respuesta a
todas nuestras preguntas que se han ido generando a lo largo del trabajo. Unas preguntas

que han generado una serie de objetivos y planteado las hipotesis que nos muestran un
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estado de la cuestion amplio y a la vez concreto sobre el presente y futuro de los PSM

europeos, su informacion deportiva y su audiencia activa y participante.
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3.2. Metodologia

La justificacion de la investigacion nos muestra como hay que realizar un estudio
de ésta a través del método de investigacion tradicional. Como remarca Arias (2012) “en
términos generales, ‘método’ es la via o camino que se utiliza para llegar a un fin o lograr

un objetivo” (p. 18) al que afiade que

“en el campo de la investigacion, se considera método al modo general
0 manera que se emplea para abordar un problema, y aunque resulte
redundante, el camino fundamental empleado en la investigacion
cientifica para obtener conocimiento cientifico es el método cientifico”

(Arias, 2012, p. 18).

Para terminar por decir que

“el método cientifico es el conjunto de pasos, técnicas y procedimientos
que se emplean para formular y resolver problemas de investigacion

mediante la prueba o verificacion de hipotesis™ (Arias, 2012, p. 18).

Con el objetivo de “descubrir algo desconocido” (Sierra Blanco, 1991 citado en
Arias, 2012, p. 21), y tras la justificacion de la investigacion, este Trabajo de Fin de Grado
(TFG) se plantea como una metodologia mixta que estard compuesta por un analisis
cuantitativo y cualitativo para llegar a resolver los problemas e hipdtesis de la

investigacion puesta en marcha.

Dentro de esa metodologia mixta, la investigacion esta clasificada o remarcada
como una investigacion exploratorio-descriptiva que busca poder confirmar o desmentir
las hipotesis planteadas y responder a las preguntas realizadas en la justificacion de la

investigacion.

En palabras de Arias (2012) la investigacion exploratoria es

“aquella que se efectiia sobre un tema u objeto desconocido o poco
estudiado, por lo que sus resultados constituyen una vision aproximada
de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de conocimientos” (Arias,

2012, p. 23).
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Con la que se intentara llegar a una formulacion precisa del problema de
investigacion y conducir al planteamiento de las hipotesis sefialadas, mientras se crea el
interés para el estudio de temas posteriores y se utilizara como base para la investigacion

descriptiva que

“consiste en la caracterizacion de un hecho, fendmeno, individuo o
grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los
resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio
en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere” (Arias,

2012, p. 24).

Por su parte, Fondevila Gascon y del Olmo Arriaga (2013) las entienden de esta

manera. Una investigacion exploratoria se entiende como aquella que

“se efectlia sobre un tema u objeto desconocido, poco estudiado o
cuando se carece de informacion, por lo que los resultados constituyen
una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de
conocimiento” (Fondevila-Gascon & del-Olmo-Arriaga, 2013, pp. 111-
112).

Y una investigacion descriptiva, ambos autores destacan que

“se enmarca dentro de la metodologia no experimental y consiste en
llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes
a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y
personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la
prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas

variables” (Fondevila-Gascon & del-Olmo-Arriaga, 2013, p. 111).

En esta investigacion, el modelo de ésta se puede encuadrar entre ambas porque
contamos con un apartado de investigacion observacional donde, como ya se explico,
mezclara el analisis cuantitativo con el cualitativo para esclarecer las preguntas, objetivos

e hipotesis de la investigacion.

Para el analisis cuantitativo se tendran en cuenta los estudios de analisis mas

recientes de la European Audiovisual Observatory (EAQ), asi como del Reuters Digital
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News Report 2020 (Newmann et al., 2020), Digital 2020 y 2021 (Kemp, 2020a; 2021) y
los propios de la European Broadcasting Union (EBU) (EBU, 2018; 2019b), de sus
miembros y de las corporaciones analizadas en esta investigacion. A este uso de fuentes
estadisticas (asi como las documentales en el marco teodrico) se les denomina
investigacion no-reactiva, donde se comprenden los archivos documentales y estadisticos

y la observacion no interactiva.

Por su parte, para el estudio cualitativo, y también cierta parte del cuantitativo, se
llevara a cabo una investigacion activa y participante a través de un estudio de caso
facilitado por una serie de entrevistas a los principales dirigentes de las televisiones
publicas europeas (Tabla 13) que, sumado al anélisis exploratorio de las webs (Tabla 14)
y la recogida de datos de las redes sociales corporativas (7Tabla 15) de las corporaciones
entrevistas, buscard dar un contexto y una profundidad a las hipdtesis planteadas en la
investigacion presente. Ambos analisis se basaran en el estudio de muestra intencional de

conveniencia culminado con un método de muestreo de bola de nieve.

El muestreo estratégico o de conveniencia responde

“a una modalidad de muestreo no probabilistico, en el que la seleccion
de las unidades muestrales responde a criterios subjetivos, acordes con
los objetivos de la investigacion. [...] Esta variedad de muestreo no
probabilistico es habitual es estudios cualitativos, no interesados en la

generalizacion estadistica” (Cea-D’ Ancona, 1999, pp. 200-201).

Por su parte, el método de muestreo de bola de nieve

“difiere del muestreo estratégico o de conveniencia en que las unidades
muestrales van escogiéndose, sucesivamente, a partir de las referencias
aportadas por los sujetos a los que ya se ha accedido. [...] Los nuevos
casos identifican a otros individuos en su misma situacion, la muestra
va aumentando hasta que el investigador decide cortar” (Cea-

D’Ancona, 1999, p. 202).

La presente investigacion utiliza un muestreo estratégico o de conveniencia
porque los entrevistados, webs y redes sociales analizadas estan elegidas por una

clasificacion de sistemas mediaticos de Hallin y Mancini (2004) que se dividen en modelo
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liberal, modelo democratico corporativo y modelo pluralista polarizado, eligiendo dos
paises de ejemplo de cada uno de los modelos mencionados. A su vez, se considera un
muestreo de bola de nieve porque los entrevistados, junto con el andlisis de webs y redes
sociales, irdn dando una informacién afiadida y que compararan con otros PSM europeos

no analizados.

Tabla 13. Miembros entrevistados de los Public Service Media (PSM) europeos

NOMBRE CORPORACION| PAIS CARGO
Jonas Bedford-Strohm
ARD Director de Innovacion
(JB/ ARD)
Alemania
Robert Amlung (RA / L
ZDF Jefe de Estrategia Digital
ZDF)
Jano Koponen (JK / o
Yle Finlandia | Jefe de IA y Personalizacion
YLE)
David Corral (DC / Responsable de Innovacion
RTVE Espafia
RTVE) en Contenidos
Kati Bremme (KB / FT) | France Télévisions | Francia Jefa de IA
Richard Waghorn (RW / , Jefe de operaciones,
, RTE Irlanda )
RTE) tecnologia y transformacion
Jatin Aythora (JA / Reino
BBC Jefe responsable de [A
BBC) Unido
Atte Jaaskeldinen (AJ /
EBU - Autor EBU NEWS Report
EBU)

Fuente. Elaboracion propia.

Estas entrevistas fueron realizadas por el equipo de investigacion, del cual soy
miembro, entre marzo y mayo de 2020 a través de videollamadas con integrantes de las

diferentes radiotelevisiones publicas europeas. Muchas de sus declaraciones han sido
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recuperadas para la ampliaciéon y complementacion investigadora de este Trabajo de Fin

de Grado (TFG) y que han sido citadas en su debida forma para su utilizacion.

Tabla 14. Webs corporativas analizadas de los Public Service Media (PSM)

ANO , , .
PLATAFORMA i PAIS TEMATICA | DIRECCION
CREACION
ZDF Mediathek 2001 www.zdf.de
ARD Mediathek 2008 Alemania www.ard.de
Funk 2016 www.funk.net
Yle Areena 2007 Finlandia Generalista www.yle.fi
RTVE.es/ 2008
RTVE. www.rtve.es
ala carta Espafia
es
Playz 2017 www.playz.es
Okoo F 2014 Infantil
rance.
Francia www.france.tv
Slash R 2018 Generalista
RTE
2010 Infantil www.rtejr.rte.ie
Junior
RTE / Rte.ie Irlanda
, www.rte.ie/play
RTE 2009
er/
Player
Generalista
BBC/
www.bbc.co.uk/
BBC 2007 ‘
iPlayer Bbc.co. Reino iplayer
uk Unido
www.bbc.co.uk/
Taster 2015 Interactiva
taster/

Fuente. Elaboracion propia.
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Tabla 15. Public Service Media (PSM) europeos analizados en los distintos perfiles

activos de las redes sociales

REDES SOCIALES

PSM
FACEBOOK | TWITTER | INSTAGRAM | TIK-TOK
ZDF
v v v x
Mediathek
ZDF
ZDF Sport v v v x
Funk v x v v
ARD
v v v x
Mediathek ARD
Sportschau
v v v x
ARD
Yle v v v x
Yle Areena v v v v
Yle
Yle Urheilu v v v x
Yle Mix x x x v
RTVE v v v v
Teledeporte v v v v
RTVE.es
Deportes x v x x
PlayZ v v v v
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France
v v v x
Télévisions
France.tv v v v v
France.tv
Sport v v v X
Okoo x x v v
Slash v v v v
RTE v v v x
RTE Player v 4 4 x
RTE
RTE Sport v v v x
RTE Junior x v v v
BBC v v v v
BBC
BBC v v v x
iPlayer
BBC Sport v v v v

Fuente. Elaboracion propia.

Para una mejor distribucion y aclaracion del estudio, a través de los sistemas
mediaticos comparados de Hallin y Mancini (2004) podemos ordenar a los entrevistados,
webs y redes sociales que se tienen en cuenta para la investigacion planteada en el modelo

pluralista polarizado, el modelo liberal y el modelo democratico corporativo (Tabla 16).

Tabla 16. Public Service Media (PSM) europeos analizados ordenados segiin los

sistemas mediaticos comparados de Hallin y Mancini (2004)

CORPORACION PAIS MODELO

ARD Alemania
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ZDF Democratico
Yle Finlandia Corporativo
BBC Reino Unido
Liberal
RTE Irlanda
France Télévisions Francia .
Pluralista
RTVE Espafia Polarizado

Fuente. Elaboracion propia.

Como se puede ver, la investigacion versara de entrevistas, ya realizadas por el
grupo de investigacion del que formo parte, y de analisis cuantitativos y cualitativos de
las plataformas/webs y perfiles de las redes sociales de las corporaciones escogidas,
ademas de los diferentes informes sobre estrategias y contenidos online de las

corporaciones analizadas.

Para el muestreo de conveniencia y de bola de nieve a través de las entrevistas,

Rodriguez Gomez et al. (1996) destacan que la entrevista

“se utiliza con el proposito profesional de cumplir alguna de estas
funciones: 1) obtener informacion de individuos o grupos, 2) influir
sobre ciertos aspectos de la conducta (opiniones, sentimientos,
comportamientos), o 3) ejercer un efecto terapéutico” (Rodriguez-

Gomez et al., 1996, p. 167).

Ademas, todo este Trabajo de Fin de Grado (TFG) estd recogido dentro del
Proyecto de Investigacion (RTI2018-096065-B-100) del Programa Estatal de Espafia de
[+D+I orientado a los Retos de la Sociedad del Ministerio de Ciencia, Innovacion y
Universidades (MCIU), Agencia Estatal de Investigacion (AEI) y del Fondo Europeo de
Desarrollo Regional (FEDER) sobre ‘Nuevos valores, gobernanza, financiacion y
servicios audiovisuales publicos para la sociedad de Internet: contrastes europeos y
esparioles’ coordinado por el catedratico Francisco Manuel Campos Freire (IP1) y el

profesor titular José¢ Miguel Tufiez Lopez (IP2).
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Dentro de este proyecto hay un equipo de investigacion formado por José Miguel
Tufiez Lépez (IP2), Martin Vaz Alvarez (FPU19/06204) y César Fieiras Ceide
(Investigador en formacién), al que yo, Juan Manuel Prieto Arosa (Investigador en
formacion), he entrado de forma gradual mientras realizaba este Trabajo de Fin de Grado
(TFG). Este Trabajo de Fin de Grado (TFG) ha sido realizado por el autor y ha contado
con la colaboracion por parte del grupo con las entrevistas ya realizadas meses atras a los

miembros de los PSM europeos analizados, tal y como se ha destacado lineas atras.

Por otro lado, para el analisis web y de redes sociales se han tenido en cuenta las
caracteristicas de participacion de Garcia-Avilés (2012), Scolari (2013) y Guerrero
(2014), con lo que se han creado diferentes fichas de analisis que luego han sido basadas
en los datos facilitados por la aplicacién Fanpage Karma®® que se ha utilizado para la
recogida de todos los datos. Por un lado, se han creado fichas de anélisis para cada una
de las redes sociales que se analizan en la presente investigacion. Tablas que muestran el
engagement del usuario y su tipo de participacion en los contenidos, asi como el tipo de
contenido pasivo o proactivo que publica la corporacion para crear el feedback con el

usuario en Facebook, Twitter, Instagram y Tik-Tok (7abla 17).

Tabla 17. Ficha de analisis por publicacion de RRSS

FACEBOOK | TWITTER | INSTAGRAM | TIK-TOK
FECHA v v v v
PUBLICACION v v v v
RED SOCIAL v v v v
PERFIL SOCIAL v v v v
INTERACCION
TOTAL DEL v v v v
PERFIL

23 Fanpage Karma. Recuperado de: https://www.fanpagekarma.com
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COMPROMISO v v v v

COMENTARIOS
POR v x v v

PUBLICACION

REACCIONES POR
PUBLICACION

COMPARTIDOS /
RTWEETS POR v v x v
PUBLICACION

TOTAL DE
COMENTARIOS,
REACCIONES Y
COMPARTIDOS
POR
PUBLICACION

LINK / ENLACE A
LA PUBLICACION

v v v v

Fuente. Elaboracion propia.

Por el otro lado, se han creado diferentes tablas con las caracteristicas de
Facebook, Twitter. Instagram y Tik-Tok que crean una comparativa con los perfiles
generales, deportivos y de las plataformas y/o jovenes de los medios televisivos publicos
europeos analizados (Tabla 18). Todo este analisis se realiz6 a través de una observacion
participante realizada por el propio investigador para conseguir la totalidad de los datos

recogidos en la semana tipo de la presente investigacion.

Esas tablas de recogida de los datos analizados se resumen en cuatro tablas, una
por cada red social analizada en este Trabajo de Fin de Grado (TFQ), con las cifras totales
absolutas y relativas de la interactividad del publico con las publicaciones de las

corporaciones analizadas y que se puede visualizar en esta tabla resumen (7abla 19).
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Tabla 18. Ficha de analisis comparativa de RRSS

FACEBOOK | TWITTER | INSTAGRAM | TIK-TOK
PERFIL SOCIAL v v v v
RED SOCIAL v v v v
FANS / SEGUIDORES v v v v
COMPROMISO v v v v
INTERACCION
v v v v
TOTAL DEL PERFIL
INDICE DE
RENDIMIENTO DE v v v x
LA PAGINA
TOTAL DE
PUBLICACIONES DE v x x x
“ViDEO”
TOTAL DE
PUBLICACIONES DE v x x x
“ENLACE”
TOTAL DE
PUBLICACIONES DE v x x x
“IMAGEN?”
TOTAL DE
PUBLICACIONES DE x x v x
“INSTAGRAM TV”
TOTAL DE
PUBLICACIONES v v v v

DEL PERFIL
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TOTAL DE
COMPARTIDOS /
RTWEETS DEL
PERFIL

TOTAL DE
REACCIONES DEL
PERFIL

TOTAL DE
COMENTARIOS DEL
PERFIL

TOTAL DE
COMPARTIDOS /
RTWEETS
REACCIONES Y
COMENTARIOS

CONVERSACIONES

x v

Fuente. Elaboracion propia.

Por otro lado, se han creado unas dos ultimas tablas de analisis del tipo de

contenido publicado (7abla 19) y de los #hashtags (Tabla 20) utilizados de forma

cuantitativa (cantidad de publicaciones) y cualitativa (frecuencia y rango de impacto en

la red social) por los perfiles sociales de las televisiones publicas europeas analizados.

Tabla 19. Ficha de recogida de datos del tipo de contenido publicado en RRSS

FACEBOOK | TWITTER | INSTAGRAM | TIK-TOK

PERFIL SOCIAL v v v v
TIPOLOGIA v v v v
RED SOCIAL v v v v
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SOLO “ENLACE” v v x X
SOLO “IMAGEN?” v v v x
SOLO “VIDEO” v v v v
VIDEO / IMAGEN
v v x x
Y ENLACE
SOLO “TEXTO” v v x x
CARRUSEL DE
x x v x
CONTENIDOS
CONTENIDO
v v v v
PROPIO
CONTENIDO
v v x x
COMPARTIDO
RESPUESTA A
v v x x
OTROS USUARIOS

Fuente. Elaboracion propia.

La red social Tik-Tok no se analiza en este ambito porque todos sus contenidos

son videos de corta duracion y contenidos propios, ya que no se permite la respuesta a

otros usuarios salvo que pregunten en el apartado de comentarios de la publicacion.

Tabla 20. Ficha de recogida de datos de los #hashtags utilizados en RRSS

FACEBOOK | TWITTER | INSTAGRAM | TIK-TOK
PERFIL SOCIAL v v v v
TIPOLOGIA v v v v
RED SOCIAL v v v v
#HASHTAG v v v v
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NUMERO DE
VECES v v v v
PUBLICADO

CAPTURA CON
LA FRECUENCIA v 4 v x
DE USO

Fuente. Elaboracion propia.

A través de las fichas de recogida de datos de las redes sociales se han establecido
tres marcos temporales de analisis. Se han escogido tres semanas tipo, la ultima semana
de febrero desde el lunes 22 de febrero de 2021 al domingo 28 de febrero de 2022, la
ultima semana de marzo desde el lunes 22 de marzo de 2021 al domingo 28 de marzo de
2021 y la Gltima semana de abril desde el lunes 26 de abril de 2021 y el domingo 02 de
mayo de 2021. Con el objetivo de mostrar la importancia del usuario participativo en la
Social TV y la estrategia digital y social de las corporaciones analizadas se busca que
estas tres muestras elegidas de forma estratégica o de conveniencia sean las adecuadas
para el estudio de la investigacion de este Trabajo de Fin de Grado (TFQG) y de futuras

investigaciones que versen de este proyecto de investigacion.

La recogida de todos los datos de las redes sociales analizadas de cada pertil
propuesto para la investigacion fue realizada entre el lunes 3 de mayo de 2021 y el lunes
10 de mayo de 2021 con el objetivo de conseguir los datos necesarios de las tres muestras
elegidas. Antes, para la correcta creacion de las consecuentes fichas de recogida de datos
de las redes sociales se realizo una cata previa una semana antes por las redes sociales de
cada PSM europeo analizado. Esa cata fue entre el lunes 19 de abril de 2021 y el miércoles
21 de abril de 2021 para comprobar que se cogian y abarcaban todos los datos previstos
y necesarios en el andlisis de la social media de los medios de comunicacion televisivos

publicos europeos analizados.

Todo este analisis y las respectivas fichas utilizadas para ello fueron basadas en la
aplicacion y/o plataforma de andlisis de redes sociales llamada Fanpage Karma, como
mencionamos lineas atras. Con esta aplicacion se ha analizado cada perfil de Facebook,

Twitter e Instagram de cada corporacion analizada en la presente investigacion de forma
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exacta, pudiendo facilitar todos los datos posibles y necesarios de la semana tipo elegida.

Por su parte, para Tik-Tok hemos utilizado notjustanalytics.com?*, donde se nos remarca

el engagement que tiene cada perfil social analizado, asi como la totalidad de me gusta,

compartidos y comentarios de cada una de las publicaciones.

La aplicacion de analisis de redes sociales Fanpage Karma es capaz de mostrar

diferentes datos cuantitativos de forma absoluta y porcentual que nos ayudan en el estudio

muestral propuesto. Para poder mostrarlo de una forma mas clara, se irdn explicando cada

uno de los puntos que se nos facilita en cada red social que es analizada con esta

aplicacion.

Tabla 21. Puntos que destacar en el analisis social de Facebook

Fans / Seguidores

Numero de usuarios que en el ultimo dia del periodo

seleccionado les gusta la pagina, estos se denominan fans.

Compromiso

El Compromiso indica la media del nimero de interacciones

en las publicaciones de un perfil por seguidor al dia.

Interaccion de las

Promedio de interacciones por post en las publicaciones de un
dia en relacion con el numero de fans del mismo dia en el

periodo seleccionado. Las interacciones son reacciones (Me

rendimiento de la

pagina

publicaciones o '
gusta, me encanta, me divierte, agradecido, me asombra, me
entristece, me enfada), comentarios y compartidos.
Indice de Raiz cuadrada del producto de los valores de comparacion del

valor de interaccion y el crecimiento semanal medio de un

perfil.

Publicacion “video”

Numero de videos de Facebook (posts en formato de video)

publicados en el periodo seleccionado.

Publicacion “enlace”

Numero de posts en formato enlace publicados en el periodo

seleccionado.

24 Notjustanalytics.com. Recuperado de: https://www.notjustanalytics.com
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Publicacion Numero de posts en formato de imagen publicados en el
“imagen” periodo seleccionado.
Numero de o . _
o Numero de publicaciones hechas en el periodo seleccionado.
publicaciones
Numero de Numero de compartidos de los posts publicados en el periodo
compartidos seleccionado.
Numero de reacciones (me gusta, me encanta, me divierte, me
Numero de ' .
. importa, me entristece, me enfadada, me asombra) en los
reacciones . . ' .
mensajes publicados en el periodo seleccionado.
Numero de posts de usuarios publicados en el periodo
Numero de ) . o
' seleccionado y a los que la Pagina reacciond (me gusta, me
comentarios o . ‘
encanta, me divierte, me importa, me entristece, me enfada).
Total de Numero de reacciones (me gusta, me encanta, me divierte, me
compartidos, importa, me asombra, me entristece, me enfada), comentarios

reacciones y

comentarios

y compartidos sobre los posts publicados en el periodo

seleccionado.

Fuente. Elaboracion propia a partir de fanpagekarma.com.

Tabla 22. Puntos que destacar en el analisis social de Twitter

Fans / Seguidores

Numero de usuarios que el ultimo dia del periodo de tiempo

seleccionado seguian el perfil, estos son llamados seguidores.

Compromiso

El Compromiso indica la media del nimero de interacciones

en las publicaciones de un perfil por seguidor al dia.

Interaccion de las

publicaciones

Promedio de reacciones por tweet en un dia en relacion con el
nimero de seguidores del mismo dia en el periodo
seleccionado. Si un usuario con 200 seguidores recibe un total
de 30 reacciones a sus 10 tweets en un dia, la interaccion es

del 1,5% (30/10/200 = 0,015 = 1,5%).
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Indice de

rendimiento de la

Raiz cuadrada del producto de los valores de comparacion del

valor de interaccion y el crecimiento semanal medio de un

pagina perfil.
Numero de Numero de tweets (incluyendo retweets) publicados durante el
publicaciones periodo de tiempo seleccionado.

Numero de “me

gusta”

Numero de me gusta en tweets publicados durante el periodo

de tiempo seleccionado.

Numero de “rtweets”

Numero de retweets (sin comentarios) de tweets publicados

durante el periodo de tiempo seleccionado.

Total de “me gusta”

Numero de retweets y me gusta en tuits publicados durante el

y “rtweets” periodo de tiempo seleccionado.
Se refiere a la proporcion de tweets de (@-respuesta en todos
los tweets, es decir, tweets que representan interacciones con
Conversaciones otro perfil de Twitter. Este valor es particularmente

interesante para los perfiles de servicio, ya que indican de un

vistazo como de alta es la proporcion de conversaciones.

Fuente. Elaboracion propia a partir de fanpagekarma.com.

Tabla 23. Puntos que destacar en el analisis social de Instagram

Fans / Seguidores

Numero de usuarios que el ultimo dia del periodo de tiempo
seleccionado seguian el perfil, estos son llamados

seguidores.

Compromiso

Numero medio de me gusta organicos y comentarios
organicos por dia en posts en un dia en relacion con el
nimero de seguidores en el mismo dia en el periodo

seleccionado.

Interaccion de las

publicaciones

Numero medio de me gusta organicos y comentarios

organicos por post por dia en relacion con el numero de
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seguidores del mismo dia durante el periodo de tiempo
seleccionado.
. o Raiz cuadrada del producto de los valores de comparacioén
Indice de rendimiento ' ' o .
‘ del valor de interaccion y el crecimiento semanal medio de
de la pagina
un perfil.
Numero de ' )
o Numero de posts de IGTV publicados en el periodo de
publicaciones ‘ '
tiempo seleccionado.
Instagram TV
Numero de Numero de posts publicados durante el periodo de tiempo
publicaciones totales seleccionado.
Numero de “me Numero de me gusta organicos en posts publicados en el
gusta” periodo seleccionado.
Numero de Numero de comentarios organicos en posts publicados
comentarios durante el periodo de tiempo seleccionado.
Total de “me gusta” y | Numero de “me gusta” organicos y comentarios organicos
comentarios en publicaciones publicadas en el periodo seleccionado.

Fuente. Elaboracion propia a partir de fanpagekarma.com.

Por su parte, la red social Tik-Tok no es analizada, como ya hemos remarcado,
con Fanpage Karma. Es por esto por lo que a través de la aplicacion notjustanalytics.com
y de forma manual y observativa, hemos basado algunos de los algoritmos de Fanpage
Karma para crear una tabla de recogida de datos de los perfiles analizados en los tres

periodos muestrales escogidos.

Por otra parte, para una mayor precision en el impacto de la Social TV en Twitter,
que es en la red social donde mas se explota este fendmeno, y el uso de los #hashtags fue
necesaria la utilizacion de Fanpage Karma para ver su impacto y de notjustanalytics.com
para ver el grado de contacto de los #hashtags y de los perfiles analizados en esta

investigacion. Para una mayor aclaracion sobre los datos recogidos en las redes sociales,
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dejamos a continuacion una ficha resumen (7abla 24) sobre el andlisis de redes sociales

de las corporaciones televisivas publicas europeas analizadas.

Tabla 24. Ficha resumen del analisis de las RRSS

RESUMEN

REDES SOCIALES ] .
Facebook, Twitter, Instagram y Tik-Tok

ANALIZADAS
CORPORACIONES ARD, ZDF, Yle, RTVE, France Té¢lévisions,
ANALIZADAS RTE y BBC

22 de febrero de 2021 — 28 de febrero de 2021

PERIODO DE TIEMPO
ANALIZADO

22 de marzo de 2021 — 28 de marzo de 2021

26 de abril de 2021 — 02 de mayo de 2021

CATA PREVIA DEL PERIODO
DE TIEMPO ANALIZADO

19 de abril de 2021 — 21 de abril de 2021

RECOGIDA DE LOS DATOS
03 de mayo de 2021 — 10 de mayo de 2021
ANALIZADOS
APLICACIONES UTILIZADAS Fanpage Karma, notjustanalytics.com

Fuente. Elaboracion propia.

Por otro lado, también se ha realizado un analisis a través de la observacion activa
de las plataformas/webs de las corporaciones analizadas (Tabla 25) y del fendémeno de la

Social TV en la emision lineal (Tabla 26).

Tabla 25. Ficha de analisis de las plataformas/webs

RESUMEN

ARD, ZDF, Yle, RTVE, France

CORPORACION )
T¢lévisions, RTE y BBC
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FVoD /SVoD / AdVoD / Simulcast
/ Webcasting / Catch-up

TIPOLOGIA DE VISIONADO

PERSONALIZACION DEL CONTENIDO

Si— Cookies / Si— Registro / No
BAJO DEMANDA

UTILIZACION DE INTELIGENCIA

Si— (Tipo de IA utilizada) / No
ARTIFICIAL EN LA WEB

REGISTRO PARA LA

, Si — (tipo de personalizacion) / No
PERSONALIZACION

CONTENIDOS DE PARTICIPACION /

i Si — (tipo de participacion) / No
CO-CREACION (tp P P )

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 26. Ficha de analisis en la estrategia Social TV en la programacion lineal

RESUMEN
, ARD, ZDF, Yle, RTVE, France
CORPORACION ,
T¢lévisions, RTE y BBC
TITULO Nombre del programa
SOCIAL TV Si/ No
El #hashtag utilizado para la second
#HASHTAG .
screen en redes sociales
Programa informativo, de
TIPO DE PROGRAMA o .
entretenimiento, series...
PARTICIPACION Si — (tipo de participacion) / No

Fuente. Elaboracion propia

Ambas fichas de andlisis de las plataformas y de la Social TV en la television lineal
han tenido también un proceso de cata previo realizado el jueves 22 de abril de 2021 y el

viernes 23 de abril de 2021 para asi poder visualizar y tener de una forma mas completa
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los items que se quieren destacar y analizar en este apartado de las plataformas web y de

la Social TV.

Por ultimo, se realizé una observacion exploratoria por las nuevas redes sociales
en auge Twitch y Discord, con el objetivo de poder mostrar el protagonismo de los PSM
europeos en estas nuevas plataformas que cuentan con un mayor protagonismo de los

jovenes.

Con esto se busca, de una manera exploratoria y a través de la observacion
participante, poder visualizar la importancia de la estrategia multipantalla que podrian

tener las corporaciones analizadas.

Para la realizacion de esta investigacion a través de esta metodologia hay que tener
en cuenta la triangulacién que se llevara a cabo en el estudio de caso. Quecedo y Castafio

(2002) destacan que la triangulacion

“se refiere a la combinacion en un estudio tinico de distintas fuentes de
datos. En general, se combinan datos obtenidos de la observacion,
entrevistas y documentos escritos. Es un modo de protegerse de las
tendencias del investigador y de confrontar y someter a control
reciproco las declaraciones de los distintos participantes” (Quecedo &

Castafio, 2002, p. 35).

A través del analisis de las fuentes documentales para el analisis cuantitativo y de
las entrevistas y del estudio exploratorio de las webs y redes sociales corporativas
analizadas de los PSM europeos para el andlisis cuantitativo se busca cumplir con la
investigacion planteada, dar una respuesta al problema de la investigacion y responder
afirmativa o negativamente a las hipotesis planteadas. Todo esto a través de la
triangulaciéon de fuentes tedricas, documentales y analiticas que conformaran la

investigacion presentada.
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SEGUNDA PARTE

4. Analisis y resultados de la investigacion

4.1. Radiografia de los PSM europeos en la nueva estrategia digital y social

La observacion exploratorio-descriptiva descrita en la metodologia de este
Trabajo de Fin de Grado (TFG) sirve para poder realizar una radiografia total sobre los

Public Service Media (PSM) europeos y sus estrategias digitales.

Con el objetivo de poder entender en gran medida las estrategias de cada una de
las radiotelevisiones publicas europeas analizadas el trabajo se ha dividido en diferentes
apartados que abarcan, por un lado, los fenémenos de la HbbTV, las OTT, los cambios
de habitos de consumo y la pérdida de audiencia joven en la programacion lineal, sumado
con el impacto de las nuevas tecnologias, el Big Data y la Inteligencia Artificial y una

pincelada en el ambito deportivo.

Y, por otro lado, la importancia en la estrategia digital de las redes sociales es
esencial. Es por esto por lo que se ha optado por analizar las publicaciones y el grado de
interaccion social que pueden tener diferentes perfiles sociales de las televisiones de
Alemania (ARD y ZDF), Finlandia (Yle), Espafia (RTVE), Francia (France T¢lévisions),
Irlanda (RTE) y Reino Unido (BBC).

Para un mayor impacto de los datos recogidos se han analizado los perfiles
sociales corporativos centrales de cada corporacion elegida en el trabajo, pero también
aquellos de tematica deportiva y los centrados en las plataformas y en las audiencias mas

jovenes.

Este analisis, como ya fue explicada en la metodologia del trabajo, ha sido
realizado en las redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram y Tik-Tok. Esta eleccion
se debe a que las dos primeras redes sociales mencionadas son las mas antiguas y
utilizadas por las corporaciones y las dos ultimas son mds recientes en su creacion y, por

lo tanto, son mas utilizadas por el publico joven.
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Para todo este andlisis se cuenta con el informe Digital 2020 y 2021 de We are
Social & Hootsuite, del Instituto Reuters de Digital News 2020 y los diferentes informes
estadisticos e informativos de cada una de las corporaciones analizadas con el objetivo
de poder hacer una radiografia lo mas exacta posible del panorama actual en el que se

mueven las radiotelevisiones publicas europeas.

Por ultimo, las estrategias digitales y sociales no dejan de evolucionar y es por
esto por lo que el presente trabajo de investigacion contara con un apartado sobre el futuro
de sus estrategias y de las nuevas redes sociales emergentes como Twitch o Discord,
plataformas de streaming capaces de hacer del publico el principal protagonista a través

de su participacion en la toma de decisiones o en el devenir de los programas.

La importancia del consumo digital y la situacion actual de la programacioén lineal
serd capaz de mostrarnos, de una forma global y también especifica, la capacidad de los
Public Service Media (PSM) de adaptarse a un mundo cambiante en términos

tecnologicos, digitales y de innovacion.
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4.2. Los Public Service Media (PSM) y la innovacion digital

4.2.1. El fenémeno de Internet y las audiencias lineales

En el afo 2003, la Unidon Europea llegd a la conclusién de la necesidad de
coordinar politicas nacionales diversas con respecto a la conversion de la TV analogica
terrestre en digital denominado el switch over, y al denominado switch off o apagédn

analogico (Urretavizcaya-Hidalgo, 2008, p. 99).

A partir de ese ano donde la Unioén Europea se mostr6 decidida a llevar a cabo el
nuevo proyecto digital en todo el antiguo continente, las cosas han ido cambiado y
evolucionando a unos ritmos exponenciales y muy altos que han provocado un cambio

constante con respecto a comienzos del Siglo XXI.

La television lineal fue uno de los mayores inventos en las primeras décadas del
Siglo XX. La aparicion de la imagen analogica en directo a través de una nueva tecnologia
de aquellas desconocida, con un tiempo establecido y en un momento determinado del
dia supuso un gran avance en la sociedad global. Las mejoras tecnoldgicas y la constante
innovacion derivd, muchos afios mas tarde, en la aparicion de Internet, un fenomeno que
en la década de los noventa fue un auténtico fenomeno que cambio nuevamente la

sociedad.

Primero la television fue un punto de inflexion en la difusion de informacion y
entretenimiento y, décadas mas tarde, Internet se convirtio en el segundo gran fendmeno

que provoco la aparicion de otra forma de poder disfrutar de los contenidos televisivos.

En sus inicios television e Internet fueron creciendo y evolucionando de forma
paralela, sin tocarse, pero ya dejando entrever que la importancia de Internet iba a ser
fundamental en el futuro de la Sociedad de la Informacion. Con la aparicion del switch
over y la Television Digital Terrestre (TDT) y el apagon digital afos después ese
paralelismo sigui6, pero el crecimiento de Internet y sus mayores posibilidades
provocaron que la television se acabara convergiendo con Internet y dando lugar a los
fenomenos OTT, HbbTV y a las estrategias multipantalla o multiplataforma a través de

las webs de las televisiones.
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En el afio 2020, el informe Digital 2020 (Kemp, 2020a) ya dejaba entrever que la
utilizacion del teléfono movil, Internet y la social media se estaban convirtiendo en

esenciales en el dia a dia de la poblacion mundial.

Figura 12. Impacto digital alrededor del mundo en el 2020

Fuente. Extraido de Kemp, S. (2020a). Digital 2020 (diapositiva 8).

Por su parte, en el informe Digital 2021 (Kemp, 2021), esos datos han sido
superados con creces, mientras la pandemia de la Covid-19 asolaba el mundo y nos

mantenia mucho mas conectados que antes.

Figura 13. Impacto digital alrededor del mundo en el 2021

Fuente. Extraido de Kemp, S. (2021). Digital 2021 (diapositiva 8).
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Como se puede ver, con una diferencia de 12 meses, el usuario con al menos un
dispositivo movil aument6 en 93 millones de usuarios, aunque su penetracion bajo 0,4
puntos. Por otra parte, usuarios que han entrado en Internet al menos una vez en todo el
afo, en el afo 2020 fueron 4,54 billones y en el 2021 aumento hasta los 4,66. Lo mismo
les pasoé a los usuarios de la social media, que fue la que mas crecio al pasar de los 3,80

billones de usuarios a los 4,20 billones del 2021.

Con estos datos se puede ver como la penetracion de Internet en el mundo global
cada vez es mucho mayor y la importancia de las redes sociales y la conversacion y actitud
activa con el usuario es muy importante a medida que se sigue avanzando tecnoldgica y
socialmente. En términos porcentuales podemos destacar la diferencia en aumento entre

el ano 2019 y el 2021 (Tabla 27).

Tabla 27. Variacion porcentual de la sociedad digital entre el 2019 y el 2021

Variacion 2019 — 2020 Variacion 2020 — 2021
Poblacion +1,1% +1,0%
Dispositivos moviles +2,4% +1,8%
Internet +7,0% +7,3%
Social Media +9,2% +13,2%

Fuente. Elaboracion propia a partir de Kemp, S. (2020a). Digital 2020 (diapositiva 9); Kemp, S. (2021).
Digital 2021 (diapositiva 9).

Entre el afio 2019 y el 2021 la poblacion ha aumentado y con ello el usuario con
al menos un dispositivo movil. Ademas, Internet ha mejorado en 7 puntos de 2019 a 2020
y en 7,3 entre 2020 y 2021, mostrando como su impacto sigue siendo mayor afo tras afo.
Por su parte, los usuarios y la social media son los que han aumentado mas entre las
cuatro variables que se destacan en el informe. Cada vez es mayor el fendmeno social y
la second screen, por lo que muchos medios estan presentes en todas ellas sabiendo de su

importancia en sus estrategias digitales.
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Una ultima comparativa a destacar entre ambos informes es el del tiempo de uso

global de la sociedad entre los 16 y los 64 afios (Grdfica 1).

Grafica 1. Tiempo de uso diario de los medios digitales (en minutos)
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Fuente. Elaboracion propia a partir de Kemp, S. (2020a). Digital 2020 (diapositiva 31); Kemp, S.
(2021). Digital 2021 (diapositiva 21).

La pandemia de coronavirus, que ha parado el mundo en el afio 2020, ha
provocado que el tiempo de uso diario haya aumentado en estas cinco categorias, pero se
puede ver como ha crecido de una forma mas exponencial en el apartado de Internet y de
Television. En este ultimo, se tiene en cuenta la emision en Simulcast online y el lineal,
ademas de que la pandemia de la Covid-19 provoco que los telespectadores confiaran
mucho mas en las televisiones y, sobre todo, en el servicio de radiotelevision publica en

Europa (Tunez-Lopez et al., 2020b).

4.2.2. Elfenomeno de Internety las audiencias lineales en los PSM europeos

analizados

Las televisiones publicas en el mundo y en Europa tienen un cometido muy
distinto al ambito privado. Mientras las corporaciones audiovisuales privadas tienen
como mision o meta final el aspecto comercial y economico, las radiotelevisiones

publicas tienen una serie de valores y de aspectos cuya finalidad es la de representar a
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todos. Es por esto por lo que la television publica de cualquier parte del mundo debe de
ser accesible y representativa para todos. En la EBU tienen claro este aspecto y es por
esto por lo que tiene una serie de principios basados en la universalidad, independencia,

excelencia, diversidad, accesibilidad e innovacion (EBU, 2018).

Bajo estos principios los servicios audiovisuales publicos europeos siempre han
buscado la mejor estrategia para poder representar a toda la sociedad en su programacion.
Primero con la programacion lineal, pero la aparicion de lo digital, el switch over, el
switch off'y la Television Digital Terrestre (TDT) acompanados del fendmeno de Internet
abrieron un nuevo mundo de oportunidades. Larrondo Ureta (2016) resumid las nuevas
necesidades de los modelos publicos de radiotelevision como algo incuestionable,

remarcando que el objetivo actual

“pasa por transformar las radiotelevisiones en corporaciones
multimedia, capaces de modernizar su servicio tradicional y extender
su mision (informar, educar y entretener) a los nuevos medios”

(Larrondo-Ureta, 2016, p. 26).

La aparicién de nuevos medios lo resume muy bien el informe Digital 2021
(Kemp, 2021) y el Reuters Digital News Report 2020 (Newman et al., 2020). El informe
realizado en febrero de 2021 por Kemp (2021), remarca cientos de paises de todo el
mundo, pero centrados en el estudio de los seis paises elegidos y clasificados por los
sistemas mediaticos de Hallin y Mancini (2004) para esta investigacion, se nos muestra
como el fendémeno social y de Internet son igual o mas protagonistas que en la radiografia

mundial.

Tabla 28. Tabla comparativa de los Public Service Media (PSM) analizados

Sistemas Dispositivos Social
Poblacion Internet
Mediaticos moviles Media
46,75 54,34 42,54 37,40
Pluralista
Espaiia millones millones millones | millones
Polarizado
(+0,009%) (+0,6%) (+0,3%) | (+27,6%)
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65,35 67,21 59.47 49,60
Francia millones millones millones | millones

(+0,2%) (+0,2%) | (+2,5%) | (+12,5%)

83,84 112,9 78.81 66
Alemania millones millones millones | millones
Democratico (+0,2%) (+1,6%) (+1,3%) | (+13,2%)
Corporativo 5,54 527 4,46
9,89 millones '
Finlandia millones millones | millones
(-0,6%)
(+0,1%) (+0,1%) | (+6,1%)
4,96 4,51 3,79
4,69 millones
Irlanda millones millones | millones
(-3,9%)
(+1,0%) (+5,7%) | (+3,1%)
Liberal
68,05 67,61 65.32 53
Reino Unido millones millones millones | millones

(+0,5%) (-3,6%) (+0,5%) | (+4,4%)

Fuente. Elaboracion propia a partir de Kemp, S. (2021). Digital 2021.

Como se puede ver a través de esta tabla (7abla 28) practicamente las cuatro
variables han aumentado en los seis paises analizados, excepto los dispositivos moviles
por usuario que ha variado en negativo con respecto al informe Digital 2020 (Kemp,
2020a). El afio 2020 ha sido un afio de pandemia y, por lo tanto, los datos actuales tienen
en cuenta todos los confinamientos en los hogares de cada pais del mundo. Es por este
motivo por el que los minutos de los usuarios de Internet, de television lineal y online y
el uso de la social media se vio en aumento con unos numeros diarios, de media, de 6
horas y 20 minutos en Internet, de 3 horas y media en la Television y de 1 hora y media

en las redes sociales.
Casero Ripollés (2020) destaca que, en las Gltimas décadas, con la aparicion y

consolidacion de las tecnologias digitales, el sistema medidtico ha experimentado

numerosas transformaciones. Se han ido amoldando al mundo audiovisual muchos mas
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canales y plataformas que dieron como resultado una abundancia comunicativa de

formacion, informacion y entretenimiento. Casero Ripollés (2020) afiade que

“estamos en medio de un proceso de profunda transformacion tanto del
sistema mediatico como del rol de los medios en la sociedad y en la
democracia. Por ello resulta esencial estudiar como funcionan los
patrones de consumo de noticias y cuales son las concepciones de los
ciudadanos respecto a sus practicas a la hora de obtener informacion”

(Casero-Ripollés, 2020, p. 4).

En esto inciden Newman et al. (2020) en su Informe Digital News Report 2020,
del Instituto Reuters y de la Universidad de Oxford, al remarcar que los agregadores
moviles, los podcasts y las redes sociales son los tres pilares informativos de nueva
importancia tras los tradicionales y las webs de noticias. En lo relativo a la social media,
el informe destaca que Facebook y Youtube son las herramientas sociales mas
demandadas en paises como Espafia, Finlandia, Francia, Alemania, Irlanda y Reino

Unido.

Ademas, también destacan que Twitter e Instagram son los medios sociales en
mayor auge gracias a su conexion con los jovenes, debido a que Instagram fue creada
para un uso principal en la plataforma movil y que Twitter se ha sabido adaptar a la
estrategia de la second screen. Relativo a este Gltimo fenomeno, a través de este grafico
(Figura 14) podemos ver como el crecimiento en la dependencia del moévil para la lectura
de noticias en Alemania, Espafia, Reino Unido y Francia no ha parado de crecer en los

ultimos afios.

Figura 14. Proporcion que utilizé un dispositivo movil para acceder a las noticias

entre 2013 y 2020
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Fuente. Extraido de Newman, N.; Fletcher, R.; Schulz, A.; Andi, S. & Kleis-Nielsen, R. (2020). Reuters

Institute Digital News Report 2020.

Pese a este incremento del nimero de canales, dispositivos y plataformas para
poder informarse y entretenerse, la television se siguid convirtiendo en esencial, y mucho

mas en la época del confinamiento. Diaz Arias (2020) explica que

“durante el confinamiento, las radiotelevisiones publicas europeas no
solo han registrado crecimientos espectaculares de audiencias, tanto en
sus plataformas tradicionales como en las digitales, e indices de
maxima confianza, sino que han desplegado con toda su potencia,
ademas de la funcién de informar, las tradicionales de entretener y

formar” (Diaz-Arias, 2020, p. 24).

Esto se debe a que hay tres elementos esenciales destacados por EBU (2018) y
remarcados por Diaz Arias (2020) que han provocado un gran protagonismo del servicio
publico en este Gltimo afo. A través de la continuidad, la universalidad y la gratuidad han

sido capaces de recuperar cierta confianza en la informacion publica, en la de todos.

En las dos ultimas décadas, con la innovacion y la transformacion digital, los PSB
(Public Boradcasting System) tuvieron que adaptarse a las nuevas necesidades y habitos
de consumo del publico, provocando que sus estrategias digitales fueran el eje central
para la programacion lineal y la no lineal. Para Newman ef al. (2020) este nuevo concepto
denominado “digital” provocd que los PSB conocidos desde siempre evolucionaran y
dieran paso a los Public Service Media (PSM) con el objetivo de dar un servicio
multimedia y multiplataforma que pusiera el foco informativo, formativo y de

entretenimiento del mundo audiovisual en los entes publicos.

Relativo a todo esto, los diversos paises analizados y, consecuentemente, las
televisiones publicas de estos; han tenido a lo largo de estos afios diversos altibajos que
han provocado discusiones de si realmente la mision de lo publico es acertada frente a las
empresas privadas y de mision puramente comercial. Esto ha provocado que hubiera afios
donde los PSM europeos no dejaran de perder una audiencia general en la programacion

lineal y una audiencia joven que veia los contenidos en diferentes plataformas debido a
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que ellos querian elegir cuando, donde, como y qué ver; algo que la programacion lineal

no era capaz de conseguir.

Sin embargo, como ya hemos mencionado, el confinamiento provocd que la
audiencia lineal aumentara en todo el mundo y también en los PSM analizados en esta
investigacion, asi como sus plataformas sociales y de video; que han conseguido tener
récords de audiencia casi nunca vistos. Esto se puede remarcar en los datos que facilita
Newman et al. (2020) en su Informe Digital News Report 2020 del Instituto Reuters y la

Universidad de Oxford que se destaca a continuacion (7abla 29):

Tabla 29. Programas mas vistos para informarse de los paises analizados a lo largo

del 2020
PAIS PROGRAMA MAS VISTO PORCENTAJE DE USO

Reino Unido BBC News 56%
Francia BFM TV News 38%
Irlanda RTE News 61%
Espafia Antena 3 Noticias 48%
Finlandia Yle Uutiset (Yle Noticias) 67%
Alemania ARD Tagesschau (ARD Noticias) 55%

Fuente. Elaboracion propia a partir de Newman et al. (2020). Reuters Institute Digital News Report
2020.

Como se puede ver, de los seis paises que se analizan en esta investigacion en
cuatro los programas de informacion mas vistos son de entidades radiotelevisivas
publicas. Sin embargo, en los dos paises con un sistema mediatico pluralista polarizado
(Hallin & Mancini, 2004), Francia y Espafia, los lideres en los informativos en el 2020

fueron para entidades televisivo-audiovisuales privadas.

Para el pais galo, las noticias del ente publico se sitian en la segunda posicion

muy cerca de BFM TV News con un 36% (Newman et al., 2020). Por el contrario,
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Newman et al. (2020) destaca que en Espaiia la cadena publica RTVE se encuentra en el
tercer puesto con un 35%, por debajo de la ya mencionada Antena 3 Noticias (48%) y de
La Sexta Noticias (36%), ambas del Grupo Atresmedia. El canal publico si que ha sido
capaz de estar por delante de uno de sus maximo competidores, Mediaset Espafia, al tener
el mismo porcentaje que Telecinco (35%) y doce puntos mas que el segundo canal de

Mediaset, Cuatro (23%).

Por su parte, en el ambito deportivo la historia fue muy diferente. La parada total
de las competiciones y eventos en directo provoco que las emisiones con audiencia de las
televisiones publicas cayeran. Para resolverlo Eurovision Sport, la delegacion deportiva
de la EBU, compro todos los derechos televisivos de las Copas Mundiales y Europeas de
Fuatbol y Atletismo y todas las ediciones del Tour de France (EBU, 2020d), con el
objetivo de que todos los canales tematicos deportivos tuvieran contenido de hemeroteca
que visualizar mientras duraba el confinamiento. Tras €I, se reanudaron las competiciones

y ya volveria (lo mejor posible) todo a la normalidad.

Stefan Kuerten, director ejecutivo de Eurovision Sport, dijo:

"La pandemia de la Covid-19 presenta una de las amenazas mas graves
a la sociedad que la mayoria de nosotros habremos experimentado, pero
estos ejemplos muestran que es precisamente en esos momentos donde
la ética de servicio publico de la EBU y sus miembros afirma su
verdadero y unico valor. Nosotros y nuestros miembros estamos
trabajando con nuestros socios de confianza para encontrar formas
imaginativas de seguir sirviendo a los espectadores de television, que
podrian no poder salir de sus hogares debido a la crisis, a través del
poder del deporte. La comunidad de la EBU est4, y siempre estara, ahi
para ellos y para todos nosotros en los malos tiempos, asi como en los

buenos" (EBU, 2020d, 31 de marzo).

Con esto, se muestra como la EBU intentd que los paises miembros de las
televisiones publicas se adaptaran y no dejaran de lado al espectador que necesitaba un
mayor contenido al quedarse en casa por la pandemia de la Covid-19. Esto llevo a paises
como Reino Unido y a la BBC, el canal publico inglés, a cambiar su programacion, pero
como remarcO Barbara Slater, directora de deportes de la BBC, “obviamente hemos

mantenido la programacion como todos nuestros servicios de noticias y nuestros servicios
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de noticias deportivas” (EBU, 2020f, p.1), pese a que carecian de su maximum, que es la
emision de los eventos en directo, por lo que tuvieron que cambiar la idea y/o el formato

de los programas.

Y ejemplo de ello fue su programa estrella Match of the day que evolucion6 a
Match of their day al no tener partidos en directo donde se creara la tertulia a la que tenian
acostumbrados a los seguidores ingleses. En vez de eso, se cogieron eventos de archivo
y se iban comentado a través de la voz inestimable de Gary Lineker, jugador emblematico

del futbol inglés en los afios ochenta.

Por su parte, RTVE y su emblematico y tradicional programa deportivo Estudio
Estadio cambio por completo desde su primera emision en confinamiento. Desde el 13
de marzo de 2020 hasta el 15 de abril de 2020 estuvo parado, hasta que el 16 de abril de
2020 volvi6 con sus especiales Estudio Estadio desde casa (Marin-Montin, 2021). Aqui
fue donde su conductor Juan Carlos Rivero conectaba con los demas colaboradores a
través de una plataforma de videollamada para crear una tertulia con asuntos que giraron
en torno a la actualidad de los efectos de la pandemia a través de preguntas como “;Debe
volver el futbol esta temporada o dar por finalizadas las competiciones? ;Quién decide

campeones, clasificados para Europa, ascensos y descensos?” (RTVE, 2020a).

Por otra parte, utilizando la transmedialidad, se cre6 el programa de actualidad
deportiva durante el coronavirus Quédate en casa (Marin-Montin, 2021) donde su
presentador Marc Martin ofrecia toda esa actualidad a través de la cuenta de Instagram o
por la web oficial de RTVE. Luego, tras la primera ola de contagios, se reanudaron las
competiciones en pleno verano y se cancelaron la Eurocopa 2020 y los JJOO Tokyo 2020.
Una vez reanudados todos los grandes programas deportivos que vivian de la actualidad

deportiva volvieron a emitir su programacion lineal y on/ine de una forma normalizada.
Panu Pokkinen, director de Yle Urheilu (Yle Deportes), resume muy bien lo que
paso en esta época tan cambiante al comentar en una entrevista de la EBU (2020f)

realizada por Glen Killane, director de Eurovision Sport, que

“la gente, las audiencias quieren mas contenido que nunca porque estan

mas en casa. Tienen mas tiempo para pasar delante de la television o de

150



Periodismo Curso 2020/2021

sus servicios web. Al mismo tiempo, perdemos basicamente todo el
contenido que hemos planificado dentro de los deportes. Y, en
Finlandia especialmente, la primera vez que nos clasificamos para la
Eurocopa de futbol y esto se suponia que era en Yle, esto se suponia
que era, el verano de los eventos. Creamos una nueva unidad que se
suponia que iba a lanzar un nuevo tipo de grandes eventos para estar
presente entre la gente, entre decenas de miles de personas en toda
Finlandia, mientras que estamos teniendo esta primera experiencia de
las competiciones de la UEFA y, de repente, todo esto desaparecio”

(EBU, 2020f, 2 de junio).

Ahora, en pleno 2021, las competiciones ya estan retomando la vuelta del publico
a los eventos, pero con precaucion. La Eurocopa 2020 y los JJOO Tokyo 2020 se celebran
a partir de junio y aqui RTVE fue capaz de renegociar los derechos con Discovery y podra

emitir bajo minimos el mayor acto deportivo del mundo.

4.2.2.1. Reino Unido y sus audiencias lineales

En Reino Unido se remarcan en que

“la BBC conecta cada nacion del Reino Unido, cada region y area local,
en la television, la radio y en linea. Nos esforzamos por servir a todas
las audiencias, de todas las edades, dondequiera que vivan. Somos un
proveedor de informacion publica de confianza y un foro de discusion
y debate. Ayudamos a mantener al Reino Unido entretenido e
informado. Seguimos siendo la marca de medios de comunicacion mas

utilizada en el Reino Unido” (BBC, 2021a, p. 1).

Segun el informe de Value for Audiences de febrero de 2021, la BBC cuenta con
al menos 45 millones de espectadores de todas las edades han conectado al menos una
vez con alguno de los canales de la BBC lineal y/o online, siendo, como destacaban, la

marca de medios de comunicacidon con mayor numero de espectadores.
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Figura 15. Numero de usuarios (en millones) de la BBC en las 24 horas del dia

Fuente. Extraido de BBC (2021a). BBC Value for Audiences.

La BBC es fundamental en la vida diaria del Reino Unido. Segin este ultimo
informe, en un dia medio, 17,7 millones de personas comienzan su jornada con la BBC y
28,5 millones acuden a ella para entretenerse por la noche. La BBC es el lugar al que
acude el Reino Unido para informarse de lo que ocurre en casa y en el extranjero. Ademas,
la BBC es el lugar en el que todo el mundo puede mantenerse al dia con diferentes
tematicas nacionales: la BBC muestra alrededor del 1% de las horas de deporte emitidas
en la television del Reino Unido, pero ofrece alrededor del 30% de todos los espectadores

de deportes por television (BBC, 2021a).

Todo esto se puede ver en el grafico que inicia esta pagina (Figura 15) donde las
peores cifras de las conexiones de la BBC en las 24 horas del dia se resumen en las horas
de la madrugada. Mientras que, a lo largo del dia, casi siempre supera los 6 millones de
espectadores; una cifra que no ha parado de mejorar en los ultimos afios. Esta tltima
mejora se debe a que en el afio 2020 fue un afio marcado por la pandemia de la Covid-19

y donde el Reino Unido se ha mantenido informado a través de la BBC.

Segun el ultimo informe de seguimiento por parte de la Ofcom entre marzo de
2020 y enero de 2021 y el informe de la BBC y sus audiencias (BBC, 2021a), la television
publica britanica ha sido considerada como una de las fuentes de informacién mas
importante sobre el brote de coronavirus muy por delante de las fuentes oficiales, como

cientificos, NHS, OMS o el gobierno britanico. Ademas, BBC iPlayer ha conseguido
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aumentar sus minutos de visualizacion semanal en un 38% con respecto al 2019 y BBC

Sounds ha tenido récords de escuchas desde su creacion (BBC, 2021b).

Por ultimo, con datos del medidor de audiencias inglés, el Broadcasters Audience
Research Board (BARB) en la TV total (Television lineal + PC + Tablet) la cadena
publica copa el 32,08% (57 minutos y 39 segundos por persona al dia) de la audiencia
con 54.145 segundos alcanzados en las emisiones, lo que viene siendo en el primer mes
de 2021 el 85,91% del total de alcance del total de la television (BARB, 2020a). Su
principal competidor, el canal privado ITV, fue segunda con un 20,32% de audiencia (36
minutos y 31 segundos por persona al dia), con 50.014 segundos alcanzados en las
emisiones. Esto que explica BARB (2020a) se resume en el 79,35% del total de alcance

del total de la television.

4.2.2.2. Franciay sus audiencias lineales

En Francia, por su parte, siguen los pasos de la BBC y siguen en un aumento
considerable en las televisiones publicas. En el medidor de audiencia del pais,
Mediametrie (2021a) destaca que en el afio 2020 cada usuario ha conectado la television
una media de 3 horas y 58 minutos, frente a las 3 horas y 40 minutos del 2019. Un
aumento de 18 minutos diarios que se han debido a las restricciones sanitarias impuestas

por la Republica de Francia.

Un dato que si que es preocupante y no sigue los pasos de la BBC es el de la
audiencia joven. Los nifio de entre 4 y 14 afos han visto la television en el 2020 1 hora 'y
28 minutos de forma diaria, el mismo dato que en 2019. Pero donde realmente asusta es,
aunque haya aumentado en 14 minutos con respecto al 2019, el caso de los jovenes entre
15 y 34 afios, que han visualizado de media casi dos horas de television, una hora y 57

minutos.

Pese a este dato preocupante, en el informe de Mediametrie (2021a) de enero de
2021, la television publica francesa, France Télévisions ha tenido una cuota de audiencia
de un 28,8%, gracias a los directos de noticias e informativos especiales de la Covid-19
(Mediametrie, 2021b). En palabras de Laurence Deléchapt, directora del departamento

de television de Mediametrie,
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“Todos han sabido adaptarse a las limitaciones impuestas por la
situacion, las cadenas de television han inventado y creado conceptos
que han encontrado y seducido a un publico en busca de evasion”

(Mediametrie, 2021b, p. 1).

La importancia de los directos en las televisiones de Francia también se dirige al
ambito deportivo. Cuando decimos "en directo", decimos "deporte", y a pesar de los
agitados horarios de las grandes competiciones, los aficionados asistieron a las
retransmisiones de sus disciplinas deportivas favoritas. El Tour de France y el torneo de
tenis Roland Garros, que se aplazaron a septiembre, atrajeron este afio a casi 8 millones

de espectadores mas cada uno con respecto a la emisiéon de ambos eventos un afio atras.

En este contexto sin precedentes, el medio televisivo se ha impuesto y ha
demostrado ser esencial para acompaiiar a los franceses a lo largo de la crisis y mas alla.
Sin embargo, France T¢lévisions ha bajado un 0,1 puntos en la cuota de audiencia con
respecto al 2019 (28,9%), pero ha conseguido que los medios digitales hayan aumentado
un 25% en comparacion con el afio anterior. Esto es capaz de mostrar como la television
publica francesa sigue un camino estratégico ligado a lo digital y a las plataformas con la
consecucion del canal infantil Okoo, del informativo franceinfo:, del juvenil france.tv

Slash o del deportivo france.tv Sport (France T¢lévisions, 2021).

4.2.2.3. Irlanda y sus audiencias lineales

En Irlanda, el otro pais analizado con un sistema mediatico liberal (Hallin &
Mancini, 2004), destaca actualmente con que el 94% de los ciudadanos irlandeses una
uno o mas servicios RTE en una semana tipo (RTE, 2019). Desde el 2016 han cambiado
su estrategia para explotar la web de la corporacidon consiguiendo en el ultimo afio un

19% por encima del anterior.
Con una estrategia cada cinco afios, en la RTE Strategy 2018-2022 (RTE, 2018)

se busco centrar la misién en conseguir que la audiencia joven se mantuviera en los

servicios de RTE, ya fuera lineal, online o en ambos. Ademas, la importancia del social
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media y del consumo bajo demanda mostraban como los jévenes iban a ser un sector

complicado en dichas estrategias.

Sin embargo, en los ultimos datos facilitados por Jenny Legge, miembro de
Miedasales RTE; en Irlanda se vuelve a confiar en RTE (RTE, 2021). Como se puede ver
en este grafico (Grdfica 2), RTE Television ha crecido en 0,8 puntos con respecto al 2019
y las audiencias jovenes de entre 15 y 34 afios subid un 2,6%. Lo mismo le paso a la
audiencia de entre los 25 y 44 anos que paso del 18,6% al 21,1% (incremento de un 2,5%)
y a RTE Player, que creci6 un 35% con respecto al ultimo afio 2019 consiguiendo superar

la barrera de los 1,3 usuarios a la semana.

Grifica 2. Audiencias totales y jévenes (share en pantalla) de RTE Television
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0 - ~
Afio 2019 Ano 2020
® Audiencia Total 25,6 274
® Audiencia de 15 a 34 afios 21 23,6
= Audiencia de 25 a 44 afios 18,6 21,1

Fuente. Elaboracion propia a partir de RTE (2021). The nations turns to RTE.

Estos datos optimos por parte de RTE Television se debe a que, de los 20
programas mas vistos en Irlanda, 16 son de la marca RTE mientras que 4 son de Virgin

Media Television, uno de sus principales competidores (Figura 16).
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Figura 16. Veinte programas mas vistos en el 2020 en Irlanda

Fuente. Extraido de RTE (2021). Nations turns to RTE.

Como se puede ver alguna de sus emisiones llegaron a tener un 77,1% gracias a
su programa estrella Late Late Toy Show. Esto ha provocado que RTE sea el servicio
televisivo por excelencia de Irlanda, al menos en este ultimo afio 2020 y todo gracias a
sus estrategias digitales, lo que han provocado que gane enteros en su competencia en la
cuota de visualizacion comercial en el pais irlandés (Figura 17), siendo el lider total

durante todo el dia y en los picos de audiencia.

Figura 17. Cuota de visualizacion comercial en 2020 en Irlanda

Fuente. Extraido de RTE (2021). Nations turns to RTE.
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4.2.2.4. Espaiay sus audiencias lineales

En Espaiia, el Informe Barlovento 2020 (Barlovento, 2020) remarca que la
television anual se consume 18 minutos mas que en el afio 2019, siendo 240 minutos al
dia por persona. Ademas, hay que destacar el uso de “otras formas de ver la television” a
través de Internet por ordenador y/o Tablet, consola... donde se suman 14 minutos mas
que en el 2019 (15 minutos al dia por usuario) consiguiendo una cifra histérica del
consumo lineal o Simulcast de 29 minutos de media diarios. En total, 269 minutos diarios
de media, récord de audiencia en la denominada “television agregada”. Y es que el

medidor de audiencias del pais espafiol dictamind que

“El afio 2020 se consolidé como el afio de la fortaleza de la television
y del ecosistema audiovisual en un contexto de excepcional de
incertidumbre social y economica por la Covid-19. Un afio que se

convirtié en el afio de las pantallas” (Barlovento, 2020, p. 4)

Sin embargo, pese a estar en una época donde se consolido la television, la
television lineal en Espana tuvo pérdidas en sus cuotas de pantalla con respecto al 2019.
Excepto Atresmedia, que subio 0,1 puntos, tanto Mediaset Espafia como RTVE, la
television publica espaiola, han bajado sus datos de audiencia pese a que fue un afio de
confinamiento (Grdfica 3). Esto se debe a que los medios de pago han tenido un auge en
todo el pais, primero por usuarios al tener casi 8 millones [de las 80 cadenas que
componen la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC)] v,

segundo, por batir su récord de audiencia al contar con un 26,4%.
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Grafica 3. Cuota de pantalla de la television lineal en Espaia
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Afio 2019 Ao 2020
m Mediaset Espaia 28,9 28,4
m Atresmedia 26,2 26,3
RTVE 15,5 15,4
FORTA 8,1 8,1
m Vocento 2,9 2,6
m Unidad Editorial 2,8 2,5

Fuente. Elaboracion propia a partir de Barlovento (2020). Andlisis de la industria televisiva-audiovisual

2020.

A través de este grafico se puede ver como la television publica de Espafia, RTVE,
es la tercera fuerza televisiva-audiovisual en el pais ibérico con un 15,4% de share, 0,1
puntos. Ha perdido fuerza, al igual que Mediaset Espafia (que perdi6 0,5 puntos), que el

Grupo Vocento (que perdio 0,3 puntos) y Unidad Editorial (que perdi6 0,3 puntos).

El servicio publico audiovisual espafiol fue el que menos perdio, pero todo fue
gracias a que su canal principal, La 1, mantuvo sus audiencias gracias a su cobertura
informativa sobre el coronavirus y a un aumento de La 2 en 0,1 puntos con respecto al
2019. Clan Television perdié también cuota de audiencia, al igual que Teledeporte que
solamente tiene un 0,5%, mientras que GOLTV, su competidor, les supera sus cifras en
0,3 puntos (0,8%). Y es que esto se debe al auge de la television de pago para las
emisiones del deporte, ya que se estan llevando todos los derechos de imagen y
televisivos. Aqui podemos ver como tanto el canal infantil como el deportivo han sido

los peores parados en la television publica.

Y los datos no mejoran al ver la audiencia joven. Una audiencia que ha visto en el
video bajo demanda una oportunidad muy por encima de la television publica y que se
resume en que el canal principal de RTVE, La 1, es la cuarta fuerza en la audiencia de 13

a 24 afios con 8,2% de cuota de pantalla y la quinta fuerza en la audiencia de 25 a 44 afios
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con un 6,9%. Los demas canales no cuentan con grandes datos que destacar en el apartado

de la audiencia joven.

Estos datos de la audiencia joven han provocado, durante ya afios, que la estrategia
de RTVE fuera puramente digital. La creacion de Playz en 2017, el canal de la generacion
Z,y que se emite en rtve.es de forma online fue la respuesta a estos datos tan bajos en la
audiencia lineal (Gonzélez-Saavedra, 2020). Hoy en dia, se aumentaron contenidos y se
esta creando una OTT de pago [la primera en la historia de las televisiones publicas
europeas| que fuera capaz de competir con Mediaset Espafia, Atresmedia y Netflix, entre
otras, y del que se hablara en el punto 2.4. Las plataformas y las webs corporativas de

los PSM europeos.

4.2.2.5. Finlandia y sus audiencias lineales

Yle, el canal publico del pais nordico lleva afos siendo el mas visto. Todos sus
canales lineales son los mas demandados por los finlandeses y asi lo demuestran sus datos

(Grdfica 4).

Yle 1 lleva desde el 2014 siendo el canal mas visto en Finlandia. E Yle 2, el
segundo canal publico, el tercero con mayor audiencia por detras del gigante privado
MTV3. Su alta capacidad de liderazgo y accesibilidad, ayudado por el ambiente
totalmente digital que se vive en el pais gracias a la transformacion digital y el switch off,
hace que toda Finlandia se sienta representada al tener todos sus idiomas disponibles en

la emision lineal y en la online a través de Yle.fi e Yle Areena (Lopez-Muioz, 2020a).
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Grafica 4. Datos de audiencia de Yle de 2014 a 2020
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Afi0 2014 Afi0 2015 Af02016 Afi0o2017 Afio 2018 Afo 2019  Afio 2020
e 1 25,8 27,9 28,1 28,9 27,7 28,4 29,7
Yle 2 13,8 11 12,4 11,3 13 11,9 9,9
Yle TEMMA 24 2,5 2,6 2 3 32 3,5
Yle FEM* 1,9 1,6 1,7 1,1

Fuente. Elaboracion propia a partir de Lopez-Muiioz, L. (2020a). Los retos de la television publica ante
el Mercado Unico Digital Europeo: estudio de caso YLE (Finlandia); Finnpanel (2021a). TV Year 2021

Finnpanel’s presentation.

(*) Yle TEMMA e Yle FEM emiten en la misma frecuencia desde el afio 2018,
por lo que su cuota de pantalla se cuenta conjuntamente en los Ultimos tres informes de

audiencias de Finlandia.

Como se puede ver a través de esta grafica, la audiencia del primer canal publico
finlandés va aumento, al igual que Yle TEEMA y FEM desde su fusion en la frecuencia
de emision. Por su parte, Yle 2 ha bajado su porcentaje de vision consiguiendo este ultimo

afio, en pleno confinamiento, uno de sus peores datos.

El auge de Yle 1 se debe a su programa de informativos Yle Uutiset (Yle Noticias
en castellano) gracias a su cobertura completa de la pandemia del coronavirus (Finnpanel,
2021a) y a suspender toda su programacion para volcarse con la cultura a través de la
virtualidad de la pantalla y 70 artistas reconocidos a nivel finlandés e internacional (Yle,
2021). Sin embargo, Yle 2 y su decaida se debe a la estrategia que sigue con su plataforma
Yle Areena, al emitir en formato online practicamente el mismo contenido que el segundo

canal publico finlandés (Yle, 2021).

En el afio 2020 el tiempo diario de vision se increment6 en un 3% si solo contamos

la television lineal. Si contamos todos los dispositivos posibles, las diferentes pantallas,
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para poder ver la television en Simulcast, el porcentaje sube hasta el 20% con respecto al
ano 2019. Estos datos también muestran una clara tendencia al cambio del dispositivo
tradicional a otros mucho mas modernos y tecnologicos y que se ejemplifica en este

gréafico (Figura 18).

Figura 18. Minutos de visionado total de la television en diferentes pantallas

Fuente. Extraido de Finnpanel (2021a). TV Year 2021: Finnpanel’s presentation.

El afio 2020 fue muy diferente al anterior. La pandemia de la Covid-19 provoco
que la television se viera mucho més, con 14 minutos diarios por telespectador a mayores
del 2019. El pico mas alto con cerca de 220 minutos diarios (casi cuatro horas) fue el
duodécima semana del afio, es decir, la tercera semana de marzo en pleno confinamiento
domiciliario. Luego, tras el desconfinamiento, el minutaje de visionado de la television
siguio la linea del 2019 con pequefios picos en julio, cuando Yle Urheilu emitio los Juegos
Olimpicos de Rio 2016 al haberse suspendido los de Tokyo 2020; y en noviembre con las

elecciones a la presidencia de los Estados Unidos de América a través de Yle Uutiset.

Yle Uutiset, como ya remarcamos, se convirtid en el programa por excelencia en
el 2020 consiguiendo uno de sus mayores resultados el 6 de diciembre de 2020 al tener
1.694.000 espectadores en directo a las 20:39 horas de la tarde. Esto, sumado a que doce
programas de los veinte mas vistos eran del canal publico finlandés, provocod que Yle
batiera récords de audiencia en 2020 y el primer canal de Yle, Yle 1 le sacara 12,3 puntos

a su inmediato perseguidor, el canal privado MTV3.
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Asi el servicio televisivo-audiovisual publico de Finlandia se convirti6 en el mas
visto entre el grupo de edad de 25 a 44 con un 29,8%, seguido de MTV con un 26,6% y
del Grupo Sanoma TV con un 26% (Figura 19).

Figura 19. Cuota de pantalla anual de las televisiones de Finlandia

Fuente. Extraido de Finnpanel (2021a). TV Year 2021: Finnpanel’s presentation.

Por su parte, el piblico joven, el de 3 a 14 afos, el de 15 a 24 afios y el de 25 a 44
afos (este en menor medida) tiene otras preferencias de visualizacion a partir de sentirse
activo delante de la pantalla. Es por esto por lo que Yle mantiene en un gran
funcionamiento Yle.fi e Yle Areena, donde el usuario tiene un contenido mas
personalizado, individualizado y puede ver lo qué quiera, cuando quiera, donde quiera y

cOmo quiera.

4.2.2.6. Alemania y sus audiencias lineales

El pais bavaro cuenta con dos canales publicos en su territorio. El primero, ARD
significa “Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der
Bundesrepublik Deutschland” y que en castellano significa Consorcio de instituciones

publicas de radiodifusion de la Republica Federal de Alemania. Como bien dice el
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nombre, la primera television publica alemana es un conjunto de nueve radiodifusoras y
diez canales de television publicos que se unieron con el objetivo de acabar con la

descentralizacion radiotelevisiva del pais.

Bajo esta caracteristica, contar la audiencia de ARD como “Unica” es bastante
abstracta ya que depende de donde se emitan sus 10 canales de television. El central,
ARD Das Erste (en castellano ARD EI Primero) es el tnico canal del consorcio publico

que emite a nivel nacional y por lo tanto el que mayor audiencia, supuestamente, tendra.

Sin embargo, los datos de 2020 muestran como ARD Das Erste no tuvo el éxito
esperado al ser la tercera cadena mas visualizada con un 11,3% de cuota de pantalla. Por
delante qued6 ZDF, el segundo canal publico aleman, con un 13,6% y, en cabeza, ARD
Dritte (en castellano ARD Tercero) con un 13,7%. ARD Diritte se le considera el conjunto
de televisiones publicas restantes del consorcio ARD por lo que es normal que esté por
delante del primer canal al ser 10 televisiones que emiten en diferentes regiones
germanicas (AGF, 2021). Para una mayor claridad de los datos de audiencia alemanes en

el 2020, se destaca en este grafico (Grdfica 5).

Grafica 5. Datos de audiencia de Alemania entre el 2017 y el 2020

16
14
12
10
8
6
4
2
0 o o N .
Afo 2017 Ao 2018 Ao 2019 Ao 2020
e ARD 'Das Erste' 11,3 11,5 11,3 11,3
ZDF 13 13,9 13 13,6
ARD Televisiones Regionales 12,8 12,7 12,8 13,7
RTL 9,2 8,3 9,2 8,1
e \ OX 5,1 4,8 5,1 4.8

Fuente. Elaboracion propia a partir de AGF (2021). TV-Daten; ZDF (2021). Facts & Figures 2020.
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Como se puede ver a través de este grafico, la union del consorcio de ARD
provoca que las televisiones regionales publicas lideren en este 2020 la cuota de pantalla
de Alemania. Sin embargo, el segundo canal aleman, ZDF, va cada afio cambiando sus
datos manteniéndose constante por encima del 13% anual. En el 2018 tuvo un 13,9% ya
que pudo emitir la Copa de Mundo de Futbol Rusia 2018 de forma integra, aunque con
una colaboracién con ARD para los partidos de la seleccion germana. Aqui se puede ver
como un evento de masas ha cambiado el fielazgo de la poblacion alemana por sus

cadenas (ZDF, 2021).

Otro dato por destacar es que los tres mayores lideres son televisiones publicas.
Para poder ver alguna empresa televisivo-audiovisual en el ranking hay que irse al cuarto
y quinto puesto donde estdn RLT y Vox. Ambas pertenecen a RTL Group y emiten a
nivel nacional, pero su diferencia es que Vox emite casi exclusivamente espacios de

infoentretenimiento, mientras que RTL emite una programacion mas generalista.

La buena posicion de las televisiones publicas alemanas es relativa tal y como

destaca Robert Amlung, jefe de Estrategia Digital de ZDF, al decir que

“La television lineal, con la excepcion de este momento en particular,
esta perdiendo, especialmente con las audiencias mas jovenes. En los
ultimos dos afios en Alemania la pérdida fue significativa en este
servicio. Y desafortunadamente ZDF Mediathek no compensa las
pérdidas. Asi que no esta realmente a la altura de la expectativa, de que
realmente pueda tomar el mismo papel que la television lineal” (Fieiras-

Ceide, 2020, p. 58).

Por otro lado, ambos canales publicos tienen canales asociados en la busqueda de
las mismas metas. Cada afio que pasa la visualizacion de la television es menor, aunque
en el 2020 se llegd a 220 minutos por persona al dia (AGF, 2021), los jovenes de 14 a 49
afos solo visualizan 137 minutos diarios. Ochenta y tres minutos menos en la television
lineal, lo que supone una gran pérdida de audiencia potencial y posible. Para superar estos
problemas, como remarcamos, ARD y ZDF tienen diversos canales asociados, ZDF

(2021) destaca:

164



Periodismo Curso 2020/2021

- KIKA. Es el canal infantil on/ine que ofrece programas de calidad para los mas

pequenos.

-  FUNK. Es el canal adolescente que se puede ver en la web o en la App de las

cadenas publicas alemanas dirigido a los jovenes de entre 14 y 29 afnos.

- PHOENIX. Es el canal de informacion y documentales que se puede ver en

ambas webs.

- ARTE. Es el canal cultural més conocido a nivel europeo que también cuenta con
cooperacion por parte del canal publico francés (France Télévisions), el irlandés
(RTE), el finlandés (Yle), la belga francofona (RTBF), la austriaca (ORF), la
suiza-alemana (SRG SRR), la checa (Ceska televize), la italiana (RAI), la griega
(ERT) y el Film Fund de Luxemburgo.

- 3SAT. Es un proyecto europeo de television por satélite a nivel mundial para el
habla germana. Es un proyecto llevado a cabo por la television publica austriaca

(ORF), la suiza-alemana (SRG SRR) y las dos alemanas (ARD y ZDF).

4.2.3. La television hibrida (HbbTV) y la nueva forma de interactuar

El comienzo del switch over, el cierre final del switch off'y 1a constante innovacion
y aplicacion tecnolodgica llevd a una nueva forma de ver la television. La Ofcom (2019)
sigue destacando que la television tradicional y la radio siguen siendo las formas mas
populares de ver y escuchar. Esto se debe a que, en 2019, el visionado de la television en
directo representd el 56% del visionado de video en todos los dispositivos. Aunque
también admite que es un visionado en declive, pero que seguira siendo importante

muchos afios mas en conjunto con el video bajo demanda (VoD) y la HbbTV.

Esta wltima, la Hybrid Broadcast Broadband Television, ha sido fundamental en
los primeros pasos de la television interactiva. Hablar de HbbTV es hablar de
interactividad. Su homologo inicial fue el teletexto, mundialmente conocido y que hoy en
dia sigue vigente, aunque con pequeiios atisbos de desaparecer (Justicia-Domingo, 2019).
Pero no fue hasta la aparicion de la Television Digital Terrestre (TDT) cuando en Europa

se comienza a instaurar un nuevo estandar europeo de television interactiva. Tras los
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fracasos de ITV Digital en Reino Unido y de Quiero TV en Espafa, se dio paso a un
estandar comun basado en el DVB con el cual los paises europeos podrian desarrollar
protocolos de conexion de televisiones a servicios que corran sobre tecnologia IP

(Vallejo-de-Castro, 2013).

Fondevila (2013, citado en Vallejo-de-Castro, 2013) destacd que la HbbTV fue
capaz de aglutinar “partes de distintos estandares ya creados, permitiendo sincronizar el
entorno de Broadcast y Broadband” (p. 15). En definitiva, fue la aparicion de la primera
conexion entre la television y su emision lineal y los contenidos on/ine recomendados del

mismo programa o similares que se estuvieran viendo en la pantalla del televisor.

El gran éxito inicial de la HbbTV provoca que el primer estdndar interactivo e
hibrido entre Internet y la television esté en funcionamiento a finales de 2012 en
Alemania, Francia, Espafia, Italia, Reino Unido y Holanda, en fase de prueba en Bélgica,
Suiza, Turquia, los paises escandinavos, Austria y la Republica Checa; y con perspectivas
de futuro en Polonia, Eslovaquia, Hungria, Croacia, Bosnia Herzegovina, Rumania y

Ucrania (Vallejo-de-Castro, 2013).

El inicio de la HbbTV para los canales ptblicos fue un impulso innovador en un
momento donde ya se comenzaba a atisbar una bajada de las audiencias debido al
aumento de canales, paginas y plataformas digitales para los telespectadores. Unos
telespectadores que se fragmentaron en distintos dispositivos, donde los jovenes se fueron
hacia las nuevas tecnologias y la interactividad, que era lo que iban a demandar en ese

momento y en el futuro.

En 2012, la EBU y practicamente todos sus miembros adoptan este estdndar
(Broadband TV New Correspondent, 2012) que hoy en dia no para de ganar miembros
(Dziadul, 2020) pese a que las estrategias digitales estan yendo hacia otros caminos.
Mientras tanto, la EBU y el consorcio HbbTV siguen trabajando conjuntamente para
seguir desarrollando estandares mas eficaces, interactivos y que den una mayor

posibilidad de juego a los usuarios cada vez mas activos (Clover, 2020).
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4.2.3.1. LaBBCy el HbbTV

En Reino Unido todo empezo por el fracaso de ITV Digital, para luego triunfar
con Freeview, que salio de la asociacion entre el canal piblico BBC y el privado BSkyB.
Para esta colaboracion, en el canal publico inglés se cred el departamento BBC Red

Button, que

“presta este servicio a través del mando de la television, pero que no se
actualiza desde 2017. Sus contenidos son casi inexistentes y no pueden
accederse mas alla del Reino Unido. A este respecto, la BBC anuncio
en 2017 su intencion de incrementar los contenidos interactivos y
multimedia —incluidos juegos y programas— para permitir a los jovenes
crear, conectar y compartir a través de sus aplicaciones multi-pantalla,
pero hoy en dia estas prestaciones contintian en proceso de ejecucion”

(Rodriguez-Gomez et al., 2020).

Es por esto por lo que actualmente podemos decir que la BBC no se actualiza en
la tecnologia de la television hibrida. Ya la ven desactualizada y se centran en la creacion
de OTT y mejorar sus plataformas online. En 2017 dejaron Freeview Play y en 2018
promovieron un estandar HbbTV propio de acuerdo con el reglamento del consorcio de
HbbTV?%. Este ha sido el aspecto que ha ido mejorando en la BBC y en BBC iPlayer, que
cuentan con el HbbTV propio, a medida que la tecnologia y los departamentos de

innovacion podian ir implementando las nuevas herramientas.

Figura 20. Freeview Play y 1a BBC

Fuente. Extraido de HbbTv.org

23 HbbTV. Recuperado de: https://www.hbbtv.org
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Figura 21. HbbTV en la BBC y en BBC iPlayer

Fuente. Extraido de Clover, J. (2016, 24 de junio). BBC move to towards HbbTV.

Como se puede ver, con el HbbTV a través de Freeview o del propio de la BBC y
BBC iPlayer el usuario podia, de una forma interactiva, mirar el calendario y sus
recomendaciones, reiniciar un directo o ver contenidos pasados cafch-up que fueron
emitidos los siete dias anterirores. Asi como (actualmente con el nuevo protocolo HbbTV
propio) acceder a su cuenta propia para tener un trato mucho mas individualizado al

mostrar lo que vio en otros dispositivos y/o plataformas.

4.2.3.2. France Télévisions y el HbbTV

El canal publico francés ya no trabaja con el estindar HbbTV ni con ningun otro
que genere la television interactiva. En 2011 contactdé con OpenHeadend para llevar a
cabo el prototipo del consorcio HbbTV, llegando a conseguir grandes ventajas en la
television interactiva (Figura 22). Alguna de ellas fue que los telespectadores pudieran
disfrutar de un inicio de emision sincronizado para sus programas informativos locales y
seleccionar cudl verdn de su mosaico, en funcion de los titulares y poder ver la

programacion televisiva lineal con la opcidn de reiniciarla si no se pudo ver.
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Figura 22. HbbTV en France Télévisions

Fuente. Extraido de OpenHeadend.tv

Relacionado con esto ultimo, en esos afios existia Pluzz, que era el servicio catch-
up de France T¢lévisions, donde los espectadores podian ver gratuitamente sus programas
favoritos cuando lo desearan, desde cualquier canal del grupo y durante 7 dias después
de su emision. Sin embargo, en 2016 el canal publico francés dejo el estandar HbbTV
para centrarse en las plataformas OTT de pago y que parece que se llevara a cabo gracias
a la coalicion entre FT1, France Té¢lévision, M6 y Orange para sacar adelante OTT Salto

(Rosique-Cedillo & Rubio-Garcia, 2020).

4.2.3.3. RTEyel HbbTV

El canal publico irlandés fue un pais que nunca cont6 con el protocolo HbbTV
desde que en el 2012 la EBU y sus miembros comenzaron a instaurarla de forma masiva
(Kitson, 2012). Sin embargo, en palabras de Lopez Talavera y Rodriguez Gémez (2020),

a finales de 2015 se lanz6 un servicio conjunto hibrido llamado Saorview Connected.
Un nuevo servicio de banda ancha que ofrece contenido lineal y bajo demanda

(Figura 23) a partir de recomendaciones a través de la TDT, pero no solo de RTE sino de

todos los canales que forman parte del proyecto.
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Figura 23. HbbTV en RTE

Fuente. Extraido de Saorview.ie

Ademads, también funciona como una plataforma OTT al ofrecer a mayores once
canales de television, nueve emisoras de radio y acceso de manera gratuita a canales del

Reino Unido (Lépez-Talavera & Rodriguez-Gomez, 2020, p. 8).

4.2.3.4. RTVEYyel HbbTV

Sin ninguna duda, el canal publico espafiol RTVE es una de las televisiones que
mas explotan el protocolo HbbTV. Esta cadena lo explota de dos formas, a través del
denominado “botdn rojo” (se le llama asi porque es el boton que hay que pulsar para
activarlo) y LovesTV (Gonzalez-Saavedra, 2020) una plataforma gratuita que se activa
pulsando el boton azul y que se lleva a cabo entre las tres grandes corporaciones

televisivas de Espafia: RTVE, Atresmedia y Mediaset Espana.

RTVE lleva con el “boton rojo” activo desde 2013, pero no fue hasta 2017 cuando
termind de explotarlo. Una vez el usuario pulsa el color rojo en su mando a distancia,
dependiendo del canal de la television ptblica en la que estés te sale una interfaz diferente.
La interfaz general es la de RTVE a la carta, plataforma de VoD totalmente gratuita
(FVoD) para poder visualizar en cualquier momento contenidos pasados y que te

recomienda segun el tipo de programacion que sea (Figura 24).
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Si el usuario accede desde el primer (La 1), el segundo canal (La 2) publico
espaiol, el canal de informativos (24h) y el canal deportivo (Teledeporte) su interfaz es
la de RTVE ala carta (Figura 25) y se basa en recomendaciones de la programacion lineal
y en poder volver a empezar ese programa. Pero si el usuario entra desde el canal tematico
infantil Clan Television (Figura 26), la interfaz es completamente distinta a la vista en

los otros canales, ya que es adaptada al publico infantil.

Por su parte, en Playz, el canal digital dirigido a los jovenes se puede acceder
desde la interfaz de RTVE a la carta a distintos programas o series, ya que no tiene una
frecuencia de emision lineal propia. También existen interfaces en la radio de RTVE, que

es la misma interfaz de RTVE a la carta, pero con contenidos de audio propiamente.
Ademas, como en todos los servicios HbbTV, se puede acceder al usuario desde

la interfaz del “boton rojo”, ddndote asi la posibilidad de guardar programas, volver a ver

la emision donde la dejaste... e, incluso, poder votar en programas que asi lo soliciten;

consiguiendo la participacion adicional del publico. En definitiva, un homénimo de

Netflix sin necesidad de instalar un software, solo con la conexion a Internet.

Figura 24. Interfaz de recomendaciones del canal de RTVE en la HbbTV

Fuente. Elaboracion propia a partir de una foto realizada el 17 de mayo de 2021.
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Figura 25. Interfaz de RTVE a la carta en la HbbTV

Fuente. Elaboracion propia a partir de una foto realizada el 17 de mayo de 2021.

Figura 26. Interfaz de Clan Television en la HbbTV

Fuente. Elaboracion propia a partir de una foto realizada el 17 de mayo de 2021.

En todas esas interfaces, como destaca Gonzélez Saavedra (2020), se pueden ver
de forma adicional contenidos digitales de RTVE a la carta, informacién y deportes, asi
como contenidos extra de los Telediarios, programas, series y emisiones prime time.
Ademas, el “botdén rojo” es capaz de ofrecer cobertura multisefial de determinados
eventos (19 sefiales en directo durante los JJOO de Rio 2016 [Figura 27]), asi como
recoger los movimientos en el comportamiento de los usuarios para hacer

recomendaciones de contenido y personalizaciones del usuario.
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Figura 27. Cobertura multisefial de RTVE “boton rojo” de los Juegos Olimpicos

de Rio 2016

Fuente. Extraida de rtve.es

Esto ultimo, lo destacd David Corral, responsable de innovacion en contenidos de

RTVE, al decir en Fieiras Ceide (2020) que

“Estamos aplicando IA en sistemas de camaras. Cuando no se puede
desplazar a un equipo completo, que una camara pueda ofrecer una
realizacion inteligente en directo con distintos planos. En el nuevo
formato de radio grabada funciona bien. Asi se puede ofrecer una buena
retransmision de lo que antes no se grababa, y el personal fisico se
dedica a otros programas y nuevas iniciativas” (Fieiras-Ceide, 2020, p.

50).

Aunque se muestra cauto al decir que ‘“nosotros no tenemos un equipo de
ingenieros que disefie los algoritmos, nuestros perfiles son los que son. No tenemos un
analista de datos que nos haga perfiles de usuarios” (Fieiras-Ceide, 2020, p. 64). Con esto,
David Corral muestra la importancia de los algoritmos para personalizar los perfiles de
cada usuario y, aunque remarca que no cuentan con ningun algoritmo, son capaces de
recoger datos a través del comportamiento del usuario o de las propias cookies de las

plataformas online y de television. En definitiva:

“anticipar los contenidos que el usuario va a querer consumir;

recomendar a los usuarios el contenido que desea o que RTVE cree que
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le gustaria consumir y hacer distintos tipos de recomendaciones:
basadas en usuarios registrados, basadas en preferencias de usuarios, y

basadas en consumo” (Gonzalez-Saavedra, 2020, p. 14).

Por otro lado, RTVE firm6 un acuerdo en 2018 con Atresmedia y Mediaset Espafia
para sacar conjuntamente LovesTV (Figura 28), la plataforma gratuita HbbTV que
aparece en cualquiera de los canales de las tres corporaciones pulsando el boton azul. Una
vez se pulsa ese boton aparece la misma interfaz para las tres corporaciones donde el
usuario podra ver desde el inicio un programa ya empezado, podra disfrutar de contenidos
catch-up de la Gltima semana, acceder a una guia de programacion mejorada y obtener

recomendaciones?®.

Figura 28. Interfaz de LovesTV en Antena 3

Fuente. Extraido de Xataka.com

Ademas, cuando el usuario llega a un canal de RTVE, Atresmedia o Mediaset
Espafia en el lado izquierdo le sale una notificacion donde te remarca la existencia de la
plataforma LovesTV y le da dos opciones al usuario: pulsar el “botén azul” e iniciar la
aplicacion o pulsar el “boton amarillo” y reiniciar el programa, informativo, serie o evento
que se estuviera visualizando de forma lineal. Luego, estd el “boton verde” para ir al
contenido catch-up de los Gltimos siete dias y el rojo para salir de la aplicacion y basar la

experiencia televisiva unica y exclusivamente en la programacion lineal.

26 LovesTV. Recuperado de: https://www.lovestv.es
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4.2.3.5. Yleyel HbbTV

La cadena publica finlandesa basa su felevision hibrida a través del proyecto
Hibridi.tv ideado por DIGITA. Sigue las mismas pautas que RTVE y se activa pulsando
el “botén rojo”. En el momento en el que se activa sale una pestafia en la parte de la
derecha que indica diferentes modalidades del HbbTV. Ese menu destaca la interfaz
inicial de la plataforma online e hibrida del canal en el que el usuario esté, la
programacion lineal y la posibilidad de iniciar la emision en directo, el contenido catch-
up de siete dias, las recomendaciones y sugerencias segun las visualizaciones del usuario,

y el cierre de la aplicacion (Figura 29).

Jano Koponen, jefe de Inteligencia Artificial y de personalizacion de la Yle,
remarca que las recomendaciones se basan en una prueba con el usuario a través de

entrevistas, para asi intentar entender el aspecto humano para entrenar al algoritmo.

“Evaluamos el algoritmo de recomendacién mediante métodos
cuantitativos y cualitativos. Con respecto al mecanismo cuantitativo,
estamos haciendo pruebas de A/B. Con respecto a lo cualitativo,
continuamente tratamos de asegurarnos de que entendemos todo el
proceso desde la perspectiva humana. Se basa en una prueba real de

usuario y entrevistas” (Fieiras-Ceide, 2020, p. 65)

Con esto se muestra como la importancia de la IA es muy alta para el pais nordico,
pero como también lo es su telespectador. Esa finalidad de entender a la persona para
aplicar el logaritmo lo basan en todas sus estrategias de innovacion y de implementacion,
como hicieron con Voitto, un asistente de voz que ofrece dos tipos diferentes de
notificaciones directamente a la pantalla bloqueada: unas basadas en la ubicacion y otras

en sus intereses (Fieiras-Ceide, 2020, p. 69).

Es por esto por lo que también consideran que el usuario debe de estar muy
presente en la interactividad de la television, dando la posibilidad de ingresar el usuario
de Yle Areena o de Ruutu (dependiendo en que canal estés) para poder guardar
programacion para ver mas tarde, te salgan recomendaciones a partir del etiquetaje del
contenido que el usuario vea por las diferentes plataformas..., al igual que en RTVE, la

solucion a la aparicion de las OTT de pago como Netflix o HBO.
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Figura 29. HbbTYV en la cadena publica finlandesa Yle

Fuente. Extraido de digita.fi

Este proyecto lo llevan a cabo la cadena publica Yle y el grupo privado Sanoma
TV a través de sus plataformas online Yle Areena (Figura 30) y Ruutu, respectivamente,
y funciona en ambas televisiones igual, con la misma interfaz, en la publica abriendo Yle
Areena y en la privada abriendo Ruutu. A partir de ahi, el usuario es el protagonista y el

elige lo que ver bajo demanda (FVoD).

Figura 30. Interfaz de Ruutu de Grupo Sanoma TV

Fuente. Extraido de digita.fi
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4.2.3.6. ARDyel HbbTV

El primer canal aleman sigue las misma linea que RTVE e Yle. A través del “boton
rojo” aparece un nuevo mundo de posibilidades en la television interactiva. La accion de
pulsar ese botdn en el mando a distancia lleva al usuario a ARD Mediathek si se encuentra

en la television lineal y a ARD Audiothek si esta en la radio a través de la TDT.

Ambas plataformas son independientes entre si, pero recomiendan contenidos del
canal, dan la posibilidad al usuario de poder ver lo que desee bajo demanda (FVoD),
ademas de poder reiniciar la programacion ya iniciada. Todo esto gracias a la biblioteca
multimedia de la que dispone ARD (Figura 31). Ademas, el canal aleman te facilita
informacion completa sobre el programa y los contenidos recomendados que se
encuentran en la biblioteca a través de ARD Text (Figura 32), que ayuda a buscar los
programas con subtitulos, descripcion de audio y ver el contenido con intérpretes de
signo. Para mejorar la accesibilidad del usuario, éste podré elegir el tamafio de la fuente,
el disefio de color, el tamafio de la ventana y el de las categorias, todo mientras ve en

pequeiio la programacion lineal gracias a la funcion picture-in-picture®’.

Figura 31. Interfaz de ARD Mediathek

Fuente. Extraido de ard-digital.de

27 Picture-in-picture. Un canal es mostrado en un tamafio pequefio, mientras que justo al lado el programa central que

uno esta visualizando esta en pantalla completa. ARD. Recuperado de: https://www.ard-digital.de/technik/hbbtv
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Figura 32. Interfaz ARD Text

Fuente. Extraido de ard-digital.de

4.23.7. ZDFyel HbbTV

El segundo canal publico aleméan se activa con el “botdn rojo” para que al usuario
le salga una pestafia a la derecha y elija el camino a tomar. Pulsando nuevamente en el

botdn rojo salen diferentes apartados recomendados basados en ZDF Mediathek.

Si se pulsa en ZDF Mediathek (Figura 33) sale una interfaz con todos los
contenidos de la biblioteca de los canales de la segunda television publica alemana.
Ademas de poder ver la programacion lineal, tener la posibilidad de visualizar los
contenidos ctach-up durante los proximos siete dias y poder entrar en el usuario (Mein
ZDF) —al igual que en todas las demas— donde estan los contenidos que el usuario guardo
a través de otros dispositivos, ademas de las recomendaciones de contenidos

personalizados.

A esto responde Robert Amlung (RA / ZDF) diciendo que

“La idea de la personalizacién en los PSM es dirigir el contenido.
Tenemos mucho contenido, es imposible poner todo en la primera

pagina y debemos ofrecer una mejor experiencia de usuario. De esta
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forma la gente encuentra lo que busca mas facil con un enfoque mas

personalizado” (Fieiras-Ceide, 2020, p. 60).

Figura 33. Interfaz de ZDF Mediathek en HbbTV

Fuente. Extraido de zdf.de

Con esto, Robert Amlung destaca que hay que mejorar las experiencias de los
usuarios, que buscan algo facil, sin complicaciones. Unas experiencias que son capaces
de mejorarse con la descripcion de audio, el lenguaje de sefias y los subtitulos que se

sumergen en los contenidos HbbTV y en las plataformas.

4.2.4. Las plataformas web corporativas de los PSM europeos analizados

La revolucion digital que rompid el comienzo del Siglo XXI ha obligado a muchos
medios de comunicacion a innovar y crear nuevas estrategias de produccion y difusion
de contenidos (Francisco-Lens & Rodriguez-Vazquez, 2020). La llegada del fenomeno
Internet cambié por completo el engranaje televisivo existente provocando que las
televisiones, tanto publicas como privadas, tuvieran que adaptarse al entorno y producir

mas alla de la programacion lineal.
Como se pudo ver en el apartado de audiencias de esta investigacion, las

audiencias lineal han conseguido mantenerse gracias a que, como destaco Pokkinen

(EBU, 2020f), el confinamiento obligd a que la gente demandara un mayor nimero de
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contenidos, no solo lineales sino también bajo demanda para que los usuarios pudieran

verlo cuando, como y donde quisieran.

Referido a este ultimo, el donde, BARB (2020c¢) realiz6 un estudio de que tipo de
edad veia X programa y en que dispositivo contando el fendmeno Total TV (TV lineal +
PC + Tablet). Para la BBC tomaron el ejemplo de Fleabag, una comedia dramatica
britanica, lo compararon con la visualizaciéon promedio de BBC One y dejaron estos datos

(Figura 34).

Figura 34. Datos de audiencia mayor de 16 afios en BBC One y Fleabag

Fuente. Extraido de BARB (2020c). The SVOD Report 2020.

Aqui se puede ver como el ordenador y la tablet en BBC One es éxito rotundo en
la mujeres, mientras que en los hombres la TV lineal es algo mas visualizada por ellos.
Por su parte, la serie britdnica cuenta con los mismos resultados en la TV lineal y en la
tablet, mientras que en el ordenador las mujeres son las que mas lo visualizan a través de

ese dispositivo.
Pero para seguir explicando este fendomeno multipantalla destacamos el reality

show del segundo canal de ITV, Love Island, que nos muestra los diferentes rangos de

edad y que pantalla utiliza més cada una de esas franjas de edad.
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Figura 35. Audiencias por edades y dispositivo del programa Love Island de ITV2

Fuente. Extraido de BARB (2020c). The SVOD Report 2020.

Como se puede ver, la television lineal es demandada por las franjas de edad de
25 afios en adelante, siendo la de 25 a 34 afios la que més visualiza este programa por el
método tradicional. Pero, sin embargo, si vemos para el ordenador y la tablet, la franja de
edad predominante es la de 16 a 24 afios, la audiencia joven que en palabras de Francisco
Lens y Rodriguez Vazquez (2020) no ha dejado de fragmentarse debido al aumento de

canales y formas de visualizacion.

Este tipo de publico se ve abrumado ante tanto contenido expuesto para ellos. No
saben a que hacer caso debido a la aparicion de grandes plataformas de video comerciales
como Netflix, HBO, Amazon Prime Video o Now TV. BARB (2020c) realiz6 un informe
donde muestran como en cuestion de seis afios las plataformas de subscripcion bajo
demanda (SvoD) se han estado aclimatando y ganando terreno en el mundo televisivo-

audiovisual (Figura 36).

Figura 36. Crecimiento del SvoD en Reino Unido
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Fuente. Extraido de BARB (2020b). The SVOD Report 2020.

Como se puede ver, desde el segundo trimestre de 2014 hasta el ultimo de 2019,
en el Reino Unido las plataformas de SvoD no han parado de crecer. Netflix y Amazon
han crecido de forma exponencial, Now TV ha sido de una forma mads lenta y con
pequefios bajones; e, incluso, hay hogares con méas de dos subscripciones (BARB,

2020b).

BARB (2020b) nos muestra el gran dominio creciente de las plataformas OTT. Y
este dominio es gracias a una audiencia cada vez mas fragmentada, la joven. Con datos
del informe de BARB (2020b) podemos llegar a la conclusion de que el perfil de edad de

los usuario de SVoD ha sido desde siempre entre el rango de edad de los 16 a los 34 afios.

Richard Marks, director de investigacion en ASI (Finnpanel, 2020b) destacd en
su informe sobre las plataformas de VoD que en el afio 2020 con la pandemia el tiempo
de visualizacion aumentd, pero también aumentd el dispositivo de utilizacion con
respecto al 2019. La television conectada con la utilizacion de las OTT aumentd un 62%,
el ordenador para las plataformas de video corporativas un 27%, las tablets con las

aplicaciones de visualizacién un 50% y el dispositivo movil en un 44%.

La television tradicional ya no existe como antes, ahora hay nuevas formas de
mirar la television con las OTT de empresas televisivo-audiovisuales privadas generando
y ocupando practicamente todo el mercado OTT. Sin embargo, las BVoD o Broadcaster
Video-on-Demand?® han aparecido para competir con grandes mercados del video bajo

demanda.

Desde comienzos del Siglo XXI llevan peleando por hacerse un hueco en este
mercado y para ello, acorde a la evolucion tecnologica y de Internet, asi como a la
fragmentacion de la audiencia y los cambios en los habitos de consumo. Segin el EAO
solo existen 145 FVoD y 512 SVoD (Gesto-Louro, 2020), unos numeros amplios que

hicieron que las televisiones publicas europeas fueran perdiendo una audiencia joven

28 Broadcaster Video-on-Demand (BVoD). Son consideradas las plataformas de video bajo demanda de las televisiones

publicas.
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poco a poco. Es por esto por lo que iniciaron nuevas estrategias donde las webs
corporativas iban a ser las protagonistas en todos sus ambitos con el usuario como el
centro de ellas al generar todas las decisiones desde cualquier dispositivo por el que se
conecte. Todo para evitar que las audiencias bajen y mantenerlas, de una u otra forma, en
las corporaciones publicas. Un avance que Richards Marks (Finnpanel, 2020b) avalo al
decir que si se pierde audiencia lineal es porque se van a otros sitios: plataformas OTT,
webs corporativas, aplicaciones de VoD, redes sociales... algo que destacd Richards
Marks (Finnpanel, 2020b) (Figura 37), al mostrar como la vision lineal se va a ir
perdiendo con el paso de los afios, pero como se recuperard y sera mejor gracias a los

BVoD.

Figura 37. Evolucion de los minutos de television y prevision futura en Finlandia

Fuente. Finnpanel (2021b). TV Year 2021: Richard Marks’ presentation.

Es por esto por lo que, en esta investigacion, a través de una observacion activa
de las webs corporativas se busca dar respuesta de si realmente se adaptaron al mercado
al crear dichas webs y/o plataformas. Unas webs que ademas de funcionar como un medio
digital informativo, da la posibilidad de poder ver la emision lineal en Simulcast o bajo

demanda (VoD).

Ademas, algunas plataformas de video funcionan de forma independiente a la web
y otras estdn sumergidas en ella. Y es aqui, en las webs, donde se muestra la gran
explotacion en IA a través de los sistemas de recomendacion y personalizacion que se

iran aclarando con la citacion de las entrevistas realizadas por el equipo de investigacion.
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Tabla 30. Plataformas analizadas de los PSM

, SISTEMAS ,
PSM PLATAFORMA PAIS , PAGINA WEB
MEDIATICOS
ZDF ZDF Mediathek www.zdf.de
Alemania D i
emocratico
ARD ARD Mediathek ' www.ardmediathek.de
Corporativo
Yle Yle Areena Finlandia www.areena.yle.fi
France . Franci .
rance.tv rancia . www.france.tv
Télévisions Pluralista
Polarizado
RTVE RTVE ala carta Espaina www.rtve.es/alacarta
Reino .
BBC BBC iPlayer www.bbc.co.uk/iplayer
Unido .
Liberal
RTE RTE Player Irlanda www.rte.ie/player

Fuente. Elaboracion propia.

Estas son las plataformas de video bajo demanda que se destacan en los servicios
audiovisuales publicos europeos. Aun asi, dentro de estas plataformas hay un mundo
mucho mas grande que se centra en diferentes canales digitales como Okoo o Slash
(france.tv) en France T¢lévisions, Playz (playz.es) en RTVE, BBC Taster
(bbc.co.uk/taster) en BBC, RTE Junior (rtejr.rte.ie) en RTE o el canal juvenil conjunto
Funk (funk.net) de ARD y ZDF. Ademas, para acceder a muchas de estas plataformas es
preciso entrar desde la web corporativa o conocer de su existencia ya que no esta enlazada

en ninguna parte de la pagina.

En todas ellas existen una serie de caracteristicas comunes que hemos querido
destacar a través de esta tabla (7abla 31), unas caracteristicas que muestran los grandes
intentos que buscan cada una de las plataformas para poder personalizar contenido y

mejorar asi la experiencia del usuario.
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Tabla 31. Caracteristicas comunes de las plataformas de los PSM analizados

TV/ .
PSM COOKIES | REGISTRO GEOLOCALIZACION
ONLINE
ZDF
v v v v
Mediathek
ARD
v v v v
Mediathek
Yle
v v v v
Areena
France.tv 4 v 4 v
RTVEala
v v v v
carta
BBC
v v v v
iPlayer
RTE
v v v v
Player

Fuente. Elaboracion propia.

Las televisiones alemanas centran todos sus esfuerzos en el video. Ambas paginas
de inicio abren con su amplia oferta de programacion lineal a través de sus cadenas de
television tradicional y también con el contenido bajo demanda, aunque la web
corporativa de ZDF tiene un carrusel que mezcla noticias con series, programas... Por
otro lado, si el usuario desea leer noticias de informacion generalista o teméatica como la
deportiva debe navegar por el ment o pulsar alguna de las noticias del carrusel. Lo demas

esta centrado en la visualizacion por video de la emision lineal o de la online.
Por su parte, ARD pude abrirse de dos formas. La primera a través de ard.de,

donde nos muestra una especie de interfaz intermedia para poder acceder a ARD

Mediathek, ARD Taggesschau, ARD Sportschau, ARD Audiothek y KIKA (Figura 38).
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Figura 38. Interfaz de ard.de

Fuente. Elaboracion propia a partir de una captura realizada el 18 de mayo de 2021.

Una vez el usuario pulse alguna de estas cinco opciones, inmediatamente sale de
la web corporativa ard.de y entra a las plataforma independiente de ardmediathek.de,
tagesschau.de, sportschau.de, ardaudiothek.de y kika.de. Cinco paginas independientes
que conforman el entramado online que tiene el consorcio de televisiones y radios
publicas alemanas. Luego, en cada una de las plataformas independientes de ARD nos
encontramos con noticias de cada una de las cadenas de television que conforman la

primera television publica alemana.

En ARD Mediathek unica y exclusivamente existe el video. La palabra
“mediathek” significa literalmente “archivo de video” y cuenta con todos los servicios en
linea de las 10 cadenas de television de ARD, ademas de videos, series, programas ya
pasados... Por otra parte, en las demds plataformas, Tagesschau y Sportschau son
plataformas informativas sin mezclar con el video online, aunque cuenta con videos
informativos agregados a las noticias. Después, Audiothek cuenta con la emision lineal
de las nueve emisoras de radio de ARD, asi como podcast y programas repetidos, y KIKA
esta dirigido a los nifios con programas y series infantiles con el que entretenerse en

diferentes dispositivos.

Entre ARD y ZDF siempre han trabajado bien juntas. Se ha visto con proyectos
como Phoenix o Arte, que es mundialmente conocida. Esta vez se han puesto de acuerdo
para intentar paliar la bajada de audiencia lineal por parte de los jovenes al crear Funk en
2016. Este canal no se encuentra promocionado ni destacado en ninguna de las dos webs
corporativas, lo que provoca una complicacion por parte del usuario para poder verla si

no sabe de su existencia.

Una vez dentro, su interfaz es muy intuitiva con cientos de programas
informativos, deportivos, series, realities... dirigidos a ese publico joven. No cuenta con
una emision lineal ni tampoco online ya que basa todos sus contenidos en el VoD y sin

ningln registro previo que ayude a la personalizacion del contenido.
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Figura 39. Interfaz de funk.net

Fuente. Elaboracion propia a partir de una captura realizada el 18 de mayo de 2021.

La interfaz intermedia de ARD para elegir si querer leer las noticias o ir al archivo
de video, de audio o infantil también es muy parecida en France Té¢lévisions. El canal
publico francés cuenta con un solo dominio en Internet destacado como
francetelevisions.fr. En el momento de entrar en esa web, se puede ver (Figura 40) como
la cadena publica francesa nos muestra la posibilidad de entrar en ocho plataformas
independientes en donde en algunas de ellas mezcla la informacion con los videos o los

audios.

Figura 40. Interfaz de France Télévisions

Fuente. Elaboracion propia a partir de una captura realizada el 18 de mayo de 2021.

Con esta interfaz, el usuario puede entrar en france.tv&vous para poder dialogar

y conseguir participar en los programas que se emiten en el ente publico. Ademas, hay
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juegos interactivos de los programas que se pueden jugar en la web o en alguna aplicacién

propia de cada uno de los programas emitidos en la programacion lineal.

Por otra parte, el mismo usuario puede entrar en franceinfo, francel, france3,
francetv.sport, Okoo, Lumni, Plus belle la vie, La maison des maternelles y
allodocteurs.fr de forma independiente a la pagina central de France Télévisions. Solo
franceinfo, francel, france3, francetv.sport, La maison des maternelles y allodocteurs.fr
son webs informativas acompaiiadas de videos informativos, que también dejan conectar
con la emision de la television lineal a través de la plataforma france.tv. Las dos tltimas
plataformas son informativas dirigidas a la maternidad y a los profesionales de la
medicina. Emisiones que para poder verlas, ya sean en directo Simulcast o Webcasting o

contenidos de VoD se necesita un registro previo de usuario para poder verlas.

Por ultimo, las plataformas de Okoo, Lumni y Plusbellavie son completamente de
formato audiovisual. La primera dirigida a los nifios de entre 3 y 12 afios, la segunda es
una plataforma dirigida a profesores y con actividades didécticas para alumnos por lo que
es una plataforma interactiva y la ultima, la de Plus belle la vie es la promocion de una

serie francesa que se encuentra propiamente en france.tv.

Esta ultima, france.tv, es una de las opciones que puede elegir el usuario para
entrar en la plataforma de VoD de France T¢lévisions. En ella tienen la opcion de poder
ver la television de forma online (Figura 41) donde podemos ver toda la programacion
de todos los canales de la cadena publica francesa, asi como entrar en sus directos. El
usuario tiene los cinco canales lineales, pero ademas cuenta con cuatro adicionales como
son franceinfo (informacion), Culture Box (cultura) y lanzado en febrero de 2021 para
combatir con el cierre cultural por la Covid-19, Slash (jovenes) y Okoo (infantil) que

emiten unicamente en formato online o el denominado Webcasting.

Figura 41. Oferta de canales lineales y online en france.tv

Fuente. Elaboracion propia a partir de una captura realizada el 18 de mayo de 2021.
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Franceinfo: es un canal de la television online que emite inicamente informacion
durante las 24 horas del dia, mientras que Culture Box es un canal digital diario que se
emite en el canal 4 de forma lineal y que tiene una emisioén simultdnea (Simulcast) en
Internet. Por su parte, Slash es un canal integramente juvenil que cuenta con series,
documentales, programas... dedicados inicamente para los jovenes de entre 12 y 24 afios.
Es por esto por lo que, Slash se emite solo online ya que es esta franja de edad la que mas
fragmentada estd en la visualizacion de contenidos bajo demanda y en otros dispositivos
alternativos a la television tradicional. Por ultimo, Okoo sigue la misma finalidad que

Slash, pero dirigido a los mas pequeios de entre 3 a 12 afios.

La otra cadena publica que sigue el sistema mediatico democratico corporativo,
tras las alemanas, de Hallin y Mancini (2004) es Yle. La cadena finlandesa cuenta con
una web puramente corporativa que divide todo en cuatro apartados: informacion general,
deportes, otros (conjunto de diferentes temdaticas como cultura, radio o teletexto) y

Areena, que es la plataforma de video del ente publico.

En Yle Areena se abre un mundo de posibilidad sin necesidad del registro
obligatorio al poder ver los tres canales lineales y los tres online que emite Yle Areena.
En estos ultimos emiten cualquier contenido informativo, deportivo o cultural, sin
diferenciar, ademas en Areena se puede visualizar contenido de VoD totalmente gratis.
Ademas, en Areena existe Lasten Areena, que es contenido dirigido a los més pequefios.

Por ultimo, el registro sirve para personalizar y mejorar la experiencia del usuario.

Por su parte en RTVE existe una inica web corporativa donde se mezcla la
informacion con la visualizacion de la television lineal y online. Rtve.es funciona como
un medio digital informativo que cuenta con las mejores ventajas si uno esta registrado
como puede ser guardar contenidos o valorarlos. Como dijimos, hay que destacar que en
esa propia web en la parte izquierda existe el apartado “Directos” que muestra los directos
de television (La 1, La 2, Teledeporte, 24h y Clan Television) y radio (Radio Nacional,
Radio Clésica, Radio 3, Radio 4, Radio 5 y Radio Exterior), que son los canales de

emision lineal, pero ademas también se destacan tres canales online.

Los dos primeros son canales multipantalla ya que pueden tener varias pantallas

activas y el usuario elige lo que ver. En +24 son suplementos relativo a juicios o a la
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agenda de los ministros de Espafia con relevancia informativa... y en +tdp lo mismo, pero

ligado a las emisiones en Webcasting (Figura 42).

Figura 42. Directos formato lineal y Webcasting de RTVE

Fuente. Elaboracion propia a partir de una captura realizada el 18 de mayo de 2021.

Luego, en el momento de entrar en la seccion infantil (Clan TV) o en RTVE a la
carta se entra automaticamente en el universo del video bajo demanda. Salvo en el infantil
que te da acceso directo a la emision lineal, lo demas es contenido online en formato

biblioteca donde el usuario elije como, cuando, donde y qué ver.

Por otro lado, estd Playz, el canal de la Generacion Z promulgado por RTVE en
2017. Este nuevo canal tiene una web corporativa propia por la que se puede entrar desde
la web de RTVE pulsando la pestaia Playz que te lleva rtve.es/playz o desde playz.es, es
decir, tienen dos formas de entrada distinta, pero te muestra la misma interfaz en ambas.
A partir de aqui, Playz sigue las mismas pautas que RTVE a la carta, la cual también
recomienda contenido VoD del canal juvenil, y cuenta con emisioén bajo demanda, pero
también Webcasting con ciertos eventos en directo como el torneo de batalla de gallos
FMS, donde participaron casters como Ibai Llanos. Este es un canal, al igual que los
demas dirigidos al publico juvenil, que utiliza en sus programas a gente relevante en las

edades comprendidas entre los 12 y los 24 afios.
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Por tltimo, en los sistemas mediaticos liberales, la BBC de Reino Unido y la RTE
funcionan practicamente igual. Primero estan las webs corporativas que funcionan como
cualquier pagina digital informativa. Luego, aqui hay dos propuestas o estrategias
diferentes para poder entrar en las plataformas de video. Para entrar en BBC iPlayer es
necesario saber la direccion web de éste, ya que en el apartado informativo no lo destacan.
Por su parte, RTE si que destaca un apartado denominado Player que te lleva a su

plataforma.

En BBC iPlayer se puede ver la emision lineal de los doce canales lineales de
television (11) y radio (1) que destacan, pero si no realizas el registro previo te preguntan
si realizaste el pago del canon (Figura 43) de la television publica para poder visualizar

ese contenido.

Figura 43. Licencia de canon de la BBC

Fuente. Elaboracion propia a partir de una captura realizada el 18 de mayo de 2021.

Ademas, también se puede visualizar contenido VoD de series, peliculas,
programas..., pero también realizando el registro previo, el pago del canon y verlo todo

desde un territorio en el que emita el ente publico inglés.

Lo que ocurre con BBC iPlayer de no aparecer destacada en la web corporativa se
repite con BBC Taster. Esta otra plataforma es una plataforma interactiva donde los
usuarios registrados de la corporacion britdnica pueden probar prototipos, valorarlos y
compartirlos para saber si funciona y ver si pronto se implementara en las secciones de la

BBC. La propia cadena britdnica también ha fomentado una de las primeras plataformas
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OTT de pago de los servicios audiovisuales publicos: BBC Select que emite Unica y

exclusivamente en Norteamérica.

Ademas, la misma BBC ha creado Britbox con ITV, la cual

“es una empresa conjunta de la BBC y la ITV para un servicio de
transmision de video que es un paso nacido de la necesidad, ya que tanto
ITV como la BBC estan perdiendo terreno frente a servicios de

television rivales como Netflix y Amazon Prime Video (losifidis, 2019,

p. 18)”.

Que es capaz de mostrar la importancia del video bajo demanda para los PSM
europeos, sabiendo que la audiencia estd yendo hacia esos nuevos mercados en busca de
poder ver lo qué quiera, cuando quiera, como quiera y donde quiera, de forma gratuita,

sin publicidad y sin suscripcion alguna.

Por otra parte, RTE y RTVE siguen la misma estela que la BBC. En la television
espanola destacamos STAR TV, que es RTVE Internacional, con emisioén en Simulcast,
VoD y de pago. En esta misma emision funciona RTE con la programacion online de
RTE1, RTE2, RTE News, RTEJr (aunque solo de 3:00 a 8:00 de la mafiana), sin tener
ninguna el Webcasting. Luego, funciona igual que la BBC, pero sin necesidad de hacer
un registro previo para poder los contenidos VoD tanto en RTE Player como RTE Junior,
que si se juega a algun juego interactivo el usuario se queda en la plataforma infantil, pero
si ve algun programa redirige a la plataforma de video. Por ltimo, RTE tiene muchos
mas canales lineales con RTE Culture & Arts, RTE Sports..., pero ligados al Internet
Protocol TV (IPTV) por lo que son de pago.

Como podemos ver, los siete canales publicos analizados buscan la misma

finalidad y no es nada menos que cubrir todas las formas de visualizacion posible en la

que puedan tener acceso todos en su mision de crear valor publico.

Como se pudo ver, todos los PSM europeos analizados cuentan con una

plataforma de video que emite de diferentes formas, pero para una mayor aclaracion
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hemos creado esta tabla con todo lo destacado sobre las emisiones y su tipologia de

emision.

Tabla 32. Tipologia de vision en las plataformas de video de los PSM analizados

RTE International

PLATAFORMA PSM TIPOLOGIA DE EMISION
ZDF Mediathek FVoD, Catch-up y Simulcast
ZDF
Funk FVoD y Catch-up
ARD
ARD Mediathek FVoD, Catch-up y Simulcast
Yle Areena Yle FVoD, Catch-up, Simulcast y Webcasting
RTVE Directos Simulcast y Webcasting
RTVE ala carta FVoD y Catch-up
Playz RTVE.es FVoD y Webcasting
RTVE Internacional
(STAR TV) FVoD, SVoD, Catch-up y Simulcast
France.tv FVoD, Catch-up y Simulcast
Culture Box FVoD y Webcasting
Info France.tv FVoD, Catch-up y Simulcast
Okoo FVoD, Simulcast y Webcasting
Slash FVoD, Catch-up y Webcasting
RTE Player FVoD, Catch-up y Simulcast
RTE Junior RTE FVoD, Catch-up y Simulcast (3:00 — 8:00)

FVoD, SVoD, Catch-up y Simulcast
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BBC iPlayer FVoD, Catch-up y Simulcast

BBC Select BBC

FVoD, SVoD, Catch-up y Simulcast
International

Fuente. Elaboracion propia.

De todos los servicios audiovisuales publicos europeos analizados, pudimos ver
como en todos ellos existian dos formas de visualizacién mayoritarias: la lineal a través
del Simulcast y la de vision del contenido bajo demanda (VoD). Este contenido es
totalmente gratuito (omitiendo pagos de cdnones anuales por la television publica y los
contenidos internacionales que son de pago) por lo que se le denomina FVoD, aunque al
ser de televisiones tradicionales y publicas se le consideran también BVoD (Finnpanel,

2020b).

Kati Bremme, jefa de IA de France T¢lévisions muestra su opinion acerca de las

plataformas VoD al decir que

“Creo que nuestra plataforma VoD reemplazara a nuestros servicios
lineales. Ahora es engafioso, todas las televisiones lineales estan muy
contentas con el coronavirus porque sus numeros estan mejorando. Pero
creo que cuando todo el mundo salga ahi fuera volvera la tendencia
anterior. Realmente el foco esta en nuestra plataforma, tenemos que
crear contenido especifico para esta plataforma, no mantener lo que
tenemos en la TV lineal y ponerlo en la plataforma” (Fieiras-Ceide,

2020, p. 98).

Algo que Atte Jadskeldinen, autor de la EBU News Report, atirma al decir que la
transformacion hacia las plataformas VoD esta sucediendo porque es algo que aporta
valor al usuario. Diciendo en Fieras Ceide (2020) que “los medios deben innovar sobre

su nuevo papel en este nuevo mundo” (p. 98).

En este nuevo papel de innovacion, los PSM saben de la fiebre por el VoD ha
llevado a medios como la BBC, RTE y RTVE a innovar y experimentar los contenidos
de pago bajo suscripcién de forma internacional. EL SVoD es el modelo de negocio

predominante en las plataformas de video y que generan grandes ingresos gracias al pago
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de los usuarios por ver contenido audiovisual. Es por esto por lo que este tipo de VoD

esta dentro de la estrategia de la BBC, RTE y RTVE, al menos de forma internacional.

Sin embargo, RTVE ha querido ir més alla y en este 2021 tiene pensado sacar
RTVE Play+, que basicamente es su contenido a la carta, pero mejorado y que cobrarian
4,99€ (igual que hacen con RTVE en América Latina) para invertirlo en productos
unicamente digitales. Sin embargo, aqui no estarian cumpliendo con los principios de la
EBU (2018) en la que decian que debia de ser accesible y universal para todos los usuarios
del pais. Hoy en dia atin no se sabe que pasara, pero la propuesta en la nueva estrategia
digital de RTVE esté ahi, convirtiéndose asi en el primer canal publico europeo en cobrar
por contenido bajo demanda, compartiendo experiencia con el FVoD y el SVoD de forma
simultdnea con el objetivo de competir con Atresplayer Premium y Mitele Plus, asi como

con Netflix.

Por su parte, el contenido Simulcast es la propia sefial lineal del canal de television
en la plataforma de video, en directo y al mismo tiempo, y eso todas las televisiones
publicas analizadas lo cumplen con creces. A veces, el querer cumplir eso los lleva a
aumentar sus canales online como hacer RTVE con +24 o +tdp aumentando la sefial y el

numero de canales en la web para una mayor cobertura informativa y deportiva.

Luego, también existe el Webcasting, que si visualizamos la tabla podemos ver
que se destacan Yle Areena, Okoo, Culture Box, Slash y Playz. De estas cinco
plataformas de video, dos (Slash y Playz) son dirigidas al publico juvenil que son la
denominada audiencia fragmentada que cambia los habitos de consumo de la television
tradicional por ver todo en dispositivos conectados como el ordenador, la tablet o el
teléfono movil. Es por esto por lo que tanto France T¢lévisions como RTVE siguen una
estrategia puramente digital y online con este segmento de la poblacion y por eso cuenta
con emision Webcasting que es realizada o presentada por famosos que sigue esta franja

de edad.

Por otro lado, tenemos a Yle Areena, que, aunque no se dirija principalmente a
los jovenes, si que tiene sefiales online de Yle Areena, ademads de las lineales. Culture
Box, de France Té¢lévisions, emite presentaciones en vivo todos los dias a través de

france.tv (Rosique-Cerdillo & Rubio-Garcia, 2020) y Okoo emite en Simulcast contenido
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infantil del canal cuatro de la television francesa, pero también tiene contenidos
exclusivos de diferentes series por lo que se le podria considerar que tiene emision

Webcasting.

Como se puede ver, las plataformas de video cubren todas las demandas de los
usuarios. Pueden ver la emision lineal por otro dispositivo a través del Simulcast si asi lo
desean, sino tienen la posibilidad de ver el contenido bajo demanda de forma gratuita
(FVoD). Ademas, también tienen la emision Webcasting para el contenido
exclusivamente online. Sin embargo, en los contenidos FVoD existe una modalidad que
tienen todas las corporaciones analizadas denominada catch-up, que significa “ponerse al
dia”. Con esta opcion se indica que muchos de los contenidos de la biblioteca audiovisual
de cada PSM europeo analizado tienen una duracion limitada de minimo una semana (seis

de siete corporaciones) y maximo de un afio (RTVE).

Con esta modalidad se busca que los usuarios que se pierden el contenido lineal
por algin motivo lo miren en la plataforma de video en los dias siguientes antes de la
emision del siguiente programa lineal. Los que tienen un tiempo mayor de una semana
suelen ser capitulos de serie o programas que ya se tenia pensado colgar en la plataforma,
pero que no se mantienen mas por la emision al afio siguiente de otra serie o por no
renovarse los derechos de emision. En esta imagen se pueden ver los contenidos catch-

up (Figura 44) de ARD Mediathek como le quedan 4 dias para desaparecer.

Figura 44. Ejemplo de tipologia de emision catch-up en las plataformas de video

analizadas

Fuente. Elaboracion propia a partir de una captura realizada en ARD Mediathek el 18 de mayo de 2021.
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La importancia de las plataformas de video VoD son muy importantes para los
servicios audiovisuales publicos europeos, algo que losifidis y Klein-Shagrir (Gesto-
Louro, 2020) respondieron decididos al decir que deberian de estar en todas las
plataformas privadas de video ya que es hacia donde la audiencia. Por su parte Ala-Fossi
destaco que si, pero que deberian mantener un control sobre el contenido, mientras Bonini
mostro su rechazo total al decir que ya se cuentan con grandes plataformas VoD en los

PSM europeos (Gesto-Louro, p. 105)%.

El mundo del video bajo demanda da mucho de lo que hablar al no saber que
estrategia deberian de seguir exactamente los medios publicos basados en los principios
de la EBU (2018) de universalidad y accesibilidad para todos, pero que también destaca
el concepto de innovacion. Esto muestra una encrucijada y un debate abierto en torno a
las plataformas de video de pago o gratuitas en los PSM europeos. Aqui nadie sabe que
decision tomar ya que se estaria entrando en el si realmente asi se cumple la mision de

valor publico por y para todos.

En las plataformas, ademés de la programacion lineal, la de Webcasting y el
contenido bajo demanda FVoD y catch-up, también existe la utilizacion de la TA para
mejorar la personalizacion y recomendacion del usuario. Para ello, se basan en dos
puntos: las cookies que generan tus recomendaciones a través de los movimientos en la

web, y con el registro previo como usuario de la corporacion publica.

Con este registro se abre un mundo nuevo de posibilidades y aunque Richard
Waghorn, jefe de operaciones, tecnologia y transformacion de RTE destaque que

registrarse no es un requisito para usar la plataforma,

“si se conectan, entonces hay un elemento de personalizacion, pero no

es significativo. Hemos hecho muchas pruebas A/B en el sitio principal

2 Declaraciones a través de un cuestionario a Petros losifidis, profesor de Politicas de Comunicacion y de Medios en
la Facultad de Artes y Ciencias Sociales de la Universidad de la City de Londres; Oranit Klein-Shagrir, profesora del
departamento de Politicas y Comunicacion del Hadassah Academic College (Jerusalén, Israel); Marki Ala-Fossi,
profesor de periodismo radiofonico en la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de Tampere
(Finlandia); y Tiziano Bonini, profesor de estudios de los medios en el Departamento de Ciencias Sociales, Politicas y

Cognitivas de la Universidad de Siena en Gesto-Louro, A. (2020). El servicio audiovisual piiblico europeo en el

ecosistema digital.
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para redisefiar/reeditar el contenido que tenemos en nuestro sitio con

respecto a la promocion del contenido, a donde colocarlo” (Fieiras-

Ceide, 2020, p. 71).

Como se puede ver, la importancia del registro es muy amplia ya que te ofrece

grandes posibilidades, mejor experiencia y un mayor disfrute de la aplicacion.

Tabla 33. Ventajas del registro de video de los PSM analizados

PSM

PERSONALIZACION

TIPO DE PERSONALIZACION

ZDF

Anadir a favoritos, Retomar los videos
iniciados en otra ocasion, Biblioteca de
recomendaciones, Sincronizacion de las listas
de contenidos de los demads dispositivos a
través de MeinZDF, Desbloqueo del control
parental para poder ver contenidos controlados
antes de las 10:00 p.m., Descargar contenido de

video, Ver contenidos por adelantado.

ARD

Biblioteca de recomendaciones, Sincronizacion
de las listas de contenidos de los demas
dispositivos a través del usuario, Desbloqueo
del control parental para poder ver contenidos
controlados antes de las 10:00 p.m., Afiadir a

favoritos.

Yle

Retomar los videos iniciados en otra ocasion,
Anadir a favoritos, Sincronizacion de las listas
de contenidos de los demads dispositivos a
través del usuario, Ver contenido en cualquier
pais de la UE, Aviso de notificaciones,

Historial de registro de actividad.
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Afadir a favoritos, Historial de registro de
RTVE 4 actividad, Ver/Escuchar mas tarde, Retomar los

videos iniciados en otra ocasion.

Retomar los videos iniciados en otra ocasion,
France
v Biblioteca de recomendaciones, Afadir a
Télévisions
favoritos, Descargar contenido de video,

Anadir a favoritos, Biblioteca de
recomendaciones, afiadidos y viendo, Ver
BBC v ahora el contenido lineal o verlo desde el
principio, Descargar contenido de video,

Retomar los videos iniciados en otra ocasion.

Anadir a favoritos, Biblioteca de

recomendaciones.

Fuente. Elaboracion propia.

Viendo para esta tabla podemos decir que el registro es bastante importante. En
algunas televisiones ya es obligatorio como en France Té¢lévisions si quieres visualizar
alguno de sus contenidos. Y aunque en otras no se destaca, es recomendable el registro

para una mejor experiencia donde el usuario es el protagonista total.

Ademas, el registro también ayuda a una mejor recomendacion de los contenidos
que visualizar gracias a los algoritmos que se van registrando con el movimiento del
usuario. Jano Koponen explica que la [A es muy importante ya que son capaces de que

€n

“nuestros servicios audiovisuales o en nuestro servicio de streaming
estamos utilizando diferentes imagenes para diferentes personas cuando

recomendamos un contenido audiovisual” (Fieiras-Ceide, 2020, p. 71).
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Tabla 34. Ventajas de la IA en las plataformas de video de los PSM analizados

PSM 1A TIPO DE 1A
Informacion adicional del video, Subtitulos, Idioma de audio,
ZDF v Audio Descripcion, Lenguaje de sefias, Biblioteca de
recomendaciones.
Subtitulos, Idioma de audio, Audio Descripcion, Lenguaje de
ARD v sefias, Biblioteca de recomendaciones, Proximo Livestream de la
cadena.
Vi Y Biblioteca de recomendaciones, YleBot asistente, Numero de
e
visualizaciones en directo, Subtitulos, Idioma,
Subtitulos, Idioma de audio, Audio Descripcion, Lenguaje de
RTVE v sefias, Biblioteca de recomendaciones, Transcripcion rapida del
video.
France P Asistente bot france.tv, Biblioteca de recomendaciones, Edad
Té¢lévisions recomendada, Audio descriptivo, Subtitulo.
, Biblioteca de recomendaciones, Subtitulos, Idioma de audio,
BBC
Audio Descripcion, Edad recomendada.
Idioma de la interfaz web, leyendas en diferentes idiomas, Edad
RTE 4 recomendada, Subtitulos, Idioma de audio, Audio Descripcion,

Lenguaje de sefias, Velocidad del video.

Fuente. Elaboracion propia.

Al ver esta tabla, las palabras de Jatin Aythora, jefe responsable de la IA de la

BBC, toman atin mayor sentido al decir que

“el futuro esta en las recomendaciones universales, en las experiencias
multimodales y de recomendacion de audio, video y texto. Todavia
tenemos un largo camino por recorrer, estamos bastante impulsados atin
por el valor editorial y la curaduria manual” (Fieiras-Ceide, 2020, p.

72).
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A lo que afiade que, en este momento, la BBC estd enfocada en los motores de
recomendacion, mostrando su gran importancia para acabar creando una experiencia
mucho mas personalizada para el usuario. Por su parte, la television alemana no gestiona

de forma tnica la IA ya que es un consorcio con diferentes empresas televisivas publicas.

Jonas Benford-Strohm, director de innovacién de BR de ARD, destaca que la
inteligencia artificial en su cadena no destaca por los sistemas de recomendacion propios,
sino que se basan en el Proyect Peach de la EBU y que hoy en dia sigue en activo al
conseguir “personalizacion de contenidos para cada uno” (Fieiras-Ceide, 2020, p. 19). El

mismo Jonas afiade que la IA de sus cadena se basa en

“crear contenido regional a través de datos regionalizados. Asi que
intentamos convertir esos datos en texto. También empezamos a pensar
recientemente en la tecnologia de archivo, en el reconocimiento de
objetos o reconocimiento de texto, para que puedas hacer documentos
legibles. Luego estd el aspecto de la narracion de historias.
Fundamentalmente, consiste en romper los procesos periodisticos y ver
donde puedes aplicar estas herramientas de forma estratégica, que

afiadan valor al producto final” (Fieiras-Ceide, 2020, p. 45).

Todas estas aportaciones a lo largo de la investigacion por parte de los expertos
entrevistados de los PSM analizados por el grupo de trabajo muestran como la A esta
siendo muy importante para personalizar y recomendar contenidos que mejoren la
experiencia del usuario y hagan que se quiera quedar en la plataforma de la corporacion

publica.

Si visualizamos la Tabla 33, podemos ver como la biblioteca de recomendaciones
es basica para todos, asi como la eleccion del idioma de audio, del subtitulo y el audio de
descripcion para sordomudos. De todo lo destacado en la tabla hay tres aspectos
diferenciadores por encima de todo: el primero, los bots de asistencia/ayuda de France.tv
(Figura 45) e Yle Areena; el segundo, la transcripcion rapida del video VoD que tiene
RTVE (Figura 46) y, por ultimo, la posibilidad del lenguaje de sefias de los canales
alemanes y RTE (Figura 47).

201



Trabajo de Fin de Grado

Figura 45. Bot asistencial de france.tv

Fuente. Elaboracion propia a partir de una captura realizada en France.tv el 18 de mayo de 2021.

Figura 46. Transcripcion rapida de video de RTVE con recomendaciones

Fuente. Elaboracién propia a partir de una captura realizada en RTE Player el 18 de mayo de 2021

Figura 47. Lenguaje de seias de RTE

Fuente. Elaboracién propia a partir de una captura realizada en RTE Player el 18 de mayo de 2021.
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