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Resumen

Las televisiones publicas autondmicas espafiolas gozan de una larga trayectoria, pero,
cada vez mas, se enfrentan ante el reto de las nuevas tecnologias y de las nuevas formas
de comunicacién desde su nacimiento en los afios 80.

Esta investigacion se ha centrado en conceptualizar las televisiones con mayor y me-
nor trayectoria mediatica como son: EITB, TV3, TVG, TPA, A Punty 7RM TV y la
relacion de estas con el mundo de las redes sociales y la arquitectura digital.

Se ha realizado un analisis cuantitativo de sus diferentes publicaciones en Facebook,
Instagram y YouTube, asi como un analisis de la arquitectura de sus paginas web aten-
diendo a conceptos como el disefio de experiencia del usuario, elementos contextuales y
funcionales ademas de su accesibilidad.

La intencionalidad de esta investigacion es poder constatar como se relacionan las
cadenas consideradas historicas, asi como las nacidas dentro del contexto digital, con las
nuevas tecnologias y poder observar si se estan potenciando los nuevos relatos y favore-
ciendo las relaciones con los usuarios en aras de poder llegar a un ptiblico mas joven que
cada vez se siente menos afin a la television tradicional.

Palabras clave: televisiones autondmicas; transmedia; redes sociales; arquitectura digi-
tal; nuevos relatos; digitalizacion; participacion social.

Abstract

The Spanish regional public television stations have a long history, but, increasingly,
they face the challenge of new technologies and new forms of communication since their
birth in the 1980s.

This research has focused on conceptualizing television stations with the greatest and
least media trajectory, such as: EITB, TV3, TVG, TPA, A Punt and 7 RM TV, and their
relationship with the world of social networks and digital architecture.

A quantitative analysis of its different publications on Facebook, Instagram and
YouTube has been carried out, as well as an analysis of the architecture of its web pages,
taking into account concepts such as user experience design, contextual and functional
elements as well as accessibility.

The intention of this research is to be able to verify how the chains considered
historical, as well as those born within the digital context, are related to new technologies
and to be able to observe if new stories are being promoted and favoring relationships
with users. for the sake of being able to reach a younger audience that feels less and less
related to traditional television.

Keywords: regional televisions; cross-media; social media; digital architecture; new
stories; digitization; social participation.
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La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

CAPITULO 1

CAPITULO I- PRIMER ACERCAMIENTO AL OBJETO DE
ESTUDIO

1.1- Introduccion

La television en Espafia ha cambiado de forma significativa desde su nacimiento hasta
nuestros dias. El modelo inicial, compuesto exclusivamente por dos canales de television,
ha dado paso a nuevas emisoras procedentes del sector privado. Es asi como se fueron
multiplicando las parrillas televisivas, aunque esta implementacion ya se habia originado
desde la Ley del Tercer Canal de television (Ley 46/1983, de 26 de diciembre). El marco
legislativo del afio 1983 propici6 un escenario ideal para que las Comunidades Autono-
mas desarrollaran sus propios modelos televisivos abriendo, de esta manera, el camino,
tanto a una nueva oferta televisiva, como a un publico en sintonia con su identidad cultu-
ral.

Posteriormente, con la consolidacion de estos modelos, irrumpe la TDT (Television
Digital Terrestre) en el sistema de telecomunicaciones europeo, lo que propicia una nueva
generacion televisiva que vuelve a fragmentar las audiencias debido a las numerosas ofer-
tas que propician los diferentes agentes de la comunicacion.

Ante esta situacion, las televisiones autonomicas y los periodistas deben afrontar
un nuevo reto. Si, hasta ese momento, su competencia habitual era de cuatro canales,
ahora, en el S.XXI, esta oferta se ve multiplicada por cuatro, pero los nuevos modelos de
comunicacion no van a parar su escalada en ese espacio. En este siglo, hemos asistido a
una gran trasformacion donde los ordenadores, las tabletas (fablets) o los teléfonos mo-
viles se han convertido en el apéndice favorito de la mayoria de los usuarios. Y usuarios
es la palabra clave porque sera el término que, poco a poco, ird reemplazando al de teles-
pectadores.

El desarrollo de Internet y de las conexiones inaldmbricas ha resultado ser una de las
mayores revoluciones tecnologicas de los ultimos afios. “La digitalizacion y la automati-
zacion han provocado una profunda revolucion, caracterizada especialmente por la apa-
ricion de dispositivos multimedia y por una expansion espectacular de las redes telemati-
cas” (Blazquez, 2001, p.8). Pero, a pesar de que este ascenso de los modelos tecnoldgicos
se esta llevando a cabo en todo el territorio nacional, y se estd asumiendo por todos los
medios de comunicacion, las televisiones autondmicas no parecen estar aprovechando
todas las funcionalidades de los nuevos medios, como bien decia Reig (2010) no se trata
de convertir a los periodistas en maquetadores o correctores del contenido pero si que han
de ser conscientes de la importancia de las nuevas tecnologias en todas las escalas de
produccion audiovisual.
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Como se expondra a lo largo de la investigacion, el estado espaiiol cuenta con 17
Comunidades Autonomas y de éstas 13 Comunidades cuentan con operadores de televi-
sion publica entre los que encontramos 30 cadenas con contenido diferenciado, ya que no
se han tenido en cuenta aquellas cadenas que figuran dos veces en el espacio radioeléc-
trico, una en calidad de HD (High Definition) y otra con su estandar analdgico. Estas
cadenas son: TVG, TV3, ETB, A punt, Canal Sur, TPA, CMM TV, Aragon TV, IB3,
Television Canaria, Telemadrid, 7RM, Television de Ceuta, Television de Melilla y Ca-
nal Extremadura. A excepcion de estas tres ultimas, todas pernetenecen a la Federacion
de Oranismos o Entidades de Radio y Television Autonomicos (FORTA) y seran aquellas
en las que se ha centrado nuestro ambito de estudio, en concreto aquellas que nacieron
dentro del sistema analogico, TV3, TVG y ETB, frente a aquellas que nacieron bajo el
contexto digital, TPA, A Punt y 7 TV Region de Murcia.

Todas las cadenas de cada comunidad autbnoma cuentan con una pagina web que, por
regla general, se como repositorio de informacion permanente de su contenido diario y,
en algunas ocasiones, no siempre, se puede acceder a todo su contenido. Chad Hurley, el
fundador de YouTube, en una conferencia en New York (2010) animaba a los creadores
de contenido, en esta plataforma, a que escuchasen a sus propias comunidades y se adap-
tasen a ellas. Queda patente que las cadenas televisivas tienen presencia en el medio di-
gital, pero entendemos que es necesario estudiar qué relacion o qué sinergias estan favo-
reciendo estos medios para no quedarse atrds y no acabar como el modelo de television
valenciana, Canal Nou, que en el afio 2013 tuvo que cerrar y que, hasta tres afios después,
no pudo ver como volvian sus emisiones, hasta que el Gobierno valenciano aprob6 su
reapertura. Es probable que, si las televisiones asumen su reto tecnologico de una forma
Optima, las generaciones mas jovenes, que son las que consumen mas material audiovi-
sual, no les daran la espalda. “Sin caer en la futurologia, podemos sostener que se perfila
un nuevo tipo de consumo televisivo caracterizado por una recepcion fragmentada, ubicua
y asincrénica: un programa diferente en cada aparato a la misma hora.” (Scolari, 2008,

p.7)

Tal vez el entorno tecnolédgico, la propia sociedad en donde se desenvuelven nuestros
jovenes, no propicie de forma consciente el consumo de una television que, por su conte-
nido y formulacion, pertenece al ambito de lo local, pero si las televisiones reflexionan
sobre el camino que han de marcar en el futuro y piensan en operar en un sentido mas
generalista, tal y como hace RTVE, el ptblico més joven vea estos modelos televisivos
como verdaderos garantes de su cultura y de aquello que les ha tocado vivir. El distancia-
miento entre lo académico y lo profesional también supone un reto, ya que, aunque si
podemos observar como hay investigaciones que relacionan los medios de comunicacion
con su engranaje digital, casi nunca hay una relacion directa entre lo cientifico y lo que
los directivos televisivos o de otros medios aplican a la hora de encarar los nuevos retos.
A nuestro juicio, pensamos que es una de las situaciones que seria necesario revertir o
investigar.

Las empresas de comunicacion ya no pueden mantenerse en ese parnaso donde no
establecen una comunicacion fluida con su audiencia, no pueden seguir siendo operadores
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unimodales donde la comunicacion se establece de forma unidireccional porque los teles-
pectadores ya no favorecen este tipo de comunicacion. Es mads, si atendemos al éxito de
programas como “Operacion Triunfo” (Gestmusic, 2001), en su vuelta a Television Es-
panola, podemos observar que ha sido gracias a su nueva forma de ver el mercado y, a su
manera de acercarse a su publico objetivo, como ha conseguido recuperar un género que
se creia caduco, algo muy parecido a lo que le pas6 con el “Ministerio del Tiempo” (Oli-
vares, 2015), una serie televisiva espafiola que tuvo mas fuerza gracias a su audiencia
social.

Con ello, no queremos decir que las cadenas autonémicas vayan a desparecer, sim-
plemente creemos que es necesario hacer un analisis profundo de como las cadenas auto-
noémicas se estan enfrentando al medio digital y si aprovechan todas las oportunidades
que el medio digital les brinda, tanto a operadores de television como a creadores de
contenido o a los propios usuarios. Una nueva television es posible y, para ello, es nece-
sario pensar primero en local para posteriormente operar en global.

1.2- Justificacion y objetivos

Si atendemos a los informes de Barlovento o Kantar Media, es significativo observar
como las audiencias se han ido fragmentando con el devenir de los tiempos. Examinando
la evolucion del contexto televisivo podemos ser testigos de como la television analdgica
nacional ha ido abriendo camino a una segunda cadena y, cdbmo, poco tiempo después, en
Espafia, aparecian las primeras experiencias televisivas autonomicas. Nos hace pensar
que puede ser este el primer movimiento hacia la disgregacion de espectadores que esta-
mos viviendo actualmente.

Después fueron llegando varios hitos, como la aparcion las cadenas de television pri-
vadas, la irrupcion de la television de pago, la llegada de Internet al medio televisivo, la
implantacion de la Television Digital Terrestre. Todo ello ha traido consigo una amplifi-
cacion del numero de cadenas, suponiendo el paso de grandes audiencias a poder hablar
de pequetios porcentajes, en lo que a cuota de pantalla se refiere. Los paises de la Unioén
Europea asumen que el sistema de television estd proximo a su extincion y se debe abrir
camino un nuevo modelo televisivo, la HbbTV “es una sintesis de la tendencia aglutina-
dora del audiovisual y las telecomunicaciones, que evolucionan desde el triple play hasta
el quintuple play (television, telefonia fija y movil, Internet fijo y moévil), ofrecido tam-
bién por los operadores de cables historicos” (Botey et al., 2016, p.147)

Un nuevo modelo televisivo es un reto en si mismo. Todos los cambios que hemos
citado han supuesto grandes desafios a superar por los agentes que han intervenido en
estas variaciones. Productores de contenidos, programadores, realizadores televisivos, di-
rectores e, incluso, los propios espectadores han tenido que ir aprendiendo, en cada
tiempo, como hacer uso de los nuevos avances que se han ido originando con el desarrollo
de la television. El término Smart TV ha irrumpido en el mercado para quedarse y predice
el proximo movimiento de las cadenas, la convergencia mediatica. El uso de Internet es
vital para comprender el funcionamiento de las nuevas “televisiones inteligentes” y, ante
este nuevo escenario, se convierte en vital el uso de la red global. Desde el ano 2014, se
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esta invitando al telespectador a pulsar “el botoén rojo” del mando a distancia, para asi,
acceder al contenido digital de Radio Television Espafiola a través del televisor. No solo
estamos haciendo referencia a estandares de calidad, al paso del caduco sistema de 4/3 al
4K, sino, también, a una nueva forma de consumir television. Una patina futurista de
generaciones de usuarios hiperconectados a través del televisor y las dobles pantallas. En
2018, el periodico online El Espaiiol, anunciaba el acuerdo RTVE, Atresmedia y Media-
set para lanzar una plataforma conjunta encaminada a un servicio OTT (Over The Top),
tres de los grupos televisivos mas importantes de Espafia. Aseguraban, en dicho articulo,
que el objetivo era “mejorar la diversidad, la calidad de la oferta de la television en abierto
y la experiencia del usuario a través de los servicios y funcionalidad que ofrece la tecno-
logia HbbTV de television e Internet” (Cano, 2018, p.2).

Todo ello hace referencia al futuro de la television generalista y, sobre todo, de la
television mainstream: las grandes corporaciones mediaticas unidas para poder hacer
frente a las temidas plataformas de video bajo demanda (VOD) como son HBO, Netflix
o Hulu, en el caso estadounidense; esta ultima, ademads, va en concomitancia con lo que
pretenden los grupos espafioles al tratarse de una plataforma que ofrece gratis en strea-
ming peliculas, programas y series de varias cadenas americanas. Pero, hay mas television
que no esta siendo tenida en cuenta en este proceso; estamos haciendo referencia a las
televisiones publicas autondmicas, las televisiones que defienden los valores del acervo
cultural de cada comunidad, medios que tienen un gran compromiso con sus espectadores
porque tienen que ser garantes de su lengua, de su imagen y de su identidad; para expo-
nerlo no tenemos mas que remitirnos a su Mandato Marco, sus normas de estilo o sus
libros blancos.

Las televisiones publicas autonémicas, son reflejo de las sociedades de su tiempo en
la era de la hipertelevision y de la television conectada. Ribeiro reflexiona sobre la antro-
pologia visual desde una perspectiva histérica asumiendo que los medios de comunica-
cion han servido como instrumento de representacion o ilustracion de las sociedades, ade-
mas, el autor, confiere una gran importancia a la era de transformacion digital. “Las tec-
nologias digitales se convierten en tecnologias de la memoria (archivos digitales) suscep-
tibles de almacenar, organizar y comunicar una gran cantidad de informacion” (2005,
p.618). Las televisiones autondmicas estan al servicio de la ciudadania, pero de una ciu-
dadania que, a dia de hoy, estd presente dentro del marco digital; por lo tanto, y asi lo
fijan en sus libros de estilo, deben trabajar en beneficio de la digitalizacion de sus propios
medios. El término “convergencia digital” no es baladi en estas formas de television de
ambito regional, aunque se han desarrollado de muy diferentes maneras desde su creacion
en 1982, ya que han gozado de mucho prestigio siendo uno de los sistemas audiovisuales
mas complejos (Richeri, 1989), pero a su vez ha visto peligrar su propio modelo ante el
cierre de varias cadenas regionales, como ya hemos citado, que, en algunos casos han
sido privatizadas y en otros casos, han tenido que echar el cierre entre los afios del 2010
y 2018.

Aquellas televisiones que han conseguido seguir trabajando dentro de la linea de lo
estatal, tienen el modelo de RTVE para fijarse en ¢€l, pero mientras la Corporacion de
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Radio Television Espafola abandera nuevos proyectos y acepta el desafio de las narrati-
vas digitales o de las creaciones transmedia, las televisiones autonémicas han marcado
otra linea de actuacidn, una que en principio, asume la digitalizacion de sus productos, la
creacion de archivos y la posibilidad de consumo croosmedia, “la presencia de contenido
para television, web, disposicion de perfiles en redes sociales y varios canales integrados
en cada uno de los medios.” (Azurmendi et al., 2015, p. 509) pero que no puede, por
desconocimiento o por motivos econdmicos, afrontar los relatos digitales o la creacion de
productos de produccion propia vinculados al ecosistema digital.

RTVE, en los ultimos afios, ha modificado su parrilla digital haciendo uso del citado
“botdn rojo” para poner al servicio del usuario un lugar en la red donde poner en marcha
sus numerosos contenidos en linea. No se trata tan solo de generar un archivo, a modo de
repositorio, de ese contenido ya emitido en la television tradicional, se trata, ademas, de
buscar nuevas formas de narracion a través de su aplicacion digital PlayZ y su contenido
relacionado en redes sociales.

A lo largo de esta investigacion, sera importante ver como han afrontado las televi-
siones autonomicas publicas, escogidas, el reto digital y, més en concreto, como han he-
cho frente a este acontecimiento en contenidos de produccion propia. Los contenidos de
ficcion pueden servir para crear un imaginario cultural propio ademads de ser, en la era
moderna, un engranaje perfecto para la posibilidad de creacion de relatos transmedia, al
igual que los contenidos periodisticos nos ofrecen una vision de la realidad y, en ambos
casos, podemos ver como se relacionan estos contenidos con el medio digital.

Los estudios realizados muestran como la ficcion televisiva abarca un abanico mas amplio
de representaciones sociales que la informacion, al mismo tiempo esta representacion se

ajusta mas a la realidad diversa y plural de las sociedades occidentales actuales. (Simelio,
2010, p.3)

La narracion transmedia ayuda a la expansion de los relatos haciendo uso del ecosis-
tema digital, por lo que en esta investigacion deberan ser valoradas, en el caso de existir,
haciendo un analisis de redes sociales y otros elementos digitales, para poder determinar
el devenir narrativo de una historia. Para construir narrativas transmedia no hace falta que
las televisiones dilapiden sus presupuestos, simplemente hay que contar con un gran
grupo creativo y con ganas de contar historias. Pero, también, serd necesario concretar
qué son las narrativas transmedia y, para ello, deberemos retrotraernos y perfilar términos
como el de “sociedad de la convergencia”, “dobles pantallas”, “usuarios multitarea” u
otro tipo de terminologia que ha ido incrementando los estudios culturales de masas rela-
cionados con el ambito digital en los tltimos tiempos.

Retomando la RTVE, observamos que la television publica, en Espafia, apuesta por
un tipo de construcciones ficcionales. Series transmedia que se pueden consumir en su
formato tradicional como “Aguila Roja” (Ecija et al., 2009), “Victor Ros” (Olivares,
2015), “El Ministerio del Tiempo™ (Olivares, 2015) o “Si fueras t0” (Olivares et al., 2017)
han dejado paso a webseries como “Bajo la red” (Utrera y Gémez, 2018), “Mambo”
(Sainz, 2017), “El punto frio” (Ortega, 2018) o “Colegas” (Romano, 2018) abriendo, asi,
el mercado a un nuevo publico. Un publico comprometido con aquello que la television
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expone, un publico que va mas en la linea de convertirse en el prosumidor un término
que, aunque parece innovador, ya en los afos 80 Toffler y Alvin perfilaban a través de
ciertas ideas. “Vemos un progresivo difuminarse de la linea que separa al productor del
consumidor. Vemos la creciente importancia del prosumidor” (1980, p.145). Dicha ex-
presion ha vuelto a cobrar relevancia desde la llegada de los dispositivos moviles y la
facilidad de acceso y creacion de materiales audiovisuales propios.

Pero, también, después de ver el panorama al que se enfrenta el mercado nacional
televisivo, nos surgen algunas dudas sobre las televisiones autondmicas, sobre su presente
y sobre su futuro que nos acompaiiaran a lo largo de toda la investigacion:

» Las televisiones autonomicas estan en sintonia con el desarrollo de las nuevas
formas de comunicacion?

» (Existe relacion entre las televisiones de la FORTA?
* /Hacen uso de las redes sociales?

* En el caso de que si lo hagan, cabe preguntarse si es: ;De forma corporativa o
individualizada para cada espacio? ;Coémo herramienta expansiva o publicitaria?
(,Se comunican o responden a su audiencia?

* (Se dejan espacios para los productos de los usuarios a través de sus propios ca-
nales de comunicacion?

« (Hay relacion entre los diferentes modelos digitales de las televisiones autonomi-
cas?

« (Estan relacionados estos modelos con la estrategia de RTVE?
* ([ Qué apuesta, a nivel de géneros, se potencia a través de las redes sociales?

» ;Han generado otro tipo de contenidos o han expandido el relato de estos progra-
mas?

* /Buscan las paginas web de los medios la apertura a nuevos usuarios?
* [Seesta atendiendo a las normas de accesibilidad a la hora de programar las webs?

Estas son algunas de las interrogantes a las que podemos enfrentarnos, pero, a su vez,
llevan pareja la intencion de darle respuesta a estas preguntas para lograr una serie de
objetivos concretos:

» Entender cudl ha sido la estrategia programatica digital de las televisiones auto-
noémicas en un marco temporal concreto.

» Conocer qué trabajo estan haciendo las televisiones autondmicas atendiendo a la
sociedad de la convergencia.

» Comprender los recursos digitales con los que cuenta, a dia hoy, este tipo de ca-
denas.

» Poner en relacion estos modelos televisivos atendiendo a sus estructuras web y su
correlacion con el entorno de las redes sociales.

. ___________________________________________________________________________________________|
JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 6



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

» Establecer una metodologia propia para el analisis de redes sociales, asi como para
los modelos de las paginas web.

No podemos olvidar que las televisiones autondmicas son importantes, la television
ayuda a la cimentacion de identidad cultural: “la television conforma un recurso para la
construccion de la identidad cultural, asi como las audiencias se inspiran en sus propias
identidades culturales sedimentadas y en sus competencias culturales para descodificar
los programas a su manera particular” (Baker, 2003, p.181). Por eso, vemos necesario
seguir investigando en torno a estas formas de comunicacidon que se encuentran ante el
reto de tener que asumir los elementos tecnoldgicos para no dejar de crecer y no pasar a
ser una mera television territorialista donde todo sucede dentro de los margenes de lo
local.

Atendiendo a las preguntas y objetivos de investigaciéon queremos establecer como
hipotesis principal que:

» HP: Las televisiones autondémicas hacen uso de los servicios digitales y las redes
sociales solo como una forma de publicitar y difundir los contenidos del medio
tradicional.

Lo que trae consigo otra serie de hipotesis:

« HSI1: Las televisiones autondmicas histéricas han sabido adaptarse al paso del
tiempo y presentar modelos digitales valiosos. Tienen relaciones con las redes so-
ciales y favorecen la navegacion a través de sus portales web.

« HS2: Las redes sociales de las televisiones no se emplean para establecer relacio-
nes bidireccionales o didlogos con los usuarios. Los medios siguen manteniendo
una relacion de verticalidad comunicativa con sus usuarios no fomentando la in-
teraccion con ellos.

» HS3: Los servicios digitales usados por estas televisiones tratan de atraer a nuevos
usuarios generando nuevos materiales para el usuario digital, atendiendo a sus ca-
racteristicas, proponiendo otro tipo de narrativas, como son las transmedia, para
favorecer al usuario digital.

1.3- Metodologia y fases de la investigacion.

La metodologia que emplearemos para realizar esta investigacion la describimos a
continuacion, diferenciando las diferentes fases por las que pasaremos a lo largo de todo
el proceso.

En un primer momento, hemos decidido acotar el campo de estudio a las televisiones
publicas automicas pertenecientes a la FORTA, pero en concreto a aquellas televisiones
consideradas histdricas y nacidas dentro de los sistemas analogicos televisivos como son
TV3, ETB y TVG estableciendo una comparacion con aquellas que podriamos considerar
“nativas digitales” como son TPA, 7 TV y A Punt. Una vez acotado este campo de estudio
se han determinado periodos de andlisis para sus redes sociales, escogiendo 15 dias du-
rante el periodo de verano y 15 durante el periodo de otofio ya que son épocas donde las
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televisiones introducen cambios programaticos significativos. Al comienzo, se escogie-
ron periodos mas amplios de estudio, pero recogidos los primeros datos, se pudo observar
que los patrones de publicacion tienden a repetirse semanalmente, salvo contadas excep-
ciones. A los 15 dias las estructuras de publicacion se repetian, incluso con los mismos
programas por lo que no se ha visto necesario mantener el analisis durante todo el mes.
El anélisis de redes sociales para calcular el engagement se ha realizado teniendo en
cuenta el numero de suscriptores que tenian los diferentes perfieles a finales del afio 2021
por lo que es posible que en 2022 algunos de estos datos hayan variado. En total se han
analizado 1.552 entradas de los perfiles de Facebook, 563 post en Instagram y 674 publi-
caciones en la plataforma de YouTube.

Una vez determinado el campo de investigacion se plantearon diferentes fases, pri-
mero para comprender la evolucion de la television en Espafia y el marco digital desde
una perspectiva tedrica para luego poder establecer un analisis sobre la arquitectura digital
de los medios y otras herramientas como son las redes sociales. Estas fases se han sinte-
tizado en:

* La primera fase de acercamiento a la television publica espafiola es de prospec-
cion para la revision y la compilacion de todo lo publicado: libros, articulos, con-
ferencias, etc...., resaltamos aquellas cuestiones mas relevantes para la compren-
sion de la materia objeto de estudio que gira en torno a las televisiones publicas
autondmicas para luego centrarnos en los aspectos basicos del engranaje digital y
la cultura de la convergencia. Esta primera fase nos acercard a configurar nuestro
marco tedrica.

* En una segunda fase, siguiendo una metodologia hermenéutica, realizaremos el
estudio de los diferentes modelos de television publica de &mbito autonémico,
centrados en nuestras televisiones objeto de estudio. Describiremos los origenes,
la evolucion temporal y los cambios que han ido operando en su estructura a lo
largo del tiempo, las tendencias y lineas actuales, tanto programaticas como de
inclusion de las herramientas digitales, describiremos los determinantes actuales
de la tematica objeto de estudio, las situaciones que influyen sobre ella y las es-
tructuras normativa donde se apoya. Por otra parte, sera necesario utilizar este
mismo sistema para analizar como los cambios tecnologicos han sido determinan-
tes para entender la nueva television.

* En la tercera fase atenderemos a las redes sociales, de las cadenas publicas auto-
nomicas, realizando un analisis mixto cuantitativo y cualitativo observando tanto
su engagemen rate, como al contenido que se muestra a través de Facebook (FB),
Instagram (IG) y YouTube (YT), durante 15 dias consecutivos en la programacion
de verano y otros 15 en la de otofo. Se valoraran aspectos como: si el contenido
es exclusivo para redes, si posee hipervinculos, si es postemision o no y que tipo
de contenido es. En este caso se ha establecido un modelo de anélisis valorando
diferentes elementos teniendo en cuenta los preceptos tedricos.

Se ha considerado necesario atender a varios aspectos clave y se ha establecido el
siguiente modelo de analisis en funcion de cada red social. Este modelo se ha
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definido fijandonos en los preceptos teoricos desarrollados en las herramientas
metodologicas que analizaremos mas adelante:

Red social Facebook, Instagram y YouTube

Fecha Este dato sirve para conocer con que asiduidad suben contenido los me-
dios a las redes sociales, su estructura y estrategia de subida de conte-
nido.

Reacciones El ntimero de /ikes y el nimero de veces que es compartido este conte-

nido ofrece datos sobre el compromiso de los usuarios y es una pieza
clave para el calculo del engagement.

Comentarios Al igual que las reacciones conocer el nimero de comentarios es clave
para calcular el engagement.

Responde el medio Codificado como SI o NO, a través de este parametro podremos deter-
minar si los medios establecen alguna relacion con sus usuarios, obser-
vando si contestan o no a sus comentarios.

Tipo de contenido En funcion de cada red social podemos observar como se forma el con-
tenido.

-Facebook: Texto y foto; texto y video o solo texto.

-Instagram: Texto y foto; texto y video; texto y reel; texto e IGTV o
solo imagenes sin texto.

“YouTube: No se analiza este parametro

Hipertexto Codificado como SI o0 NO este elemento servira para conocer el uso que
se hace del lenguaje digital.

Autopromocional Codificado como SI o NO este elemento servira para conocer si el con-
tenido es autorreferencial y ligado al medio tradicional o si se genera
contenido sin relacionarlo con este. Por ejemplo, una noticia puede estar
vinculada al informativo en cuyo caso es autopromocional o que se cree
un contenido digital para esa noticia en cuyo caso no es autopromocial.
Si se exponen contenidos de terceros no sera autopromocional.

Contenido unico para el | Codificado como SI o NO ofrecera informacion sobre el compromiso
del medio por generar contenido propio para su consumo a través del

medio digital e
ambito digital.

Hashtag Codificado como SI o NO este elemento servira para conocer el uso que
se hace del lenguaje digital.

Contenido Dato cualitativo que ofrece informacion de como se genera el contenido,
el uso del lenguaje, si son programas completos o extractos y sobre que
programa es el contenido para poder relacionarlo con el género y el for-
mato.

Emision Momento en el que se publica este contenido distinguiendo ente:
-Preemision: Antes de que se emita en el medio tradicional
-Postemision: Después de que se emita en el medio tradicional

-Emision: Durante la emision en el medio tradicional
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-Digital: Para aquel contenido que no retine ninguna de las caracteris-
ticas anteriores y es destinado solo al ambito digital.

Género En este apartado observaremos con que tipo de programa se relaciona el
contenido para saber si las publicaciones estan vinculadas al entreteni-
miento o la informacion.

Tabla 1: Modelo de analisis de redes sociales
Fuente: Elaboracion propia

* En la cuarta fase comenzaremos recopilando todo el material necesario para el
estudio de las cadenas de television autondmicas dentro del &mbito digital, se es-
tablecerd un analisis de la arquitectura su pagina web incluyendo aspectos rela-
cionados con la usabilidad y la accesibilidad.

* En la quinta fase, se compararan los resultados cosechados y se comprobar3 si se
alcanzaron los objetivos de la tesis elaborando las conclusiones obtenidas de la
investigacion para finalizar con una reflexion, andlisis critico y unas propuestas
de mejora de los resultados derivados de la investigacion.

Para comprender como se han formulado tanto el analisis de redes sociales, como el
de la arquitectura digital, serd necesario hacer un pequeno recorrido tedrico sobre estos
aspectos que nos han ayudado tanto a configurar la tabla metodologica (Tabla 1) como
los elementos de analisis de la arquitectura digital de las paginas webs de las televisiones
publicas objeto de andlisis en esta investigacion. Para ello, hemos desarrollado los si-
guientes aparatados que han servido de herramientas metodologicas.

1.3.1- Herramientas metodologicas I: las relaciones con los usuarios. Breve re-
paso por las redes sociales

Las redes sociales han sido estudiadas, desde una perspectiva sociologica y cientifica
dentro de las Ciencias Sociales, con un significado muy diferente al que ahora entende-
mos por red social. Antes del estallido de Internet ya se establecian redes sociales y dife-
rentes niveles de interacciones entre usuario y, aunque, en nuestro caso nos va interesar
mas el ambito digital, es importante destacar qué es una red social en su concepcion mas
antropolégica.

La humanidad, con el paso de miles de afios, ha tendido a configurarse en sociedades
y establecer relaciones entre los pertenecientes a estas. En la antigiiedad, los miembros
de una red social concreta, por ejemplo, los habitantes de un pueblo, es posible que no
pudieran extender nunca su red; sin embargo, aquellos que salian de su entorno comen-
zaban a expandir el relato y sus relaciones, aumentando el radio de su red social. El cre-
cimiento de las colectividades, sus ganas de exploracion y conquista, favorecieron el au-
mento de estas redes. Nacian asi los imperios y las redes, poco a poco, se globalizaban.
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El andlisis de las redes sociales ha sido motivo de estudio en sus diferentes acepciones
y han atribuido valor a otros conceptos como: poder, cohesion social, cultura, capital so-
cial y cooperacidn, entre muchos otros; pero si pensamos en qué es realmente una red
social, podemos seguir a Aguirre (2011, p. 15) que, lo define como:

una red social es una estructura social compuesta por un conjunto finito de actores y confi-

gurada en torno a una serie de relaciones entre ellos, que se puede representar en forma de

uno o varios grafos. Los grafos se componen de nodos que representan actores, y aristas que

representan las relaciones entre ellos. Un tercer elemento de las redes es el limite (boundarie)

de la red. El limite es el criterio mediante el cual se determina la pertenencia -o membrecia-

de un actor a la red; en otras palabras, el criterio por el cual definimos un conjunto particular
de actores (y no otros) que configuran nuestra red.

Debemos definir qué clase de red es en la que vamos a trabajar ya sea individual,
general, clientelar o institucional y qué tipo de relacion se establece entre los elementos
de la red, es decir, como se configuran los mensajes y si estos requieren o conllevan res-
puesta por otros miembros de la red y si, ademads, en esa respuesta, interviene de nuevo
el emisor del mensaje.

Sanz (2003) destaca que las relaciones e interacciones entre los difrentes agentes de
la comunicacion y el emisor pueden generar un impacto en el comportamiento de los
miembros de la red, por lo que podemos entender que, cuando el emisor estrecha la rela-
cion con sus usuarios, puede favorecer de forma positiva su relacion y como actian frente
a el emisor.

Una red social, en un entorno sociologico, se puede analizar teniendo en cuenta un
gran numero de variables como la centralidad de la red, la cohesion, la estructura de las
comunidades, los nticleos, las descomposiciones y otros; asi como apoyar este analisis en
herramientas de softwares informaticos como Netmier, Pajek, Nodexl, Ucinet o Gephi.
Pero, este tipo de analisis requieren de un gran niumero de informacion sobre la red social
que se pretende analizar (Kuz ef al., 2016), tanto de los generadores de contenido como
de todos los miembros de esa red ya sea un aula, una sociedad o un ambito laboral.

Las relaciones que se crean en un ambito laboral son unas relaciones jerarquicas, que
dan como resultado una estructura social de una organizacion, con el fin de lograr un
capital social a través de los vinculos entre nodos, y de estos con otras estructuras sociales,
que darian como resultado una negociacion de condiciones de su relacion, convirtiéndose
en una relacion interorganizativa.

Como podemos observar, el estudio de las redes sociales no es, ni mucho menos,
nuevo, lo que si se estd modificando es el &mbito desde el que se estudian estas redes
sociales. Las nuevas tecnologias se han apropiado de la terminologia para crear modelos
estructurados donde cada individuo se convierte en el agente emisor y los seguidores son
los nodos de su relacion, pero, en la mayoria de los casos, todos parten de la misma base.
Todos son agentes de comunicacion que tratan de explorar otros reinos dentro del mundo
digital y, en algunos casos, conquistarlos convirtiéndose en emisores para una gran au-
diencia. El caso de los influencers, youtubers o twitchers, con un alto indice de segui-
miento por parte de sus comunidades, establecen sus propias redes sociales, mientras que
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los nodos que forman parte de estas se relacionan entre si, € incluso, van obteniendo di-
ferentes niveles de relevancia dentro de estas redes sociales. No se han encontrado estu-
dios, sobre analisis de redes sociales en el contexto sociologico, que investiguen estos
fenomenos mediaticos. Hoy en dia, existe poca relacion entre lo académico o cientifico y
lo comercial. En este caso, solo los emisores tienen control sobre su informacion, sobre
sus seguidores, sobre quienes son y la manera en que se relacionan; lo que hace imposible
la obtencion de datos ya que estan mas dedicados a la generacioén de contenido que a la
posible explicacion cientifica que existe detrds de estos fendmenos mediaticos.

Por lo tanto, la investigacion debe centrarse en el contexto digital y en esa acepcion
que se ha hecho de las redes sociales. Lugares de exposicion publica de iméagenes, videos
y opiniones de sus usuarios a través de diferentes plataformas, donde el contenido es
compartido dentro de una red de contactos, con los que se puede mantener una relacion
estrecha o no. Los medios de comunicacion han encontrado en estas plataformas, mal
denominadas redes sociales, una nueva via donde relacionarse con sus usuarios. Ademas,
los medios de comunicacion han abierto dos pistas de migracion hacia su contenido, una
a través de la relacion del medio, como perfil institucional que se comunica con su au-
diencia, y, otra, a través de los perfiles de los trabajadores de sus empresas.

En el &mbito laboral Aced (2013), entendia que los trabajadores de una empresa de-
bian saber distinguir entre, como se hace un uso profesional de las redes sociales y como
se utiliza a nivel personal, no relacionando estos espacios. Sin embargo, los medios de
comunicacion actiian de otra manera, y es habitual que exista relacion entre los perfiles
profesionales de sus trabajadores y las redes sociales de uso personal, sobre todo, de aque-
llas personas que, habitualmente, se encuentran frente a la camara.

El actual modelo de comunicacion hace necesaria la participacion de los medios de
comunicacion dentro de las redes sociales. Celaya (2008) entendia las redes sociales como
lugares en la red en donde se comparte informacion de todo tipo, ya sea personal o pro-
fesional a conocidos y desconocidos. En definitiva, se trata de lugares de interaccion
donde los usuarios crean una identidad digital que en ocasiones poco o nada tiene que ver
con sus vidas reales.

Watts (2006), uno de los principales arquitectos de la teoria de redes, explicaba su
teoria de los seis grados en la que se exponia la posibilidad de poder conocer casi a cual-
quier persona del mundo si asumimos que nuestra red de contactos estimada es de entre
100 y 200 personas, pero cada una de estas se extiende en otras 100 o 200 personas, asi
hasta llegar a un sexto grado donde estariamos hablando de 1 billon de personas. Esta
teoria se ha llegado a popularizar y viralizar entre los usuarios de Internet a través de lo
que se ha conocido como “Teoria del Numero Bacon” que, a su vez, tiene una relacion
directa con el Proyecto del Numero de Erdos de la Universidad de Oakland, que usa los
analisis de relaciones sociales, de ambito sociologico, otorgando un valor numérico de 0
al matematico Paul Erdos, uno de los més prolificos de su época, y dando un valor de 1 a
todos los autores que han colaborado con €l y asi sucesivamente si se ha usado su material
para alglin estudio, si existe una cita literal, si estd en una bibliografia u otros supuestos.
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En este caso estariamos hablando de un punto de encuentro entre la ciencia y el con-
tenido que se ha viralizado ya que la “Teoria del nimero Bacon” expone que cualquier
actor estd a 6 grados de separacion o menos del actor Kevin Bacon si se atiende a sus
relaciones y sus diferentes participaciones en diversas peliculas. Por ejemplo, el actor
espanol Antonio Banderas tiene un nimero Bacon de grado 2 estableciendo la siguiente
relacion, Banderas participd en la pelicula “Two Much” (Trueba, 1995) en cuyo reparto
se contd también con Eli Wallach quién participé en la pelicula “Mistyc River”
(Eastwood, 2003) donde Kevin Bacon tenia un papel protagonista. Si elegimos otro actor
espafiol como, por ejemplo, Jorge Sanz, podemos ver que este participd en “Belle Epo-
que” (Trueba, 1992) con Ariadna Gil que participd en la pelicula “Appaloosa” (Harris,
2008) junto a Renée Zellweger quien a su vez participo en “My one and only” (Loncraine,
2009) junto con Kevin Bacon y asi sucesivamente con un sinfin de actores que escojamos.
Esto nos viene a confirmar, de forma resumida, cuales son las relaciones que existen entre
las personas y como las redes van creciendo en funcion de las diferentes variables que
podamos incluir. El contexto digital, por simplificarlo, funciona de una forma muy pare-
cida, cada emisor tiene millones de posibilidades de hacer llegar su mensaje, en este caso
necesita que el resto de actores de su red, aquellos que consumen su contenido, estén
dispuestos a colaborar en la propagacion del mismo. En este caso se entienden los grados
de separacion como distancia colaborativa.

La exposicion publica en redes sociales a través de memes de esta informacion mo-
lestd profundamente al actor, Kevin Bacon, creyendo que se estaban mofando de €1, como
explico a la revista Vanity Fair (De Prado, 2019) hasta que entendidé que este juego de los
internautas servia para ilustrar una explicacion cientifica como se puede ver en las si-
guientes imagenes.

Imagen 1: Teoria de los seis grados de conexion.
Fuente: Watts, 2006, p.42
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Imagen 2: Aplicacion de la teoria de los seis grados de Watts y el nimero de Erdds
Fuente: Podberezski (2016)

Experimentos como este dejan patente como las redes sociales digitales estan cam-
biando la forma en que nos relacionamos. Los mensajes se han ido modificando, el texto
ha sido sustituido por videos, musicas, gifs, memes, emoticonos o stikers. La tendencia
nos indica que, aunque es normal encontrar grandes textos en la red, incluso plataformas
destinadas tinicamente a la lectura, el tiempo de consumo en el escenario digital es corto.
Los consumidores de la red y, en concreto, los jovenes, tienden hacia la economia lin-
giiistica otorgandole nuevos valores a los simbolos para comunicarse entre ellos (Crystal
y Tena, 2002), los mensajes textuales son mas cortos cuando se trata de establecer rela-
ciones en la red.

Actualmente, existen paginas web, algunas de las ahora viejas plataformas de conte-
nido digital, que han migrado hacia un funcionamiento de red social colaborativa, en
donde compartir y comentar el contenido es mas facil, favoreciendo las interacciones de
los usuarios.

Aunque ya estaban presentes las comunidades de usuarios en la red, el verdadero
desarrollo de estas herramientas se data en el afo 2003, con el nacimiento de MySpace,
un lugar de encuentro para artistas que tuvo una gran repercusion en la escena musical
mundial, por las facilidades otorgadas para subir y compartir musica. El desarrollo visual
del perfil, aunque intuitivo, requeria de pequeios conceptos sobre programacion infor-
matica para ajustar algunos de estos aspectos.

En el afo 2004, se creaba Facebook y, dos afios después, llegaba Twitter. La expan-
sion de los entornos web y la facilidad para la gestion de contenidos, generaba que proli-
feraran, cada vez, mas redes sociales, pudiendo dividirlas en redes profesionales, genera-
listas y especializadas (Celaya, 2008). Se establecieron relaciones sinérgicas entre los es-
pacios web y sus redes sociales, siendo estas ultimas utilizadas para ganar notoriedad
entre los usuarios. Una pagina web o una empresa en Internet, puede que no logre atraer
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a su publico objetivo, pero, la posibilidad de figurar en redes sociales, ha facilitado que
llegue de una forma mas sencilla y segmentada.

Entre los afios 2013 y 2015, las aplicaciones se entremezclaron copiando funcionali-
dades. Incluso, las apps de mensajeria instantdnea, como WhatsApp, comenzaron a re-
medar algunas de las funcionalidades de las redes sociales mientras estas establecieron
gestores de mensajeria instantanea. Y, aun asi, se seguia y se sigue, en la actualidad, asis-
tiendo al nacimiento y desaparicién de nuevas redes sociales.

Después de las mas populares, como Facebook y Twitter, nacieron LinkedIn, Pinter-
est, Tuenti, Fotolog, Instagram, Google+ o Snapchat a las que le siguieron Waze, Tele-
gram, Tinder, Tumblr, Twitch, Reddit o Disscord. Es necesario destacar espacios ya con-
solidados, como YouTube, de gran interés entre los usuarios que de plataforma de con-
sumo videografico ha ido mutando en una red social donde compartir videos.

Cada una de las aplicaciones tienen sus propias funcionalidades y particularidades.
Unas se utilizan para establecer redes de contacto profesional, como LinkedIn.
Otras se utilizan para subir a la red contenido efimero, como pueden ser Telegram o
Snapchat. Durante la crisis de la COVID-19 hemos podido asistir al crecimiento y reco-
nocimiento de redes como Twitch, vinculada a la subida de contenido streaming, donde
se establece una estrecha relacion entre los generadores de contenido y sus usuarios, ya
que su monetizacion estd directamente ligada a sus suscriptores. También destacamos
TikTok, una herramienta mas ludica, donde los usuarios trabajan en sus facetas humoris-
ticas 0 mas recreativas, como el baile.

Los usuarios se convierten, de esta forma, en los comunicadores de sus propias expe-
riencias, dan el salto, como ya habiamos mencionado, a la figura de prosumidores. Segun
el estudio de IAB (2020), los perfiles de las redes sociales de sectores vinculados a marcas
de entretenimiento, cultura y mediaticos, son los mas seguidos y los usuarios aseguran
que las marcas que tienen un perfil en redes sociales inspiran mas confianza para los
usuarios de edades entre los 16 y los 40 afios, mientras que los mayores de 41 afios ase-
guran no dar importancia a este dato.

Imagen 3: Redes sociales mas usadas.
Fuente: IAB Estudio, 2020, p.13

Para entender si los medios de comunicacion, en concreto la television, han de adap-
tarse a esta nueva situacion, debemos cruzar estos datos con los del Estudio General de
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Medios de AIMC del afio 2020. En este caso, se puede observar (imagen 4) que la pobla-
cion que consume television y se encuentra en el rango de edad mayor de 40 afos es de
un 57,5%, por lo que no seria necesario estar en redes sociales para generar confianza.
Aunque, en el mismo estudio, se puede detectar que el consumo de Internet entre los 25
y los 54 afios refleja los datos mas altos y la tendencia es al alza. Estas referencias iran
evolucionando y, no dentro de muchos afos si la tendencia no cambia, el consumo de
Internet entre los mayores de 54 afios sera mayoritario. De ahi que sea necesario que los
medios de comunicacion se posicionen en redes sociales, como la mayoria estan ha-
ciendo.

Los usuarios, segun el estudio de IAB, declararon que los perfiles que mas tienen que
publicar son los de los medios de comunicacion, debiendo publicar, segin el 51% de los
usuarios, mas de una vez al dia, o al menos una vez al dia segun el 21% de los participan-
tes del estudio. Es parte de esta investigacion investigar si estas estrategias se estan reali-
zando de una forma acertada.

Es necesario atender a los datos del Estudio General de Medios con el fin de ver qué
consumo se esta realizando en el medio tradicional de las televisiones publicas autond-
micas (imagen 4). Aunque, habria que tratar de averiguar hasta qué punto es necesario
seguir generando audiencia en los medios tradicionales, cuando cada dia cobra mas im-
portancia la audiencia social. El visionado, a través de otras plataformas, no se recoge de
la misma manera que se realiza en el Estudio General de Medio (EGM). A muchas marcas
comerciales les interesan este tipo de datos para decidir si insertan sus anuncios en una u
otra cadena, o en una u otra franja de la parrilla televisiva, sin pensar demasiado en aque-
llas personas que realizan su consumo a través de Internet. Las plataformas de contenido
televisivo generalista como Atresmedia o Mi Tele ya incluyen publicidad cuando se rea-
liza el consumo a través de sus propias apps.

Imagen 4: Evolucion de la audiencia acumulada en las televisiones ptiblicas autondmicas
Fuente: AIMC, 2021, p.47
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En la mayoria de los casos, las audiencias de estas televisiones se han mantenido en
una linea descendente, lo que provoca un resultado general descendente. Pero, los estu-
dios realizados, aun no reflejan la audiencia social de los medios. Solo si aument6 o dis-
minuy6 el consumo de Internet o el consumo de algunos medios a través de la red, pero
no de la television y, mucho menos, de las televisiones publicas autonémicas.

El afio 2020, sin embargo, atendiendo a los informes de Barlovento Comunicacion,
podriamos hablar de un ligero cambio en esta dinamica descendente. Estos informes, en
la inmensa mayoria de las televisiones publicas autondmicas, recogen un ligero aumento
de la audiencia. Es cierto que esta situacion puede deberse a muchos factores, pero seria
impensable no tener en cuenta, entre las causas sobrevenidas, la crisis de la COVID-19,
uno de los pardmetros fundamentales para asumir este incremento.

Tomando como referencia la audiencia televisiva del mes de febrero de las cadenas
autondmicas y comparandolas con las del mes de abril, periodo dentro del estado de
alarma y el confinamiento, podemos observar como el consumo de estas cadenas des-
ciende. La informacion generalista ofrecida por otras cadenas sobre la pandemia ocupaba
el interés general y parecia importar mas lo general que lo local, pero si lo comparamos
con el mes de octubre de 2020, cuando la situacion sanitaria parecia mas controlada, los
datos muestran una gran mejoria, en muchos de los casos. En las siguientes imagenes,
podemos comparar los datos de abril de 2020 y octubre del mismo afio.

Imagen 5: Audiencia televisiva en las televisiones publicas autondmicas en abril y octubre de 2020
Fuente: Barlovento, 2020.
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Algunas cadenas, como la television murciana o la asturiana, firmaron sus maximos
historicos en este periodo. En el momento en que los gobiernos autondémicos han comen-
zado a elaborar sus propios informes y gestiones sobre la pandemia, las televisiones au-
tondmicas han sufrido un incremento de sus audiencias.

Ramonet (2020), realiza una interesante reflexion sobre varios aspectos de la pande-
mia, entre ellos la imposicion del mercado digital como el medio de informacion domi-
nante, el incremento de tiempo que pasamos frente a nuestros dispositivos digitales y los
procesos de desglobalizacion que estamos sufriendo en estos momentos. El autor explica
la necesidad de preguntarnos si el sistema de globalizacion neoliberal es el procedimiento
adecuado, sobre todo, cuando vemos como este proceso, donde es necesaria la coordina-
cion a nivel global para la obtencion de recursos, ha generado retrasos y problemas a la
hora de obtener los beneficios de este sistema, favoreciendo las fracturas y los ultranacio-
nalismos.

En el caso espafiol podemos ver, a través de la television, como lo regional ha primado
frente a otras apuestas televisivas. La inmersion en la 3* ola del coronavirus ha ofrecido
un mayor crecimiento de consumo televisivo autondémico, muchas de estas cadenas han
cosechado unos resultados que llevaban afios sin darse. De forma general, las cadenas
autonomicas promediaron sus mejores datos desde mayo de 2013 y, de forma individual,
cadenas como ETB lograron sus mejores resultados desde febrero de 2010, Aragon TV
el mejor desde octubre de 2015, Canal Sur el mejor desde diciembre de 2018, la television
canaria el mejor desde 2014 y Telemadrid el mejor desde abril de 2012.

Imagen 6: Audiencia de las televisiones publicas autonémicas en enero de 2021
Fuente: Barlovento, 2021, p.8
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Esta situacion viene a determinar que las televisiones publicas autonémicas son im-
portantes y deben ser reivindicadas, aunque va a ser necesario analizar cudles son las
relaciones de las televisiones con sus usuarios.

En definitiva, no es posible saber si estos datos responden a intereses personales de la
poblacién o a verdaderas estrategias programaticas, tanto en el campo de la television
generalista, como en el de los medios digitales. Es por lo tanto necesario examinar los
entornos digitales de estos medios de comunicacion. Si, como hemos visto en estudios ya
citados, la television tal y como la conocemos dejara de ser el medio hegemonico para
dar paso a una nueva realidad televisiva vinculada al medio digital, una realidad donde
los usuarios y las comunidades en red seran los responsables de la gestion de los conteni-
dos.

El modelo de television bajo demanda o las plataformas de streaming, ya estan dando
cuenta de ello y con largas temporadas donde, la mayoria de las personas, tienen que pasar
mucho tiempo en su casa, estamos en un momento donde se pueden a empezar a encontrar
estudios que analizan este campo.

Durante la crisis mundial provocada de la COVID-19 los medios han sido un servicio esen-
cial a la poblacion. El consumo se ha multiplicado, especialmente en la television en todos
sus soportes (tradicional, en Streaming o bajo demanda) y en entornos online, justo en un
momento de preocupacion por la audiencia (Bonini, 2017) y con incrementos en segmentos

de poblacion, como los jovenes, que habian abandonado a la television convencional (Tufiez
et al., 2020, p.14).

El usuario demanda el contenido audiovisual por encima de otro tipo de contenidos.
Segtn el informe de IAB un alto porcentaje de los encuestados aseguran realizar este
consumo a través de redes sociales. Los perfiles de los medios de comunicacion, ocupan
el cuarto puesto en el ranking de los perfiles sociales que mas se siguen, quedando por
encima las de las marcas, influencers y las de amigos y conocidos. Lo que hace que ge-
nerar contenido propagable sea una de las necesidades de los medios de comunicacion a
la hora de crear una publicacion para redes. No se trata de llegar solo a los usuarios que
siguen la cuenta, sino de concebir un contenido que pueda llegar a los demas. También,
parece necesario que los medios circunscriban contenido propio de calidad, porque el
contenido propio es el que mas valoran los usuarios (como podemos ver en la imagen 7),
pero esto nos genera una duda ;el contenido televisivo expuesto a través de las redes
sociales, se considera contenido propio o no? Debemos entender que si porque el emisor,
aunque goce del mismo material y se rija bajo los mismos criterios es distinto, aunque es
necesario valorar si el contenido se ha adaptado para ser expuesto en la red o simplemente
genera direccionabilidad hacia el espacio web. En este caso se hace necesaria la navega-
cion, fuera de la aplicacion de la red social, una situacion que los usuarios que demandan
contenido no estan dispuestos a hacer ya que valoran el consumo dentro de la misma
aplicacion. El consumo de redes se realiza, de forma general, desde los dispositivos mo-
viles, por lo que el contenido que deriva hacia la apertura del navegador para hacer el
consumo no se valora de forma positiva ya que trae consigo un incremento del tiempo de
espera.
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Imagen 7: Contenidos mas valorados en redes sociales.
Fuente: AIB, 2020, p.58

Debido a la gran importancia que tuvieron en su momento Facebook y Twitter, es
natural encontrar una gran cantidad de estudios centrados en estas redes sociales y sus
diferentes usos en la politica, en la educacion, en el ambito cientifico y en el marketing,
como pueden verse en los estudios de Pefia y Pascual (2013), Weiman (2010), Evans
(2010), Arora, Bansal, Kandpal, Aswani y Dwivedi (2019), Alhabash y Ma (2017), Ef-
fing, Van Hillegersber y Huibers (2011), Waterloo, Baimgartner, Peter y Valkenburg
(2018), Paulussen y Harder (2014) u Osborne y Dredze (2014) por destacar algunos de
ellos con relevancia cientifica. Incluso, algunos, prestan atencidn a otras redes sociales,
algo que es cada vez mas importante dada su proliferacion y la gran cantidad de usuarios
que van acumulando, dejando atras a aquellas que afios atras habian sido las més popula-
res, como es el caso de Twitter.

El informe de medios Digital 2020 de una de las agencias creativas mas importantes
a nivel mundial como es We Are Social, presenta informacién sobre el uso de redes so-
ciales y dispositivos moviles, pero, ademas, incluye un espacio dedicado a cada pais.

Imagen 8: Las redes sociales mas usadas en Espafia
Fuente: Wearesocial, 2020, p.43
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El informe recaba los datos de una poblacion usuaria de Internet de entre 16 y 64 afios,
lo que nos situa, para poder analizar, la relacion existente entre las redes sociales de las
televisiones publicas autondémicas y sus usuarios.

El informe indica que mas del 50% de los usuarios de redes sociales son mayores de
35 afios, mientras que casi un 40% se concentra entre las edades comprendidas entre los
18 y los 34 afios.

En unos primeros momentos, la investigacion pensaba en centrar su estudio en el es-
pacio web de las cadenas autondmicas y su relacion con las redes sociales, en concreto,
Facebook, Twitter y YouTube. Pero, a luz de los datos sobre la red social de microblog-
ging, Twitter, hay que valorar la importancia de excluir esta e incluir Instagram como una
de las redes sociales publicas mas usadas, teniendo 16 millones de usuarios en Espafia,
frente a los 7,5 millones de Twitter. A nivel global, no se puede asegurar que Twitter haya
perdido seguidores, verdaderamente los que tiene son fieles, pero otras redes sociales,
como Instagram, han sido capaces de hacerse con un mayor niimero de usuarios, lo que
hace necesario examinar la interaccion de los medios de comunicacion con esta nueva red
social. Ademas, detectar si se hace uso de alguna otra red social. También, deberemos
examinar la existencia o no, de comunidades de fans de forma oficial, o si sus programas
en antena tienen sus propias redes sociales para llegar a los usuarios.

En este caso se debera valorar, no solo, las publicaciones en cada red social, sino las
interacciones con los usuarios. No basta, o no deberia bastar, con que el medio establezca
un calendario de publicaciones que los usuarios puedan compartir o con las que el usuario
pueda interactuar. Se trata de observar si los medios responden o interactian con sus
usuarios de alguna forma. En el caso de no hacerlo, no se estara aprovechando al maximo
la red de interaccion y, la comunicacion entre los medios y los usuarios seguira siendo un
modelo de comunicacion unidireccional donde los usuarios podran dar su opinion, aunque
esta no sea atendida por los medios. Por lo tanto, las redacciones deben dejar muestra de
la existencia de profesionales destinados a este tipo de tareas.

1.3.1.1- El sentido de los /ikes y los comentarios en las redes sociales

Las interacciones favorecen el engagement (Jenkins, 2009, p.389), el sentido de “cul-
tura participativa” gana interés cuando la audiencia deja de ser pasiva y se convierten en
activistas comunicativos. “Todos los ciudadanos tenemos la posibilidad de participar y
aportar nuestra contribucion de manera responsable y critica” (Jenkins, 2009, p.390).

Los usuarios han derivado hacia una faceta mas participativa, como apuntan Costa y
Pifieiro (2012). Segun Galbe y Espadas, “estos consumidores que se sientan delante de
una pantalla de television y s6lo se dedican a ver con qué le sorprenden los guionistas
estan cerca de desaparecer” (Miranda y Figuero, 2016, p.121).

“Las viejas audiencias televisivas o cinematograficas, al igual que los lectores tradicionales
de comics o novelas, se conformaban con consumir su producto favorito y, en el mejor de
los casos, aspiraban a montar un club de fans para festejar a sus personajes o autores prefe-
ridos” (Jenkins, 1992 citado en Scolari, 2013, p.42).
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La audiencia no se limita a consumir, sino que recomiendan lo que les gusta a sus
amigos, quienes lo recomiendan a sus amigos, quienes recomiendan al que sigue. No sélo
compran bienes culturales; invierten en una economia cultural que recompensa la parti-
cipacion (Jenkins ef al., 2015). Los emisores de mensajes buscan ganar relevancia en un
mercado que se mide por el nimero de interacciones. Los usuarios, ahora, son conscientes
de su importancia como epicentro de la comunicacion y las marcas mediaticas o de cual-
quier ambito, estan obligadas a crear productos de comunicacion para provocar una res-
puesta activa de la audiencia (Alonso, 2015).

Las modalidades de publicaciones que incitan a la participacion, como pueden ser
hacer preguntas a la marca, concursos o videos, son interesantes, pero, segun De Vries
Gensler y Leeflanf (2012), tienen un efecto negativo en el nimero de “me gustas” aunque
hace que aquellos que tienen una relacion de afinidad con la marca, o un alto nivel de
engagement, valoren de forma mas positiva esta relacion.

En cierta manera, tal y como dicen los autores, no es tan importante el niimero de
seguidores como la calidad de los mismos y sus reacciones ante una publicacion. Los
comentarios positivos de los seguidores “fanaticos”, mejoran el atractivo de una publica-
cion e influyen sobre el resto de comentarios de otros usuarios de las publicaciones.

Las redes sociales aventajan a cualquier medio en inmediatez e interactividad, una
campaiia, del tipo que sea, puede ser rapidamente organizada a través de las interacciones
de los usuarios. En febrero de 2021 observamos como un grupo de usuarios de Reddit
asestaron un duro golpe a Wall Street, cuando se organizaron, a través de dicha red social,
para comprar acciones de empresas cercanas a la quiebra, mientras que fondos de inver-
sion se lucraban de la caida en desgracia de esas companias. En resumen, cuanto mas
bajaban las acciones de las empresas mas dinero ganaban los fondos de inversion, pero la
accion de los usuarios de Reddit hizo que estas empresas, en concreto GameStop, cotiza-
ran al alza generando beneficios para estos nuevos inversores, pero perjudicando a los
fondos de inversion que han tenido que asumir los pagos. Este grupo de usuarios ha puesto
en jaque el mercado bursatil norteamericano.

El modo en que miles de pequefios inversores agrupados en un foro de Reddit ha desafiado
a los mercados es el principal tema de conversacion en Wall Street, aunque su accion ha
trascendido las fronteras del mundo econdémico provocando asombro y oleadas de simpatia.
Las historias en las que el pez pequeio se come al grande no abundan. Y menos cuando hay
dinero de por medio (Sanchez, 2021, p.1)

Este no es mas que un ejemplo de como la organizacion, a través de redes sociales, es
vital para la consecucion de objetivos. La participacion, en este caso de jovenes, no solo
implica que prolonguen las relaciones que tienen en su vida real, sino que se demuestra
la importancia de las mismas para la participacion activa de los ciudadanos. Esta situacion
tiene sus pros y sus contras. Poniendo otro ejemplo, el movimiento americano QAnon,
ligado a las teorias de la conspiracidon norteamericanas, también forjaron el asalto al Ca-
pitolio a través de 4chan, uno de los foros mas extremos de Internet y otras plataformas.
Segiin NBC News o New York Times, estos usuarios también se dieron cita a través de
Reddit, para organizar su propia campaia de apoyo al expresidente Trump inundando las
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redes sociales de fake news. Invalidar subforos en Reddit o bloquear cuentas en Twitter
no es tan facil como parece y el panel de Reddit, del movimiento de QAnon, se cerrd por
incitacion a la violencia cuando ya contaba con unos 20.000 suscriptores.

Como podemos observar las redes sociales y la participacion son uno de los ejes fun-
damentales del momento comunicativo que estamos viviendo. Por ello, es necesario para
las empresas de comunicacion no solo estar sino participar de este engranaje motivando
a sus usuarios y estableciendo relaciones multidireccionales entre ellos (Garcia ef al.,
2014).

Seran las interacciones con el usuario las que nos ayuden a medir el engagement de
nuestro medio, el nimero de “me gustas”, junto con las veces que ha sido compartida la
publicacion y el feedback que ha generado. En nuestro caso, ademas, habra que valorar si
contesta a los comentarios de los participantes, es decir, si ofrece interaccion.

Entre algunos estudios centrados en el engagement y en sus medios, encontramos los
de Hoffman y Fodor (2010), Beroiz y Peytibi (2011), Macnamara et al. (2012), de Vries,
el al., (2012), Barger y Labrecque (2013), Bronstein (2013), Niciporuc (2014), Oviedo-
Garcia et al. (2014), Sabate et al. (2014), Valerio et al. (2014), Xue (2014), Valerio et
al.(2015), Lev-On y Steinfeld (2015), Lovari y Parisi (2015), Luarn et al. (2015), Trian-
tafillidou et al. (2015), Herrera-Torres (2017) o Muiiiz et al. (2017). Pero, incluso la pro-
pia palabra engagement ha sido motivo de controversia, siendo usada en diferentes cam-
pos y con diferentes significados como podemos observar en la siguiente imagen.

Imagen 9: Usos diferenciados de la palabra engagement
Fuente: Ballesteros, 2018, p. 223

Segun Ballesteros (2018), cada una de las variables marcadas denotan un grado de
interaccion, siendo el “me gusta” la mas simple y viene a suponer una afirmacion por
parte del usuario sobre la aprobacion de la publicacion. Es la accion mas frecuente, ya
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que su uso no implica una interaccion directa, es rapida e implica participacion sin pro-
fundizacion. Advierte al emisor que hay alguien al otro lado del mensaje.

Realizar un comentario implica un mayor grado de compromiso por parte del usuario
al igual que compartir una publicacidn, ya que esta ultima demuestra no solo la afirma-
cion, sino la necesidad de exponer esta afirmacion a su propia red de contactos. El modelo
de medicion PRGS, puesto en practica por la empresa IAB, es una de las herramientas a
las que podemos asirnos a la hora de enfrentarnos a un estudio de engagement, sin contar
con las herramientas tecnologias necesarias que facilitan la obtencion y cruce de datos.
El modelo PRGS, analiza la presencia de la marca a través del nimero de seguidores, la
respuesta incluyendo dentro de la misma los “me gustas™ y los comentarios, la generacion
mediante el volumen de publicaciones de los usuarios en la Fan Page de un espacio y las
sugerencias como las veces que se comparte un contenido.

En redes sociales, como Instagram o YouTube, es imposible evaluar algunas de estas,
como las veces que se comparte un contenido, pero, dentro de ellas, se pueden valorar
otros aspectos como las visualizaciones del contenido destinado a video, asi como el na-
mero de likes y comentarios. Por lo tanto, no podremos usar la misma férmula para todas
las redes sociales, aunque en numerosas ocasiones, nos encontramos con el mismo con-
tenido adaptado a cada plataforma, por lo que debemos buscar un modelo cuantitativo
para enfrentarnos a cada uno de ellos en funcion de cada red social. El indice de engage-
ment nos vendra a decir la efectividad del medio dentro de la red social donde desarrolla
su comunicacion.

Imagen 10: Principales formulas de engagement
Fuente: Ballesteros, 2018, p.111

En el caso de redes sociales, como Facebook o Twitter, donde si podemos conocer
todos esos datos es facil generar una plantilla para poder analizar su engagement rate, asi
como el tipo de contenido que se muestra en estas redes sociales, y si el medio interactaa
con sus usuarios generando respuestas e interacciones dentro de la esfera publica.

Si bien, la cantidad de seguidores es una medida que contintia llamando a las marcas
y generando un impacto a nivel reputacional, es el engagement rate 1o que determina que
tan efectivas son las publicaciones a la hora de crear comunidad y generar algo en su
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audiencia. Se podria decir que un engagement rate idoneo supera el 6% y un buen en-
gagement rate oscila entre el 3.5% y el 6%. (Marafion, p. 42, 2018)

Las formas de interaccién en YouTube o Instagram son mas complejas porque solo
el generador de contenido puede saber de la comparticion de este. Lopez-Navarrete, ef al.
(2021) presentaban una formula para analizar el engagement participativo de varios
youtubers espanoles y la representaban de la siguiente forma.

Engagement participativo absoluto

comentarios y respuestas + me gusta + no me gusta
Engagement rate = — * 100
visitas

Imagen 11: Férmula de Engagement rate en YouTube
Fuente: Lopez-Navarrete et al., 2021, p.147

Los autores, advierten en su estudio, de la importancia de establecer una comparacion
entre los objetos de estudio. Por lo tanto, si elegimos un periodo concreto y un medio
concreto, podremos observar de forma cuantitativa si el medio ha crecido o si por el con-
trario ha disminuido.

En el caso de Instagram la forma de medir su engagement es teniendo en cuenta el
numero y la calidad de las interacciones. Segun el especialista en redes sociales Amel
Fernandez (2017) algunas de estas formulas no son acertadas y realiza otra propuesta que,
en nuestro caso, puede servirnos para analizar el engagement rate en Instagram de las
cadenas de television.

Imagen 12: Engagement rate en redes sociales
Fuente: Fernandez, 2017, p.10

Este mismo autor cita la importancia del engagement rate para comparar publicacio-
nes entre ellas mismas y destaca que este tipo de investigaciones nunca nos ofrecen re-
sultados sobre los datos de competidores, pero si sobre determinadas publicaciones para
intentar repetir la formula en ocasiones futuras.

En nuestro caso, el engagement rate no nos ofrecera datos de comparaciones entre las
cadenas, aunque si podemos comparar el numero de publicaciones, el nimero de interac-
ciones, seguidores, visualizaciones de sus contenidos para poder establecer quién tiene
un mejor posicionamiento en redes sociales, incluso, identificar algun error en la creacion
de su huella digital en la red.
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El caso de YouTube es diferente, ha tardado afios en reconocerse como red social, ya
que en el pasado era entendido como una plataforma de almacenamiento videografico.
Ha sido, gracias a las posibilidades de interaccion y las facilidades para compartir conte-
nido, lo que lo ha convertido, no solo en una red social sino, también, en una unidad de
negocio. Ademas, la plataforma ha sido usada con finalidades educativas y no solo de
entretenimiento.

El crecimiento de la plataforma cambi¢ el capital de las industrias culturales, la difi-
cultad para establecer limitaciones a los contenidos con derechos de autor, e incluso, los
propios intereses de algunas empresas por poder monetizar ciertos contenidos, ha conver-
tido a la red social en una gran parrilla televisiva. En el afio 2006, Google se hacia con la
empresa y diez afos después dejaba atras la visualizacion a través de Adobe Flash adap-
tandose a toda clase de navegadores y dispositivos.

La llegada de la publicidad al medio trajo consigo inversores dispuestos a arriesgar
en el medio digital para lo que se propusieron varias vias, en funcion del dinero que se
deseaba gastar en la campafia publicitaria y el publico objetivo al que se queria llegar. En
algunos casos, los generadores de contenido podian conseguir dinero de esta publicidad
y, en el caso de aquellos creadores que subian o suben material restringido con derechos
de autor, la empresa se guarda el derecho de poder incluir publicidad en el canal sin que
el creador pueda percibir beneficio alguno. En el pasado, y atin en algunos casos, cuando
la plataforma detecta, a través de sus spiders, que se han vulnerado estos derechos, puede:
eliminarse el contenido, eliminarse la parte con derechos de autor, que suele ocurrir mu-
cho con bandas sonoras, eliminarse para su reproduccion en dispositivos moviles y, si
esto pasa en repetidas ocasiones, YouTube se reserva el derecho de eliminar la cuenta.
Pero la plataforma pone a disposicion de los usuarios un formulario sencillo para que
aquellos contenidos que han sido detectados como “piratas” y relamente no lo son.

Fue en el afio 2011 cuando se habilitaba la posibilidad de generar ingresos para los
creadores de contenido a través de la plataforma YouTube Partners. Tres afios después,
en el ano 2014, se lanzaba la version de YouTube Premium, para gozar de contenidos sin
publicidad. En el afio 2015, la plataforma se lanzaba a la creacion de contenidos propios,
hasta el momento solo alojaba material de otros, pero la nueva deriva de los servicios de
video bajo demanda y otras plataformas de streaming abrian nuevas vias de negocio. La
compaiiia, incluso, anuncid la intencion de hacer peliculas en un futuro, pero en el afio
2019, cuando otras plataformas ya se estaban asentado en el mercado, YouTube declaraba
no haber obtenido el éxito deseado con su propuesta de contenido propio y la plataforma
YouTube Originals, donde se exponia su contenido Premium, pasaba a ser gratuita de-
jando de competir con compaiiias como Netflix, Amazon Prime, HBO o HULU.

El modelo y éxito de YouTube estd basado no solo en sus usuarios, en su publico,
sino en sus creadores de contenido, los ya citados youtubers. Pero, ademads, la plataforma
es un lugar donde el contenido videografico no tiene fin, aunque durante mucho tiempo
era dificil que los medios de comunicacion alojasen su contenido en la plataforma, in-
cluso, hoy en dia, algunas cadenas generalistas apenas tienen relacion con esta plataforma.
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las industrias del cine y la television se han mostrado reacias a dejar de lado sus productos,
dejando a YouTube vacio donde de otra manera podria haber estado lleno de textos tradicio-
nales. En cambio, las industrias establecidas han optado por desarrollar sus propios portales
en linea. Pero esos portales se parecen mas a un DVR robusto que a cualquier otra cosa, con
archivos de episodios de programas rodeados de apropiaciones estratégicas de YouTube.
Este ultimo, por el contrario, ha surgido como un foro experimental dinamico construido en
torno a informacion compartida: parte de ella promocional, parte de textos sinopticos, parte
de comentarios de fanaticos, parodias y mashups (Snickars et al, 2009, p. 25).

YouTube vive de la participacion, del apoyo de los usuarios como agentes colabora-
tivos, en un entorno donde la creacion es sencilla y donde los jovenes pueden desarrollar
su identidad generacional. Los grandes conglomerados mediaticos han tardado tiempo en
entender esta situacion y algunos atin parecen no haberla entendido. Las cadenas genera-
listas espafnolas, aunque poseen canales en YouTube no han produndizado en su desarro-
llo. Frente a esta situacion, han desarrollado sus propias plataformas de video, excepto
RTVE que, después de abandonar esta plataforma hace unos afos, volvié generando con-
tenido exclusivo para YouTube incluso haciendo retransmisiones en directo como hizo
con “Operacion Triunfo” a su vuelta a la cadena. Este cambio de direccion generd que
los usuarios de YouTube se relacionaran con el medio televisivo a través de este canal,
participando en los chats del concurso. La cadena hizo uso de figuras reconocidas de las
redes sociales, para gestionar el contenido que los usuarios iban aportando.

Pero, ;como se han relacionado las televisiones publicas autondmicas con este medio?
Esta es una de las partes de nuestra investigacion, al tratarse de una red social no bastara
con examinar los comentarios y el feedback generado, sino que se deberd prestar mucha
atencion a como se expone el contenido, si esta ordenado, si tiene listas de reproduccion,
si hace resimenes o, incluso, si genera contenido exclusivo para este medio.

En algunos medios YouTube ha servido méas como alojamiento de videos para su web,
que como canal de distribucion de contenido. Una de las funcionalidades que posee la
plataforma es alojar videos que luego irdn incrustados en los espacios web, de forma que
cualquier medio de comunicacién, puede poseer una gran cantidad de informacion de
video, sin tener que gastar una gran suma de dinero en sus propios servidores. Aunque
esto puede ser un error en el futuro porque el contenido depende de la plataforma y su
normativa, y, aunque no parece que vaya a desaparecer, si la plataforma cesa su actividad,
es posible que mucho de este material pueda llegar a perderse.

En Espaia, aunque tenemos a varios de los youtubers més famosos de todo el mundo,
no se esta aprovechando la plataforma mas alla del mero entretenimiento. Lo ludico pre-
valece frente a cualquier otro tipo de contenido y, mientras que en paises como EEUU se
ha aprovechado incluso para hacer campanas virales a favor de los diferentes candidatos
politicos, en Espafa, poco se ha sabido aprovechar en esta linea. Los partidos politicos
creados en los ultimos afios, como Ciudadanos o como Podemos, tienen mayor represen-
tacion en YouTube y aprovechan mejor estos recursos para comunicarse con sus electo-
res, aunque segun el estudio de Ramirez y Rojas (2020) la participacion mediatica politica
espaiola en YouTube no es realmente representativa, y no podemos olvidar que la plata-
forma es una de las mas buscadas de todo el mundo, figurando por encima el buscador de
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Google y justo por debajo Facebook. Las redes sociales, asi como los diferentes busca-
dores, ocupan los puestos mas importantes de este ranking. De ahi que sea necesario in-
vestigar en la presencialidad de las televisiones autondmicas en estas redes sociales.

Imagen 13: Las paginas mas visitadas en el mundo
Fuente: Wearesocial, 2020, p.57

Existen diferentes parametros cuantificables en YouTube. Podemos hacerlo primero
por canal, analizando el namero de suscriptores de la pagina, el nimero de videos, distin-
guiendo entre los directos y los subidos, y el nimero de listas de reproduccion y la canti-
dad de contenido que se almacena en cada una de ellas. También, es posible cuantificar
el estado de sus comunidades y si destacan otros canales. De esta forma alcanzaremos un
sentido amplio de la presentacion del canal, para poder comparar el estado de las televi-
siones autondémicas en YouTube a nivel de suscriptores, aunque no nos podra ofrecer una
vision de como han ido creciendo con el paso del tiempo o decreciendo.

En el caso de realizar una inmersion dentro del canal, podemos destacar el video fijado
en portada y los subapartados generados en la pagina principal, una forma de hacer llegar
el contenido mas actual, o aquel contenido que se desea destacar, por parte de la cadena
(imagen 14). Serd necesario poner en relacion los contenidos de la plataforma con los
contenidos televisivos emitidos y observar si existen videos que estén generados solo para
su consumo a través de Internet.

En el modelo de RTVE si podemos observar la creacion de contenido exclusivo para
YouTube, pero sin una investigacion previa es dificil saber si todas las cadenas publicas
espanolas estan usando la misma estrategia o si por el contrario estdn explotando la pla-
taforma como espacio de almacenamiento de contenido donde los usuarios puedan inter-
actuar con el mismo.También serd necesario revisar si figura todo el contenido o simple-
mente aquellos espacios que se desean destacar por una razon que los usuarios no pueden
aventurarse a adivinar.
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Imagen 14: Portada de YouTube de la Television de Galicia
Fuente: Youtube.com

En el caso de cada video se potencian diversas herramientas vinculadas a la partici-
pacion de los usuarios:

* Numero de visualizaciones y fecha de publicacion.

* Likes y dislikes junto con otras herramientas de comparticion.
* Informacion adicional.

* Comentarios de los usuarios.

Estos ultimos permiten establecer relaciones entre ellos y, aunque recomendable, no
necesitan de la intervencion del emisor para que se generen discusiones y conversaciones
entre los usuarios.

Comentar para socializar en YouTube es comprensible, ya que, al escribir comentarios, un
usuario tipico puede comenzar o ser parte de una discusion centrada en el contenido del video

o de otra manera. En las redes sociales, los comentarios sobre cierto contenido revelan la
participacion o las preocupaciones de una persona (Laeeq, 2017, p.243).

En el caso del engagement rate de YouTube tanto los /ikes como los dislikes se con-
tabilizan como interacciones por lo que para calcular este deberiamos tenerlo en cuenta,
pero en el afio 2021 los dislikes dejaron de mostrarse a los usuarios. Pero, no solo debemos
calcular esto en una sola publicacion, sino que deberemos establecer una media de en-
gagement del periodo que se desea analizar. Como ya hemos citado no se puede comparar
el engagement de una cadena con otra, pero si se puede hacer una media de este dato, asi
como de las diferentes publicaciones entre si diferenciando entre engagement por publi-
cacion y media de engagement.
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Imagen 15: Calculo de engagement en YouTube
Fuente: Buzzmonitor (2018)

Esta son algunas de las formulas para entender como se relacionan las redes sociales
con el medio televisivo, pero centrando el estudio solo en los usuarios y el nivel de com-
promiso que tienen con el medio.

1.3.1.2- Redes sociales y medios de comunicacion. La necesidad de su estudio

La relacion entre redes sociales y medios de comunicacion es patente en la prensa
escrita, pero comienza a darse de forma habitual en otros medios, como la radio y la
television.

El paradigma radiofénico se ha reformulado, los programas de radio ahora se ven a
través de YouTube y no se consumen siempre en directo. Actualmente, se almacenan en
diversas plataformas de audio como Spotify, Ivoox, Apple Podcast u otras, para que los
usuarios realicen su consumo cuando ellos deseen, la radio a la carta. Lopez-Vidales et
al. (2014) entendian que la radio se enfrentaba a grandes retos y que dependia de ella
fomentar la participacion activa de los usuarios, asi como la personalizacion del consumo
y la extension de los contenidos y servicios, caracteristicas a las que si estamos pudiendo
asistir en estos ultimos afios. Algunos de los programas de radio que se emiten en la radio
convencional, actualmente, alargan su programacion en otras plataformas y si en la esca-
leta radiofénica cuenta con 30 minutos, algunos programas como “Buenismo Bien” o “La
Vida Moderna” de la Cadena SER, que apuestan por un contenido mas desenfadado y
juvenil, expanden su contenido y alargan su tiempo en YouTube.

Este tipo de emisiones radiofonicas que suelen programarse el fin de semana, actual-
mente, no tienen una gran cantidad de oyentes, pero su contenido es demandado en otras
plataformas. El caso de “Buenismo Bien”, dirigido por Quique Peinado, Manuel Burque
y Henar Alvarez, tuvo un recorrido inverso en el mundo radiofénico, nacié como un pod-
cast semanal, en los meses de verano de 2018, tiempo después logrd hacerse un hueco en
la parrilla radiofonica de la cadena, e incluso, con la crisis sanitaria aumentd su progra-
macion convirtiéndose en un espacio diario, pero solo para sus seguidores en podcast o
YouTube donde, ademas, la audiencia podia interactuar con los protagonistas dejando sus
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comentarios, enfocandose asi a un publico mas joven y comprometido. El citado pro-
grama, fue el elegido para comenzar las primeras emisiones de programacion en la plata-
forma de streaming Twitch.

Aunque rara vez el programa supera las 45.000 visualizaciones en YouTube, las sus-
cripciones al canal han ido en aumento en este ultimo afio, pasando de 20.000 a 31.000
en febrero de 2021.

El contenido en YouTube de este programa, y de la gran mayoria de medios de co-
municacioén que tienen presencia en dicha plataforma, no solo ofrecen su programacion
completa, sino que el contenido se ofrece de forma fragmentada pensando en las audien-
cias mas jovenes que han modificado sus habitos de consumo mediatico.

Imagen 16: Evolucion de los suscriptores de Buenismo Bien de la Cadena SER
Fuente: Hypeauditor.com (2021)

La siguiente afirmacion de Gonzalez y Lopez-Vidales (2011) podria extenderse al
medio radiofonico también.

El cambio de habitos de consumo de medios entre los jovenes esta mas relacionado por tanto
con los nuevos soportes, la multiplicacion de “pantallas” y la aparicion de un nuevo tipo de
contenidos: contenidos fragmentados para audiencias fragmentadas. Es el fenomeno de la
“youtubizacion de la television”, donde el consumo de videos de informacion y entreteni-
miento va en aumento entre los jévenes. Se trata de un consumo diferente al de la television
tradicional. Los jovenes prefieren contenidos a la carta y demandan contenidos diferentes
para dispositivos diferentes (p.37).

Como hemos venido exponiendo hasta ahora, la relacion de los medios de comunica-
cion con las redes sociales y otras plataformas digitales es innegable. En la siguiente tabla
podemos ver que redes sociales, a través de cuentas oficiales, usan los principales grupos
de comunicacion espafioles. Para elaborar la tabla se ha elegido los medios a los que
atiende el EGM vy se ha incluido al grupo Mediaset que en el ultimo afio no ha participado
en el EGM.

edio Facebook Instagram YouTube Twitch TikTok Otras
RTVE SI SI SI NO SI NO
A ST SI SI NO SI* NO
La Sexta SI SI SI NO ST* NO
Telecinco ST SI NO* SI* SI NO
Cuatro SI SI NO* NO* SI* (no NO

verificado

ST SI SI NO NO NO

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 31



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

Canales de television tematicos

SI SI SI SI NO NO NO
[ FDF | SI SI SI NO NO NO NO
SI NO SI SI NO NO NO
SI SI SI NO NO NO NO

SI SI (no verifi-  SI (no verifi- NO NO NO NO
cado) cado)
SI (no verifi- NO SI NO* NO NO NO
cado)

SI (no verifi- SI SI SI (no verifi- NO SI (no ve- NO

cado) cado) rificado)
[ Tdp ] SI SI SI NO NO SI NO
Canal 24 horas SI (no verifi- NO NO NO* NO NO NO

cado)
SI SI SI NO* NO NO NO
SI SI (no verifi- SI NO NO NO NO
cado)

SI SI SI NO NO NO NO
SI SI SI NO NO NO NO
SI SI SI SI NO NO NO
[ DKiss | SI SI SI SI NO NO NO
Paramount SI SI SI SI NO NO NO

Channel

SI SI SI SI NO SI NO
nel

Televisiones Autonémias

SI SI SI SI NO SI NO
SI SI SI SI NO SI NO
SI (no verifi- SI (no verifi- SI SI (no verifi- NO SI (no ve- NO
cado) cado) cado) rificado)
MM

SI (no verifi- SI SI SI (no verifi- NO SI (no ve- NO
cado) cado) rificado)
SI SI SI SI NO SI (no ve- NO
rificado)
SI (no verifi-  SI (no verifi- SI SI (no verifi- NO NO NO
cado) cado) cado)
SI (no verifi-  SI (no verifi- SI SI NO SI (no ve- NO
cado) cado) rificado)
SI SI (no verifi- SI (no verifi- SI (no verifi- NO* SI NO
cado) cado) cado)
SI (no verifi-  SI (no verifi- SI SI (no verifi- NO NO NO
Mu cado) cado) cado)
SI (no verifi-  SI (no verifi- SI SI NO SI SI*
tramadura cado) cado)

SI SI (no verifi- SI SI (no verifi- NO SI (no ve- NO
cado) cado) rificado)
_ SI (no verifi-  SI (no verifi- SI SI (no verifi- NO NO NO
cado) cado) cado)
SI (no verifi- NO SI (no verifi- SI (no verifi- NO NO NO
cado) cado) cado)

SI (no verifi- SI SI (no verifi- SI (no verifi- NO NO SI*
Melilla cado) cado) cado)

Prensa escrita

SI SI SI SI SI SI NO
m SI SI SI SI NO SI (no ve- NO
rificado)
SI SI SI SI SI SI NO
SI SI SI SI NO NO NO
SI SI SI SI SI NO NO
SI SI SI NO NO NO NO
La Voz de Ga- SI SI SI SI (no verifi- NO NO NO
licia cado)

SI SI SI SI SI SI NO
tivo
SI SI SI SI (no verifi- NO SI (no ve- NO
cado) rificado)

SI SI SI SI* NO NO NO
SI SI SI SI SI SI NO

SI SI SI SI NO SI NO
paifia

La Verdad SI SI SI NO NO NO NO
SI SI SI SI NO NO NO
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SI SI SI SI (no verifi- NO NO NO
Aragon cado)
SI SI SI SI (no verifi- NO NO NO
cado)
SI SI (no verifi- SI NO NO NO SI*
cado)

El Diario SI ST SI NO NO NO NO
Vasco

eal de Anda- SI SI SI NO NO SI NO
lucia

Ultima Hora SI ST SI SI (no verifi- NO NO NO
cado)

SI SI SI SI (no verifi- NO SI (no ve- SI*
cado) rificado)

SI SI SI NO NO NO NO
Alicante
SI SI SI (no verifi- NO NO NO
cado)

SI SI SI NO NO NO SI*

SI SI SI (no verifi- NO NO NO
varra cado)

El Norte de SI ST SI NO NO NO SI*
Castilla

SI SI SI NO NO NO SI*

El Diario Mon- SI SI SI SI (no verifi- SI NO SI*
taifies cado)

SI SI SI SI (no verifi- NO SI (no ve- SI*
llorca cado) rificado)
SI SI SI SI (no verifi- NO NO SI*
cado)
SI SI SI SI (no verifi- NO NO SI*
cado)

SI SI SI SI NO NO NO

SI SI SI NO NO SI (no ve- SI*
rificado)

SI SI SI SI NO NO SI*
SI SI SI SI NO NO SI*

Radio Generalista

Cadena SER SI SI SI SI SI SI NO

SI SI SI SI (no verifi- NO NO NO
cado)

SI SI SI SI (no verifi- NO* SI (no ve- NO
cado) rificado)

SI SI SI NO NO NO NO

SI SI SI SI (no verifi- NO NO NO
cado)

Catalunya Ra- SI SI SI SI NO SI NO
dio

SI (no verifi-  SI (no verifi- SI SI NO NO NO
cado) cado)
dio

Radio Galega SI (no verifi- SI (no verifi- SI NO NO NO NO
cado) cado)

Canal Sur Ra- SI (no verifi- SI SI NO NO SI NO
cado)
Radio Euskadi SI NO* SI NO NO NO NO

Tabla 2: Redes sociales y medios de comunicacion
Fuente: Elaboracion propia (2020).

El 100% de los medios poseen una cuenta de Facebook y Twitter mientras que el 97%
tienen cuentas de Instagram. En algunos casos como es el de la television espafiola en
lugar de tener una cuenta de redes sociales para su Canal 24h lo ha sustido por RTVE
Noticias.

En cuanto al uso de YouTube podemos observar que las televisiones generalistas y
las autondémicas si poseen canales en la plataforma, aunque después de ahondar en el
contenido que se sube, se ha podido advertir que, en muchas de las cadenas autonomicas,
no existe una rutina de subida de contenido.
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Analizando, por ejemplo, el caso de Telecinco, se puede observar que engloban todos
sus contenidos a través de diferentes canales de Mediaset en funcion de los formatos te-
levisivos expuestos como realitys, ficciones y contenido generado para su propia plata-
forma digital. Los cortes de estos videos suelen ser de 39 segundos con el fin de potenciar
su interaccion con los usuarios a traveés de otras redes sociales. También podemos destacar
que Mediaset no actualiza su contenido de forma regular y, en algunos casos, puede pasar
un mes sin sumar contenido a sus canales. Es necesario destacar que Mediaset cuenta con
el canal Mtmad, un canal alojado en su propia plataforma digital, ligado a la generacion
de contenido solo para la red; algunas de estas piezas son mostradas en YouTube poten-
ciando la migracion de los usuarios. La estrategia de Atresmedia es similar, cuenta con
su propia plataforma y dentro alberga Floxxer, un canal centrado en su publico juvenil
que apuesta por figuras medidticas del mundo digital para atraerle. En este caso en
YouTube sube pequefias piezas de Floxxer para potenciar la migracion.

En el caso de la prensa escrita, YouTube alberga los videos que, de forma general,
son expuestos en su propia pagina web; se trata de un repositorio de noticias pasadas que
han estado en algin momento en el periddico.

En el caso de la radio, se ha modificado el paradigma y se ha transformado el medio
en un espacio que no solo se puede oir, sino que se puede ver. La inmediatez, en este caso,
queda supeditada a la espectacularizacion de la vision de los protagonistas.

En el caso de plataformas como Twitch o TikTok destacan més la ausencia de perfiles,
de forma general, que cualquier otro dato. TikTok ha tenido una mayor repercusion y
tiene mayor representacion en el ambito televisivo, mientras que Twitch destaca por la
ausencia de los medios en ella, tal y como se puede observar en la tabla anterior.

En el caso de algunos medios, con delegaciones territoriales, como es el caso de Onda
Cero, tienen algliin canal de Twitch que responde maés al interés de la delegacion que al
propio interés del medio. A través de la investigacion prospectiva se ha podido contem-
plar como alglin programa de La Sexta, concretamente Aruseros, cuenta con perfil oficial
en la plataforma de streaming, pero no se encuentra contenido. La misma situacion se da
con Telecinco, que tiene perfil oficial pero ain no hay previstas retransmisiones ni se
alberga contenido; esta estrategia suele darse en el medio digital atendiendo a previsiones
de futuro.

Un caso diferente nos encontramos con el medio autonémico A Punt, que en febrero
de 2021 presentaba un programa vinculado exclusivamente a sus medios digitales. Se
trata de “Plis-play”, un programa que apuesta por el publico adolescente, con contenido
sobre redes sociales y sus protagonistas, asi como secciones humoristicas con un formato
de late-night. El programa, de 50 minutos de duracion, se puede consumir en directo a
través de Twitch y YouTube y, al dia siguiente, a través de la pagina web del medio
valenciano. El programa, ademads, genera contenido para otras ventanas como Instagram
o Twitter. El formato de produccion tiene mucho que ver con el estdndar de produccion
de los streamers, asi como con la television desarrollada durante el confinamiento. Es
decir, el conductor del programa, el periodista Eugenio Vifias, emite desde su casa y los

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 34



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

participantes e invitados entran por videollamada como se puede ver en la siguiente ima-
gen.

Imagen 17: Natalia Lacunza entrevistada en “Plis-Play”
Fuente: Apuntmedia.es

En el caso de TikTok, se han podido encontrar perfiles de algunos medios como puede
ser el de Antena 3, sin contenido, La Sexta con solo un video colgado del afio 2020 o
Cuatro con un perfil en la red social pero inactivo. En el caso de la television publica
podemos observar como La 2 no tiene, pero su informativo si posee cuenta y se encuentra
activa, generando contenido de forma regular.

La novedad de esta red social hace que no sea facil encontrar material académico, con
un alto indice de citacion, que estudie este fenomeno. Para los profanos en esta materia,
debemos comentar que TikTok es una red social de creacion asiatica, fundamentada en la
creacion de contenido audiovisual de 15 segundos de minimo y 3 minutos de méximo de
duracion, que se reproduce en bucle; en este caso hablamos de Contenido Generado por
los Usuarios (CGU). No hay un emisor oficial, al igual que no existe en otras redes so-
ciales, el usuario gana relevancia dentro de la red gracias a sus aportaciones y las interac-
ciones de otros usuarios con las mismas.

Algunos videos cortos se vuelven populares en poco tiempo. Esto a menudo se conoce como
fendmeno de video viral, donde ciertos videos se vuelven populares debido a la alta frecuen-
cia de actividades para compartir por correo electronico, redes sociales, etc. La viralidad de
un video a menudo se considera una medida del éxito en linea y a menudo impacta por el
tamafio de la base de fans o el capital social fuera de linea. Los videos virales en TikTok
atraen miles de comentarios y millones de visitas, me gusta y no me gusta, lo que promueve
una mayor participacion (Omar y Dequan, 2020, p.122).

Sus usuarios y creadores de contenido son conocidos como tiktokers y la red social
estd altamente vinculada al contenido mas ladico, con teméticas de humor, musica y bai-
les. También se desarrollan otros géneros como belleza, recetas o miscelanea. Obser-
vando el fendmeno en Espafia, es necesario destacar que, durante el periodo de cuarentena
por la COVID-19 la aplicacion ha servido para hacer un retrato de la sociedad donde la
poblacién se ha volcado en la app y “en la repeticion de los retos y tendencias relaciona-
dos con el coronavirus y la cuarentena” (Olivares, y Méndez, 2020, p.251). Dada la es-
tructura narrativa y el modo en el que se formula el relato en esta red social, donde el
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interés suele ser ver usuarios felices, puede resultar dificil para ciertos medios generar
contenido de forma generalista, ese es el reto. Aunque no se encuentran perfiles vincula-
dos a las entidades mediaticas si hemos podido detectar que los espacios propios, sobre
todo televisivos, si tienen cuenta en dicha red social, e incluso, algunos de los protago-
nistas de los programas estrella de las cadenas suelen tener cuenta y generan contenido,
de forma que se vincule a los formatos televisivos que desarrollan.

A raiz del estudio sobre redes sociales y medios, se ha podido detectar que la prensa
digital si tiene perfiles en otras plataformas sociales, en aquellas que fomentan la relacion
directa con los usuarios, como son WhatsApp o Telegram, pero nunca podemos hablar de
medios de tirada nacional.

Esta prensa digital insta a la audiencia a ponerse en contacto con ellos, a través de
WhatsApp o Telegram, si necesitan exponer algiin hecho que pueda considerarse noti-
cioso, de forma que la redaccion pueda estar al tanto de los intereses de la audiencia, e
incluso, que pueden conseguir material audiovisual de esta para exponerlo en sus medios.
El "periodismo ciudadano™ queda retratado en este tipo de acciones, donde los usuarios
se convierten en la fuente de la futura noticia.

También se ha podido observar la participacion de la prensa digital en la red social de
ambito laboral, LinkedIn, como otra forma mas de relacionarse con sus usuarios. Esta red
social se estructura por grupos y esta fundamentada en una relacion de confianza entre
sus usuarios, debido al tipo de informacidon que se ha de facilitar para formar parte de la
misma. Cuando se forma parte de grupos, estos adquieren relevancia sobre temas concre-
tos y, es posible, que otros usuarios acaben solicitando su ingreso, lo que contribuira a su
crecimiento. En el caso de LinkedlIn, la posibilidad de que un grupo te ayude a conseguir
cierta informacion o resolver algin problema, favorece a la propia red de contactos. Este
tipo de redes son mas usadas por empresas, para beneficiar su posicionamiento, mos-
trando una cara mas amable y dejando atras esa vision intrusista que percibian los usua-
rios, cuando una marca trataba de llegar hasta ellos. El posicionamiento, en esta red social,
esta vinculado al propio curriculum del usuario, lo que permite realizar una comparativa
entre perfiles para determinar cudles pueden ser los mas relevantes dentro de su area es-
pecifica. A nivel empresarial, la propia red social, elabora cada afio un ranking de las 100
empresas mas demandas por los usuarios para buscar trabajo, asi como un ranking de los
profesionales mas influyentes, lo que se traduce en una ventana que contribuye a la ges-
tion de la marca personal. De lo que se deduce que, algunas empresas, hayan depositado
su confianza en esta red social.

LinkedIn se sirve de los principios que rigen los fundamentos de la inteligencia colectiva, al
tiempo que fomenta la recomendacion cualificada y la colaboracion, teniendo presente el
impacto sobre los comportamientos. Con todo ello se da lugar a un modelo comunicativo en
el que impera la calidad de los contactos y el beneficio que aportan para las partes. En dicho
entorno el valor de los contenidos se acrecienta en atencion al perfil de los prescriptores y
sus valoraciones, que contribuyen a generar un ambiente de confianza en el que el usuario
se convierte en un canal de comunicacion en si mismo, desempefiando un papel fundamental
como prescriptor y altavoz (Guadalupe, 2015, p.122).
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Desde nuestro punto de vista, es dificil entender a qué responden algunas de las ini-
ciativas y propuestas de uso de diversas redes sociales en los diferentes medios. En cues-
tion de contexto digital no solo vale con figurar, sino que hay que interactuar y exponer
material para el entretenimiento y la potenciacion del engagement por parte de los usua-
rios. Tener perfiles inactivos, en redes sociales, puede dar la impresion contraria. Pero,
para que exista una conversacion fluida entre el emisor y sus receptores, deben existir
personas delegadas a esta tarea; es decir, coordinadores que organicen la subida de con-
tenido, encargados de seleccionar y adaptar aquello que se va a compartir en redes socia-
les y, ademas, cual va a ser el texto que acompaiie estas subidas. Habria, por lo tanto, que
revisar los organigramas de cada empresa, con el fin de detectar si hay personas dedicadas
integramente a esta tarea o si, por el contrario, son los propios redactores de la emision
analogica los encargados de gestionar estos nuevos contenidos. También seria necesario
observar si hay algtin tipo de contenido que se pueda encontrar exclusivamente dentro del
engranaje digital, sin haber sido anteriormente expuesto en el medio tradicional, como es
el citado caso de “Plis-Play” de A Punt.

Las redes sociales se han convertido en el método de promocion televisiva, acercando
¢ésta a las audiencias activas. De esta forma se adapta el lenguaje y se intenta llegar a un
publico que ha abandonado el consumo televisivo tradicional. En este caso, la promocion
en redes sociales suele estar vinculada a cada programa y no tanto a la cadena.

El valor promocional de las redes sociales alcanza mayor efectividad en los contenidos rela-
cionados con los programas que los vinculados genéricamente con las cadenas. Esta circuns-
tancia se justifica porque la interrelacion debe ser activada por el usuario y, asi, es mas facil
que éste encuentre interés en contenidos adicionales de un programa determinado que de
toda la programacion (Sequera, 2013, p.6).

Las televisiones publicas autonémicas son mas consumidas por un publico adulto,
mientras que las redes sociales son la herramienta elegida por los millennials y las gene-
raciones posteriores para encontrar todo tipo de informacidn, aunque no son participantes
cuando se trata de informacidn politica o social (Lago-Vazquez et al., 2016). Atendiendo
a estos datos, seria necesario adaptar el contenido de las redes sociales de estas televisio-
nes a este tipo de publico, buscando una relacidon entre ambos, favoreciendo la migracion
del publico mas joven a la television, aunque solo fuera para su consumo a través de
dispositivos moviles, es decir incrementado su audiencia social.

Estudios como el de Gbmez-Dominguez et al. (2016) evidencian el trabajo que aun
queda por hacer para el medio televisivo dentro del contexto digital, ya que, el analisis
presentado, muestra que la television tradicional, en su modelo digital, desarrolla pocas
herramientas que favorezcan la actividad de las audiencias.

Como se ha podido observar, aunque la mayoria de los medios presentados en la tabla
anterior si tienen redes sociales, al menos las mas populares, en muchos de los casos no
existe una programacion especifica de subida de contenidos ni a las redes sociales ni a
YouTube, lo que no favorece la participacion de las audiencias. Es necesario tener en
cuenta que los logaritmos de las redes sociales facilitan la visibilidad a aquellos perfiles
que son mas prolificos a la hora de generar contenido.
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El modelo discursivo se pierde si la experiencia de los usuarios no es satisfecha, al
igual que su participacion. La participacion puede darse en diferentes niveles como puede
ser: meros observadores o pasivos, activos dialogantes, activos participantes, incluso ac-
tivos generadores. A simple vista aquello que hemos podido observar, y lo haremos en
mayor profundidad dentro de la experiencia practica, es la ausencia comunicativa del
emisor mas alla de la propuesta inicial. Es decir, los medios plantean el contenido y lo
exportan al medio digital, sin embargo, cuando generan el debate entre sus audiencias
rara vez participan del mismo lo que mantiene la conversacion en un formato multimodal
pero unidireccional, no existe una comunicacion horizontal sino vertical y la horizontali-
dad del discurso solo se da entre los usuarios y miembros de la comunidad digital. Esto
incluye una variable nueva a analizar, si deseamos hacer un analisis en mayor profundidad
del comportamiento de los medios digitales, en relacion con sus usuarios.

Afirmaciones como “Las redes sociales proporcionan nuevas posibilidades para com-
pensar el desequilibrio abierto entre las necesidades de comunicacion social y los medios
necesarios para esa comunicacion” (Pantoja, 2011, p. 219), o “los gestores de los medios
de comunicacion espafoles consideran que Twitter, YouTube y Facebook son las redes
que han impactado mas en sus actividades y negocios” (Campos-Freire et al., 2016, p.
453), o “las redes sociales demuestran tener grandes beneficios en cuanto a la comunica-
cion, permitiendo conectar individuos que, de otra forma, no podrian encontrar persona-
lidades afines y aquellos que por motivos sociales, fisicos o personales no podrian tener
una comunicacion social satisfactoria.” (Diez-Gandasegui, 2011, p.23), y, muchas otras
de las que pueblan la literatura cientifica pueden tomarse como ciertas. Pero, a veces,
parece no existir una verdadera conexion entre lo académico y el mundo real.

Los académicos mencionan la posibilidad de otra comunicacion por parte de los me-
dios, una relaciéon mas estrecha entre empresas mediaticas y sus usuarios, un punto de
encuentro donde las opiniones cuenten y se valoren, pero, a decir verdad, este parece ser
el trabajo de los usuarios.

Algo que diferencia a las plataformas que emiten programacion en streaming, ya sea
Twitch, Facebook Live, Instagram Live o YouTube Live, de otras plataformas de conte-
nidos audiovisual digital es la interaccion directa e inmediata. El emisor tiene un contacto
directo con su audiencia, con sus usuarios, generalmente a través del chat del canal, y
favorece la conversacion respondiéndoles siempre que sea posible y no rompa la narrativa
del momento. Lo que si esta claro es que en este auge de las nuevas plataformas tiene
mucho que ver la relacion directa entre los streamers y sus seguidores. El negocio, a dia
de hoy, esta en el nimero de seguidores de los generadores de contenido, ademas de en
las empresas que deseen publicitarse en este espacio. En el caso de Twitch, son los pro-
pios usuarios los que pagan por el contenido que ven. Por su parte, YouTube, si el gene-
rador de contenido ya goza de relevancia, podra monetizar el material que sube a la pla-
taforma y cobrar por el nimero de visualizaciones.

El concepto de hipertelevision, acufiado por Scolari (2008), donde la ficcion se abre
paso con una extensa oferta y donde las emisiones en directo se diversifican en diferentes
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plataformas, hace pensar en el futuro del medio, sobre todo, para aquellos medios ancla-
dos en propuestas del pasado. La proposicion comunicativa mas basica que implica emi-
sor, mensaje y receptor pasivo, se ha visto modificada hacia emisor, mensaje y receptor
activo. Pero, esta actividad, en la mayoria de las ocasiones, se da en el momento que el
receptor recibe el mensaje. En este nuevo proceso de la actividad se da durante la emision
del propio mensaje, ofreciendo al emisor una participacion activa y espontanea, dandose
la casuistica de no poder darse el mismo mensaje dos veces de una misma forma. El
“principio de incertidumbre” de Heisenberg (Pascual y Galindo, 1978) viene a explicar,
en términos de mecanica cuantica, la imposibilidad de medir algunas experiencias por
muchas variables que se tengan, porque siempre va a faltar una informacién que suele ser
arbitraria. Es decir, una experiencia, por el mero hecho de observarla va a verse modifi-
cada, asi son las intervenciones de los usuarios en una emision en streaming, cuando el
emisor es activo e interactua con los receptores, sera diferente a la siguiente, aunque se
esté hablando de los mismos temas y el discurso del emisor guarde similitudes con el
anterior.

La posibilidad de nuevas ventanas, como las redes sociales, han generado que cadenas
como La Sexta o Antena 3 organicen encuentros en directo con sus seguidores mas alla
del televisor. Deberia estar claro que la finalidad de este tipo de encuentros es la autopro-
mocion, pero no por ello deja de ser menos interesante. La posibilidad de los usuarios de
ponerse en contacto con los emisores y ofrecer sus valoraciones sobre algunos espacios
relacionados con la cadena puede ayudar a hacer crecer la opinion de los consumidores
de forma positiva. Los limites entre los medios convencionales, poco a poco, se van dilu-
yendo. La prensa escrita online genera noticias con contenido audiovisual, la radio se
puede ver a través de YouTube y la television ofrece noticias mas propias de la prensa
escrita a través de sus paginas web. Los nuevos dispositivos y las nuevas formas de con-
sumo, implican la expansion de los contenidos mas alla de su eje tradicional y fundamen-
tal. En lo referente a las televisiones que ofrecen otro tipo de contenido a través de strea-
ming, Herrero y Garcia (2019, p.45) afirman que:

Esto implica una expansion desde la pantalla de television tradicional a otros dispositivos,
en especial el teléfono movil. Se puede desprender ademas que la audiencia social refuerza

y amplia la tradicional, al proporcionar a través de FBLive contenidos extra para los fans y
apoyar determinadas coberturas realizadas por los informativos.

Las redes sociales y las nuevas plataformas acercan, cada vez mas, los medios tradi-
cionales a lo entendido como “television social” (Ifiesta, 2015), una television donde las
producciones audiovisuales pueden darse a través de cualquier plataforma y, donde, ade-
mas de fomentar la participacion, se pueden establecer contenidos personalizados para
los diferentes grupos de usuarios.

Los medios tradicionales, que observaban la red con miedo y recelo, parecen, en un
gran numero de casos, asumir las bondades de Internet fomentando la creacion de expe-
riencias de usuarios activando su participacion. Si escogemos una semana y observamos
cuales han sido los trending topics de Twitter, podremos ver que la dindmica suele ser la
existencia de algiin contenido mediatico dentro de estos puestos o personajes que tienen
que ver con el medio televisivo.
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Fecha Trending topic Puesto Contenido
La isla de las tentaciones 7 Reality televisivo
Maestros de la costura 8 Reality televisivo
Mediapro 4 Productora audiovisual
5

14/03/2021 Karmele Personaje mediatico de la prensa del cora-
zon.

13/03//2021 Mediapro Productora audiovisual

12/03/2021 Manuel 6 Personaje de el reality “La isla de las ten-
taciones”

W

La isla de las tentaciones 7 Reality televisivo

Alsina 5 Presentador radiofonico

Champiosn 10 La vuelta de la competicion deportiva a
las televisiones

Meghan 8 La entrevista de Meghan Markle y el
principe Harry en la television americana.

Tabla 3: El contenido mediatico y su relacion con las redes sociales. Puestos trending topic
Fuente: Elaboracion propia a través de los datos de www.trendinalia.com

Como se puede observar, los medios, de una forma u otra, generan contenido en las
redes sociales, ya sea a través de la informacion que facilitan o la actividad de sus perso-
najes en ellas. Habria que destacar que en pleno afio 2021 se estdn viviendo momentos
muy convulsos, a nivel politico, y se ha podido observar que la tendencia de los trending
topics viene muy marcada por esta situacion, siendo habitual encontrar, en los primeros
puestos, contenido relacionado con los partidos politicos en Espafia y las personas que
los representan.

Aunque el debate sobre la convergencia mediatica y la influencia sobre los medios
deberia zanjarse, sigue existiendo mucho trabajo por hacer, para llegar a ese publico que
esta alejandose de los medios tradicionales. La siguiente afirmacion sigue estando vi-
gente, porque hay medios, como pueden ser las televisiones publicas autondmicas, que
no estan todavia reforzando este tipo de estrategias:

Las estrategias digitales de las operadoras seran un éxito en la medida en que las cadenas
consideren la Red como una ventaja competitiva y la integren para desarrollar productos
diferenciales capaces de generar nuevos ingresos comerciales que vengan a complementar
el modelo de negocio de la television tradicional que muestra sefiales de agotamiento (Vina-
der y Abuin, 2013, p.168).

El analisis que vamos a realizar sobre las paginas web de las televisiones autonomicas,
nos daré una vision muy importante sobre si, actualmente, se desarrollan productos espe-
cificos, pensando en un nuevo publico y en la necesidad de adaptacion a ellos, o, si por el
contrario, solo podemos hablar de adaptacion al medio. La inclusion de las televisiones
hibridas y el futuro modelo de HbbTV, con el aprovechamiento de la trasmision de infor-
macion a través del 5G, sera determinante para el futuro mediatico.

Hoy en dia, se puede gozar de aplicaciones a través de las Smart TVs, pero mas alla
de las plataformas contenedoras de los medios televisivos, pocas experiencias destacables
se estan llevando a cabo. En un primer momento, estas nuevas televisiones iban a facilitar
el consumo a la carta y el contenido relacionado entre los materiales de las cadenas, pero,
en Espafia, no se conocen experiencias mas alla de la propuesta de RTVE a través de su
Boton Rojo.
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Carreras (2014) ya hablaba de la interoperatividad entre las diferentes pantallas gra-
cias a la llegada del 4G, siendo necesaria la reestructuracion de los organigramas de las
empresas medidticas, asi como la adaptacion a nuevos contenidos, siendo necesario ge-
nerar contenido transmedia y crossmedia, asi como la estratificacion en multipantallas, lo
que supondria un cambio en el ofrecimiento de video bajo demanda, y lo ofrecido a través
de las webs.

Se hace necesario realizar una exploracion mucho mas exhaustiva y metodica de cada
pagina web, analizadandola para, de esta manera, poder llegar a una conclusion de forma
justificable.

Asi mismo, sera necesario investigar la labor realizada por los medios a través de las
redes sociales, atendiendo a su indice de engagement y a la generacion de contenido pro-
pio. Un aspecto que se ird modificando con el tiempo seré el de la brecha generacional.
Los jovenes de hoy, que actualmente trabajan con entornos y contenidos digitales crece-
rdn, y, si los sistemas no evolucionan demasiado, probablemente sepan desenvolverse con
facilidad en entornos similares.

La asimilacién social mas problematica ha sido la de las generaciones que provenian
de formatos analédgicos y que han tenido que modificar su pensamiento. Pero, seguro, que
habréa que observar como se desarrollan los medios. Es presumible que, en el futuro, no
haya tanta lejania entre generaciones a nivel de dispositivos de consumo.

Evidentemente, en lo que si que habré diferencia es en el tipo de contenidos que con-
suman unos usuarios u otros, y en las plataformas donde se ejecutan. Los jovenes, suelen
ser los primeros en llegar a algunas plataformas sociales, mientras que, las generaciones
posteriores, responden a la popularidad de estas. Hoy en dia, la informacion, llega prati-
camente a la vez tanto a un medio de comunicacion como a los usuarios y, después, se
divulga por la red llegando a distintos lugares. Pero si hacemos una reflexion, entendere-
mos que siempre ha ocurrido de la misma manera desde que existe la comunicacion oral.
Se ha modificado la forma en la que se llega a los usuarios. Si en la antigliedad la infor-
macion casi iba de un emisor a un receptor, actualmente llega de un emisor a millones de
receptores, pero los procesos siguen siendo los mismos por lo que, aunque cambien los
procesos, la comunicacion no dejara de existir y, seguramente, se vaya especializando lo
que, posiblemente, nos devolveria al punto de partida, en donde un solo emisor se comu-
nica solo con los miembros de su comunidad, como lo hacian las antiguas tribus aborige-
nes. Los altos niveles de especializacion hacia temas muy concretos, hacen que el mensaje
pueda interesar solo a unos pocos y que construyan microcomunidades mediaticas dentro
de la red.

La crisis sanitaria favorecio y propicio la comunicacion a través de las redes sociales
y otros medios digitales. Las videollamadas y las reuniones laborales, a través de plata-
formas como Zoom, Skype, Hangouts u otras, se han convertido en parte de nuestro dia
a dia, ante una crisis que parece no acabarse nunca. La comunicacion informativa se ha
expandido a través de los medios sociales digitales, pero, aunque en este caso, estemos
hablando de los medios desde una perspectiva positiva también se deberian reconsiderar
los aspectos negativos.
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Umberto Eco (1965) distinguia entre “integrados” y “apocalipticos” como herra-
mienta para diferenciar el posicionamiento frente a diferentes corrientes de pensamiento.
En el contexto digital, en el primer caso, encontrariamos aquellos que piensan que este
tipo de herramientas, fuera del control estatal, favorecen el debate y la comunicacion entre
los interlocutores, prueba de ello han sido los ya citados encuentros entre internautas que
han llegado a propiciar cambios sociales. Pero no podemos solo alabar las funciones de
la red, también se debe ser prudente y critico en lo que seria la vision de los apocalitpicos.

Roédenas (2013) recordaba como el ingeniero informatico Sohaib Athar tuiteo, sin
darse cuenta, la captura de Osama Bin Laden. El presidente Barack Obama, poco tiempo
después, certificaba la veracidad de la noticia y se destapaba como, en las redes sociales,
se habia podido asistir a espectacularizacion de la muerte, aunque algunas de estas infor-
maciones no eran de una total veracidad. Es ahi donde se va abriendo camino la desinfor-
macion y las fake news. Los apocalipticos tienen una perspectiva mas pesimista del efecto
de los medios digitales sobre la sociedad. Entienden que reduce las posibilidades demo-
craticas, e incluso, que algunas de estas acciones sociales que se presupone han nacido en
las redes sociales, habitualmente, han tenido su origen en movimientos mas pequefios
hasta llegar a extenderse.

La posverdad fundamenta el pensamiento apocaliptico, en tiempos de la COVID-19
ha sido facil asistir a campanas donde no se podia hablar de una verdadera informacion
contrastada y donde las redes sociales, como entidades privadas, han tenido que ejercer
su derecho a la censura de perfiles, e incluso, han tenido que poner en marcha mecanismos
para que los usuarios pudieran entender que informacion de la mostrada era veraz y cual
no lo era. Por lo tanto, las redes sociales pueden aportar grandes beneficios al contexto
mediatico, pero también pueden intoxicar la sociedad de una forma que, en ocasiones, es
dificil de controlar.

1.3.2- Herramientas metodologicas II: la experiencia del usuario. Elementos de
analisis de la web

1.3.2.1- El disefio de arquitectura web

Para valorar aquellos elementos mesurables de una pagina web habra que valorar la
accesibilidad y la experiencia del usuario, tanto a través de la pagina web, como a través
de otros medios, entre los que se encuentran las redes sociales.

Rodriguez, Codina y Pedraza (2010) planteban un modelo de anélisis donde se valo-
raban indicadores generales y especificos, tanto internos como externos. Entre los indi-
cadores generales debemos de medir la accesibilidad y la visibilidad del medio.

A nivel de arquitectura web debemos recuperar el texto de James Garret (2002), ac-
tualizado en el afio 2010, donde se analizan los diferentes elementos, a la hora de organi-
zar un espacio web, atendiendo a la experiencia del usuario (UX), para lo cual se presen-
taba el siguiente disefo.

. ___________________________________________________________________________________________|
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Imagen 18: Arquitectura de experiencia de usuario
Fuente: James Garret, 2002, p.145

La primera capa, la inferior, es aquella destinada a los objetivos del sitio web y las
necesidades de los usuarios. La entenderemos como la estrategia, es decir, situar para
quién esté creado el espacio web y si se atiende a consideraciones etnograficas o sociales.
También, debemos valorar el tipo de espacio web qué es: un negocio, un punto de en-
cuentro entre usuarios, un espacio creativo...etc. En los primeros momentos resulta muy
interesante, porque nos ayuda a entender como funcionan los espacios web de las televi-
siones autondmicas. A través de un andlisis cualitativo, quedard mas reflejado, en aquellas
televisiones con una lengua propia, como unas de sus razones de ser.

En una segunda capa, se divide en dos apartados: funcionales y de contenidos.

En los apartados funcionales, se identificaran qué tareas podra realizar el usuario aten-
diendo a sus necesidades, para, de esta manera, alcanzar los objetivos de la web. Es decir,
si se trata de un video, por ejemplo, habra que determinar si se puede pausar o saltar. Si
se trata de un texto, como se relaciona con otros apartados del espacio web.

En los apartados relativos al contenido, se tratard de averigliar qué elementos de con-
tenido vamos a encontrar en la web, para satisfacer las necesidades de un usuario. En las
antiguas webs de las televisiones, era habitual encontrar informacion simple, a modo de
texto con alguna imagen de acompafiamiento, relacionado este contenido con la progra-
macion o noticias lanzadas sobre el medio. Por lo que tanto, las funcionalidades como el
contenido estaban supeditadas al uso de ments y submenus para garantizar el acceso a
todas las informaciones alojadas en el espacio web.

La convergencia mediatica ha traido consigo la evolucion de las webs, tanto sus con-
tenidos como sus funcionalidades. El contenido multimedia se ha erigido como el mas
demandado por los usuarios y las posibilidades de visionar contenidos ya pasados, asi
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como las de compartir este contenido en otros medios como redes sociales, también se
han multiplicado.

A través de la web archive.org podemos, atn, acceder a capturas de pantalla de algu-
nos alojamientos web antiguos, ya en desuso, como vemos en la imagen 19, donde se
observa la estructura principal de la web de TV3.

Imagen 19: Presentacion de la web de TV3 en el afio 1998.
Fuente: Archive.org

Una tercera capa viene definida por la estructura del alojamiento web, donde se
referencian los sistemas de navegacion, jerarquia y busqueda para facilitar la labor de los
usuarios.

La estructura viene concretada por el disefio de la interaccion, como se configuran
las aplicaciones para facilitar las tareas del usuario, o como el usuario interactua con la
funcionalidad del sitio web, y la arquitectura de la informacién, entendiendo esta como
el disefo estructural para facilitar el acceso intuitivo. Es decir, cudntos menus y submenus
pueden coexistir en un espacio web y, como se puede navegar de unos a otros.

Como hemos visto en la imagen anterior, la estructura parece clara, pero se muestran
diferentes caminos para llegar a la misma informacion. En el modelo actual, como vere-
mos en mayor profundidad, en el analisis propio de cada web, los espacios estan mas
delimitados y se le ofrece una mayor importancia a la portada de la web, dando accesibi-
lidad a innumerables contenidos a través de la realizacion de scroll en la web acercando
el consumo al entorno de la navegacion a través de dispositivos moviles.

Cuando un usuario navega, dentro de una web, deslizando simplemente el dedo de
arriba abajo (scroll vertical) no es necesario que la pagina tenga que recargarse de nuevo,
lo que hace que el usuario gane tiempo y le sea mas facil encontrar aquello que busca si
se hace un buen uso de rotulos y etiquetas. Por el contrario, si la navegacion es a través
de ments, submenus e hipertextos, cada uno de ellos necesaritaran de un tiempo de carga
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y, por lo tanto, un tiempo de espera por parte del usuario, que vendra determinado por su
dispositivo y por el tipo de conexion habilitada en ese momento.

El tipo de contenido también sera determinante si en la raiz de la pagina web, en la
portada, existen videos, imagenes con movimiento, a modo de gifts, banners publicitarios
u otro tipo de elementos que requieren de un alto consumo de recursos y requisitos de
sistemas, entonces los tiempos también se prolongaran.

La existencia de un motor de bisqueda propio también sera un aspecto a destacar
dentro de la jerarquia de la pagina web. Incluso podremos destacar entre motores de bus-
queda primarios o generales, aquellos que navegan entre toda la informacién de la web
en busqueda de los tags elegidos por el usuario, y los secundarios o especificos, aquellos
que centran su busqueda tnicamente dentro de un submenu concreto. Por ejemplo, si en
una pagina web contiene dos submenus con las categorias de video y noticias seria im-
portante tener un motor de busqueda para cada una de las subcategorias al igual que tener
uno general que centre su busqueda en toda la web.

Si atendiéramos al consumo de los medios, a través de otros motores de busqueda
externos, habria que remitirse al SEO (Serching Engine Optimazacion) intentando vis-
lumbrar si los cibermedios estan escribiendo para su publico objetivo, o, si por el contra-
rio, se esta favoreciendo su encontrabilidad (Marcos, 2016) (término traducido de finda-
bility en el contexto digital) en estos motores, puesto que, se ha desmostrado que mejora
la visibilidad y , ademads, potencia la oportunidad de un nuevo profesional del periodismo
alejado del “corta y pega”, generando contenidos propios de calidad y relevantes para los
internautas. (Iglesias-Garcia y Codina, 2016).

La cuarta capa viene definida por la estructura web, la arquitectura visible por los
usuarios. Su objetivo es el de comenzar a visualizar los contenidos y, las interacciones de
unos contenidos con otros, asegurandose de su funcionalidad, de qué se puede ver en la
pantalla, de como y donde estaran los elementos interactivos, de la navegabilidad entre
contenidos y, de que el contenido sea claro.

Para Garret, en esta capa se tratan tres aspectos claves: Disefio de la interfaz: Los
elementos presentes para facilitar la interaccion del usuario con la funcionalidad.

* Disefio de la informacion: Disefar la presentacion de la informacion para facilitar
la comprension.

» Disefio de navegacion: Elaborar aquellos elementos de la interfaz para facilitar el
movimiento del usuario, a través de la arquitectura de la informacion.

Es, en esta capa, cuando se ponen a prueba los elementos multimedia, la navegacion
a través de hipertextos, los diferentes caminos para acceder a los menus y a los subments.
En definitiva, es uno de los aspectos de las webs que puede ser cuantificable. Podemos
precisar varios aspectos:
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» Portada de la web y su navegacion. En este caso, diferenciaremos aquellas porta-
das que permiten una navegacion en scroll, a través de diferentes propuestas te-
maticas, de aquellas paginas con portada unica que no lo permiten y que hacen
otra propuesta para enlazar con sus diferentes contenidos, o una propuesta mixta.

» La existencia de subments dentro de la portada, siendo estos desplegables, com
iconos enlazados o si el mapa web ofrece otro tipo de via de acceso al contenido.

» La presencia de otro tipo de informaciones corporativas, donde se encuentran es-
tas y cual es su nivel de profundidad. Asi, como, la forma en la que presentan la
informacion, con archivos descargables o accesibles, simplemente a través de na-
vegacion.

* También podremos analizar los elementos multimedia presentes, tanto en la por-
tada como en los diferentes subments.

En una quinta capa, Garret, sitia el contenido visual. El “como” se ve la pagina
atendiendo a criterios de componentes visuales, como los colores, tipografias, asi como
pesos y otros elementos que tomen en cuenta principios de disefio visual.

El usuario debe ser capaz de distinguir aquellos componentes estaticos de aquellos
que permiten cierto nivel de interaccion y, en algunos casos, qué tipo de interaccion en
funcion del contenido. En la siguiente imagen encontramos un contenido ofrecido por la
pagina web de Telemadrid. En este contenido est4 habilitado el consumo de varias for-
mas, resaltadas por un cuadrado y un subrayado en este caso.

[]

L]

Imagen 20: Captura de pantalla de Telemadrid.es
Fuente: Telemadrid.es

El icono hace referencia, en cada caso, a un audio y a un video que se podran repro-
ducir pulsando el mismo, aunque ademas los textos que se subrayan al pasar el raton por
encima, nos indica que contenienen un hipertexto lo que nos llevara a una ampliacion de
este contenido y al archivo multimedia correspondiente. En este caso es el rojo y el blanco
los colores designados para marcar la existencia de estos elementos, estos colores van en
sintonia con el estilo corporativo de la cadena.

Garret, a través de esta presentacion, expuso el modelo de trabajo basico para la crea-
cion y disefio de un espacio web. De ahora en adelante, tanto como usuarios o como
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investigadores, es necesario valorar estos elementos. Hemos presentado algunos de estos
parametros de analisis, aunque sera necesaria una vision exploratoria y un analisis cuali-
tativo de como se han desarrollado los espacios web, de las corporaciones mediaticas
publicas autondmicas. También, serd necesario hacer un andlisis sobre la accesibilidad y
usabilidad de estos espacios digitales.

1.3.2.2- Usabilidad web y accesibilidad

Algunas de estas capas diseniadas y planteadas por Garret, estan vinculadas al trabajo
de los desarrolladores web y su relacion con los editores, asi como con los generadores
de contenido, por lo que es dificil cuantificar estos datos, ya que pertenecen al &mbito de
las decisiones editoriales de cada medio.

Los aspectos que nosotros, como investigadores, podemos valorar en una pagina web
es, a parte de un analisis exploratorio de los contenidos, la usabilidad y la accesibilidad
de estos portales mediaticos.

La Organizacion Internacional para la Estandarizacion propone dos definiciones relativas a
la usabilidad del software:

- ISO/IEC 9126: “La usabilidad se refiere a la capacidad de un software de ser comprendido,
aprendido, usado y ser atractivo para el usuario, en condiciones especificas de uso”.

- ISO/IEC 9241: “Usabilidad es la efectividad, eficiencia y satisfaccion con la que un pro-

ducto permite alcanzar objetivos especificos a usuarios especificos en un contexto de uso
especifico” (Serrano, 2009, p.65).

Zapata y Jimenez (2004) presentaban un estudio comparativo de la arquitectura de la
informacion y la usabilidad de diferentes entidades publicas, fijandose en aspectos im-
portantes como la estrucutra de la informacion y la navegacion, dentro del sitio web, y la
presentacion de la informacion y los enlaces.

Aguirre, Riesco y Monejano (2017) establecian el uso del modelo WQM para métri-
cas de usabilidad web. Sanchez Pastor (2010) explicaba las bases para un disefio web
integral atendiendo a los criterios de accesibilidad, usabilidad y arquitectura de la infor-
macion. Marcos y Rovira (2005) evaluaron la usabilidad de diferentes sitios web presen-
tado una metodologia de andlisis y un desarrollo llevando el estudio desde el analisis, a
través de un comité de expertos, hasta los propios usuarios.

En los diferentes casos de documentacion cientifica que se han podido encontrar,
como los citados anteriormente, estos se relacionan con el estudio de la ingenieria infor-
matica y metodologias cuantitativas a través de encuestas y entrevistas con grandes gru-
pos poblacionales.

Algunos de los items que se han tenido en cuenta en este estudio y que se pueden
destacar de cara a realizar una ficha de analisis dentro del marco metodologico de nuestro
campo de investigacion son:
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- FElementos de interaccion

* Menus: Entendiendo estos como el elemento principal del sistema de navegacion.
Para Marcos y Rovira, estos deben pasar casi inadvertidos, pero deben ser cohe-
rentes en su ubicacion y su procedimiento debe ser facil de entender, haciendo
que el usuario, dedique el minimo esfuerzo. También en los menus sera necesario
determinar cuantos hay y si existen subcategorias. En el caso de existir muchas
subcategorias se puede entender que existen un bajo concepto de usabilidad.

» FEtiquetas: Ya se ha citado anteriormente este término, también encontrado en su
forma anglosajona como tag, siendo la palabra clave para nombrar a un elemento
que pueda ser usado por el usuario. Las etiquetas favorecen la encontrabilidad de
los contenidos. En este caso, se debe valorar si hay un tratamiento uniforme y
formal para las distintas etiquetas a nivel de color, tamafio y tipografia o incluso,
directamente, si se encuentran visibles para los usuarios o no.

* Formularios: Las webs institucionales suelen tener este tipo de contenido, pero
también muchas otras paginas web que exigen el registro de usuarios o tienen
directorios de contacto. En este caso, habrd que examinar si los campos estan co-
rrectamente agrupados y si siguen un orden logico a nivel formal y visual.

* Enlaces e hipertextos: Son la forma basica de navegacién dentro de un espacio
web, este tipo de textos deben resaltar, de alguna forma, dentro del texto y no
confundirse con otros enlaces. Por eso, el texto, debe hacer alusion al punto de
destino. También se recomienda que no existan mas de dos hipertextos por pa-
rrafo.

- Disposicion de los elementos

* Alineamiento: Se recomienda que la presentacion resulte armonica a la vista del
usuario, para establecer asi un patron organizado dando una buena imagen de la
empresa responsable. Una composicion con lineas desorganizadas creard desaso-
siego en los usuarios.

» Secuencia de lectura: La verticalidad, en la cultura occidental, sirve para transmi-
tir jerarquia por lo que los contenidos mas importantes estaran arriba y si tenemos
en cuenta la horizontalidad, a la izquierda se situaran aquellos parametros que
deben ser leidos antes que los otros. Actualmente, una gran cantidad de paginas
web han apostado por incluir el tiempo de lectura para facilitar esa informacion al
usuario, de forma que pueda preveér, si merecera la pena el tiempo dedicado a la
lectura.

- Redaccion

Al contar con hipertextos que nos permiten saltar de una informacion a la siguiente,
se debe entender que la lectura en la web suele ser no lineal, lo que propicia que el lector
se distraiga con mayor facilidad que con el formato papel (Peronard, 2007).
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Es, por lo tanto, necesario articular, de forma diferente, estos tipos de textos. Debemos
de ir de lo mas concreto hacia el contexto, haciendo uso de una pirdmide invertida de la

informacion.

Este tipo de textos no pueden ser un volcado del formato papel o de aquellas noticias
pensadas para el medio televisivo pero transcrita al texto web. Aunque se trata de una
informacion pertinente no pueden olvidarse las normas de escritura, no puede presentar
faltas ortograficas ni gramaticales.

PRIMER PARRAFO | LEAD

EXPLICACION Y AMPLIACION DEL | LEAD

PARRAFOS DE |

MATERIAL SECUNDARIO | MENOS IMPORTANTE

web
REFINERIA

MENOS IMPORTANTE

Imagen 21: Piramide invertida de la informacion en la escritura web.
Fuente: Refineriaweb.com, 2018
En la mayoria de las webs de medios de comunicacion autondémicos hemos podido
observar, como se detallara en el andlisis, que en los portales no solo podemos encontrar
contenido radiofénico o televisivo sino que, ademads, a pesar de no tener un medio en
formato papel, si tienen secciones de noticias en sus paginas, de redaccion propia, que
suelen estar ligadas al contenido informativo que se expone en sus telediarios o sus espa-
cios informativos, con una actualizacion diaria de aquellos eventos mas representativos
de la identidad cultural, de la cadena autonémica, o que estan mas ligados a las informa-

ciones cercanas a los usuarios.
- Identidad grafica

» Tipografia: Se debe prestar atencion a la tipografia usada. Puede ayudar a trans-
mitir los valores de la cadena y serd necesario evaluar si se hace un uso arbitrario
de la misma, es decir si se modifica o no sin criterio alguno, si el tamafo y el
aspecto se ajusta a la relevancia y su jerarquia, este ultimo supuesto centrando
nuestra atencidon en aspectos como los /eads, los indicativos de ments y subme-

nus.
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Se debera tener en cuenta la coherencia del uso tipografico en todo el espacio web
y si este se modifica en funcion de los apartados indicar a que hace referencia este
cambio.

* Colores: Debemos tener en cuenta si los colores cumplen patrones de armonia
visual y atiende a la paleta de colores corporativa.

De una manera general se puede afirmar que son armoniosos todos los pares de colores com-

plementarios y todas las concordancias triples de tonos cuyos colores, considerados en el

circulo cromatico dividido en doce partes iguales, se encuentran relacionados en el interior

de un triangulo equilatero o is6sceles, o en el interior de un cuadrado o de un rectangulo
(Itten, 2002, p.21).

Imagen 22: Circulo cromatico para atender a los patrones de armonia del color.
Fuente: Iteen, 2002, p.21

Los patrones no armoénicos pueden producir fatiga visual y sera necesario tenerlos en
cuenta a la hora de analizar una web, asi como si hay un contraste suficiente entre el color
del texto y el color del fondo, si se hacen uso de fondos blancos o tonos tenues y si se
usan colores para representar datos u otras informaciones en diagramas, o si no se con-
trastan los verdes sobre los rojos o marrones, pues es la forma de daltonismo maés habitual
y puede dificultar su visualizacion en la pantalla.

* Iconos: Construye una imagen simple de un contenido. No se trata de tener un
gran numero de iconos en nuestra web, sino que estos reflejen el contenido que
alberga de forma sencilla.

- Plugins

La carga de contenidos multimedia va asociada a la instalacion de plugins. En un
primer momento, muchos contenidos favorecieron su enriquecimiento a través de la tec-
nologia Flash, una de las bases de la arquitectura digital.

La tecnologia Flash ha estado en el eje de la innovacion desde el primer momento y resume,

en cierto modo, la relacion existente entre la tecnologia y las redacciones de cibermedios en
estos diez afios de ciberperiodismo. Los medios la adoptaron pocos afios después de su apa-
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ricion, pero desde el primer momento fasciné a los profesionales, a los directivos, a los es-
tudiantes y profesores de periodismo, con sus posibilidades de creacion de historias interac-
tivas, multimedia, de elevada calidad grafica. Quizas fuese ese el multimedia que durante
mucho tiempo se esper6 en las redacciones: una pagina de periédico animada, aunque con
costes bastante elevados (Gago, 2007, p. 105).

El plugin, mas popular, para la decodificacion de esta informacion era el de Adobe
Flash Player, pero el 31 de diciembre del afio 2020, las grandes compaiiias informaticas
daban por finalizado su uso. El lenguaje digital, de programacion, a través del HTML5
habia evolucionado lo suficiente como para dejar atras el uso de este plugin, acusado, en
numerosas ocasiones, de consumir demasiados recursos en la navegacion del usuario, ser
poco seguro y no estar adaptado a las estructuras de la tecnologia movil. Las paginas web
que aun usasen esta tecnologia, en el afio 2021, habran quedado obsoletas y no sera posi-
ble su carga en los diferentes navegadores.

Debemos observar las informaciones que se pueden encontrar en la web que necesiten
de la carga de este tipo de programas, ya sea un reproductor de musica, una animacion
con datos meteorologicos, banners publicitarios, displays u otro tipo de elementos. A
través de las herramientas para desarrolladores en navegadores estandarizados, como es
el caso de Google Chrome, podemos acceder a este tipo de datos. Podemos visualizar los
elementos, en lenguaje HTML, la cantidad de recursos que consume la web, como se
veria la pagina en dispositivos moéviles, como de segura es la experiencia o generar infor-
mes sobre los cambios, las herramientas de accesibilidad u otros elementos relacionados
mas con el mundo de la investigacion informatica que con nuestro campo en concreto.
Ademas, podemos generar informes que pueden resultarnos de interés si queremos cono-
cer aspectos sobre las mejores practicas de la web, su accesibilidad o sobre los cambios
que han ido introduciendo.

En el afio 2003, Hassan y Fernandez, presentaban una guia de evaluacion heuristica
de sitios web a través de preguntas clasificadas en diferentes apartados, atendiendo a cri-
terios generales, de identidad e informacion, de lenguaje y redaccion, rotulado, estructura
y navegacion, al lay-out de la pagina, la buisqueda, los elementos multimedia, las ayudas,
la accesibilidad y el control y la retroalimentacion. Cada apartado, se acompana de unas
simples preguntas a modo de checklist, para facilitar la evalucion de cada espacio web,
en donde cada respuesta afirmativa implica que no existe un problema de usabilidad y
una negativa que si existe.

Baeza-Yates, Rivera y Velasco (2004) proponian 3 tipos de pruebas para analizar la
usabilidad de cualquier espacio web, las automatizadas, las de usuarios reales o las de
expertos, en nuestro caso analizaremos de forma automatizada los elementos citados an-
teriormente para evaluar la usabilidad de cada espacio web de las televisiones autonomi-
cas.

Cancio Perurena y Moraguez (2013) recogian diferentes técnicas y métodos para la
evaluacién de estas paginas, en donde también se ofrecian, desde el trato con expertos y
usuarios, hasta herramientas de diagndstico automatizadas para encontrar aquellos pro-
blemas relacionados con la usabilidad.
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El motivo fundamental de esta investigacion consiste en, analizar los diferentes ele-
mentos de las paginas web de las televisiones publicas autondmicas escogidas. Un trabajo
que, después de repasar la literatura cientifica aportada, poco se ha tratado en el contexto
actual. Por eso, aunque sea importante estos términos, no encontramos pertinente usar
una metodologia heuristica con expertos o con usuarios para entender la usabilidad de las
webs analizadas, pero si podemos tratar de dar respuesta a estos conceptos basicos para
entender aquello que estamos tratando.

La usabilidad deberia ser analizada de forma sistematica por las paginas web, cada
vez que se introduce un cambio, que, en el caso de los medios de comunicacion, es cons-
tante, pues es un proceso diario y, en algunos casos instantaneo, gracias a la actualizacion
constante de noticias.

Estas herramientas digitales nos serviran para conocer al detalle la arquitectura de los
espacios web que analizaremos, con lo cual no solo contaremos con un analisis explora-
torio de los elementos, sino que, también, podremos realizar un andlisis técnico en cuanto
a:

» Accesibilidad a través de la plataforma TAW, que ofrece un andlisis detallado de
los errores en el codigo que se puedan encontrar en la pagina atendiendo a los
criterios del World Wide Web Consortium.

» Velocidad de carga. En este caso se evalua la velocidad de carga, tanto en orde-
nador como en navegacion movil, a través de Page Speed Insisght, una aplicacion
creada por Google para testear la velocidad de las webs en desarrollo o ya desa-
rrolladas.

» Errores 404. Esuno de los errores mas habituales en la navegacion web y penali-
zan el posicionamiento de una web cuando, a través de sus enlaces, se llega a este
tipo de errores. La herramienta W3C Link Checker sirve para rastrear este tipo de
errores dentro de una web.

En nuestro caso para la evaluacion de elementos técnicos de la web hemos hecho uso
del programa GTMetrix, un software con aplicacion web para la evaluacion del rendi-
miento web.

Uno de los conceptos que ha aparecido, en numerosas ocasiones, a través de este apar-
tado, ha sido el concepto de accesibilidad. Aunque este concepto suele estar ligado, ex-
clusivamente, a personas con discapacidad, debemos entender que a la hora de ofrecer
contenido en la web se debe intentar permitir la participacion igualitaria de todos los
usuarios.

Los criterios de accesibilidad atienden a las recomendaciones de la Iniciativa de Ac-
cesibilidad Web (WAI) del World Wide Web Consortium (W3C), y, en particular a su
Metodologia de Evaluacion de Conformidad de la Accesibilidad Web (WCAG-EM)
(W3C). En el caso espatfiol, desde el afio 2002, se han desarrollado varias leyes que defi-
nen los niveles de accesibilidad web que deben cumplir aquellas paginas que forman parte
del entramado publico, como es el caso de los medios audiovisuales autonémicos.
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Los requisitos de accesibilidad en Espafa, vienen marcados por la Norma UNE
139803:2004. Requisitos de Accesibilidad para contenidos en la web. El Real Decreto
1494/2007 en su articulo 5 fija lo siguiente:

Articulo 5: Criterios de accesibilidad aplicables a las paginas de Internet de las administra-
ciones publicas o con financiacion publica.

1. La informacion disponible en las paginas de Internet de las administraciones publicas de-
bera ser accesible a las personas mayores y personas con discapacidad, con un nivel minimo
de accesibilidad que cumpla las prioridades 1 y 2 de la Norma UNE 139803:2004.

En la siguiente imagen encontramos la evolucion de las normas de accesibilidad aten-
diendo a los criterios del W3C, el comité europeo y Espana.

INTERNACIONAL EUROPA
ISO/IEC W3C ETSI - CEN - CENELEC
1999
WCAG 1.0
2004 UNE 139803:2004
(en linea con WCAG 1.0,
si bien la UNE es algo mas exigente)
2007 Nivel de Priori 12
Real Decreto1494/2007
2008 (especifica que las paginas de internet de las AAPP
WCAG 2.0 tienen que cumplir, desde 31 diciembre 2018,
Es una recomendacién, como minimo la prioridad 1y 2 de UNE 139803:2004,
no es un estdndar que son equivalentes al nivel A y AA de WCAG 1.0)
2012 Nivel A, AA y AAA)
ISO/IEC 40500:2012 UNE 139803:2012
Estandar internacional S“'é G linea con W‘CIA‘G ‘2'0] i
que recoge exactamente R de de Nivel A, AAy AAA,
las WCAG 2.0, asi las que se corresponden con los Criterios de conformidad
legislaciones nacionales de nivel A, AA, AAA de WCAG 2.0) Requisitos de
pueden hacer referencia Accesibilidad para contenidos en la web
a este estdndar favore- .. L .
ciendo la armonizacién Resolucién de la Direccion General de Industria
internacional. y de la Pequeiia y Mediana Empresa
(BOE n° 237 de 2/10/2012)
se especifica que la norma UNE 139803:2012
2015 sustituye a la norma UNE 139803:2004
EN 301549 v1.1.2:2015
(recoge los criterios A y AA de WCAG 2.0) UNE-EN 301549 V1.1.2:2015
Accessibility requirements suitable for public Recoge los criterios Ay AA de WCAG 2.0
procurement of ICT products and services in no hace distincién de prioridades o niveles, por tanto
Europe se cumple o no se cumple con la norma
Requisitos de accesibilidad de productos y servicios TIC
2016 aplicables a la Contratacién Péblica en Europa
Directiva 2016/2102 sobre Accesibilidad de
los sitios web y aplicaciones para dispositivos
méviles de los organismos del sector pibico
2018
WCAG 2.1 EN 301549 v2.1.2:2018 Real Decreto 1112/2018
(junio 2018) (recoge los criterios A y AA de WCAG 2.1) (cumplir con el esténdar armonizado de la Directiva
Es una dacié Accessibility requi for ICT products and services  de Accesibilidad: EN 301549 v2.1.2:2018)
no es un esténd Dedarado estandar izado por la Comisién
(Nivel A, AA y AAA] Europea y publicado en el DOUE el 21-12-2018, para
cumplir con la Directiva de Accesibilidad

Imagen 23: Evolucion de las normas de accesibilidad
Fuente: Portal Administracion Electronica

Estudios como los de Mascaraque, Ocafia y Martos (2010), Toledo, Sanchez, y Gui-
tierrez (2013), Chacon-Medina, Chacon-Lopez, Lopez-Justicia y Ferndndez-Jiménez
(2013), Laitano (2015) o Lépez et al. (2017) centran su investigacidon en poner en practica
y elaborar metodologias validas para el analisis de la accesibilida en diferentes paginas
web.

Atendiendo a la norma WCAG 2.0, el referente normativo en materia de accesibilidad
web, podemos analizar una pagina web a través del software TAW, como citamos ante-
riormente. Es necesario entender, que esta norma estructura en tres niveles el contenido:
principios, pautas y criterios de conformidad. Los cuatro principios basicos contienen
pautas diferentes para cada estructura del andlisis tal y como se puede observar en el
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informe detallado proporcionado por la aplicacion. Estos corresponden con los siguientes
criterios:

Principio 1. Perceptibilidad: el contenido informativo, asi como todos los elementos
de la interfaz, deben presentarse a los usuarios de manera que puedan percibirlos. Este
principio contiene cuatro pautas, que se ocupan de:

» Pauta 1.1: Proporcionar alternativas textuales para cualquier contenido no textual.
Contiene un solo criterio de conformidad de nivel A.

» Pauta 1.2: Proporcionar alternativas para el contenido multimedia. Estd formada
por nueve criterios (tres de nivel A, dos de nivel AA y cuatro de nivel AAA).

» Pauta 1.3: Presentacion del contenido de distintas formas, sin perder informacion
ni estructura. Tiene tres criterios de nivel A.

» Pauta 1.4: Facilitar a los usuarios ver y escuchar el contenido. Contiene dos crite-
rios de nivel A, tres de nivel AA y cuatro de nivel AAA.

Principio 2. Operabilidad: las funcionalidades del contenido deben estar disenadas
para poder ser realizadas a través de un teclado, o una interfaz de éste. Formado por cuatro
pautas:

* Pauta 2.1: Todas las funciones deben estar disponibles mediante teclado. Contiene
dos criterios de nivel A y uno AAA.

* Pauta 2.2: Permanencia del contenido durante suficiente tiempo para leerlo y
usarlo. Formada por dos criterios de nivel A y tres de nivel AAA.

* Pauta 2.3: Cuidado con formas que puedan provocar ataques epilépticos, espas-
mos o convulsiones. Tiene un criterio de nivel A y uno AAA.

* Pauta 2.4: Ayuda para navegar, localizar contenidos y determinar donde se en-
cuentran. Formada por cuatro criterios de nivel A, tres de nivel AA y tres de nivel
AAA.

Principio 3. Comprensibilidad: El contenido y los controles de la interfaz de usuario
han de ser comprensibles. Su contenido se estructura en torno a tres pautas:

» Pauta 3.1: El contenido debe ser legible y comprensible. Contiene un criterio de
nivel A, uno AA y tres AAA.

» Pauta 3.2: La apariencia y la operabilidad de las paginas Web deben ser predeci-
bles. Formada por dos criterios de nivel A, dos AA y uno de nivel AAA.

» Pauta 3.3: Ayuda a los usuarios a evitar y corregir errores en la entrada de datos.
Tiene dos criterios en cada uno de los niveles (A, AA y AAA).

Principio 4. Robustez: El contenido debe estar disefiado para que funcione con las
diferentes tecnologias, incluidas las ayudas técnicas. Estd formado por una sola pauta que
contiene dos criterios de nivel A.
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La muestra gréfica de este informe a través del software TAW nos ofrece un resumen
de los problemas de accesibilidad que se pueden encontrar en la web, que, en el caso de
la imagen 24, corresponde con la portada de la web de RTVE.

Imagen 24: Analisis de accesibilidad a través de TAW de la portada de RTVE.es
Fuente: Twadis.net

Realizando el mismo analisis, a través de TAW, de la portada de RTVE.es los resul-
tados nos indican que si se estan teniendo en cuenta estos parametros casi en su totalidad,
como podemos ver en la imagen.

En este caso, apenas se encuentran problemas a nivel de accesibilidad y aquél que
hemos podido detectar viene vinculado al idioma de la pagina web, solo disponible en
castellano, cuando deberia estar en varios idiomas y mas si tenemos en cuenta que vivi-
mos en un Estado con lenguas diversas.

El informe, en su version extendida, ademas, detalla en que lineas de codigo de pro-
gramacion se encuentran lo errores para que los programadores web puedan solventarlos.
Estos errores deben ser subsanados, aunque es dificil saber si la television autondmica es
consciente de esta situacion dentro de su entramado digital.

Las televisiones, atin consumidas a través del televisor, han desarrollado o siguen tra-
bajando en contenidos audiovisuales adaptados para sordos e invidentes a través de los
subtitulos y las audiodescripciones en cada uno des estos casos, pero aun queda mucho
trabajo por hacer tal y como afirman Orero, Pereira y Utray (2007). RTVE debe ser el
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canal, en todas sus estratificaciones, que trate de poner en valor estos servicios. Debe ser
el modelo a seguir por sus homologos autonémicos. Ademas, la norma obliga, a aquellas
herramientas digitales que cuenten con el aval del Estado, a que cumplan con los criterios
de accesibilidad marcados por el W3C.

1.3.2.3- Analisis de contenido web

Los aspectos desarrollados en los apartados anteriores, ayudaran a la hora de estable-
cer un analisis de las paginas web de las televisiones publicas autondmicas. Pero, es ne-
cesario, no solo valorar los elementos marcados sino llevar a cabo una labor de “mineria
web” indicando los contenidos, su estructura y su uso (Baeza-Yates, 2012).

El lugar de convergencia entre los contenidos y los usuarios es la pagina web. Si cen-
tramos nuestra atencion en el contenido debemos valorar que “el andlisis de contenido es
una técnica que obtiene datos mediante la observacion sistematica y descripcion cuanti-
tativa del contenido manifiesto en comunicaciones escritas y/ o verbales. Pueden ser ob-
jeto del analisis de contenido los mensajes de anuncios, articulos periodisticos, sitios web,
programas de television, etc.” (Martinez et al., 2008, p.125).

La observacion de este fendmeno sirve, para identificar los elementos de contenido
que se trabajan en cada redaccion de los medios audiovisuales. El analisis sistematico del
contenido facilitado por las paginas web, en un periodo concreto de tiempo, nos ayudara
a entender el tratamiento de la informacidn en estos medios digitales.

“la observacion se convierte en una herramienta de investigacion cientifica cuando se plani-
fica de forma sistematica para conseguir un proposito de investigacion previamente formu-
lado. La observacion cientifica registra de forma sistematica los datos y los relaciona con
hipdtesis bien formuladas, en lugar de reflejar simplemente un conjunto de interesantes cu-
riosidades” (Zikmund, 2003, p.304).

Segun Ha y James (1998), en el analisis web es necesaria la investigacion de interac-
tividad dividiendo la misma en: ludica, de eleccion, recopilacion de informacion y comu-
nicacion reciproca. La comunicacion reciproca, se pone de manifiesto a través de las redes
sociales y, en el caso del medio televisivo, no solo de la cadena sino de cada uno de los
contenidos que esta emite. Debemos, también, distinguir que clase de interactividad se
habilita en el medio digital, si se potencia la intercatividad-personas (Ghose y Dou, 1998)
o si se manifiesta a través de interactividad-maquina. En el caso de la primera se refuerzan
las relaciones entre los usuarios a través de la web, mientras que en el segundo caso se
valora la relacidn entre este y la propia estructura web. Una caja de comentarios debajo
de un contenido, donde diferentes usuarios dan su opinion, favoreceria la primera mien-
tras que la navegacion hipertextual favorece el segundo caso, ya que la relacion se esta-
blece directamente con el propio medio.

En relacion con las redes sociales el caso es mds claro, aunque serd necesario obser-
var, si el medio, atiende y responde a los comentarios de los usuarios. De hacerlo asi,
podriamos estar hablando de una relacion de comunicacion bidireccional y si, por el con-
trario, no lo hace asi, los medios digitales seguiran asumiendo el rol de comunicacion
unidireccional que se marco desde sus inicios.
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Herring (2009), exponia la forma en la que realizar el analisis web a través de una
exploracion de la portada de cada espacio web, asi como de sus subapartados de forma
que permitiera concebir una construccion de su arquitectura, e incluso, implementar el
analisis atendiendo al lenguaje y al estudio semiotico.

Imagen 25: Esquema de analisis de contenido web.
Fuente: Herring, 2009, p. 262.

La web, en definitiva, es el lugar donde convergen nuevas tecnologias y formas de
comunicacion clasicas. Pero, no debemos usar herramientas anteriores ya que las actuales
forman un nuevo entramado, que dejan obsoletas otras técnicas de investigacion. Kim y
Kuljis (2010) aseguraban que el andlisis de contenido sera el itinerario a seguir para el
estudio del espacio digital.

Una de las problematicas actuales, en este tipo de estudios, consiste en la mutabilidad
de estos espacios que, casi a diario, modifican su contenido y hacen dificil el rastreo. El
caso de las redes sociales, a través de los timelines, resulta mas sencillo porque las entra-
das e interacciones quedan registradas, pero, en el caso de los medios digitales, las infor-
maciones tienden a desaparecer o enterrarse ante la proliferacion constante de contenido.

Skalski et al. (2015), establecian que, a la hora de enfrentarse a este tipo de andlisis,
es conveniente, en un primer momento, elegir todos los dias de una misma semana, mien-
tras que, posteriormente, se deben establecer diferentes dias de diferentes semanas para
poder establecer una comparativa entre ellas. Este tipo de metodologia, obtiene mejores
resultados que eligiendo semanas seguidas o que escoger dias al azar. A la hora de esta-
blecer nuestra propia metodologia y el marco temporal, tendremos que tener en cuenta
estas propuestas.

Weare y Li (2000), alababan las posibilidades de andlisis y de estudio que traia con-
sigo el medio digital, y el reto que suponia su investigacion. Pero, después de revisar un
gran numero de documentacion cientifica, es dificil encontrar un marco metodologico al
que adscribirse sin censura, porque los parametros de busqueda en produccion cientifica,
en nuestro idioma, es escasa. El estudio de Weare y Li, marca aspectos a valorar a la hora
de enfrentarse a este tipo de investigaciones, los autores especificaban la dificultad de
acotar el marco de estudio de una forma objetiva. Algunos de los matices sefialados, por
los autores, para investigar en el entorno digital son:

‘La direccion web: Internet comenz6 trabajando con direcciones IP, que facilitaban
el acceso a los servidores de la informacion que se queria adquirir. En un primer mo-
mento, supuso un problema, porque no era ni facil de recordar ni practico. La evolucion
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y la aparicion de los dominios, facilitd esta tarea, aunque sigue sin existir un verdadero
consenso de uso. Si estdn marcadas las directrices, pero no existe una obligatoriedad para
su uso, tan solo una recomendacion.

De forma resumida podemos decir que existen los dominios de Nivel Superior Gené-
rico (gTDL, generic Top-Level Domain), los de Nivel Superior Geografico (ccTLD, coun-
try code Top-Level Domain) y los de tercer nivel.

Entre los dominios de nivel superior, encontramos aquellos acabados en “.com”, de-
rivado del término comercial, que son los mas usados en todo el mundo y ya no se usan
solo para webs, cuya finalidad es la venta de un producto o servicio, sino para cualquier
tipo de web. Esta situacion, también genera un problema, porque al ser el dominio mas
usado existen menos posibilidades de encontrar un nombre libre con esta terminacion.

Otros de estos dominios son:

- “.net”: se cred para que se relacionara con webs dedicadas a Internet, pero al
final ha acabado siendo el sustituto del .com cuando ya el nombre estaba ocupado.

- “.org”: Vinculado a asociaciones sin animo de lucro u organizaciones no guber-
namentales.

- “.edu”: usado para las escuelas o centros educacionales.

- “.mil”: usado para las ramas militares de los Estado Unidos y, en este caso, si es
de uso exclusivo.

- “.gov”: Usado por las administraciones publicas de los Estado Unidos y, en el
caso de Espafia, suele estar presente “.gob” como parte del subdominio.

Los dominios geograficos, indican el territorio o pais al que pertenece la web. En el
caso de Espana se ha marcado con el “.es”, aunque muchos de estos dominios, ante el
proceso de globalizacion, han acabado migrando al “.com”, para poder ganar relevancia
dentro de los buscadores. Esta presencia geografica, en el caso espafiol, ha ido un paso
mas alla, e incluso, alguna comunidad autébnoma, como es el caso de Cataluiia, hace uso
de este nivel a través de la terminacion “.cat” o Galicia con el “.gal”.

Los dominios de tercer nivel son aquellos que resultan de combinar el dominio gené-
rico con el territorial, es decir, su denominacion mas su localizacion geografica. Por ejem-
plo, una empresa educativa instalada en Espafia cuya denominacion sea “.edu.es”. En el
caso de los subdominios, son el resultado de afadir a la izquierda del nombre su categoria.
Por ejemplo: “mail.google.com”.

Centrando nuestra atencion en las televisiones publicas autondmicas, habrd que pre-
cisar qué tipo de direccion web usan y si esta en consonancia con el trabajo que desarro-
llan. A modo de anticipo, pocas de estas televisiones trabajan bajo su propio dominio, al
estar, en su mayoria, adscritas a un conglomerado mediatico que suele ser el que ostenta
el dominio, lo que, dificulta sensiblemente su encontrabilidad.

. ___________________________________________________________________________________________|
JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 58



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

-Unidades de grabacion: Debemos entender estas unidades como cada uno de los
subapartados que se encuentran en una web y que da como resultado otra web. Si el usua-
rio accede a una pagina web llegara a su portada, muchos de los estudios sobre recurso
digitales se centran en estos espacios no profundizando mas en la arquitectura de estas
unidades, por lo que serd importante tenerlas en cuenta y observar como se articula la
informacion dentro de ellas.

-Unidades contextuales: Son las relaciones que se pueden establecer entre los usua-
rios y las informaciones que podemos encontrar en la web. En el caso de los medios de
comunicacion, debemos prestar atencion a si es facil compartir estas informaciones, y si
estan adaptadas a los tiempos, en cualquier de los contenidos que muestra. Al igual que
habré que estar pendiente de si estdn indexadas por los motores de busqueda, si su encon-
trabilidad es sencilla, o si, por el contrario, obliga al usuario a acceder a la web para poder
hacer un verdadero uso de estas informaciones.

-Analisis de trafico web: Con la obligatoriedad del aviso de uso de cookies, es evi-
dente que todas las paginas web almacenan informacion basica sobre sus usuarios. Aun-
que esta informacion sea realmente pertinente, es muy dificil acceder a estos datos y la
mayoria de las empresas que ofrecen este tipo de servicios requieren de pago. Una forma
de poder analizar estos datos es teniendo en cuenta la presencia medidtica en redes socia-
les y elaborando un informe de engagement rate, aunque en este caso, no podriamos estar
hablando de un verdadero trafico en su pagina web.

-Categorizacion: Los elementos, ya marcados anteriormente como hipertextos, colo-
res, fondos, graficos o mensajes dinamicos, también deben de ser analizados desde su
portada hasta las paginas contenidas dentro de ella. Tanto la accesibilidad como la inter-
actividad formaran parte de esta categorizacion. Habra que valorar la existencia de cajas
de comentarios, grupos de noticias, salas de chat, foros de discusion, listas de distribucion
y cualesquiera otros elementos que pongan en relacion la comunicacion con los usuarios.

En esta categoria, al centrar la atencion en el contenido, seria recomendable examinar
los temas que se tratan en cada apartado, ya sean informativos o de entretenimiento. En
el caso de las informaciones se podran establecer lineas horizontales y verticales sobre la
importancia del contenido, analizando, si las informaciones mas importantes, en primer
lugar, hablan del mundo, en segundo lugar, hablan del pais, en tercer lugar, hablan de la
comunidad auténoma y, por Ultimo, las informaciones locales, o si trabaja con otro tipo
de esquema.

Musso et al. (2000) advertian de la dificultad de disefiar esquemas de categorizacion
para contenido multimedia, aunque si proponian una categorizacion de 115 variables mul-
tifactoriales para analizar las webs municipales, dejando patente que realizaban varias
funciones, como son la prestacion de servicios, la comunicacidn politica y noticias rela-
cionadas con la comunidad.

En el caso de las televisiones publicas autonémicas, podria ser asumible la investiga-
cion de este tipo de funciones, analizando las diferentes noticias durante unos periodos
de tiempo determinados. Ademas, seria necesario observar si este tipo de contenido va
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mas alld de lo mostrado en la television tradicional, aprovechando el espacio web para
estrechar lazos con sus usuarios, ya que esa relacion estd presente en los principios y
objetivos de los medios autondmicos fijados en el BOE.

Lewis et al. (2013) sugerian que los enfoques computacionales y manuales, podian
combinarse dentro de un solo andlisis, el uso de datos cuantitativos y cualitativos para el
analisis de elementos digitales. En este caso, los enfoques computacionales a nivel de
lenguaje programatico, no seran tan vinculantes al tratarse de modelos de analisis rela-
cionados con la ingenieria informatica a través de las scrips de Python o comandos de
Python, donde se nos muestra el cddigo fuente y las atribuciones que se le da al contenido.
Como nedfitos en este tema, el lenguaje programatico nos puede ayudar a entender que
tipo de colores son los usados en la web, dentro del modelo de color RGB, asi como el
tipo de letra o combinaciones tipograficas usadas y la adaptacién de las paginas a los
dispositvos moviles.

Imagen 26: Portada de TV3 para dispositivos mdviles en lenguaje programatico
Fuente: ccma.cat

Lewis et al. (2013) a pesar de alabar las ventajas de los modelos de anélisis compu-
tacionales entendian que, en ocasiones, estos codificadores requerian de un contexto adi-
cional, que se obtenia al revisar recursos externos siendo necesaria la interaccion humana
y el analisis de contenido para poder extraer resultados validos.

los investigadores no deben perder de vista el papel tnico de los seres humanos en el proceso
de analisis de contenido. Esto es particularmente cierto en lo que respecta a su capacidad
para aportar sensibilidad contextual al contenido, sus caracteristicas manifiestas y latentes y
su lugar dentro de la ecologia de los medios mas amplia. Esta conciencia contextual es do-
blemente importante en los estudios de Big Data, donde el gran volumen podria alentar a los
investigadores a buscar patrones agregados, sin tener en cuenta las sutilezas incrustadas en
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la produccion de ese contenido digital. Como advierten Boyd y Crawford (2012), “El con-
texto es dificil de interpretar a escala y aun mas dificil de mantener cuando los datos se
reducen para ajustarse a un modelo. Gestionar el contexto a la luz de Big Data sera un desafio
continuo” (p. 671) (Lewis et al.,2013, p.21).

La cultura en red obliga a los investigadores a asumir nuevos retos, el caso de los
académicos de la comunicacion audiovisual, se vuelve especial cuando deben asumir e
interpretar conocimientos no directamente ligados a su campo de estudio.

Podemos establecer estudios en la web, pero en la mayoria de los casos estaran vin-
culados al analisis exploratorio de sus elementos, ademads, la mutabilidad de los espacios
web, hacen que los aprendizajes adquiridos queden rdpidamente obsoletos. Hay que tener
en cuenta, que la tecnologia sigue avanzando a un ritmo frenético, por lo que las paginas
web han explorado nuevas posibilidades, como son la oferta de sus servicios, a través de
apps especificas, como ya hemos citado. Existe una tesis doctoral que marca el camino a
seguir en este tipo de estudios, aunque solo se aplica a las televisiones historicas como
son la de Galicia, Pais Vasco y Cataluia, nos estamos refiriendo a la tesis doctoral de
Garcia-Torre (2015), que un afio después se ampliaba a través del estudio de la participa-
cion de la audiencia en las televisiones autonomicas de nueva generacion (Garcia-Torre,
2016); un espejo al que es necesario mirarse debido a la escasez de estudios sobre este
ambito. Como podemos observar estamos refiriéndonos a escritos “recientes” en lo que a
literatura cientifica se refiere.

Este desarrollo y las propuestas por Garcia-Torre, abren otra nueva via de investiga-
cion que obliga a centrar parte de nuestra metodologia en el estudio, ya no solo de las
paginas web, sino en los otros contenidos digitales asociados a las mismas. Las apps aso-
ciadas a estas, los contenidos y sus propios espacios web, e incluso, las redes sociales, no
solo de cada cadena, si no de cada uno de los contenidos. En este caso el estudio se centra
en los contenidos, la interactividad y la usabilidad de las paginas web, sin profundizar en
como se estructuran los contenidos. Pero, si desgranando cada uno de los subapartados
que se encuentran en las paginas webs de estas tres televisiones. En esta investigacion, la
intencionalidad estd en ir mas all4 de estas tres televisiones y establecer una relacién con
aquellas televisiones autonémicas publicas mas jévenes, pertenecientes a la FORTA, con
el fin de investigar si existe una metodologia comun en su desarrollo, o, por el contrario,
cada una actiia como un ente independiente.

Sera necesario resaltar las diferentes capas de estratificacion digital, tanto de las ca-
denas generalistas investigadas, como de sus diferentes contenidos, ademas de hacer es-
tudios de accesibilidad y de sintaxis digital, asi como las relaciones que mantienen con
sus usuarios.
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CAPITULO 11

CAPITULO II- EVOLUCION HISTORICA Y TECNOLOGICA.
EL EFECTO DE INTERNET EN LA TELEVISION

“La civilizacion democratica se salvara unicamente si hace del
lenguaje de la imagen una provocacion a la reflexion critica, y no
una invitacion a la hipnosis”

Umberto Eco

2- Recorrido televisivo y relacion con los cibermedios
2.1- La television en Espafia

2.1.1- Primeras experiencias de la television en Espana

Atendiendo a monografias como la de Bustamante (2013) o Palacio (2001), o a textos
como los de Gubern (1965), Guerrero (2010), Lopez-Vidales (2004, 2008, 2011), Lépez
Cantos (2005) y otros muchos autores que han citado, en algunas ocasiones, la historia de
la television en Espaiia, queda claro que el periodo franquista es importante para poder
establecer una cronologia precisa sobre evolucion del medio televisivo en nuestro pais.

A principios de los afios 30, en Espafia, ya se podia encontrar prensa especializada en
el campo de la television y la radio, aunque de esta primera no se supiera apenas nada en
el pais. Este tipo de prensa se centraba en los aspectos técnicos del nuevo invento ya que
en apenas ningun pais existia una programacion regular (Palacio, 2001).

Acudiendo a las hemerotecas podemos observar como en el 26 de noviembre de 1938
el periodico ABC de Sevilla publicaba la noticia sobre lo acaecido el dia anterior en la
inauguracion del sistema de fonovision en Burgos:

“Se inaugura con asistencia del Generalisimo, una instalacion de fonovision. [...] Es el me-
dio de comunicacion mas perfecto de que dispone actualmente la actualidad. Pasa por encima
del espacio y del tiempo. Personas separadas por larga distancia pueden cambiar impresiones
sin pérdida de tiempo no solo verbalmente, sino que pueden verse a través del espacio, de tal

manera que la técnica de fonovision puede considerarse como el medio de unidn espiritual
mas eficaz entre los hombres.” (ABC, 1938, p. 11).

Con esta noticia una primitiva television, patentada por la marca comercial Telefun-
ken, comenzaba a introducirse en el mercado espaiiol, en medio de una Guerra Civil que
mantuvo a todo el pais dividido y que atin duraria un afio mas desde la llegada del aparato
al pais. Este “moderno” aparato fue el equivalente al sistema de videoconferencias que
tanto hemos visto proliferar en nuestro tiempo con la llegada de aplicaciones como Skype,
FaceTime o con la telefonia movil en general.

Aunque el modelo de Telefunken fue revolucionario era un sistema de comunicacion
de uno a uno, en este caso solo se podia hablar de comunicacion bidireccional y no era el
modelo televisivo que interesaria una vez ganada la guerra. El mensaje debia estar claro
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y le debia llegar a todos los espafioles por igual, de ahi que no seria hasta diez afos des-
pués que se hable de una verdadera experimentacion de la television en Espafia. Uno de
los principios del periodismo de corte propagandistico es el control gubernamental de los
medios y esa fue la linea seguida por el régimen franquista en radio y prensa durante toda
su gestion.

La propaganda, a través de los medios de comunicacion, se convirtié en un arma poco
antes de la entrada de los Estados Unidos en la I Guerra Mundial, Herman y Chomsky
(1990) hacian referencia a la propaganda y a su uso como arma politica en estos términos:
“reglamentar la mente publica exactamente igual que un ejército reglamenta a sus solda-
dos. Las minorias inteligentes -dice- tienen que utilizar estas nuevas técnicas de regla-
mentacion de las mentes para asegurar que la chusma esté en su sitio” (p.18) y Reig (2004,
p.125) entendia, también, que “toda estructura de poder precisa de un discurso, unos men-
sajes que la consoliden”.

Sin alejarnos de los aspectos tecnologicos hay que mencionar que seria gracias a las
marcas Philips y RCA que se abander6 el cambio mediatico en el pais, una vez pasada la
IT Guerra Mundial. Es decir, cuando los paises, que habian formado parte del conflicto,
retomaban las industrias televisivas con las que habian flirteado antes de la guerra. El
gobierno espafiol miraba a la television como un nuevo mercado tecnologico al que debia
sumarse, pero sobre el que tenia que ejercer el control pertinente.

Las dos compaiiias tecnologicas fijaron pruebas de sus aparatos, Philips se centro en
presentar el invento a los agentes que podian intervenir en el mercado televisivo como
empresas, periodistas o empleados de banca, con el fin de entusiasmarles ante este nuevo
proyecto. Por su parte, los americanos de RCA establecieron pruebas en el Palacio del
Pardo para que el General Franco pudiera ser testigo y protagonista de la exhibicion.

Philips, organizo las demostraciones como si de una verdadera television se tratara,
con parrilla de programacion incluida, donde se telecin6 el No-Do e incluso hubo un pre-
sentador que daba encaje a los diferentes programas de variedades, de corta duracion. Las
imagenes se proyectaban en una sala aparte donde habia diferentes receptores para que
los espectadores pudieran disfrutar la experiencia. “los criterios de programacion se guia-
ban, como indica explicitamente la Memoria de la empresa holandesa, por la célebre
tridda del concepto de servicio publico televisivo (informar, entretener y educar) si no,
sobre todo, por el mismo ensamblaje de los programas” (Palacio, 2001, p.27).

RCA, de la cual eran accionistas diversas empresas cinematograficas, centraron sus
exhibiciones televisivas en el consumo doméstico. La empresa intentd retransmitir una
jornada taurina resultando un rotundo fiasco debido al uso de equipos con tubos de orti-
con. Las deficientes caracteristicas técnicas de las instalaciones espafiolas hicieron que la
muestra fracasase y, no seria hasta un afo después, 1948, que RCA pudiera retransmitir
con €xito este espectaculo.

Finalmente seria la empresa holandesa Philips la que ganase la batalla y consiguiera
vender sus equipos técnicos a los miembros que, afios mas tarde, fundarian el modelo
televisivo espafiol, mas conocido como Television Espafiola (TVE).
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Atendiendo a los archivos del No-Do, aunque sin audio por su deterioro, se puede
observar que en el noticiero del 5 de julio de 1948 se muestran imagenes de la XVI Feria
Internacional de Barcelona, en donde se puede advertir un platé televisivo, creado por la
marca Philips, y en en el cual los asistentes observaban como se elaboraba un programa
de television en directo. En concreto, los asistentes pudieron ser espectadores de una pe-
queiia actuacion de un duo musical, percibiendo como estaban rodando estas imagenes
que, a su vez, eran reproducidas en un primitivo receptor de television, tal y como se
muestra en las siguientes imagenes.

Imagen 27 y 28: Presentacion de la television de Philips en la Feria Internacional de Barcelona
Fuente: Filmoteca Nacional en rtve.es

Esta fue la primera vez que el No-Do se hico eco de la television, pero poco tiempo
después, en el noticiero del 9 de agosto del mismo afio, podiamos ser testigos de las prue-
bas de RCA en el Circulo de Bellas Artes, bajo el lema “Television. Nuevos Horizontes”
En las imagenes se nos muestra a operadores técnicos de la RCA manejando una emision
en directo de una actuacioén de baile, donde los espectadores podian ver el resultado a
través de un receptor instalado en una de las salas. Podemos observar, también, a los
operadores de camara mover la camara por el improvisado plato televisivo para mostrar
la versatilidad del medio y también al director dando las indicaciones a los técnicos de
realizacion.

Imagen 29: Pruebas de television de la RCA en Espaiia
Fuente: Filmoteca Nacional en rtve.es
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A partir de este momento podemos indicar que la television se acercaba al gran pu-
blico. La tarea del gobierno espafiol seria desarrollar su propia red televisiva como ya
habian hecho muchos de los grandes paises europeos y los Estados Unidos de América.

2.1.2- Nacimiento de Television Espaiola. La television en la época franquista

En 1956 se inaugura TVE con emisiones regulares, aunque no seria viable como pro-
yecto nacional hasta 1959. Se trataba, por lo tanto, de un proyecto experimental que apa-
reci6 como simbolo del gobierno franquista. Remitiéndonos, de nuevo, al No-Do, el no-
ticiero 722 A, dejaba registro de la inauguracion de las primeras instalaciones de TVE en
el Paseo de la Habana en Madrid.

En este documento audiovisual, fechado en noviembre de 1956, se relata brevemente
como la inauguracion de estas instalaciones permitiria las primeras experiencias televisi-
vas que permitirian la recepcion de imagenes en un radio de entre 50 y 60 kilometros de
la capital, posibilitando, asi, la transmision de actos deportivos, culturales y artisticos.
Ademas, se recoge el testimonio del Ministro de Informacioén y Turismo, Don Manuel
Arias Salgado, quien dijo: “la television en Espafa sera uno de los mejores instrumentos
para el perfeccionamiento individual y colectivo de la familia espafiola” (1956); en este
noticiario se describia el primer horario de la television que concurriria desde las 21.30h
de la noche hasta las 00.30h. También, tal y como se expone en el noticiario, se preveia
una television pensada para todos, con contenido para mujeres y nifios, espacios culturales
y de variedades.

Imagen 30: Discurso del ministro Arias Salgado en las instalaciones de TVE
Fuente: Filmoteca Nacional en rtve.es

Asi comenzaba su andadura la television espafiola, pero era necesario crear una red
nacional para dar cobertura informativa y cultural a todo un pais, acciones que ya habian

. ___________________________________________________________________________________________|
JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 66



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

llevado a cabo paises como Francia. Palacio (2001, p.38) cita que en estos primeros mo-
mentos del nacimiento ninguno de los agentes que intervenian sabian muy bien cudl iba
a ser el futuro del medio en ninguno de los aspectos. Aun asi, el 28 de octubre de 1956
arrancaban las emisiones oficiales de la television espafiola con la siguiente programa-
cion:

Carta de ajuste Cabecera de presentacion. Misa oficiada por Monsefior Bulart

Discursos inaugurales del Ministro de Informacién y Turismo, Sr. Arias Salgado, y del Di-

rector General de Radiodifusion, Sr. Suevos.

Espafia Hoy (reportaje filmado).

Actuacion de Coros y Danzas. NO-DO A (estreno).

Actuacion de Coros y Danzas. NO-DO B (estreno).

Actuacion de Coros y Danzas. Imagenes «Blancos Mercedariosy.

Actuacion de la Orquesta de Roberto Inglés, con Mona Bell. Actuacion de José Cubiles.
Himno Nacional y Banderas de cierre. (Montes, 2006, p.8)

Desde aquel momento, la television, poco a poco, se iria consolidando dentro del mer-
cado nacional. Para incentivar la venta de receptores, en las diferentes ciudades, se bus-
caron grandes eventos que pudieran ser televisados como asi fueron los partidos de fatbol
y corridas de toros. El mercado profesional también se vio transformado por esta nueva
forma de comunicacion y, en muchos casos, los trabajadores de la radio la abandonaron
por el medio televisivo, aunque este tipo de profesionales difiere de los comunicadores
que hoy en dia interactiian en el medio.

Los presentadores eran transmisores de informacion, no se podia hablar de una ver-
dadera comunicacion emocional, de lo que se desprende la afirmacion de Toral et al.
(2013, p.136) “El paradigma de esta formacion tradicional apela al clasico moderador y
presentador de informativos —de técnica vocal extraordinaria— que adoptaba una dis-
tancia social en su relacion con los espectadores”.

El régimen franquista establecid un fuerte control sobre la television e incluso puso
en marcha, de nuevo, la censura previa para poder examinar cualquier mensaje que fuera
lanzado a la audiencia. Podemos considerar el periodo entre los afios 1956 y 1962 como
los primeros momentos del medio televisivo en Espafia ya que a pesar de existir emisiones
regulares la cobertura era muy limitada y no habia una auténtica proliferacion de recep-
tores en los hogares espanoles, segiin Palacio (2001, p.54) las empresas espafiolas no se
harian cargo de la fabricacion de receptores hasta el 1959.

Es, en los afios 60, cuando se comenzaria a hablar del desarrollo de la industria tele-
visiva en Espaiia. En estos afios se crean los primeros teleclubs, donde los asistentes po-
dian disfrutar de la television en comunidad, tal y como se hacia con el cine. Ademas, el
gobierno incentivo la venta de televisores reduciendo los impuestos sobre estos productos
e incremento los espacios publicitarios de receptores durante estos afios.

En todo caso, en términos televisivos la expansion y consolidacion del nuevo medio en esos
afios es apabullante, al calor de la recuperacion econoémica general y de la expansion del

consumo, pero, sobre todo, en concreto por la potencia multiplicada de los ingresos publici-
tarios (Bustamante, 2013, p. 34).
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A mediados del afio 1962, el rumbo politico cambiaba para los medios de comunica-
cion en el pais, asumiendo Manuel Fraga Iribarne el cargo de ministro de Informacion y
Turismo. Manuel Fraga fue, para muchos, un agente de cambio en el desarrollo y conso-
lidacion de los medios de comunicacion en Espafia. El ministro fue el responsable de
buscar una imagen nueva y moderna para el régimen y, para ello, la television, fue el gran
recurso que ofrecio esta nueva vision del Estado hacia pueblo.

Debia dotar subrepticiamente al régimen franquista de una nueva legitimidad militar. Permi-
tirle transformar su papel auto-designado y algo fanfarrén de “centinela de occidente” en el
de mayor pragmatismo y beneficio de protector de la nacion contra un exterior, voluntaria-
mente percibido y descrito como amenazante. La television desempefiaba dentro de este dis-
positivo una funcion central; a decir verdad, era el Ginico medio capaz de prolongar y de

ampliar, a largo plazo y tan masivamente, la accion iniciada en esa primavera de 1964 (Froix,
2008, p.38).

En el afio 1964 se inauguran las instalaciones de Prado del Rey en Madrid. Atendiendo
a la informacion del No-Do, en este caso al noticiario 1125 B, se retransmite la visita del
General Francisco Franco y la explicacion que el Ministro de Informacion y Turismo da
al jefe del Estado sobre el proyecto de TVE. Estas nuevas instalaciones ya contaban con
tres estudios de television y se preveia que otros seis estudios completarian el proyecto.
Ademas, se prepard un decorado televisivo con motivos gallegos para homenajear al cau-
dillo y ofrecerle un pequefio repertorio de canciones y bailes populares.

Imagen 31: Visita del General Francisco Franco a las instalaciones de Prado del Rey de TVE
Fuente: Filmoteca Nacional en rtve.es

Mientras la television se asienta, el nuevo ministro le otorga una forma articulada y
reglada a la formacion de teleclubs, destacando el trabajo de las parroquias en la forma-
cion de estos, siendo el lugar donde se alojaban. “los teleclubs se conciben como asocia-
ciones de interés publico con un caracter que transciende del consumo televisivo y cuyo
animo politico se centra en estimular y orientar cambios culturales” (Palacio, 2001, p.58).

La programacion de aquella época era variada y proliferd, en muchos momentos, la
tematica historica, pero, si tenemos en cuenta las aportaciones de Froix (2008) o de Ba-
rrera (2001), es interesante determinar que el comienzo de la programacion televisiva
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estaba ligada a una corriente cultural y pedagdgica. Un modelo televisivo que, con el
devenir del desarrollo de los géneros y formatos televisivos, seria entendido como la pa-
leo-television.

Atendiendo a las afirmaciones de Casetti y Odin (1990) podemos decir que este mo-
delo se caracterizaba por una comunicacién pedagdgica donde los roles se encontraban
separados entre quienes poseian el conocimiento y quienes querian transmitirlo. Ademas,
la paleo-television ofrecia a los espectadores instrucciones para que pudieran identificar
facilmente las transmisiones. Esta television se orientaba a audiencias especificas como
podian ser los aficionados a los deportes, los programas para la tercera edad, para amas
de casa u otros tipos de perfiles.

En 1966 el gobierno aprob6 la Ley de Prensa e Imprenta (Ley 14/1966 de 18 de
marzo) impulsada por el ministro Fraga que suprimia la censura previa, aunque seguian
existiendo organismos de control. El ministro también facilitd la creacion de escuelas
oficiales con el fin de que se preparase a los futuros trabajadores de los medios de comu-
nicacion. Segun los textos revisados, en relacion con este tema, la mayoria de los estudios,
como los ya citados o los de Vazquez Montalban (1973) o Rueda-Laffond y Coronado
(2010), estan de acuerdo en alabar la figura del ministro como una brisa de aire fresco
que facilito el aperturismo y trabajo en beneficio del desarrollismo en una linea pragma-
tica lo que, a decir verdad, le convirtio en una pieza importante para la politica espafiola
hasta el fin de sus dias.

En 1966 naciod la segunda cadena de RTVE, conocida como UHF por la banda del
espectro electromagnético donde se emitia. Esta cadena contd con produccién propia y,
para ello, acogi6 a los profesionales que se habian formado en la Escuela Oficial de Ci-
nematografia pero que atn no estaban acomodados en el sector privado, pero tenian un
gran deseo de profesionalizarse.

Se convirtié en eficaz ejecutora de la politica llevada a cabo por el ministro de Informacion
y Turismo Manuel Fraga Iribarne: apologia indirecta del régimen, ampliacion y di-versifica-
cion de aspectos relativos a Europa, modernizacion de formas expresivas, exaltacion de los
nuevos valores neocapitalistas (Utrera, 2003, p.15).

Es, en estos afios, cuando comienzan a aparecer los primeros estudios sobre audien-
cias en el pais, que serian determinantes para establecer parametros publicitarios. La pu-
blicidad mostraba la imagen del hombre como el principal protagonista. Siempre dedi-
cado al trabajo, teniendo éxito fuera del hogar y tomando las decisiones mas importantes.
Sin embargo, la imagen de la mujer se exponia como el estereotipo de ama de casa, que
debia esforzarse por ser la madre y esposa perfecta.

Los estereotipos dibujados son los propios de la época y han granjeado un gran nu-
mero de criticas sobre la representacion de género en aquellos momentos (Garrido, 2007).
Ademas, la publicidad fue una forma de representar el crecimiento econdmico del pais.
Los publicistas también se estaban profesionalizando durante estos afios y en 1964 se
aprob6 el Estatuto de la Publicidad que establecio las bases juridicas de la profesion
(Montero, 2012) adelantandose a la ley de Prensa establecida por Fraga dos afios después.
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La facturacion publicitaria era muy importante para el desarrollo del modelo televi-
sivo, tanto en aquellos momentos como en la actualidad. La television cada vez contaba
con mas espectadores, estos comenzaban a tener su propia rutina de visionado, el ocio
colectivo se vio renovado y se desarrollaron formatos y géneros apoliticos de consumo
generalista. Es normal que si el consumo aumentaba la progresion de la facturacion pu-
blicitaria fuera extendiéndose (Rueda-Laffond y Coronado, 2010). Este panorama abri6
la puerta a los estudios de mercado televisivo. En 1964 se organiz6 una macroencuesta
para determinar los gustos de la audiencia y, a partir del afio 1966, ya se podia comenzar
a hablar de criterios rigurosos a la hora de realizar encuestas sobre los mass media.

El Instituto de la Opinion Publica (IOP) fue el primero en realizar estudios sociologi-
cos relevantes para conocer al publico televisivo de los afios 60. “A comienzos de los
afos 60 se realizaron estudios parciales y pronto se utiliz6 la expresion “Estudio General
de Medios” para designar el conjunto de investigaciones dirigidas a analizar la audiencia
de los principales medios” (Gonzalez et al., 1999, p.43). Actualmente atin podemos en-
contrar algunos de estos estudios a través del servicio web del Centro de Investigaciones
Sociales. No deja de ser llamativo que si observamos algin cuestionario como el de Me-
dios de Comunicacion de Masas Infantiles (1964), estudio pensado para que lo respon-
dieran padres, profesores y nifios sobre el consumo de medios en la infancia, encontremos
algunas preguntas que estan relacionadas con las que actualmente se efectian sobre el
consumo de medios dentro del marco digital. Preguntas como ““;Controla usted los pro-
gramas de TV que ve su hijo?, ;Cree usted que la TV perjudica, favorece o es indiferente
a los horarios y a las actividades caseras de su hijo?” trazan la investigacion cualitativa
de este estudio, tal y como, a dia de hoy, nos podemos encontrar en los repositorios. Son
estudios similares, pero modificando el campo de estudio al entorno digital y a las redes
sociales.

Algunos de estos estudios intentaban delimitar cuales eran los géneros televisivos que
mas interesaban a la audiencia; segun los datos recogidos por Palacio (2001) o Rueda
(2005) un 15% de la programacion estaba dedicada a telefilms americanos, lo que, segiin
los autores, estaba directamente relacionado con una cultura de evasion de la situacion
del pais. Ademas, era facil encontrar informativos, concursos, variedades y programas
dramaticos, heredando de esta manera el modelo estructural con el que se estaba traba-
jando el &mbito radiofonico de aquel momento.

La Audiencia de Television en Espaiia, una de las investigaciones sobre comunicacion
de estos ultimos afios, recogio datos que sorprendieron al IOP, ya que fueron los progra-
mas de produccion propia de TVE los que mejores resultados cosecharon frente a otros
programas importados que, dos afios antes, tantos éxitos habian granjeado (Palacio,
2001). Este cambio podia venir marcado por la inclusion de mas cantidad de ptblico den-
tro de los ambitos de estudio, y, también, por la popularizaciéon de la tecnologia y la po-
sibilidad de que pudiera estar al alcance del bolsillo de la clase media espafiola.

En la parrilla televisiva de los afios 60 ya figuraban personajes que eran parte de la
historia de la television, como han sido los casos de Jesus Hermida, Joaquin Prat, Laura

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 70



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

Valenzuela o Chicho Ibafiez Serrador, entre otros. En esta época la television tenia claras
sus funciones.

“la television actuo, en parte, como un instrumento desmovilizador, incluso en lo relativo a
muchas claves ideoldgico-religiosas, dominantes durante los aflos cuarenta o cincuenta, que
habian legitimado el sistema politico. Respecto a la socializacion de pautas de consumo pri-
vado, el medio se descubrié como un formidable difusor de valores, asociados al confort y a
la mejora material del nivel de vida” (Rueda, 2005, p.52).

La inauguracién de los estudios de Prado del Rey trajo consigo una reformulacion
técnica de la television, lo que ocasion6 un gasto para el erario del pais. Pero, ademas,
pocos afios después, deberian enfrentarse a la reconstruccion del parqué televisivo por la
implantacion del sistema PAL para los patrones de color. A pesar del crecimiento de la
television en Espaiia atin le quedaban dificultades que superar.

En 1968, a tenor de los estudios que se habian venido realizando, nacia el EGM, (Es-
tudio General de Medios). En la celebracion del 50 aniversario del EGM, Carlos Lozano,
presidente de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC),
dijo que “los anunciantes crearon el EGM que luego fue asumido como herramienta por
los propios medios y ya no se sabe si es una necesidad del anunciante o del propio medio”.

Aunque el EGM ha ido perdiendo fuerza con la llegada de las redes sociales, la au-
diencia social, datos que no mide este estudio, y la negacion de varias cadenas para formar
parte del mismo, es necesario conocer la importancia histérica de dicho estudio. Durante
los primeros afos de su vida el EGM usaria el sistema de encuestas para poder conocer
los gustos de su audiencia, aunque es tremendamente complicado encontrar los resultados
de los primeros afios de estos estudios y no serd hasta los afios 80 que se reformulase la
metodologia de encuestas y apareciera un registro fiable de estos datos.

Revisando el archivo de TVE destacamos los programas que eran de produccion pro-
pia y que se emitian en aquella época. Entre los que sefialamos las series de ficcion “La
familia Colon” (Coll, 1967) o “Historias para no dormir” (Ibafiez, 1966) , los programas
culturales “Conozca usted Espafia” (RTVE, 1966), “Pueblos pintorescos de Espafia”
(RTVE, 1968), los programas musicales “Escala en HI-FI” (RTVE, 1961) o los progra-
mas de ficcion comica que pretendian manejar las bases ideologicas de la sociedad, como
era el caso de “Escuela de matrimonios” (Buhigas, 1967) enfocado a que las mujeres
entendieran su lugar en la sociedad de aquella época. También, nos encontramos con pro-
gramas de variedades “Galas del Sabado” (RTVE, 1968) y, espacios deportivos como
retransmisiones, asi como el programa de “Historicos del balompié¢” (RTVE, 1969). Tam-
bién el teatro llegd a todos los telespectadores a través de espacios como “Estudio 17
(RTVE, 1965), una formula para poder acercar la cultura al pueblo.

Radio Television Espafiola se inaugura formalmente en 1956. A los diez meses de entrar en
funcionamiento comenzaban a emitirse los primeros telediarios, que en un principio eran
informativos hablados. Al igual que sucede con el resto de los medios de comunicacion en
Espafa, durante el régimen de Franco, la television actia de portavoz oficial del régimen
(Berrocal, 2005, p. 1).
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Esta programacion se generalizaria durante los anos 70 hasta la llegada de la demo-
cracia, un momento de ruptura con los criterios establecidos hasta ese momento.

Fue a mediados de los afios 60 cuando en Espafia comenzaron a aparecer los primeros
textos referidos a la television, fuera del &mbito tecnologico, para analizar y centrarse en
las consecuencias cognitivas que tendria sobre sus usuarios. Lo mismo que estd ocu-
rriendo en la actualidad con el uso de la tecnologia y las redes sociales en la infancia o en
la adolescencia. Con la television ocurri6 lo mismo en aquella época.

Algunos autores como Gubern (1974a,1974b,1976), Gubern y Moliterni (1973),
Baget (1965, 1973, 1975), Calderon y Asis (1970) o Calderon (1965, 1969) no muestran
una vision negativa de la television, pero las informaciones que provienen de Europa
apuntan en otra direccion, como es el caso de los teodricos de la Escuela de Frankfurt.
Perfiles como el de los autores Adorno o Habermas daban como resultado miradas mas
criticas, y otros, como Umberto Eco, comenzaban sus escritos de una forma mas derro-
tista.

Estas teorias de la comunicacion de masas que hacian referencia a los tedricos apo-
calipticos o a los integrados, que nos ponian en contexto sobre los posibles beneficios y
perjuicios de los mass media, son similares a las que asistimos, hoy en dia, generandose
un debate sobre las teorias criticas en torno los medios digitales y otras que alaban sus
ventajas

2.1.3- La democratizacion de la television

El final de los afios 70 trajo aires de cambio para Espafa, aunque tard6 en materiali-
zarse en el area televisiva. Es en el ano 1975, cuando fallecia el Jefe del Estado Francisco
Franco y, con ¢él, finalizaba el régimen politico existente. A partir de ese momento se
iniciaba el periodo democratico que, como era natural, requiri6 de un tiempo de transi-
cion, lo que se ha conocido como la Transicidn democratica espafiola. Instante en que las
riendas del pais debian ser asumidas por la propia sociedad, momento de reflexion en el
que se decide, en 1978, votar la que seria la nueva Constitucidon espafiola.

La Constitucion sirviéo de motor de cambio del nuevo proceso democratico por el que
estaba pasando el pais. Con la Carta Magna se establece la consolidacion de una organi-
zacion territorial donde se tienen en cuenta los municipios, provincias y comunidades
autonomas, otorgando a estas ultimas una autonomia de naturaleza politica que configura
el territorio nacional como un estado autondmico, generandose asi el Estado de las Auto-
nomia. Muchas de estas autonomias comenzaban a pensar en modelos de television mas
pensados para ellos que se comenzarian a materializar a través de la Ley del Tercer Canal
de 1983.

La Constitucion recoge en dos de sus articulos, articulo 18 y articulo 20, dos aspectos
que desde ese momento irdn ligados a los medios de comunicacion. En el primer articulo
se referencia el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia imagen.
Es en el segundo articulo donde se pone en valia el reconocimiento y proteccion de los
derechos a la produccion y creacion literaria, artistica cientifica y técnica, a la libertad de
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expresion y afirma que la ley regulara la organizacion y el control parlamentario de los
medios de comunicacién social dependientes del Estado o de cualquier ente publico, ga-
rantizando el acceso a dichos medios a los grupos sociales y politicos significativos, res-
petando el pluralismo de la sociedad y de las diversas lenguas del territorio espaiol. Esta
ultima puntualizacion pone de relieve la importancia de atender a la realidad de un pais
con pluralidad lingiiistica, lo que se vera reflejado en el interés de algunas comunidades
autébnomas por tener sus propios medios de comunicacion.

La “cuestion regional”, que arrastramos hasta nuestros dias, cobr6 importancia ante
este contexto de cambios. De esta forma se configura el citado Estado de Autonomias, un
modelo de organizacion de Estado a camino entre la division provincial y la federal como
estaba funcionando, salvando las distancias, en Alemania o Estado Unidos. En algunos
de los denominados estatutos de autonomia, de cada comunidad auténoma, se reconocia
el castellano como lengua oficial del Estado, pero recogia, también, la existencia de “otras
lenguas” como parte del proceso de descentralizacion, tal y como se habia fijado en la
Constitucion. A tenor de esta situacion las autonomias reclamaron su propia television.

Comunidad Auténoma Ley Organica

Pais Vasco LO 3/1979
Cataluiia LO 4/1979
Galicia LO 1/1981
Andalucia LO 6/1981
Principado de Asturias LO 7/1981
Cantabria LO 8/1981

La Rioja LO 3/1982
Region de Murcia LO 4/1982
Comunidad Valenciana LO 5/1982
Aragon LO 8/1982
Castilla-La Mancha LO 9/1982
Canarias LO 10/1982
Navarra LO 13/1982
Extremadura LO 1/1983
Islas Baleares LO 2/1983
Comunidad de Madrid LO 3/1983
Castilla y Leon LO 4/1983
Ceuta LO 1/1995

Melilla LO 2/1995

Tabla 4: Relacion de Estatutos de Autonomia y sus correspondientes Leyes Organicas.
Fuente: Elaboracion propia.

El Titulo VIII de la Constitucion institucionalizé las Comunidades Autonomas, estable-
ciendo los procesos de elaboracidon y aprobacion de los estatutos de autonomia, las institu-
ciones legislativas y ejecutivas y ejecutivas y sus competencias. Ademas, una disposicion
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transitoria agilizaba el proceso en los territorios que en el pasado hubiesen plebiscitado afir-
mativamente proyectos de Estatuto de Autonomia, es decir Catalufia, en el Pais Vasco y en
Galicia (Ysas, 1994, p. 101).

Catalufia, Pais Vasco y Galicia fueron las primeras comunidades autonomas en tener
television publica propia, considerdndose estas como las historicas. En la Constitucion,
en su articulo 149.1.27, se establece que el Estado tiene completa competencia sobre los
medios de comunicacion ya sea radio, prensa o television, pero en este mismo articulo
también se dispone que es una “materia compartida” entre el Estado y las propias Comu-
nidades Autonomas (Chinchilla, 1987). Ademas, el articulo 151 de la Constitucidon per-
mitid al Pais Vasco, Catalufia y Galicia acceder a un nivel competencial mas alto, de ahi
que fueran los primeros en aparecer y perfilar el modelo a seguir por otras comunidades
autonomas.

La television publica contd con su propia normativa con la finalidad de asentar el
régimen juridico y administrativo del ente ptblico, ademads, se hacia referencia a la orga-
nizacion territorial de RTVE, la existencia de delegaciones en cada territorio y la adjudi-
cacion de diferentes horarios para la expansion de su propia programacion, lo que se en-
tendia como desconexiones territoriales. Segun se fija en el articulo 15 de la citada ley, el
delegado territorial proponia una programacion anual y un horario que deberia ser apro-
bado por el Consejo de Administracion de RTVE. Actualmente, estas delegaciones terri-
toriales poseen una pequena franja de desconexion territorial, después del informativo
nacional del mediodia, y sus equipos se suelen destinar a cubrir algunas de las noticias
que luego formaran parte de los informativos nacionales.

El planteamiento de la television, que si era regional, no era suficiente para las auto-
nomias que no querian tener que depender del ente publico, en consecuencia, depender
del Consejo de Administracion de RTVE. Serian entonces las Leyes Orgénicas de las
diferentes Comunidades Autonomas las que garantizasen el derecho a tener su propia
television.

Mientras esto sucedia el pais se encontraba en un momento de cambio, las ciudades
estaban creciendo, la inmigracion interior marcaba la transicion de los habitantes en busca
de un futuro mejor, de un desarrollo econdmico, y la paulatina liberalizacion de las cos-
tumbres en la vida cotidiana, venian marcando el clima de una sociedad en crecimiento,
un crecimiento que tendria que verse reflejado en los sistemas de comunicacion (Mari et
al., 2007). Fue un escenario de mayor aperturismo, pero dificil de afrontar, teniendo en
cuenta que hasta la llegada al gobierno del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) en
el ano 1982 fueron siete los directores responsables de TVE.

Segun Palacio (2001), el cambio de direccion de TVE en este periodo se movid en
varios caminos diferentes. Por un lado, se tratd de desgastar los valores del franquismo
imperante hasta ese momento. Por otro, TVE intenté mostrar una forma nueva de pensar,
una manera abierta hacia la libertad intentado modificar los valores que se habian incul-
cado durante la época anterior, legitimando un régimen de libertades en beneficio de unos
nuevos valores democraticos donde el pueblo fuera el garante de la libertad y no el Estado.
El ente televisivo fue el encargado de acufiar el término de “fiesta de la democracia” que
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a dia de hoy se sigue utilizando en los medios de comunicacion para referirse a los dias
de elecciones. Sobre los pilares juridicos de esta transicion politica se sentaron las bases
del modelo de television publica en Espafia.

TVE fue importante en este proceso democratico. Si en los dos primeros afios, ante la
falta de preparacion, se siguid con una politica continuista, en 1977 con los Pactos de la
Moncloa se creo el Consejo Rector Provisional de RTVE, siendo éste el encargado de
trazar las vias en las que moveria el primer estatuto del ente publico, esto también derivéd
en debates parlamentarios donde cada partido politico queria defender su propia postura
ante el rumbo que debia tomar la television publica. Incluso algunos partidos politicos se
querellaron con la direccion de RTVE acuséndoles de favorecer a UCD, grupo en el poder
gracias a intervencion del jefe del Estado, el Rey Juan Carlos I. En este caso se acusaba
a la television publica de fraude, manipulacion y de mala gestion del ente. No podemos
olvidar que la Constitucién Espafola de 1978 en su articulo 20.1d recoge el derecho: “A
comunicar o recibir libremente informacion veraz por cualquier medio de difusion” y para
algunos partidos politicos como el PSOE o el Partido Comunista de Espafia (PCE) este
principio no se estaba cumpliendo con absoluta independencia.

Como ya se ha citado, es en estos afios, en el marco normativo de los Estatutos de
Autonomia, cuando algunos agentes politicos y otros televisivos comienzan a plantearse
la posibilidad de que cada autonomia tenga libertad e independencia sobre su propia te-
levision, esta situacion daria como resultado el nacimiento de las cadenas de television
publicas autondmicas (consultar Anexo I para otros aspectos legislativos sobre leyes au-
tondmicas y leyes generales de televisio).

La television publica no era bien vista por el resto de los medios de comunicacion de
masas. Algunos estudios tedricos mantenian una vision critica y negativa ante el medio
televisivo, pero también es cierto que algunos medios, como el del sector de la prensa
mantenia, también, esa linea. Realmente la critica no estaba tan centrada en la television
como medio, sino en la gestidn que se estaba realizando de la television espafiola. Revi-
sando la hemeroteca de El Pais encontramos un editorial del 18 de junio de 1977 con el
titular “La television es de todos” donde se critica la forma en la que RTVE estaba tra-
tando los comicios electorales, tan importantes en aquel momento. En el editorial se hacen
declaraciones como las siguientes:

Los «Telediarios» otra vez recuerdan a los viejos «partes» oficiales, pese a la calidad profe-
sional de algunos de los periodistas que los presentan y redactan. Particularmente escanda-
losa es la forma en que Television Espafiola estd ofreciendo a millones de espectadores los
resultados de las elecciones. [...] La pequeiia pantalla debe dejar de ser un instrumento en
manos del Gobierno, que, por otra parte, ya no puede gobernar con las mismas técnicas y
maneras con que lo hacia en los tiempos de la dictadura. Y una de las primeras «manerasy
que hay que suprimir es precisamente el monopolio de la television por parte del poder. Sobre
todo, ahora que el poder se identifica con un partido politico concreto (El Pais, 1977).

No es este el tinico medio con una reaccion critica. En su columna del ABC, Enrique
del Corral (1977), habla de que no es una television con una verdadera mision cultural y
que cuanto mas se ve menos se entiende, dando a sobreentender que el ente publico estaba
corrupto y no pensaba tanto en la audiencia como en colocar a lo que el autor entiende
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como “amigos”. En La Vanguardia en su columna de critica y cronica de la television,
Josep Baget Herms, culpaba a las estructuras de TVE y manifestaba la incapacidad del
ente para poner en marcha un sistema que funcionase de forma correcta, sin tener que
menoscabar la credibilidad del espectador para que no se siguiera danando la imagen del
medio y la de sus propios profesionales (1979, p.48). Con estos ejemplos queda claro que
la gestion de TVE y como se enfrentaba a la opinion de sus audiencias no dejaba indife-
rentes a los profesionales de los medios de comunicacion.

Uniéon Centro Democratica (UCD), partido politico en el poder en aquel momento,
fue acusado en repetidas ocasiones de hacer trabajar a TVE como si de su propio orga-
nismo de propaganda se tratara, tal y como se venia haciendo afios atrds durante el régi-
men franquista. Algunos acusaron a gobernantes y directivos del medio de seguir ancla-
dos en unas practicas que ya deberian haberse superado (Bustamante, 2013).

Podemos hablar de un verdadero cambio en el sistema audiovisual espafiol a partir de
1980, con la aprobacion de la Ley 4/1980, de 10 de enero, de Estatuto de la Radio y la
Television. Es necesario destacar algunos articulos de dicha ley para entender los princi-
pios en los que se asienta el modelo televisivo espaiol, entre ellos nos encontramos:

* Los principios de lo que se ha de entender como television publica. (Art. 4)
* Se acuia el término de Ente Publico RTVE. (Art. 5)

» Laestructuracion jerarquica del Ente en cuestiones como su direccion, su consejo
de administracion, consejo asesor y las competencias de los mismos. (Secciones II, III,
IVyV)

» La aparicion de las Delegaciones Territoriales para las diferentes comunidades
autébnomas, asi como la propuesta de una programacion especifica para cada una de ellas.
(Seccion VI)

* Los modelos de gestion publica y mercantil tanto del sistema televisivo como del
contexto radiofonico. Asi como las relaciones contractuales que se puedan establecer con
empresas del sector. (Capitulo III)

» La programacion, el concepto de pluralidad democréatica, el control por parte del
parlamento o el derecho de los ciudadanos a pedir una rectificacién sobre una informa-
cion. (Capitulo 1V)

» Laforma de financiacion, tanto por parte de los presupuestos generales del estado,
como por particulares en su Articulo 32. Donde, ademads, se hace alusion a las empresas
publicitarias dejando claro que la participacion de estas debe ser limitada.

* Elrégimen laboral de los profesionales de RTVE. Donde se incluia la fomentacion
del desarrollo de formacion profesional de los funcionarios adscritos al Ente publico, ade-
mas del compromiso del gobierno para crear, en las diferentes Comunidades Autonomas,
Institutos Oficiales de Radio y Television. (Articulos 35 y 36)

Sobre estos pilares se ratificaba, de forma democratica, Television Espafiola y aunque
ha tenido modificaciones hay articulos, todavia, que se han mantenido inmdviles, e in-
cluso algunos referidos a entidades autondmicas parecen no haber sido desarrollados de
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la forma mas efectiva. Esta ley “ha favorecido un tipo de television publica estatica e
inmovilista, dependiente de la esfera politica para el ejercicio de sus funciones y de la
publicidad para la toma de decisiones” (Manfredi, 2011, p.52).

Sin embargo, esta ley atn tardaria un afio en entrar en vigor debida a la insistencia del
PSOE por elegir al director del ente con los nuevos valores introducidos por la ley. Fue
Fernando Castedo el escogido para dirigir RTVE en ese momento, pero circunstancias
politicas como el intento de golpe de Estado del 23-F o la dimision de Adolfo Suarez de
UCD debilitaron su posicion y once meses después, el tnico director del ente elegido por
consenso, debia abandonar el cargo. Al menos 5 directores mas pasarian por el puesto
hasta las elecciones generales que dieron el poder al PSOE liderado por Felipe Gonzélez.
Un gobierno que, lejos de cambiar la ley, si otorgd rienda suelta a los creadores para
trabajar en un régimen de libertad creativa, aunque en su estructura reguladora es facil
darse cuenta de que “tanto la época del PSOE como en la del PP este cargo ha sido desem-
penado o por militantes de esos partidos o por personas de la 6rbita de los mismos” (Labio
Bernal, 2006, p.143). Lo que viene a destacar que, durante toda la historia del ente, lo
normal es que sus directores hayan ido dando mayor cobertura medidtica a aquellos par-
tidos que mas le convenian en cada momento.

Esta ley dista mucho de ser perfecta y las que se han propuesto de forma posterior han
mantenido los vicios anteriores, ademas, se ha acusado a este modelo de carecer de una
autoridad reguladora independiente del sector audiovisual en Espafia (Botella, 2007).
Cabe decir que, en aquel momento, fue un paso transcendental y motor de cambio para el
modelo televisivo espafol que entendemos y manejamos hoy en dia.

La ley sobre la regulacion de Television Espafiola fue la base sobre la que asento la
Ley del Tercer Canal del 1983. Esta ley es, posiblemente, la mas importante teniendo en
cuenta nuestro ambito de estudio, ya que se centra en las televisiones regionales de ambito
estatal. En esta ley se autoriza al Gobierno a poner en marcha un tercer canal de titularidad
estatal, ademas, la nueva legislacion contempla la posibilidad de conceder a las diferentes
comunidades autonomas la licencia de explotacion si esta previsto en sus Estatutos de
Autonomia.

A través de sus articulos, en esta ley se matizan algunos aspectos que ayudan a com-
prender la manera en la que se configurarian las proximas televisiones autonomicas. En
concreto, esta ley afectaba sobremanera a las tres televisiones consideradas de referencia
en el ambito de televisiones regionales con lengua propia como son la del Pais Vasco,
ETB, la television gallega, TVG, y la television catalana TV3; ya que fueron las primeras
en acogerse, cadenas que ya estaban haciendo pruebas antes de aprobarse la ley.

En la Ley del Tercer Canal se estipulaba que las Cortes Generales convendrian las
dotaciones presupuestarias de las cadenas, pero tendrian la obligacion, cada afio, de pagar
un canon por el uso de la red teniendo en cuenta el coste de mantenimiento y equipamiento
de cada television. Los principios que se les exigia a estas futuras televisiones se recogian
en el articulo 4 del Estatuto. Fueron los cimientos de la futura nueva television, igual que
lo fueron en la nueva perspectiva de la television publica nacional.
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La ley, ademads, convenia que la licencia no se podria subarrendar a terceros, aunque
si establece que estos terceros canales deberian ser manejados por sociedades andnimas,
que se acogieran al derecho privado, estando sujetas al Estatuto de la Radio y la Televi-
sion y su organigrama constitutivo.

Ademas, se contemplaban todos los aspectos relativos a técnicas de grabacion y es-
tandares de transmision. También se les ofrecia, a las diferentes emisoras, la posibilidad
de compartir programacion e incluso de hacer conexiones entre si o con Television Espa-
nola. El Gobierno se acogia a la posibilidad de difundir cuantas declaraciones o comuni-
caciones oficiales de interés publico estimase necesarias. La puntualizacion de la ley
ofrece jerarquia y potestad al Gobierno para poder entrometerse en la entidad autonémica,
si en alglin momento se consideraba necesario, aunque la ley ofrecia garantias en lo que
a normas electorales corresponde.

En materia de adquisicion de programaciéon propia el Gobierno creé una Comision
Coordinadora para mediar en los conflictos y los problemas que pudieran surgir, estando
prohibido que adquiriesen programas que impidieran su difusion en ambitos territoriales
al de su propia comunidad; este tipo de normas fueron las que propiciaron la aparicion de
asociaciones como la FORTA.

En el caso de competiciones deportivas internacionales y nacionales de interés publico
la RTVE se reservaba el derecho para su explotacion, dejando eventos, como el futbol,
fuera del alcance de este tipo de modelos televisivos. Este hecho afectaba directamente a
su financiacion ya que, en este caso, quedaba fuera la posibilidad de intercambios publi-
citarios que podian repercutir en beneficios econdmicos para la cadena.

La financiacion de los terceros canales dependia en gran medida de las subvenciones
recibidas por el Gobierno, asi como de la comercializacién y venta de sus productos y la
participacion en el mercado de la publicidad, tal y como quedaba reflejado en el Estatuto
de Radio y Television, documento marco para configurar esta ley. Es por ello, que el
documento, en apenas dos folios, recoge todos los aspectos considerados necesarios para
poner en marcha las televisiones de las comunidades autonomas.

En el documento se aclaraba que seria el Gobierno de las comunidades autonomas
quien solicitase la gestion directa de estos terceros canales y que, en caso de resolverse
de forma favorable, se concederia a través de Decreto Ley lo que, en cierta manera, faci-
lita la labor de investigacion, para conocer en qué condiciones juridicas nacen estas tele-
visiones autondmicas.

El ultimo apartado de la Ley del Tercer Canal establecia como se deberian solucionar
las incidencias que pudieran surgir en el medio, haciendo participe al Ente, a través de
una comision mixta, formada por miembros de dicho tercer canal y miembros de TVE.
Las funciones de esta comision eran las de “fijar los ritmos de establecimiento de cada
red, asi como resolver cuantos problemas técnicos relacionados con la gestion directa,
publica o mercantil del tercer canal se susciten en los términos de la presente Ley.” (Ley
46/1983, 1983, p.248) (Consultar ANEXO II) Creo que antes has hecho referencia a
Anexo 1y has puesto la palabra 'Anexo' solo con mayuscula inicial
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Los primeros estudios del EGM, de los que se guardan resultados, pertenecen a estos
afnos. Una noticia del periddico El Pais afirmaba lo siguiente, segin datos del EGM:

Un total de 19.372.000 espafioles mayores de quince afios vieron diariamente la television
durante el primer semestre de 1981, seglin datos facilitados por el Estudio General de Medios
(EGM) al Gabinete de Investigacion de Audiencias de Radiotelevision Espafiola. Este volu-
men de audiencia significa que el 86,6% de la poblacion espafiola mayor de quince afios ve
diariamente la television (la primera cadena, la segunda cadena, o ambas). El miércoles es el
dia de mayor audiencia (19.700.000 espectadores), y el domingo es el dia en que menos
espaiioles ven television (18.759.000 espectadores) (Pérez Ornia, 1981, p. S.N.).

Si nos remitimos al informe Marco General de Medios en Espana de la AIMC (2020),
se muestra una tabla sobre la evolucion del medio que reamente es muy ilustrativa para
entender el indice de penetracion de la television en la sociedad moderna.

Como se puede observar (imagen 32), a pesar de la entrada de Internet en el mercado
de la comunicacion, la television desde su arranque se ha mantenido en una dindmica
ascendente, que lo ha sustentado como el medio de comunicacién mas consumido los
ultimos 30 afios. Pero, como veremos mas adelante, esta posicion hegemonica del televi-
sor esta siendo desbancada por el indice de penetracion de Internet y el auge de las nuevas
tecnologias entre la poblacion mas joven. El consumo mediatico, a través de dispositivos
moviles, cada afio es mas alto y si la television no sabe reciclarse hay que suponer que
acabard perdiendo la batalla de las audiencias siendo relegada a un segundo puesto.

Imagen 32: Evolucion de la audiencia general de los medios 1980 — 2021
Fuente: AIMC Marco General de los Medios en Espaiia, 2022, p. 11
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Sin perder de vista el proceso televisivo de transicion en Espafia, con el ascenso del
PSOE, el panorama cultural en la calle también se encontraba en proceso de cambio. La
“Movida” madrilefia se convirtié en el hito cultural de una juventud desencantada, fue el
desencanto de todo un organismo social (Vilaros, 1998), lleg6 el destape a la television y
nuevos programas poblaron la parrilla. Una tipologia de programas que debian acomo-
darse a las nuevas exigencias de las audiencias y donde el valor informativo estaba en
pleno cambio, una permuta que no solo se notaba en el medio televisivo, sino que se pudo
apreciar en la prensa escrita y en el medio radiofonico; el tardofranquismo trajo consigo
una depuracion en los diferentes medios de comunicacion siendo abandonados aquellos
medios que en mayor medida recordaban a tiempos pasados (Barrera, 1997).

La parrilla televisiva fue, poco a poco, adoptando un nuevo rol programatico. Si desde
la caida del régimen se habia apostado por programas que siguieran poniendo en valia los
valores familiares (Palacio, 2002) y la cara més amable del mundo con titulos como
“Heidi” (Takahata, 1974), “La Casa de la Pradera” (Landon, 1974), “Un, Dos, Tres” (Va-
lenzuela, 1972) o “El circo de TVE” (Rapallo, 1975), a medida que avanzaron los afios
80 se encontraban documentos visuales mas comprometidos con la imagen demandada
por una Espafa que estrenaba democracia; los espacios culturales y en algunos casos hasta
contraculturales como fue el caso del programa infantil “La Bola de Cristal”
(RTVE,1984), los diferentes espacios musicales y artisticos daban muestras de una pro-
gramacion que fue capaz de captar las fuerzas intelectuales para mostrarse a los televi-
dentes como una sociedad dindmica, moderna y ordenada (Palacio, 2007). Espacios como
“Jazz entre amigos” (RTVE, 1984), “Tocata” (RTVE, 1983), “Metropolis” (Campo,
1985) o series de ficcion de produccidon propia como “Verano azul” (Esquide, 1981) o
“Los Gozos y las Sombras” (Navascués, 1982) se convirtieron en algunos de los progra-
mas con mayor seguimiento del ente televisivo.

La politica también tuvo un lugar en esta programacion televisiva y los espacios po-
liticos se popularizaron entre la poblacidn espafiola, pero estos fueron mirados con recelo.
En no pocos casos RTVE fue acusada de manipular la informacion y de no dar la cober-
tura necesaria a aquellos eventos que si la necesitaban como el referéndum de la OTAN,
de 1986, o la emision de un reportaje sobre el pasado franquista del candidato de Alianza
Popular, Manuel Fraga Iribarne. Todo esto propici6 una serie de dimisiones y cesiones
tanto en el area de gestion como en diferentes cargos con responsabilidad sobre las areas
técnicas. El director general del ente, Jose Maria Calvifio, se mantendria en el puesto, a
pesar de todas estas dificultades, hasta 1986 que le sustituiria en el cargo Pilar Miro. Al-
gunas figuras, como fue el caso del escritor Sanchez Dragd, acusaron a Calvifio de no
permitir la cultura en TVE y preferir las peliculas de Paco Martinez Soria a los espacios
culturales (Anson et al., 2010).

Es, bajo este nuevo mandato, cuando las televisiones autondmicas comienzan su par-
ticular periplo. Por lo tanto, el ente, debia establecer nuevas estrategias y centrar sus ob-
jetivos en:

Seguir de cerca los cambios que se introducen en el panorama comunicativo europeo, en el
que la tendencia a la desregulacion parece inevitable a corto plazo, y evitar posibles fugas de
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audiencia hacia canales autonémicos que escapan al dominio del partido en el gobierno de
la administracion central (Euskadi, Catalufia, Galicia) (Ibafiez, 2002, p.01).

Podemos suponer que al nombrar a una directora de cine para dirigir el ente televisivo
la apuesta por este medio se iba a ver revalorizada. Fernando Moreno (1998), estrecho
colaborador de la directora, aseguraba que nunca hasta ese momento hubo tanto cine en
TVE, llegando a emitirse entre tres y cuatro peliculas diarias entre las dos cadenas, y en
version original subtitulada en las emisiones nocturnas. Pero la primera directora mujer
de RTVE no pasaria mas de tres afios en el cargo y en 1989 presentaba su dimision debido
a las presiones internas recibidas como los ataques externos vertidos por el Partido Popu-
lar (PP) cuando se la acus6 de malversacion de caudales publicos (Bustamante, 2007). En
una entrevista concedida a El Pais la exdirectora del ente publico aseguraba que no le
gustaban los politicos e intentaba que la opinion publica fuera consciente de lo acaecido
con su persona con respuestas como esta:

Yo creo que ha habido una etapa de mucha cautela en la toma de decisiones motivada por
una permanente situacion a la defensiva por nuestra parte respecto a los o6rganos politicos
que se supone que tienen, que deben colaborar con el director general del Ente. En mi caso,

no so6lo no ha colaborado, sino que me han puesto frente a las cuerdas incesantemente (Con-
treras, 1989, S.N.).

A principios de los afos 90 la soberania de RTVE seguiria en manos del PSOE, aun-
que en las ultimas elecciones no habia conseguido la mayoria absoluta como en procesos
electorales anteriores y el principal partido de la oposicion, el PP, acusé al grupo de go-
bierno de tener la television “secuestrada”. Este discurso se ha dado de forma continuada
seguin han ido accediendo uno u otro partido al poder. Durante estos afios el PP arremetio
contra la gestion de RTVE y acuso6 a los dirigentes de carecer de un plan estratégico, de
un gasto descontrolado y de no cumplir con la legalidad presupuestaria.

En aquel momento, y gracias a la via abierta por la Ley del Tercer Canal, en 1988 se
aprueba la Ley 10/1988, de 3 de mayo de Televisiones Privadas. Con esta medida se
certifica la posibilidad de que una parte de la television fuera gestionada por entidades de
ambito privado, garantizando la pluralidad informativa y promoviendo la produccion au-
diovisual nacional, obligando a estas entidades a tener cobertura dentro de ambito nacio-
nal, contar con informacion de calado internacional y mantener un archivo audiovisual de
al menos 6 meses de emision por resaltar algunos de los aspectos que se recogen en dicha
ley.

Aun con esta posibilidad la decision final de conceder la licencia a las entidades pri-
vadas estaria en manos del Ministerio de Fomento y por lo tanto del gobierno. Con dicha
ley se presentaron 6 proyectos diferentes a concurso y solo 3 licencias fueron concedidas,
una a Antena 3 Television S. A., otra a Gestevision Telecinco S. A. y Sogecable S.A. Lo
que en 1990 se acabaria conociendo como Antena 3, Telecinco y la tinica cadena privada
de pago, Canal +.

Mientras comenzaban su andadura las televisiones privadas el litigio entre la oposi-
cion politica y el gobierno por RTVE continuaba. Incluso en algunos casos la television
publica fue perdiendo privilegios al entrar los nuevos competidores dentro del mercado.
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El director general de RTVE, Jordi Garcia Candau, dijo ayer a Efe que lamenta que la Aso-
ciacion de la Prensa de Madrid “esté en manos de un politico sectario” en alusion a su presi-
dente, Juan Roldan, y a las declaraciones que éste hizo sobre la no emision en TVE de la
Corrida de la Prensa. En dichas declaraciones, Roldan afirmaba que no eran razones econo-
micas las que habian impedido llegar a un acuerdo para su retransmision (El Pais, 1992).

Candau, se convirtié en el objetivo de los ataques para la oposicion politica, el PP
acuso a la television publica de competencia desleal frente a las televisiones privadas ya
que el ente televisivo seguia contando en sus ingresos con las subvenciones publicas.
Ademas, TVE fue acusada de manipulacion cuando se mostrd un video, en el Telediario,
que intercalaba planos de miembros del PP mientras el presidente del Gobierno, Felipe
Gonzélez, intervenia en el congreso y hablaba sobre corrupcion politica. Los miembros
del PP aseguraban que las imagenes de los dirigentes del partido no correspondian con el
pleno parlamentario en el que hablaba Felipe Gonzalez.

Este enfrentamiento politico se convirtié en una guerra de desgaste y de forma conti-
nuada por parte del PP contra RTVE. Otra de las acusaciones que se vertio sobre el ente
fue la de favorecer a sus propios productores y consultores audiovisuales, se les acuso de
despilfarro econémico en lo que concernia a dietas y comidas. Ademas, estas acusaciones
se vieron incrementadas con la filtracion de una intervencion delegada de Hacienda, dicha
intervencion demostrd que las acusaciones vertidas sobre el ente publico eran ciertas. En
dicha investigacion se encontraron “no menos de 25 casos irregulares en la contratacion
de productoras, consultoras y obras” (Mateos, 2010, p.143). Entre estas “infracciones” se
encontraron:

* Desaparicion de fondos del centro provincial de RTVE en Cataluiia.
* Adjudicaciones directas a varias empresas constructoras.

* Anticipos desmesurados a productoras como Mabuse o Spinto a las que se les
encargaron la produccion de programas que en algunos casos no habian llegado a estre-
narse.

* Tipos de tarifacion excesivas por parte de la empresa Viajes Marsans con quien
RTVE tenia un acuerdo de colaboracion.

Por todo esto el PP pidid la creacion de una comision de investigacion que fue dene-
gada en el Parlamento, aunque el director del ente en ese momento, Garcia Candau, com-
parecio en la Comision de Control Parlamentario para intentar explicar esas irregularida-
des que, aunque explicd que podian existir, en ningln caso se realizaron con animo de-
lictivo. Aun asi, el gobierno socialista estaba siendo criticado por la subida de impuestos
debido al alto coste del gasto publico entre los que se encontraba la gestion de RTVE.
Revisando las hemerotecas nos encontramos con un articulo de opinion del ABC (1992,
p.55) que afirmaba la importancia de la television en las elecciones de los Estados Unidos,
pero asumiendo un escenario imposible en la Espaiia de aquellos afios por el control gu-
bernamental del ente: “Entre nosotros, la television vota alin més y encima esta dirigida
y manipulada —las publicas y las privadas salvo alguna minima excepcion autondmica
donde curiosamente el PSOE pierde- por el Gobierno. El diputado del PP, Javier Arenas,
ha dicho que TVE es la oficina electoral del PSOE”.
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Es en este mismo afio que el PSOE propone una ley para limitar el gasto de publicidad
electoral en medios privados siendo una medida criticada por los populares por ser anti-
gua, antidemocratica y una agresion para los medios privados de comunicacion. Los di-
rigentes del PP explicaron que no se podian hacer campafias clandestinas salvo para los
partidos que controlan medios de comunicacién publicos.

El ambiente politico marco el devenir de la television espafiola tanto durante el man-
dato socialista como en el futuro con el mandato popular, esta lucha bipartidista celé en
buena parte el designio informativo de la cadena y las futuras leyes, como fueron las de
la Television Terrestre o las leyes referentes a la restriccion de publicidad en el ambito
publico.

Dejando de lado el contexto politico es momento de mirar hacia el contexto cultural
televisivo. La llegada de otras tres cadenas a la oferta televisiva modificé radicalmente la
forma de entender el medio. El enfoque comercial se convirtio en el objetivo primordial
de las cadenas y vino marcado por las grandes empresas y magnates a los que estaban
sujetas. Si antes, con la existencia de un inico medio de comunicacion televisivo, habla-
bamos de monopolio, con las grandes corporaciones y socios de las cadenas privadas se
podia pasar a referirse a este momento como el del oligopolio televisivo. “se ha llegado a
una fase de enfrentamiento entre el sector publico [...] y el sector privado, y se ha provo-
cado la confusion de fronteras y objetivos al incurrir ambos en el enfoque comercial”
(Cebrian, 2004, p.15).

La informacion politica (Mateos, 2009) se convirtié en un elemento decisivo de la
programacion, aunque, como dice el autor, su tiempo total en pantalla no era demasiado
extenso si que lo eran los espacios que mas audiencia tenian. La programacion se troco
en la imagen de marca de las cadenas, fue el identificador de las cadenas. A dia de hoy
algunas, como es el caso de Telecinco, han conseguido hilvanar sus programas sustentan-
dose los unos en los otros, como son los diferentes realitys-shows y la informacion que
aprovechan para nutrir muchos de sus otros magazines.

La programacion televisiva constituye una unidad discursiva por encima de las unidades
particulares que la integran. La programacion hilvana una complejidad de microdiscursos
constituidos por los programas con su unidad parcial y los recursos de union y continuidad
que permiten pasar y diferenciar unos de otros. La accion de la programacion es introducir
la coherencia necesaria para que se comprenda como una continuidad y como una expresion
global de la entidad enunciadora (Cebrian, 1978, p. 379).

En el terreno de la informacion, y siguiendo lo dicho anteriormente, las cadenas ge-
neralistas apostaron por el sistema del star system y eligieron a periodistas ya reconocidos
como Jos¢é Maria Carrascal, Manuel Campo Vidal o Matias Prats para ser las caras visi-
bles de la noticia. En algunos casos lo importante no era solo la informacion sino la per-
sonalizacion de esta informacion, una figura importada del sistema norteamericano donde
a los conductores estrellas se los conoce como anchorman, un presentador que va mas
alla de un busto parlante (Bertrand, 2000), un generador de opinién publica, un “ancla”
para el gran publico como su traduccion literal indica.
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La franja nocturna se pobl6 de informacion y se sumaron colaboradores a estas gran-
des mesas de informacion en unas horas que invitaban al espectador a reflexionar mien-
tras pasaba las ultimas horas del dia en familia. Se buscaba una significacion ideolédgica
con la audiencia, mientras TVE estaba dirigida por el Gobierno, Antena 3 se mostraba
mas afin al PP y Telecinco mantenia una posicion mas ambigua. El espacio informativo,
ademas, se fue dilatando en el tiempo programatico y los sucesos y eventos deportivos
cobraban cada vez mas relevancia. La television del espectaculo nace en estos afios (Ce-
brian, 2004), el sensacionalismo transciende los talkshows para ocupar su lugar en los
informativos.

Pero atn con esto, la mayor parte de la programacion estaba destinada al entreteni-
miento. Estos géneros ayudaban a que los espectadores conocieran mejor el flujo continuo
de la cadena, donde la programacién buscaba una concurrencia de la audiencia masiva
dentro de un modelo televisivo unidireccional con caracter monologico.

Imagen 33: Objeto de la programacion televisiva
Fuente: Pérez, 2009, p.318

El entretenimiento era el “cajon de sastre” de grandes grupos genéricos, ahi podiamos
encontrar desde formatos de ficcion hasta concursos, magazines o talkshows. Las cadenas
competian por ganarse su publico y apostaban por géneros y formatos de produccion pro-
pia que no requerian de un alto coste de produccion y a los que podian sacar el mayor
rendimiento vendiendo sus espacios publicitarios. Formatos de ficcion como “Farmacia
de Guardia” (Mercero, 1991) “Hostal Royal Manzanares” (Junyent, 1996) convivieron
con programas como “;Quién Sabe Donde?” (Redacion 7 y TVE, 1992) o “Toémbola”
(RTVV y Producciones 52, 1997). Las formulas que obtuvieron buenos resultados de
audiencia marcaron la linea a seguir en las cadenas televisivas evitando arriesgar y favo-
reciendo el factor desgaste de los productos que, a pesar de los buenos resultados, cada
vez parecian mas deshumanizados. “la evolucion de la programacion televisiva se ha en-
caminado hacia contenidos basicamente de entretenimiento (reality shows, talk shows,
late nigth shows, series, concursos, ftbol), a veces con caracter sensacionalista, especta-
cular, o con un tratamiento que mezcla elementos de morbo, intimidad, drama, violencia,
etc.” (Caceres, 2000, p.279).

Las imégenes brillantes, la musica y el movimiento de la television seguia atrayendo
a, cada vez, mas espectadores y en 1995 un 90,4 % de la poblacion consumia este medio
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segun datos del EGM. La television hablaba al televidente de una realidad que en cierta
manera le parecia lejana, porque demasiada similitud con la realidad le ahuyentaria, pero
le vende una ilusion a la que podria acercarse, le regala una realidad fascinante (Mchluan
y Powers, 1989).

2.1.4- Cambio de timon para la television en Espafia

En el afio 1996, el Partido Popular gano6 las elecciones en unos comicios celebrados
de forma anticipada. El PP no gozaba de mayoria absoluta pero los diferentes escandalos
politicos, las dificultades econdmicas, las divisiones dentro del partido y la ofensiva opo-
sitora hicieron ganador al partido liderado por Jose Maria Aznar, aunque para ello tuvo
que pactar con los grupos politicos nacionalistas de Catalufia, Pais Vasco y Canarias.
Algunos afirman que fue significativo observar como el sentimiento conservador espa-
nolista habia logrado ganar unas elecciones junto a los nacionalismos periféricos (Macia,
1997, p.278).

En este nuevo clima se desenvolvi6 la television y, obviamente, la més afectada fue
TVE, cadena que habia sido duramente criticada por quien ostentaba el poder desde ese
momento. La politica del PP, en lo que al panorama audiovisual se refiere, estaba ligada
al neoliberalismo extremo y segin Badillo y Moreno (2004) vino marcada por:

» La ausencia de un consenso parlamentario explicito. El PP trat6 de legislar la te-
levision a través de decretos-ley y medidas extraordinarias, pero en ninglin caso se tratd
de una politica clara y transparente.

» La confusion entre liberalizacion e intervencionismo partidista. La ley del 1997,
que servia para abrir el sector hacia las transmisiones via satélite, exigia el registro de los
operadores, que el pago por los decodificadores se depositara en una cuenta del Gobierno,
que se usara un modelo concreto de decodificadores propuesto por el Gobierno y otras
medidas que, mas que liberalizar el sector, lo controlaban de una forma mas férrea.

» Latendencia a una desregulacion extrema en el ambito de las infraestructuras que
condicionaba una liberalizacion al tiempo en el &mbito del audiovisual. La Union Europea
dentro de un marco normativo concreto pretendia que existiera menos intervencionismo,
aunque se controlara a los agentes, cada vez mas numerosos, en esta nueva sociedad de
la informacion.

Las televisiones locales que se habia ido abriendo paso en estos afos, amparadas bajo
la Ley del 95, en diferentes ciudades del territorio nacional verian como muchas de sus
propuestas eran tumbadas por no existir un plan técnico concreto para la television local
y en el que tampoco habia un interés por poner solucion por la incipiente entrada del
modelo de Television Digital Terrestre (TDT).

Transcurridos cinco afios desde la aprobacion de la Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de
television local por ondas terrestres, se considera que el futuro de la television esta mas en
la tecnologia digital y no en la elaboracion de un Plan Nacional de Frecuencias de Television
Local en su modalidad analdgica, multiplicado la oferta de canales, potenciando la compe-
tencia, reforzando las opciones de decision de los ciudadanos y favoreciendo la oferta de los
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nuevos servicios de la sociedad de la informacion (Ley 2/2001, de 18 de abril, de Contenidos
Audiovisuales y Servicios Adicionales).

Estos movimientos entendidos desde una perspectiva econdémica generaron diversos
cambios en el ambito empresarial. Las empresas de telecomunicaciones realizaron una
gran inversion en los medios de comunicacion, fue una época de expansion, de alianzas
mediaticas y de adquisiciones. La entrada en el mercado audiovisual de la television via
satélite y la posibilidad de ofrecer contenido diferenciado a través de esta, o de expandir
su contenido a otras regiones, hizo que canales tanto publicos como privados quisieran
ofertar esta posibilidad. Tanto RTVE como algunas de las cadenas publicas autonoémicas
advirtieron de la posibilidad de emitir sus contenidos a través del satélite Hispasat y las
cadenas privadas de pago como Canal Satélite Digital vieron incrementada su oferta pro-
gramatica por la posibilidad de multidifusién en formato digital.

En los albores de la television digital “el proceso es tan acelerado que en pocos afios
se eliminara el calificativo digital para referirnos a la television como algo que incluye lo
digital, como ocurri6 con la television en color” (Cebrian, 2004, p.16). El plan de la TDT
comenzaba a tomar forma en todo el mundo y paises como Estados Unidos, Argentina o
Francia iniciaban sus experiencias en este terreno hacia finales de los afios 90. En Espafia
fue la plataforma Quiero TV la primera cadena en emitir su sefal a través del modelo
digital, aunque el Gobierno de Aznar otorgd una licencia de emision a cada una de las
cadenas, tanto publicas como privadas, ofreciendo ademas 3 multiplex y medio para el
lanzamiento de sus canales tematicos. Esta situacion enfrentaba a las cadenas a una nueva
realidad como fue la de la fragmentacion de las audiencias.

Mientras este contexto televisivo tenia su propio desarrollo, es necesario poner la vista
en una nueva via de comunicacion que, poco a poco, iba ganando adeptos y servia para
conectar usuarios desde un ambito digital. En 1969 nacia Internet en un laboratorio infor-
matico de los Estados Unidos con el fin de servir a los intereses del gobierno militar
estadounidense. Este proyecto, definido como ARPA Net, se vio modificado durante casi
40 afos hasta que en la década de los 90 y principios del siglo XXI comenzo6 a cobrar
interés entre el gran publico. Muchas de las miradas de académicos y del amplio sector
de los medios de comunicacion contemplaron a este nuevo canal con recelo. Resurgia,
asi, un debate que ya habia popularizado Umberto Eco (1964) sobre los medios de comu-
nicacion de masas y dos puntos de vistas diametralmente opuestos, como es la vision de
estos nuevos medios como algo que puede ser devastador para la cultura y la sociedad o
como algo que se puede convertir en un medio complementario para el conocimiento, lo
que se ha venido a denominar, apocalipticos e integrados.

El nacimiento de Internet en 1969 y su larga trayectoria durante cuarenta afios propicioé un
evidente cambio en el entorno de la comunicacion, desde los laboratorios y la apropiacion
cientifica hasta los hogares y las empresas, asi como la generalizacion de la apropiacion en

nuestras vidas cotidianas, tanto en el aspecto personal como en el ambito empresarial. (Car-
doso, 2011, p.3)

El medio digital cambio las reglas del juego en lo que a los medios de comunicacion
de masas se refiere. Como Cebridn Herreros (2004) asegura, la llegada de la digitalizacion
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a los medios de comunicacion adquirié un impulso insospechado, y atendiendo a afirma-
ciones como las de Crystal (2002) hay que entender que el medio digital estd anclado a la
naturaleza de la propia herramienta y del sistema operativo con el que se trabaja.

El entorno 2.0, observando los procesos histéricos, ha tenido un avance muy similar
al de otras fuentes de informacion primarias como son los textos escritos, las primeras
fotografias o incluso las primeras bobinas cinematograficas y, ademas, la forma en la que
se han ido administrando este tipo de contenidos en la web ha seguido un proceso similar.
En un principio el texto se copiaba para un formato digital y se compartia con toda la
comunidad de cibernautas, poco tiempo después esta relacion se vio modificada por la
llegada del email, y, en mayor medida, por la posibilidad de poder interactuar con los
usuarios en tiempo real, como se origind a través de los chats y desde donde se comienzan
a forjar las primeras comunidades de internautas.

Jenkins (2009) realiz6 una analogia entre las comunidades de fans, que compartian
sus gustos e intereses a través de fanzines en Estados Unidos y se mantenian comunicados
entre ellos a través del correo postal, aprovechando las ferias y convenciones, en algunos
casos, para poder conocerse en persona con los usuarios de estos nuevos medios y la
formacion de comunidades virtuales. Este tipo de comunidades se alimentan de sus inte-
grantes y no vale solo con permanecer dentro del entorno digital, sino que hay que inter-
actuar dentro del mismo. Negroponte (1995) vaticinaba un futuro donde no existiera una
verdadera interaccion entre las personas y esta fuera relegada, exclusivamente, al medio
virtual. Aunque atn no se ha llegado a esa situacion si que es verdad que el aislamiento
social interpersonal y real esta siendo un problema a la hora de que los jovenes obtengan
una presencia social mas importante y significativa de la que tienen ahora.

La sensacion de pertenencia a una comunidad o sociedad virtual transmite al sujeto una se-
guridad que no obtiene en el mundo real. EI 40% de los usuarios de IRC experimentan una

“intimidad acelerada”, es decir, sienten una sensacion de intimidad y de conexion social con
el otro de una manera mucho mas rapida de lo normal (Greenfield, 1999, p.145).

Simultaneamente a esta sensacion de pertenencia, y, por ende, de seguridad, puede darse una
dependencia de la red que conlleve la aparicion de nuevos habitos como la necesidad de
conectarse cada dia. Este hecho puede generar un aislamiento de su entorno social y familiar
real y la consecuente aparicion de alteraciones emocionales y conductuales asociadas a estas
circunstancias (Vifias et al., 2002, p.240).

Nos encontramos por lo tanto ante la cara y la cruz del medio digital. Aunque muchos
de estos estudios, que tuvieron repercusion en su momento, estan datados en fechas cer-
canas a la implantacion del medio digital es dificil hallar unos resultados claros sobre esta
situacion.

2.2- Convergencia mediatica. La revolucion de Internet

El ser humano, desde que dejara su impronta en las cuevas a través de dibujos y gra-
bados, ha tenido la necesidad de contar historias. “no existe ni ha existido jamas en nin-
guna parte un pueblo sin relatos [...] el relato esta alli, como la vida” (Barthes, 1977, p.9).
La evoluciéon ha hecho que los relatos perduren en el tiempo, a dia de hoy, seguimos
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conociendo noticias de nuestro pasado, conocemos hechos historicos. Los libros de his-
toria recogen pasajes de nuestra tradiccion, de nuestra cultura, y, estos, han pasado de la
transmision oral a estar reflejados no solo en un papel, en una gruta... sino que han con-
figurado un codigo de unos y ceros almacenando esta informacion dentro del medio digi-
tal que, a dia de hoy, esté sirviendo como gran biblioteca o como repositorio de la historia,
aunque no siempre es facil distinguir la verdad de la, tan de moda hoy, posverdad.

El individuo ha pasado de ser un objeto de la comunicacion a ser un elemento activo
de la misma, conceptos como audiencia activa (Marta-Lazo y Grandio, 2013) o como
usuarios, en lugar de espectadores, se estan convirtiendo en la verdadera morfologia en
cuanto a metodologias de la investigacion sobre los medios audiovisuales relacionados
con el entorno digital. Bordenave en 1982, momento en el que solo se podia hablar de
radio y television en lo que a nivel mediatico se refiere, entendia que si se podia empezar
a discutir sobre la democratizacion de las comunicaciones, aunque no creia que los me-
dios debieran permitir un dialogo instantaneo con sus audiencias, algo que si sucede a dia
de hoy a través de las comunicaciones en redes sociales. Bordenave, asumia que la de-
mocratizacion de la comunicacion pasaba también por tener unos profesionales bien for-
mados, no solo en el campo tecnoldgico, sino también en el campo de la comunicacion.
Es cierto que el campo de estudio de Bordenave estaba muy ligado al contexto latinoa-
mericano, donde la democratizacion de la comunicacion dependia, en gran medida, de la
propia democratizacion de la sociedad, situacion que, en el caso sudamericano, no se daba
en gran parte de los territorios.

Pero esto no es solo papel de los medios y sus formas de comunicarse con las audien-
cias, es necesario también estudiar estas audiencias; las teorias de la recepcion estan mas
relacionadas con los tedricos de campo que con los ontoldgicos o los metodologicos.
Press y Livingstone (2006) teorizaban sobre la posibilidad de aplicar los estudios de la
recepcion con el campo de la alfabetizacion medidtica, pero no podemos obviar que atn
hay mucho trabajo que desarrollar en cuanto a alfabetizacion digital se refiere, “no ha
habido una verdadera apuesta por una formacion para docentes ni familias, nifios o ado-
lescentes, que aporten una conciencia critica y un empoderamiento ciudadano gracias al
uso de las tecnologias” (Ponte y Contreras-Pulido, 2013, p.25).

Afirmamos que los medios han cambiado, y, por lo tanto, es necesario adaptar nuestra
forma de enfrentarnos a ellos y de como los conglomerados mediaticos de &mbito publico
y privado se relacionan con la sociedad.

La siguiente imagen representa los procesos de comunicacion basicos y su evolucion
historica desde comunicaciones lineales e incluso verticales, como son los viejos medios
hasta la situacion actual, en donde podemos hablar de las propiedades horizontales de los
medios y donde la relacion, entre medios y usuarios, se ha visto modificada potenciando
la respuesta del publico a través del ciberespacio. Los medios han demandado, con el paso
del tiempo, la participacion de sus audiencias. Actualmente, es natural ver en los infor-
mativos imagenes y fotografias facilitadas por los telespectadores nutriendo el grueso de
las noticias, en muchos casos sin acreditar, donde surge otro debate que es del intrusismo
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laboral o lo que muchos entienden como periodismo ciudadano (Meso, 2005; Real ef al.,
2007; Espiritusanto y Gonzalo, 2011; Fondevila, 2013).

La llegada de los ordenadores y las tecnologias digitales cambiaron la forma en la que
se compartian documentos, los disquetes sustituyeron al papel y un gran nimero de pro-
cesos mecanicos eran informatizados. Kay (citado por Vizcarro y Leon) en 1984 definia
la computadora como “un medio eficaz para adoptar de manera dindmica cualquier ca-
racteristica de otro medio, incluso los inexistentes, es el primer meta-medio que cuenta
con una capacidad de representacion y expresion impensada” (p.55). Se creaban bases de
datos y, poco a poco, la informatica se ha implantando en las aulas de gran parte del
mundo, en beneficio de una juventud, con las competencias digitales aprendidas, de esto
trata la brecha digital, de las diferencias entre aquellos individuos que por cuestiones de
edad o por el ambito socioecondmico y cultural en el que han desarrollado su educacion
si han obtenido esas competencias digitales, mientras que otros no han podido gozar de

las mismas posibilidades.
ECOLOGIA Y EVOLUCION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Por: JUAN DAVID SAENZ ARANDA
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Imagen 34: Ecologia y evolucion de los medios de comunicacion
Fuente: Saez Aranda, 2018.

La denominacion de brecha digital viene derivada de la designacion anterior de brecha
analogica (Serrano y Martinez, 2003), entendiéndola como la llegada del momento de
implantacion de los sistemas de telefonia que, en un primer momento, no toda la pobla-
cion podia permitirse. Estos conceptos tienen su verdadero arraigo en el desarrollo de la
Sociedad de la Informacion, una terminologia desarrollada a mediados de los afios 70 con
un mundo en pleno cambio, con el fin de la Guerra Fria y donde la mayoria de las socie-
dades desarrolladas abrazaban el capitalismo y asistian al ascenso de los procesos de glo-
balizacion. En medio de esta discusion entraban en juego los mass media, la UNESCO
imponia un debate sobre la comunicacién asumiendo la importancia de esta para la es-
tructura del poder internacional (De la Selva, 2014).

Algunos autores (Nora y Minc, 1980; Lacroix y Tremblay, 1995; Negroponte, 1995; Miége,
1998; Castells, 2000) ubican el surgimiento de la sociedad de la informacion a mediados de
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los setenta. El analisis de este proceso de cambio se ha efectuado desde perspectivas diversas:
politica, economia, filosofia, comunicacidn, sociologia, entre otras. De esta riqueza de enfo-
ques derivan un buen nimero de nombres que designan este fendmeno: informatizacion de
la sociedad (Nora y Minc), sociedad de la comunicacion (Vattimo), revolucion informacional
(Migge), informacionalismo (Castells), era de la posinformacion (Negroponte), sociedad del
conocimiento (Drucker, Levy) o tercer entorno (Echeverria) (Crovi, 2002, p.14).

La comunicacion se ha convertido, como se puede observar, en el centro de estudio
desde perspectivas diferentes. Antes de las teorias de la recepcion o de los estudios de
campo, se trataba la informacidon desde una perspectiva metodoldgica. La digitalizacion
y la implementacion de la informatica en los ultimos 30 afios ha dado lugar a nuevos
medios e incluso ha cambiado la forma de relacionarnos. Los espacios se han multiplicado
y, desde un punto de vista técnico, podemos hablar de convergencia en tres &mbitos que
se desarrollan por separado y han aunado fuerzas, trabajando en la misma direccidon, como
son: las telecomunicaciones, la informatica y el &mbito audiovisual o mediatico.

Podemos decir, por lo tanto, que la convergencia mediatica ha tenido como resultado
la denominada Sociedad de la Informacion. La terminologia desarrollada, para Castells
(2006), viene derivada por la revolucion tecnoldgica. Para Bergonzelli y Colombo (2006)
fue la crisis del Estado de Bienestar, en el continente americano, lo que marcé la investi-
gacion orientada hacia otras herramientas que favoreciesen salir de la crisis en cuyo con-
texto se desarrollaron las llamadas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC). Para Araya y Colombo (2002) es fruto de una necesidad social, mientras que para
Becerra (2003) es fruto de una necesidad por cambiar el sistema de mercado y sus plan-
teamientos.

Por su parte, la terminologia propia de Sociedad de la Informacion, se desarroll6 en
Japon entre los afnos 60 y 70 a través de diferentes estudios, mientras que, en Estados
Unidos, Karavalics (2007) aseguraba que el término se comenzd a usar durante los afios
70 pero no ganaria popularidad hasta los afios 80.

En general, no fue sino hasta 1980 que se populariza la expresion “Sociedad de la Informa-
cion” gracias a la obra The Information Society as a Post Industrial Society de Yoneji Ma-
suda, en donde establece que dicho concepto se basa en dos premisas: (i) la sociedad de la
informacién sera diferente a la sociedad industrial, debido a que la produccion de valores de
la informacion, y no los activos materiales, seran la fuerza impulsora de la formacion y desa-
rrollo de la sociedad en donde las TIC debe ser analizada a fondo, y (ii) el patron de desarrollo
de la sociedad industrial puede ser usado para predecir la composicion de la sociedad de la
informacion, es decir, es usado como un modelo analdgico historico para predecir la sociedad
futura (Sanchez et al, 2012, p. 116).

Las autoridades gubernamentales, académicas e industriales comenzaron a instalar la
denominacién en sus propuestas de futuro, como una posicion a la que deberia llegarse,
una sociedad donde la tecnologia estuviera al servicio del individuo, donde el ciudadano
tuviera un papel mas activo, donde la informacién fuera algo accesible y donde la gene-
racion, el procesamiento y la transformacion de informacion se convirtiera en fuentes de
productividad.

No se trata de una referencia concreta a la informacion desde su sentido periodistico,
eso vendria a través de los afios, mas bien, se entiende como las posibilidades que los

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 90



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

sistemas informaticos traian consigo, la factibilidad de compartir grandes cantidades de
informacion a través del envio de discos o no mucho tiempo después la viabilidad de
compartir toda esta informacion a través del desarrollo de Internet.

Tras la II Guerra Mundial, las grandes superpotencias competian por poder enviar
paquetes de informacion a través de los primitivos ordenadores, las propuestas del MIT
(Massachusetts Institute of Technology) llegaron a ser desarrolladas por el Pentagono y
en el afo1969 ponia en marcha el primer nodo de la red ARPANET. Pero esto no se podia
deber solo a un tnico proyecto, en el Stanford Research Institute Engelbart habia desa-
rrollado el raton para el ordenador y se estaba trabajando en el lenguaje hipertextual como
forma de llegar de una informacién a otro médulo de la red.

La cultura llegaba pronto al nuevo medio: en 1971 Michael Hart creaba el Proyecto Guten-
berg, para crear y difundir textos electronicos gratuitamente (el estandar ASCII databa de
1968). En 1972, fecha de la demostracion ptblica de la red, aparecio el primer programa de
correo electronico, que pronto se convirtio en una de las aplicaciones mas usadas: tres afios
después ya se discutia el problema de como bloquear el "correo basura". A propdsito: el
primer emoticono [-)] se mando en 1979. La recién creada herramienta de comunicacion se
empezaba a llenar de actividad humana (Millan, 2006, p.2).

Castells (2000) en su articulo “Internet y Sociedad en Red” recoge algunas curiosida-
des y hechos llamativos sobre la naturaleza del invento en relacion a el afio 1972, que se
realizaba su demostracion publica. El Pentdgono, tratdo de privatizarlo ofreciéndoselo a
empresas para su desarrollo, pero estas indicaron que este experimento nunca podria ser
rentable e incluso el presidente de IBM, en aquel momento, sefialé no ver ninguna razon
para que nadie tuviera un ordenador personal en su casa. Hay que tener en cuenta que esto
fue el catalizador de que la arquitectura de la red fuera de libre acceso y se configuraran
los protocolos que se distribuyeron de forma gratuita.

Imagen 35: Evolucion de ARPA Net entre 1969 y 1982
Fuente: Leyden, 2019
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Esta situacion facilité al usuario hacer sus propias intervenciones y crear sus adecua-
das aplicaciones en funcion de sus necesidades, incluso, compartir estas mismas con otros
usuarios. Las primeras experimentaciones sobre la comunicacion entre supercomputado-
ras dieron como resultado el correo electronico (Lopez Garcia, 2005) pero, mas alla de
esta intencion, los investigadores no sabian cual era el rumbo que debia seguir el modelo
de ARPANET.

En el afo 1983, con 500 servidores ya en marcha, se desvinculan el mundo civil y el
militar de los experimentos de Internet. Fue, en este afio, cuando se comienzan a acufiar
muchos de los dominios que conocemos hoy en dia como .com, .edu o .org. Mientras
tanto, en Europa, comenzaban a existir los primeros nodos de su red, aunque su verdadero
desarrollo no se daria hasta afios después en el continente europeo. En Norteamérica, la
infraestructura de la red se sostuvo por la inversion de las administraciones publicas, en
el desarrollo de este proyecto, mientras que en Europa siempre ha estado en manos de
capitales privados y, en algunos casos, como, Francia se aposto por redes cerradas al pais
galo.

En América, William Gibson, acufiaba por primera vez el término “ciberespacio” y
aparecia Well, la primera comunidad comercial de usuarios.

En la medida en que se desarrollaron redes nacionales de computadoras, cada vez mas am-
plias, robustas y capaces de servir a comunidades mayores, sus disefiadores se percataron de
que, si las redes eran, en realidad, un sistema de carreteras, en algun sentido, ellas debian
existir mayormente para permitir que sus usuarios alcanzaran destinos de interés y valor pro-
pio. Se produce, en este momento, un cambio de concepcion de la red como un fin a la red
como un medio (Cafiedo, 2004, p.12).

En el afio 1989 ARPANET desaparecia, pero en Suiza se elaboraban propuestas de
navegacion por hipertextos para poner en comunicacion a los cientificos, este seria el
primer boceto de la World Wide Web (WWW). La configuracion de la red comenzaba a
usar, de forma global, los protocolos TCP/IP, el protocolo fundador, y con un lenguaje ya
establecido la red comenzaba a democratizarse. Asistimos, también en ese momento, al
nacimiento de los hackers, usuarios interesados en crear sus propias aplicaciones y donde
su reto consistia en la mejora tecnologica y no hacer el mal a la humanidad, como se nos
ha hecho creer a través de la cultura popular. El término, para este tipo de agentes mali-
ciosos, que hacen un mal uso de sus conocimientos tecnologicos es el de crackers. Es
mas, un gran parte del desarrollo de Internet, a dia de hoy, se lo debemos al trabajo de los
hackers.

En el afio 1990, nacia la World Wide Web, una manera sencilla de compartir informa-
cion que hacia uso de los mecanismos hipertextuales para enlazar contenido. Emergieron,
con este formato, los exploradores web, sistemas de busqueda de informacion que, se
fueron mejorando para crear un software mas avanzado e intuitivo para el usuario, aun-
que, las redes de aquel momento, no estaban preparadas para transportar el flujo de datos
que manejamos hoy en dia. Aln tardaria en llegar la tecnologia inaldmbrica que daria
como resultado el consumo de contenido mévil.
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Tanto el hipertexto como el nacimiento del sistema 'www.' se convirtieron en los gran-
des inventos de Internet, Canedo (2004, p.17) lo explica como que “Un hipertexto es un
sistema que permite la realizacion de conexiones logicas entre las distintas partes de un
documento o entre documentos diferentes”.

Encontramos diferentes denominaciones de web a lo largo de los afios. En este caso,
estamos haciendo referencias al contexto denominado Web 1.0, o de primera generacion,
cuyas caracteristicas (Martin Ramos y Martin Ramos, 2011) més llamativas eran el uso
del codigo HTML, que obligaba a tener conocimientos de programacion en el caso de
querer elaborar una pagina web o incluir cambios en las misma, la inexistencia de bases
de datos de usuarios por lo que todos eran visitantes en las webs, o la prevalencia de los
textos sobre cualquier otro formato audiovisual. Un tiempo en que los buscadores mas
populares eran Yahoo! y AltaVista y no existia conexion social entre los usuarios de la
red, no existia el gigante de la comunicacion, Google, y ni mucho menos redes sociales o
paginas para compartir contenido.

En el afio 1991, la RedIRIS se conectaba a Internet para dar servicio a las universida-
des espafiolas y en el afio 1994, el Gobierno estadounidense dejaba de controlar el conte-
nido que se movia a través de la red potenciando la liberacion del mismo. Pero todo no
podia ser positivo, el crecimiento exponencial de catdlogos de informacion hacia que
fuera dificil distinguir qué tipos de informaciones eran mas relevantes que otras. Mientras
que las universidades y bibliotecas hacian lo posible por indexar sus repositorios, las ca-
talogaciones de los mismos tenian sus propias dificultades de encontrabilidad. En el es-
tudio realizado por Canedo, los usuarios aseguraban que a la red le faltaba estructura y
organizacion.

Imagen 36: Ejemplo de Web de Primera Generacion
Fuente: Lujan Mora, 2002, p.26

Después de este momento, comenzaba lo que entendemos por Internet de segunda
generacion (Lujan Mora, 2002) donde los graficos empezaban a sustituir a las palabras y
proliferaron las paginas webs de empresas. Se fijaba la incrustacion de publicidad a través
de banners, lo que parecia indicar que se comenzaba a comprender la forma de hacer
negocio a través de la web. En cuanto a algunas de sus caracteristicas, nos encontramos
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con, la sustitucion del blanco o el gris por otros colores en los fondos de pantalla, la carga
de la web seguiria siendo lenta, se encontraban estructuras verticales de navegacion, su
arquitectura digital se basaba en la navegacion desde una pagina principal, pero sin una
jerarquia clara de contenido y, aunque comenzaban a poderse cargar imagenes con video
y sonido, estos requerian de plugins para su uso, no estando habilitado el consumo para
todos los usuarios.

Castells (2000) entiende que el uso de Internet esta supeditado siempre al desarrollo
tecnologico vy, si atendemos a Lujan (2002), entendemos que la introduccion de nuevos
elementos estaba siempre subordinada a las mejoras tecnoldgicas. El desarrollo de la
Banda Ancha, para la transmision y lectura de datos a través de la red, es lo que ha hecho
posible que hoy podemos consumir television en tiempo real, con apenas unos segundos
de retardo frente a su sefal genérica.

Sobre el afio 1996, las paginas web evolucionan a medida que lo hace la propia tec-
nologia, nos referimos a las webs de tercera generacion, donde el contenido volvia a pri-
mar sobre la imagen. Asi, ademas, los tiempos de carga se veian reducidos, pudiendo
acceder a la pagina web completa sin tener que hacer scroll a través de ella, algo que se
recuper6 afnos después, con la llegada de los dispositivos méviles, cuando se ajusto hacia
disefios mas claros y sintéticos.

Las paginas web se creaban en funcion del servicio que pretendian ofrecer, los medios
de comunicacion se concentraban en informar, mientras que las webs comerciales centra-
ban su atencion en sus espacios de venta, aunque aun no se pudieran realizar transacciones
seguras a través de Internet. Las webs, ofrecian diferentes caminos para llegar al mismo
lugar y se estructuraban desde su pagina principal hasta su pagina final. Las palabras eran
sustituidas por iconos y graficos sencillos con el fin de hacerlas mas atractivas para el
usuario, asi como se incorporaban los principios de accesibilidad y usabilidad. También,
se comenzaban a testear las paginas web con usuarios reales y se le concedia gran impor-
tancia a la identidad corporativa, al disefio de la imagen de marca a través de tipologias
de letra, colores, simbolos...

La Organizacion Internacional para la Estandarizacion, o normalizacion, (ISO) es una
organizacion no gubernamental formada por 164 paises, cuya finalidad es el uso de es-
tandares para la creacion de productos y servicios que faciliten su consumo. Esta organi-
zacion también interviene en las normas de uso de Internet, no siendo obligatorias, pero
si es recomendable seguir sus indicaciones a la hora de crear un espacio web. En cuanto
a la usabilidad entiende, que el destino final es el usuario y su definicidén segin la Orga-
nizacion es la siguiente.

» ISO/IEC 9126: “La usabilidad se refiere a la capacidad de un software de ser com-
prendido, aprendido, usado y ser atractivo para el usuario, en condiciones especi-
ficas de uso”.

» ISO/IEC 9241: “Usabilidad es la efectividad, eficiencia y satisfaccion con la que
un producto permite alcanzar objetivos especificos a usuarios especificos en un
contexto de uso especifico”.
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En cuanto a accesibilidad, se trata de entender cuales son las dificultades que el usua-
rio encuentra a la hora de acceder a una pagina web y su navegacion. También se ha
tenido muy en cuenta a la hora de preparar las webs para su consumo por usuario con
algun tipo de discapacidad. Son conceptos que intentaban tenerse en cuenta en estas webs
de tercera generacion.

La accesibilidad seria entonces la capacidad de una pagina web, o una aplicacion, para faci-
litarle a los usuarios (independientemente de sus niveles de discapacidad fisica o tecnologica)
el acceso a la misma y a sus contenidos. Y la usabilidad seria una forma de medir lo facil,
rapido y agradable que resulta utilizar dicha pagina web o aplicacién. Ambos conceptos con-

vergen en la busqueda de la facilidad de acceso y consulta, por parte de los usuarios, a una
pagina web o a una aplicacion (Serrano Mascaraque, 2009, p.23).

Serrano realiz6 una encuesta para evaluar la accesibilidad y la usabilidad de algunas
webs espafiolas entre usuarios expertos en la navegaciéon web. Sus conclusiones arroja-
ban resultados que entendian, en aquella época, que la accesibilidad no era tan clara como
deberia de ser y, menos aun, con personas con alguna discapacidad, vulnerando, en cierta
manera, un derecho fundamental como es el derecho a la informacion para todos los usua-
rios.

Segun Nielsen (2000) la usabilidad se encontraba relacionada con la experiencia del
usuario, con ayudar a este a que la tarea que fuese a realizar, a través de la web, fuera
sencilla. Por lo tanto, habré que disefiar una web donde el usuario no se sienta defraudado
ni perdido. La siguiente imagen refleja una de esas webs de tercera generacion, compuesta
de numerosos menus y en donde apenas encontramos iconos de forma grafica.

Imagen 37: Internet de tercera generacion
Fuente: Lujan, 2002, p.32

En cuanto a las paginas web de cuarta generacion, se volvia a recurrir a los recursos
graficos, intentando aprovechar cada espacio de la pagina para incrustar la informacion.
El lenguaje CSS y el DHTML intentaban ocupar el lugar del HTML permitiendo un ma-
yor control sobre como se veian las paginas, pero como aspecto negativo no todos los
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navegadores eran compatibles con estos sistemas. Empezaba, de esta manera, la creacion
de paginas web a través de Flash, y los principios empleados para crear CD-ROMS inter-
activos se aplicaban por primera vez a las paginas web, aunque atin quedarian afios para
el desarrollo de webs complejas a nivel de interactividad.

En este tipo de websites se comienza a asumir que el trabajo no depende tan solo de
programadores informadticos, generandose equipos interdisciplinares, con expertos en
contenido digital y disefiadores, entre otros. Se aumentaba el ancho de banda, permitiendo
los servicios streaming de audio y video en tiempo real. El objetivo que se persegiiia con
este tipo de webs era el tener una experiencia completa desde la pagina inicial hasta que
el usuario abandonaba la web.

La clasificacion de Lujan solo llega hasta el afio 2002, dejando casi 20 afos de Inter-
net, sin una nomenclatura clara. Sin embargo, el medio ha seguido creciendo de forma
exponencial. Latorre (2018) presenta otra terminologia y no habla de generaciones sino
de entornos, entendiendo el progreso de la web en 4 tipo de relaciones en funcion de sus
afios de desarrollo:

1. Web 1.0 sobre los afios 90.

2. Web 2.0 hacia al 2004.

3. Web 3.0 operativa desde el 2010.

4. Web 4.0 desde el 2016 hasta la actualidad.

Imagen 38: Pagina web de cuarta generacion
Fuente: Lujan, 2002, p.35

En el caso de la primera, se trataba de webs mads estaticas con apenas cambios de una
navegacion a la siguiente. Las paginas principales apenas registraban modificaciones. Su
consumo era pasivo, por parte de los usuarios, y aunque si encontradbamos forma de in-
teraccion, a través de los foros y chats, estos espacios estaban bien diferenciados de la
navegacion tradicional.
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La denominacion web 2.0 fue un término acuiiado por Dale Dougherty de “O’Reilly
Media”, en este caso la raiz de esta nueva definicion esta vinculada a la de la cultura
colaborativa. Es el modelo que velaba por los intereses de los usuarios, Rodriguez (2006)
entendia que una de las bases de la Sociedad de la Informacion era la generacion del
conocimiento a través de una red cultural organizacional colaborativa. Aunque en este
tipo de redes hay participantes activos y participantes pasivos, no todos los usuarios estan
dispuestos a implicarse de la misma forma.

Jakob Nielsen (2006), quien formul6 la regla 90-9-1, segun la cual el 90% de los usuarios de
la Web 2.0 son [urkers o lectores pasivos que observan, pero no contribuyen, el 9% contri-
buye de forma muy esporadica, aunque otras prioridades ocupan su tiempo, y un 1% restante

de usuarios participa activamente generando contenidos a través de las aplicaciones 2.0 (Pé-
rez Rufi, 2011, p.154 -155).

En la web 2.0 ya estarian presentes las redes sociales, lugares de encuentro virtuales,
donde la comunicacion es bidireccional, no como en los sistemas anteriores en donde el
mensaje iba en una sola direccion. Esta nueva situacion comunicacional afectaba a todos,
de forma concreta a los medios, y, todos los eventos para tener cierta relevancia, debian
estar presentes en las redes sociales. El nuevo contexto dejo diferencias plausibles, entre
aquellos medios que supieron adaptarse a un nuevo espacio de comunicacion, y, aquellos
que no lo hicieron. Esto es parte de la teoria de la convergencia y, es desde este momento,
cuando se comienza a valorar la necesidad de actuaciones concretas para abrirse camino
y relevancia dentro de la web social.

Es en la web 2.0 donde se desarrollaron los sistemas de gestores de contenido, una
interfaz que controlaba una o varias bases de datos, en donde se alojaba el contenido de
la web, diferenciando de esta manera entre disefio y contenido. Un mismo contenido po-
dia tener aspectos diferentes, en funcion de donde fuera a ser publicado. El sistema otor-
gaba facilidad para compartir cualquiera cosa, a través de redes sociales. Siendo las mas
populares: Facebook, MySpace, Flickr, YouTube, Twitter o WordPress.

A partir de este momento, podemos decir que los usuarios se empoderan y, es cual-
quier persona, la que tiene posibilidad de crear su propio espacio digital, subir fotos u
opiniones; se convertian, de esta forma, en los auténticos generadores de contenido, asi
como expansores de los mismos. Comenzaron asi los tiempos de la viralidad y la propa-
gacion.

Los usuarios, a pesar de las afirmaciones de Nielsen, se transforman en comunicado-
res. La web era el lugar de encuentro entre aquellos que compartian aficiones; Henry
Jenkins en Piratas de textos (2010) observo la evolucion de los antiguos fanzines, o in-
cluso, de los sistemas de relaciones entre fans antes de la digitalizacion, para dar paso a
la forma actual, a través de la expansion de contenidos y de una manera mas sencilla de
poder estar en contacto con aquellos grupos con los que se comparten intereses comunes.
Los usuarios eran capaces, desde ese momento, de poder reelaborar textos ya existentes
y compartirlos con sus grupos de contacto; la cultura popular pasaba a estar en manos de
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los fans y, si bien, antes estos grupos se relacionaban a través de carta o se veian en con-
venciones, con el desarrollo de la web 2.0 se potenciaban relaciones mas profundas entre
los usuarios.

Podemos entender la Web 2.0 como todas aquellas utilidades y servicios de Internet que se
sustentan en una base de datos, la cual puede ser modificada por los usuarios del servicio, ya
sea en su contenido (afiadiendo, cambiando o borrando informacién o asociando datos a la
informacidn existente), bien en la forma de representarlos, o en contenido y forma simulta-
neamente (Ribes, 2007 citado en Ramos Martin y Ramos Martin, 2014, p.5).

Pocos afios mas tarde se asistia a un nuevo modelo de web. En el afio 2006, en un
articulo de Zeldam aparecia por primera vez el término de web 3.0, también conocida
como la web semadntica, porque hacia un uso mas eficiente de los datos. En esta web se
trabajaba con metadatos que describian de mejor forma los contenidos, una mejor manera
de dar encontrabilidad a los contenidos a través de los buscadores.

Mientras la intervencion en el modelo anterior era completamente humana, en este
caso se podia operar el contenido a través de la nube y desde cualquier dispositivo con
cierto nivel de complejidad. Este modelo ofrecia contenidos adaptados a nuestros gustos,
la web 3.0 era capaz de analizar de forma simple el rastro que dejamos en Internet y
ofrecernos aquellos productos que mas pudieran interesarnos, dejando un sistema de ca-
pas que el medio debe interpretar en nuestro beneficio como usuarios.

Imagen 39: Arquitectura digital del modelo de web 3.0
Fuente: Tim Berners-Lee citado en Forumet y Gillings, 2008, p.8098

Codina (2003) se mostraba escéptico ante la llegada de este nuevo modelo y entendia
que era una ambiciosa meta, aunque no veia factible la sistematizacion de todos los tags
o0 etiquetas para conseguir un sistema mas robusto y eficaz. El tiempo le demostraria que
se equivocaba, aunque si tenia razén en que lo importante era el trabajo humano a la hora
de calificar, de forma concreta, todos los contenidos para hacer més facil su busqueda.
Aun existen muchas paginas web sin buscador y, también, contenidos alojados sin eti-
quetas, lo que dificulta su encontrabilidad por parte de los buscadores.

Foument y Gillings (2008) y Latorre (2018) afirmaban que la Web 3.0 expanderia su
potencial en funcidn del desarrollo tecnoldgico, pudiendo acceder a las herramientas de
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Internet sin importar el aparato a través del cual nos conectemos; es posible que ya haya-
mos superado esa barrera a través de la tecnologia mévil y los modelos de la television
conectada; una tecnologia que nos permite la hiperconectividad entre los usuarios y un
flujo de transmision de datos en tiempo real.

En el ano 2016 comenzaba la andadura de la web 4.0, sugerida por autores como
Fourmet y Gillings (2008), Latorre (2018), Almeida (2017), Nath et al. (2015), en algunos
casos por la premura con la exponen sus ideas y, en otros casos, por propia incertidumbre
asumen esta web como el futuro, relegando parte de la responsabilidad hacia la inteligen-
cia digital. Fourmet y Gillings prevén lo siguiente sobre la nueva generacion de la web:

La Web 4.0 puede considerarse como un sistema agente electronico ultrainteligente, web
simbiotica y web ubicua. La interaccion entre humanos y maquinas en simbiosis fue el mo-
tivo detras de la red simbidtica. Potente como cerebro humano, avanzada en el desarrollo de
las telecomunicaciones, avanzada en los sistemas de nanotecnologia en el mundo e interfaces
controladas mediante web 4.0. En palabras simples, las maquinas serian inteligentes al leer
el contenido de la web y reaccionarian ejecutando y decidiendo qué ejecutar primero para
cargar los sitios web rapidamente con superior calidad y rendimiento y construir mas inter-
faces de mando. La Web 4.0 sera la web de concurrencia de lectura y escritura. Eso asegura
global transparencia, gobernanza, distribucion, participacion, colaboraciéon en comunidades
clave como la industria, la politica, la sociedad y otras comunidades. Web OS sera un midd-
leware en el que comenzara a funcionar como un sistema operativo. Web OS sera paralelo
al cerebro humano e implicara una red masiva de interacciones altamente inteligentes (Four-
met y Gillings, 2008, p. 8099).

Nuestra relacion con las maquinas ha cambiado. En la actualidad, podemos comuni-
carnos con aparatos a través de comandos de voz que interpretan nuestro lenguaje y lo
convierten en o6rdenes simples que poder ejecutar. Empresas como Apple, Google, Ama-
zon estan trabajando en estos sistemas a partir de sus modelos inteligentes como son
Alexa, Siri o Cortana; asistentes virtuales que nos ayudan a ejecutar acciones simples o
la creacion de bots como sistemas algoritmicos que aprenden e interactian con los huma-
nos. En los afios 2019 y 2020 podiamos ver en la red social de microblogging Twitter
como bots relacionados con la Guerra Civil o la Guerra Mundial, iban cobrando relevan-
cia al lanzar, a través de logaritmos simples, nuevas premisas de como sucedieron estas
guerras invitando a los usuarios a participar, sin intervenir, pero si colaborando en la ex-
pansion de su popularidad. Ganzabal y Mendieta (2019) realizaron un seguimiento de
este perfil de Twitter y a una de las conclusiones que llegaron fue que: “El andlisis de la
participacion de los usuarios en GuerraCivilBot 2020 refleja la importancia de los bots
como instrumento de fidelizacion de audiencias, y también como instrumento de virali-
zacion de los mensajes” (p.113); en cierta modo podemos entender que si se les esta con-
cediendo libertad a los procesos digitales para interactuar con la vida humana, pero no
olvidemos, que en el caso de estos bots, sus premisas son aleatorias y solo gozan de sig-
nificado cuando es el ser humano quién se lo confiere o interviene con el mismo.

La web 4.0 ofrece soluciones a partir del modelo de web 3.0, permite una mayor co-
nectividad entre usuarios y entre dispositivos, facilita las interconexiones multiples y el
cruce de datos para su interpretacion por parte de los sistemas. Por ejemplo, si haces uso
de un smartwatch y este indica que tu ritmo cardiaco es elevado cruzandolo con tus datos
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médicos, podra advertirte de un riesgo a la hora de hacer ejercicio o los sistemas de geo-
localizacion pueden ayudar al rastreo de personas en caso de desaparicion.

Imagen 40: Evolucion desde la Web 1.0 hasta el modelo futuro.
Fuente: Nath, Iswary & Borah, 2015, p.3

Actualmente, es el mismo procedimiento en el que han trabajado muchos gobiernos
para poner en marcha las aplicaciones moéviles relacionadas con la COVID-19, apps que
nos advierten del riesgo de contagio en funcidn de los lugares y personas que frecuente-
mos. Aunque puede parecer una gran idea debemos tener en cuenta que las ideas siguen
necesitando de la interaccion humana, ya que depende del usuario tanto activar el rastreo
como advertir de su contagio en el caso de ser positivo.

En la Web 4.0 todos informan y todos aprenden, los costes se han ido abaratando
propiciando nuevas oportunidades a los sectores mas desfavorecidos de la poblacion, tra-
tando de romper la brecha tecnologica existente por motivos de contextos socio-econo-
micos. Aunque el exceso de informacion, y sobre todo el exceso de informacion no con-
trastada, puede hacer que la experiencia del usuario no sea tan beneficiosa. “Cuando
muchos se limitan a buscar referentes en los motores de busqueda, no siempre se encuen-
tra informacion valida y relevante. Esto puede contribuir en el oscurantismo, la ignorancia
y la desinformacion” (Lotero-Echevarri ef al., 2018, p. 298).

Gomez Arrigada (2013) entendia que la propagacion de informacion no aseguraba el
crecimiento del conocimiento, que exista mas informacion y que sea mas facil hacer llegar
al resto de internautas, no garantiza la veracidad de la misma. Es uno de los retos de los
medios, que, en algunos casos, han hecho que primara el nimero de usuarios por encima
de la veracidad. Los nuevos modelos comunicativos tienen sus propias estrategias para
atraer usuarios a sus paginas web, los clickbaits se convierten en la forma de atraerlos.
Ahora, por lo tanto, es necesaria una metodologia para poder detectar estos clickbaits
como es la propuesta por Chakraborty et al. (2016) o la ofrecida por Potthast ef al. (2016)
que, ademas, relacionan estas practicas con las teorias psicologicas de la curiosidad. “La
razon por la que funciona el clickbait se atribuye ampliamente a los mensajes teaser que
abren una llamada "brecha de curiosidad", lo que aumenta la probabilidad de que los
lectores hagan clic en el enlace de destino para satisfacer su curiosidad.” (p.811).
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Imagen 41: Comparacion entre usuarios de teléfono mévil y nimero de conexiones moviles.
Fuente: Min Shum, 2020, p.4

El modelo de Internet de nueva generacion, tiene mucho que ver con lo que ha venido
a llamarse “el Internet de las Cosas” (IdC), y su presencia ha ganado terreno en casi cual-
quier dispositivo, haciéndose presente en todos los dmbitos empresariales e incluso, en
los hogares. Ya en el afio 2010, segin diversos estudios, se habia superado la barrera
tedrica de mas dispositivos conectados que personas, lo que no quiere decir que cada
persona del mundo tuviera acceso a la red, més bien indicaba que aquellos conectados lo
estaban, casi siempre, con mas de un dispositivo. A dia de hoy, en los paises desarrolla-
dos, es habitual que cada persona tenga mas de un dispositivo conectado a Internet, ya
sea su teléfono y un ordenador, su teléfono y una tablet, teléfono y television o muchas
de las otras combinaciones que se pueden hacer teniendo en cuenta el IdC. Un estudio
realizado por la empresa de social media Yiminshum, con datos recogidos de GSMA
Intelligence Data y Ericsson Mobility Report Data, deja muestras de ello, y no solo eso,
sino que aseguran, segin los datos recogidos, que el 73% de los accesos a Internet se
gestionan a través de teléfonos inteligentes.

En este caso, solo se han tenido en cuenta el nimero de conexiones a través de telé-
fonos maviles, pero el IdC trae consigo la multiconexion de dispositivos a través de la
misma red IP de una casa. Es decir, que numerosos dispositivos pueden estar conectados
entre ellos compartiendo informacion a través de la misma red, lo que nos demuestra que
existen muchos mas aparatos conectados que redes habilitadas.

Huidobro y Millan (2010) explicaban que la domotica tenia un gran nimero de posi-
bilidades, tanto para aquellos que debian construirla y ponerla en marcha como para los
usuarios, significaba una nueva forma de equipar viviendas y edificios orientado a mejo-
rar la calidad de vida. En los tltimos afios, ademas de los procesos de digitalizacion de
archivos, repositorios o el cambio de los medios hacia Internet, hemos podido asistir al
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nacimiento de edificios inteligentes que, no solo mantenian interconexiones de sus servi-
cios dentro del propio edificio, sino que también se conectaban con el exterior en funcion
de las necesidades concretas que se pudieran tener.
El Internet de las Cosas permitira que podamos integrar objetos inteligentes de todo tipo y
funcion, redes de sensores, y recursos de la Internet actual con las personas con el fin de
compartir informacion que sea util para aumentar nuestro conocimiento y tomar decisiones

que mejoren nuestra calidad de vida en cualquier aspecto posible: social, economico, cultu-
ral, ambiental, etc (Alcaraz, 2014, p.2).

El IdC esta, en parte, condicionado por el desarrollo de nuevas tecnologias, como es
el de las redes 5G, un plan que preocupaba a toda Europa y que marcaba su transito para
el afio 2020. Con esta red se pretende multiplicar la velocidad de conexidén y mejorar la
estabilidad de las mismas para evitar cortes. Segiin Mufioz et al. (2018) la nueva red re-
duciré la latencia y aumentara la fiabilidad de los sistemas, por lo que se podria investigar
en aplicaciones como la conduccidén autébnoma, la telemedicina o la fabricacion inteli-
gente, asi como, se podrian multiplicar las comunicaciones masivas entre maquinas faci-
litando el IdC.

Una mejora de conexion favorecera, también, el desarrollo de la web y las relaciones
entre los usuarios. La parte ludica, se vera reforzada a través de los juegos online y, a
nivel mediatico, podran establecerse mejoras de conexion en directo desde las paginas
web de los grupos mediaticos. Aunque ya existe la posibilidad de ver television en directo
a través de la red, esta suele llevar algo de /ag (retardo) frente a la sefial tradicional y con
la llegada del 5G esto podria solucionarse, ademas, aquellos medios que no solian hacer
conexiones en directo, como es el caso de la prensa escrita, podria llegar a plantearse una
modificacion de su paradigma comunicativo.

En cuanto a la Web 4.0 podemos decir que estd mucho mas capacitada para tomar
decisiones propias que puedan satisfacer las necesidades de los usuarios, aunque la red
no tiene autonomia propia para poder discernir unas informaciones de otras, es la mano
del ser humano, la que debe tomar ese tipo de decisiones y asumir el reto de ser el primer
filtro de la red para que los internautas puedan acceder a una informacion veraz. Si en-
tendemos que ahora mismo esto no existe, debemos pensar que, en cierta manera, la lle-
gada de Internet falla en lo que al cumplimiento de las obligaciones de los medios se
refiere. Por ello urge la necesidad de gestores de contenidos con un propio coédigo deon-
tologico, para poder ofrecer una verdadera informacion, dejando de lado la importancia
de que pasen unos u otros usuarios por la web. En el caso de los medios de comunicacion,
no deberia medirse solo el trafico o las interacciones sociales, si no que deberia ser nece-
sario que se ejerciera control sobre el contenido y como este contenido se ofrece al pu-
blico.

2.3- Medios de comunicacion y convergencia mediatica

El papel de los medios de comunicacion también se ha visto modificado, el desarrollo
de la Sociedad de la Informacion y la Sociedad del Conocimiento esta fuertemente intrin-
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cado con los desarrollos tecnoldgicos. La llegada de Internet, en cualquiera de sus gene-
raciones, modifica las formas de consumo y de entrada al igual que cambia la configura-
cion de los mismos.

Estudios, sobre la convergencia mediatica, como los de Kopecka-Piech (2012), Fa-
gerjord y Storsul (2007), Jenkins (2001), Liestel (2006) y Kolodzy (2006) ya marcaban
la convergencia a tres niveles: tecnologico, de contenido y econdmicos. Jenkins, padre de
la narratologia transmedia, la definia como las relaciones e interacciones entre los nuevos
medios y los medios tradicionales. No estamos haciendo referencia tan solo a un cambio
tecnologico, que obviamente es innegable, sino también a una transformacion en la propia
estructura mediatica y en los usuarios.

La web 2.0 ya favorecia las relaciones entre los usuarios e, incluso, potenciaba el
Contenido Generado por el Usuario (CGU). Los avances tecnologicos modifican los ha-
bitos de consumo mediatico. Fagerfor y Storsul (2007, p.29) entendian que el término
convergencia era un recurso retorico que se usa para todo tipo de cambio y que favorece
a los nuevos medios porque la palabra encaja en casi cualquier desarrollo dentro de los
medios digitales.

Herkman (2012) concibe que la convergencia ha beneficiado a las culturas populares
y las comunicaciones privadas. Ha dado voz a los usuarios. Pero, desde un punto de vista
critico, entiende que no todos debieran ser escuchados de la misma forma. No es posible
democratizar todos los procesos comunicativos sin verse intoxicado por fake news o pa-
rodias y, resalta, que esta convergencia que premia a los generadores de contenidos ama-
teurs, nada tiene que ver con las realidades sociales y culturales que deberian representar.
Herkman, realiza un andlisis de la teoria de la convergencia en funcidn del &mbito politico
y, si bien, entiende que este proceso tiene relevancia en el ambito estadounidense, observa
que en Europa la situacion se desarrolla de una forma diferente. Los politicos no tienen
tantos espacios en los medios europeos, mientras en Estados Unidos si hacen uso de las
herramientas digitales para expandir sus campanas. Costa (2009) explicaba como el uso
de este tipo de herramientas, habia modificado por completo la campafia de Barack
Obama para la presidencia de Estados Unidos. El candidato cre6 un nuevo escenario para
la comunicacion politica, generando material expandible y haciendo participes a los usua-
rios. Prueba de ello es el cartel disefiado por el artista Shepard Fairey que se distribuy6
de forma independiente, pero que se convirtié en uno de los simbolos del cambio y en el
motor de la campaia en redes sociales (imagen 42). Este disefo, gener6 un caldo de cul-
tivo perfecto para otro tipo de usuarios, que optaron por formar otro tipo de carteleria mas
vinculada a la cultura popular (imagen 43).
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Imagen 42: Cartel de Campaiia de Barack Obama
Fuente: Benitez, 2016

Imagen 43: Parodia del cartel
Fuente: Guerra-creativa.com

Se pone de manifiesto, de esta manera, el pensamiento de Jenkins que asume que la
convergencia pone a disposicion de las audiencias la posibilidad de formar parte de los
procesos de comunicacion.

La convergencia de los medios es mas que un simple cambio tecnoldgico. La convergencia
altera la relacion entre las tecnologias, las industrias, los mercados, los géneros y las audien-
cias existentes. La convergencia altera la logica por la cual operan las industrias de los me-
dios y por la cual los consumidores de medios procesan las noticias y el entretenimiento.
Tenga esto en cuenta: la convergencia se refiere a un proceso, no a un punto final (Jenkins,
2008, p.15-16).

Lawson-Border (2006) entendia que, en el ambito de la convergencia, se debia tener
en cuenta que la propia comunicacion era ineludible. La necesidad de los usuarios de
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comentar, la cooperacion entre ellos y la gratificacion o compensacion de los mismos,
son elementos que deben ser tenidos en cuenta, sobre todo, en el &mbito mediatico. En
este proceso de convergencia los medios de comunicacion han perdido consumidores,
debido a la multiplicacion de estos y a que muchos no han sabido cdmo afrontar el reto
digital. Por ello, es necesario explorar vias de compensacion, para que algunos medios no
mueran en el proceso. Segun la autora, es necesario un cambio en los modelos culturales
de las organizaciones y de las empresas, se debe aceptar y avanzar hacia esta convergen-
cia, no perdiendo de vista la competencia y como esta desarrolla sus propias herramientas
digitales, asi como tener una relacion fluida con sus clientes. La nueva configuracion
mediatica, como ya se ha citado en varias ocasiones, proporciona la posibilidad de esta-
blecer relaciones directas con los usuarios, siendo necesario escucharlos y tenerlos en
cuenta.

Thurman y Lupton (2008) entendian, que el uso de material multimedia en las paginas
web, de algunos medios de comunicacioén, no era nuevo, eran practicas que se venian
realizando desde finales de los afios 90. En su estudio nos acercan a la realidad periodis-
tica de varias redacciones britanicas que habian avanzado hacia la convergencia, algunos
de los modelos estudiados reconvirtieron redacciones tradicionales a modelos en linea,
contando, incluso, con los mismos trabajadores, dandoles mayores responsabilidades,
pero sin obtener nada a cambio. Algunos optaban por tener profesionales versatiles, mien-
tras que otros entendian que habia que trabajar con redacciones independientes y especia-
listas en el area digital. Esta situacion propiciaba que algunos periodistas se adaptaran,
ante el temor de poder perder sus empleos, mientras otros asumian la nueva realidad como
un reto ante su carrera, con ilusion. En este estudio, los autores, entendian que la mejora
del periodismo resultaria de las redacciones multimedia integradas.

Quandt y Singer (2009) centraban su estudio en torno a la convergencia en los conte-
nidos periodisticos, asumiendo que este tipo de investigaciones tienen atin muchos ele-
mentos que revisar, debido a ser un medio en un cambio continuo. Ademas, los autores,
en este caso, marcan la lucha para distinguir entre aquello que entendiamos como “perio-
dismo ciudadano” y periodismo profesional, asi como diferenciar entre aquellos portales
que son simples agregadores de noticias, como Google News, y los principales medios de
comunicacion que producen sus propios contenidos. Esta situacion ha creado un verda-
dero conflicto, porque la veracidad de las noticias ya no siempre pasa por el filtro de un
verdadero periodismo, aunque se ha facilitado la forma de encontrar informacion.

La prensa esta viendo como el usuario de Internet ya no necesita pasar por la pagina de inicio
del periddico para acceder a la informacion que le interesa. Ahora puede llegar de mil ma-
neras: por una busqueda en Google, por un titular en Google news o en Menéame, por un
tuit, por una recomendacion en Facebook (Guallar, 2009, p. 168).

Estos medios tradicionales adaptados no han sido capaces de crear sistemas de pago
por contenidos que tuvieran €xito entre sus usuarios, aunque la prensa especializada,
como el Financial Times si lo ha conseguido (Guallar, 2009). Los modelos propuestos
para el futuro e incluso los ya presentes trabajan sobre esa linea. Medios digitales como
ElPais.com o EIMundo.es, dos de los grandes referentes de la prensa espaiola, dan libre

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 105



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

acceso a parte de su contenido, pero para poder acceder a todo ¢l es necesario tener una
suscripcion de pago.

Las televisiones también se han acogido a este modelo, en un primer momento aloja-
ron parte de sus contenidos en la web y, afos después, han desarrollado sus propias apli-
caciones para habilitar el consumo a través de dispositivos méviles. En el caso de los
operadores privados, a través de estas aplicaciones, puedes acceder a contenido de forma
libre, bajo registro, y en el caso de algunos contenidos si se plantea el pay for view, la
llegada de plataformas online de pago como el caso de Netflix, HBO o Disney+ han
abierto una nueva via de negocio dentro del mercado audiovisual espafiol.

La convergencia mediatica va mas alld de la informacidn periodistica y, aunque es
uno de los primeros ejes de transformacion, ha sido el contenido mas ludico el que ha
sabido aprovechar de forma mas significativa estas posibilidades. Marcos Ramos et al.
(2020) ven un incremento sustancial del consumo de este tipo de plataformas sobre todo
en edades tempranas, aunque atn no se ha conseguido desbancar a la television tradicio-
nal.

Deuze (2008) entendia que, en el proceso de convergencia, la autonomia profesional
del periodista se veia menoscabada de forma notable. Las posibilidades de participacion
de los usuarios, que realizan aportaciones dentro del ambito mediatico, no quedan claro
que favorezcan el periodismo. Aunque ofrezca un mayor nimero de ocasiones de parti-
cipacion, los periodistas tradicionales no lo ven con buenos ojos. A lo largo de diferentes
estudios, se ha podido observar una corriente critica en torno a las relaciones de conver-
gencia mediatica por parte de los profesionales del periodismo. Aunque, habria que con-
siderar las caracteristicas de los periodistas con los que se trabaja en este tipo de estudios.
Son profesionales que estan muy alejados de la realidad digital, profesionales de medios
tradicionales que, en muchos casos, no saben como afrontar el reto, pero, también, sub-
yace el miedo, entre los profesionales, a dejar el periodismo en manos de los usuarios,
personas no preparadas para informar y que suelen medir su valia en la red en relacion
con el nimero de interacciones y de seguidores.

Los influencers con el tiempo se han convertido no solo en generadores de contenido
propio, sino que se han puesto al servicio de las marcas y se han transformado, en algunos
casos, en generadores de opinion. Fregber et al. (2011) entendian que aquellos influencers
que resultaban creibles y eran percibidos positivamente por las audiencias, generarian una
respuesta diferente a aquellos sin esas cualidades. Los medios periodisticos no se han
atrevido, aun, a ceder parte de su terreno informativo a este tipo de personajes. Un caso
diferente es el de la television, cuya finalidad informativa no estéd tan clara en algunas
programaciones. La television siempre se ha considerado un medio de entretenimiento y,
en este caso, el medio televisivo si ha sabido nutrirse de este tipo de personajes para me-
jorar su imagen en la red.

En la actualidad plataformas digitales de medios televisivos tradicionales, como es el
caso de PlayZ o Flooxer, han encontrado en los influencers los colaboradores perfectos.
PlayZ, la plataforma de contenido de RTVE, ha contado en numerosas ocasiones con
conocidos youtubers para llevar a cabo una programacion solo disponible a través del
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medio digital, mientras que Flooxer (Atresmedia) ha aprovechado la popularidad de estos
para comprar sus proyectos y buscar el beneplécito de la audiencia més joven y menos
vinculada al medio televisivo. Generadores de contenido como ElRubius, Jaime Alto-
zano, Ter o Loulogio gozan de relevancia dentro de YouTube y han colaborado en dife-
rentes ocasiones con estas otras plataformas vinculadas a la television. Ademas, han pro-
piciado la participacion en redes sociales de los medios tradicionales, aunque, cabe des-
tacar, que con poco €xito en numerosas ocasiones.

YouTube, una plataforma de video, ahora reconvertida en red social por su arquitec-
tura digital, también ha sido imbuida de los procesos de convergencia mediatica. Para
muchos medios tradicionales, alojar demasiadas horas de video de contenido propio den-
tro de sus propios servidores, es una labor prometeica. Trabajo que, en muchas ocasiones,
no pueden afrontar, por lo que es habitual encontrar un gran nimero de medios televisivos
haciendo uso de la plataforma para alojar su material audiovisual, aunque si hay algin
medio que ha sabido aprovechar esta via es, sin duda alguna, la radio.

En los ultimos afios, hemos asistido a un nuevo modelo de radio, la radio que se ve.
A esto debe sumarse, también, el auge de la radio, tanto profesional como amateur, de
mano de la proliferacion de los podcasts.

El Podcasting encaja en este nuevo paradigma de convergencia digital en el que la radio se
enfrenta a la materialidad (Hilmes, 2013, p. 43) y, gracias a las plataformas digitales se puede
superar la fugacidad y se realiza una adaptacion a una nueva movilidad, ya que circula a
través de dispositivos y nuevos espacios con esta accesibilidad digital (Moreno, 2017, p.336).

La radio profesional y un gran niimero de podcast, han duplicado la apuesta mediatica
y, si, estos ultimos, han facilitado el consumo asincrono, las facilidades ofrecidas por
YouTube para el tratamiento de contenido han hecho posible que los medios de comuni-
cacion tradicionales quieran estar presentes también en la plataforma, favoreciendo asi la
posibilidad de relacionarse con sus usuarios y de rentabilizar aquellos formatos radiofo-
nicos que, en algunas ocasiones, por su horario de emision apenas tienen repercusion en
los datos del tradicional EGM pero si obtienen un gran numero de reproducciones en
YouTube, como es el caso del programa de la Cadena SER “La Vida Moderna”.

Las audiencias digitales, segin Smolak y Lopez (2020), tienen un gran interés por
consumir radio a través de plataformas de consumo audiovisual.

YouTube presenta una gran oportunidad para la radio en la Unién Europea en su afan de
conectar con las audiencias/oyentes online en su vida diaria y facilitar acceso a la informa-
cion digital en tiempo real, tal como lo hace de forma offline y tradicional. Por tanto,
YouTube responde a los intereses de consumo cultural de considerables segmentos de los
publicos digitales (Smolak y Lopez, 2020, p.136).

YouTube, abri6é una nueva via de exposicion medidtica para todos los medios tradi-
cionales, tanto prensa, como radio y como television. Los youtubers pueden encontrar, en
la plataforma, un lugar donde alojar sus videos, aunque, para ello, tengan que convivir
con todo el contenido generado por los usuarios. Google, analizando las posibilidades de
la plataforma, decidié comprarla en el afio 2006. Y, aquel lugar, donde el contenido au-

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 107



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

diovisual predominaba por encima de cualquier cosa, vio como su red se llenaba de pu-

blicidad, tanto para aquellos usuarios que habian conseguido monetizar sus publicaciones,

como para los mas anonimos.
Desde su adquisicion por parte de Google, los términos de uso de YouTube incorporan cada
vez mas condiciones mas favorables para los anunciantes y para los propietarios. Como se
dijo anteriormente, los "términos de uso" de YouTube regularon la modificacion y redistri-
bucion del contenido generado por el usuario mediante una licencia que se asemeja a un
acuerdo de creative commons. GoogleVideo, si bien adopta el principio de compartir y reci-
clar contenido de forma gratuita, incluye en su licencia la disposicion de que los usuarios
que suben los videos ponen a disposicion de los servidores de Google y de terceros los frutos
de su trabajo creativo y metadatos (Van Dijck, 2007, p.17).

Kim (2012) entendia que el uso de YouTube habia sido el resultado de la propia evo-
lucion de Internet, en donde, en un primer momento, primaba lo publico e incluso lo
académico, para posteriormente servir a intereses privados y ludicos. Kim, opinaba que
el medio habia perdido aquella libertad con la que nacio, para verse imbuido en un pro-
ceso de institucionalizacion que venia de la mano de la comercializacion y legalizacion
de la plataforma.

YouTube, representa la coexistencia de los viejos medios con los nuevos, ya que mu-
cho del material que se puede obtener en la red, nos llega de estos viejos medios, por
ejemplo, de la television tradicional, donde algunas cadenas espafiolas han encontrado
otra forma de acercarse a un nuevo publico, que habian dado por perdido, como es el
publico mas joven.

El cambio que favorece la convergencia mediatica, propiciado en buena medida por
el desarrollo tecnoldgico, viene derivado de la posibilidad de poder insertar elementos
multimedia en las paginas web y de conseguir incrustar elementos de otros alojamientos
web en la propia plataforma. Cuando las redes sociales comenzaron a trabajar con hiper-
vinculos o incustraciones en sus plataformas, también supuso un cambio en la generacion
de contenido.

La convergencia no solo era mediatica, sino que habia sobrepasado sus propias fron-
teras, confluyendo una gran parte del contenido de cualquier &mbito, en las redes sociales.
Las grandes empresas y los grandes comunicadores, en aquel momento, comienzan a ex-
plorar las posibilidades de las redes sociales. Crean perfiles donde poder expandir sus
relatos y propagar sus mensajes, de forma, que atraiga a los usuarios hacia su web. Los
ya mencionados clickbaits cobran importancia en este momento, el fendémeno heredero
de los cebos televisivos invita a la audiencia a seguir enganchada al medio que esta con-
sumiendo, con la, generalmente falsa, promesa de obtener una informacion que pueda
interesarle (Gallego et al., 2010). Los medios, a través de sus perfiles en redes sociales,
intentan atraer nuevas audiencias y afianzar aquellas que ya estdn comprometidas con el
medio. En el caso de la prensa escrita, se ofrecen contenidos diferentes a los presentados
en el formato papel. La imagen cobra mayor importancia y, en el caso de la television, se
escogen los contenidos en funcion de las posibilidades de la plataforma. Se extraen frag-
mentos cortos de video que puedan interesar a la audiencia para atraerles hacia su web.
De esta forma, poder ofrecer datos sobre su trafico web a sus anunciantes. Estamos, por
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lo tanto, refiriéndonos al periodismo multimedia como una nueva forma de afrontar el
reto mediatico, incluyendo nuevos elementos con los que trabajar y nuevas formas de
relacionarnos con la audiencia.

El periodismo multimedia (Deuze, 2004b) incluye practicas hasta el momento desco-
nocidas. Términos como participacion, colaboracion, intercambio de conocimientos o
produccion colectiva, estan a la orden del dia en los medios digitales. Pero no se trata solo
de usarlos fuera de la redaccion sino también dentro. Las colaboraciones interdeparta-
mentales pueden ayudar a generar otro tipo de contenido, con mayor capacidad de expan-
sion e inclusion de agentes externos. Los medios, como negocio, deben tratar de conseguir
que sus seguidores les hagan parte del trabajo, deben dejar a estos que sean los voceros
de su contenido, que lo propaguen para intentar llegar aquellos usuarios menos compro-
metidos.

Las normas del entorno multimedia son diferentes a las del periodismo tradicional.
No valen las mismas pautas, el uso de hipervinculos para profundizar en las noticias es
un elemento que ofrece, al usuario, la posibilidad de seguir informandose, en caso de
interesarle lo que estd consumiendo, dentro del propio medio. Con esto se consigue que
el consumidor se quede mas tiempo en el medio y, por lo tanto, puedan aumentar los
numeros de permanencia en la pagina, una moneda de cambio a la hora de ofrecer sus
espacios a los anunciantes.

El uso de tags, etiquetas, como palabras relacionadas con la noticia para facilitar la
busqueda de informacion, la presencia de diferentes imagenes para ilustrar aquello de lo
que se esta tratando, la inclusion de botones preparados para compartir ese contenido en
redes sociales o correo electronico e, incluso, la gestion de los comentarios de los usuarios
debajo de cada noticia, son elementos que los periodistas multimedia deben tener en
cuenta a la hora de abordar esta nueva situacion mediatica.

Obviamente, todo lo descrito, no serviria de nada si el medio no garantizase la credi-
bilidad de los periodistas y la audiencia confiara en su criterio para seleccionar las infor-
maciones. Pero para que esto se produzca es necesario que existan profesionales verda-
deramente preparados, profesionales de la informacion que asuman el reto del cambio y
se adapten a estas nuevas metodologias informativas, entendiendo que este tipo de perio-
dismo deja atras la figura del periodismo solitario, donde el profesional trabajaba en su
noticia sin mas medios que los propios. El nuevo periodismo es un reto grupal.

La marca en el negocio de los medios resulta principalmente del desempefio periodistico y
el disefio de la audiencia y de equipos solidos capaces de escribir para todos los canales con

valentia y apertura para soluciones emergentes colaborativas. Los periodistas que se adapten
a estas areas garantizaran el éxito de los medios periodisticos (Perrin, 2012, p.398).

Los viejos medios marcaban su agenda mediatica en funcion de aquello que era in-
formativamente relevante. Sin embargo, en la era moderna, hay que dejar espacio para
los intereses de las audiencias (Jinglei, 2012), la planificacion editorial debe tener en
cuenta la cultura popular a la hora de realizar su agenda. El periodismo, cuya funcion
primigenia era informar y formar, se ha convertido en un arma al servicio del entreteni-
miento; si se desea establecer una relacion de confianza con la audiencia hay que ser
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capaz de proponerles temas que puedan ser de su interés entre aquellos meramente infor-
mativos. El marketing, més vinculado a estrategias de venta de producto, ha pasado a
estar al servicio de los medios de comunicacion y las estrategias han de plantearse como
si de un producto cultural se tratase.

La convergencia mediatica no es una simple adaptacion tecnologica, sino que estd
relacionada con como se consumen los medios. En pleno afio 2020, se ha podido observar,
debido a la crisis sanitaria, una nueva situacion ya que muchos de los planes mediaticos,
se han visto totalmente alterados. Los estrenos cinematograficos ideados se han parali-
zado y muchos programas de television han tenido que reinventarse. En esta situacion,
las formas de consumo también han cambiado, favoreciendo a las plataformas audiovi-
suales ya que algunas han sido el lugar de exhibicion elegido de productos que estaban
destinados a las salas de cine, como es el caso de la pelicula Mulan (Caro, 2020) y su
estreno a través de Disney+. En una conversacion personal mantenida con Pedro del Rio,
coordinador del festival de cine SEMINCI, en plena crisis del coronavirus, opinaba que
el festival no se iba a poder realizar con normalidad. De esta manera, se habia habilitado,
en la plataforma Filmin, el acceso a varias peliculas, que se hubieran estrenado en el fes-
tival de haber transcurrido como de costumbre.

El escenario de convergencia, en el fondo, no presenta nuevos medios, sino que adapta
los viejos medios a una nueva situacion. Se trata por tanto de una re-mediacion:

El término “re-mediacion”, desarrollado por Bolter y Grusin en su libro Remediation. Un-

derstanding New Media (1999) designa la logica por la que los nuevos medios remodelan

medios anteriores valiéndose de una doble estrategia, aparentemente contradictoria: la inme-
diatez y la hipermediacidad (Marzal-Felici, 2013, p.123).

2.3.1- Nuevas foérmulas narrativas y textualidad

Las posibilidades narrativas del medio digital no se exprimen al méximo, si no que se
adaptan y se crean nuevas formulas de consumo. Pero no se presentan nuevos productos
mediaticos capaces de aprovechar las posibilidades narrativas y expansivas que favorecen
el entorno digital.

Henry Jenkins (2004, 2009, 2012, 2013) expone, desde diferentes trabajos en torno a
la cultura popular, las posibilidades narrativas de relatos que se expanden mas all4 de su
narracion inicial. Este tipo de experiencias cuenta con mas adeptos en el &mbito de la
ficcion que en el periodistico, ya que, el primero, puede transgredir todas las normas de
la realidad, mientras, el segundo, tiene que atenerse a aquello que goza de interés en el
momento de su exhibicion. Aunque hay propuestas documentales mas que interesantes,
en la red, como son los casos de “Las Sin Sombrero” (Torres, 2015), “Highrise” (Cizek,
2009) o “Herods lost Tomb” (Lemon Team, 2008).

En este caso, la narratologia transmedia, se mezclan con la participacion del usuario
a través de documentales interactivos y, con su interaccion, en redes sociales u otras for-
mas de compartir contenidos e impresiones.

Las narrativas transmedia no son algo que sea propio y exclusivo de la era moderna.
En el ano1989, Genette planteaba la transtextualidad en diferentes tipos, entendiéndola
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como las relaciones entre textos literarios. Hay varios conceptos, sobre los que trabajo el
autor, que resultan muy enriquecedores a la hora de interpretar los textos audiovisuales,
como si de un texto literario se tratasen, Genette distingue entre estos 5 conceptos:

-Architextualidad: La relacion existente entre un texto y el género que lo catego-
riza.

-Paratextualidad: La correlacion entre un texto y textos de su entorno, distin-
guiendo, en este caso, entre aquellos elementos de su propio contenido o peritextos, en
un libro podrian ser el epilogo o el prélogo, y aquellos elementos fuera del texto, pero
relacionados con el mismo, conocidos como epitextos, como podrian ser las entrevistas
al autor de un libro, las presentaciones oficiales o conferencias.

-Metatextualidad: Para Genette, consiste en la relacion entre textos cuando un
texto habla de otro texto pudiendo ser referencial o no. Este término se ha usado en un
sentido mas amplio cuando un texto toma conciencia de si mismo. Encontramos relacio-
nes metatextuales entre una pelicula cinematografica y sus criticos o también, en una pe-
licula que usa el cine para hablar de cine a través del uso del metalenguaje. “Cuando el
destinador y/o el destinatario quieren confirmar que estan usando el mismo codigo, el
discurso se centra en el codigo: entonces realiza una funcion metalingiiistica” (Jakobson,
1975, p.357).

‘Intertextualidad: Se presenta como la existencia de un texto de forma parcial den-
tro de otro texto que se ha realizado con posterioridad. Esta integracion puede suponer
una reproduccion literal y explicita del primero, pero no tiene porqué ser asi. Eco (1985)
entendia la intertextualidad como una forma de interpretacion de un determinado texto,
en este caso en su escrito "Casablanca": Cult Movies and Intertextual Collage”, Eco ha-
blaba de interpretaciones intertextuales o lo que es lo mismo como un fotograma en el
cine puede evocar o explicar algo sin tener que recurrir a otros artificios, aunque, el es-
pectador tiene que conocer el texto audiovisual al que se esta haciendo referencia. Esta
intertextualidad, en la actualidad, estd presente en peliculas y series de television, de una
forma coloquial, reconocemos esta intertextualidad como “homenajes”.

Directores de cine como Quentin Tarantino o series como “Los Simpson” (Groening
et al.,1989) han hecho historia dentro del panorama audiovisual haciendo uso de la inter-
textualidad plagando sus productos de referencias anteriores. En la siguiente imagen, po-
demos ver varios fotogramas que ponen de manifiesto este uso intertextual, comparando
diferentes fotogramas de varios capitulos de “Los Simpson” con la pelicula “Con la
muerte en los talones” (1959) de Alfred Hitchcock. Cualquier espectador o lector del texto
audiovisual podra comprender el texto de la serie animada sin tener que conocer el texto
primigenio, pero si entiende la referencia tendrd una vision mas global del texto y, ade-
mas, forjara un refuerzo positivo al haber encontrado un lazo de entendimiento entre el
autor, su obra y ¢l como espectador.
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Imagen 44: Fotograma de “Con la muerte en los talones” y su homenaje en “Los Simpson”
Fuente: De Luca, 2018

-Hipertextualidad: Este término, en el momento en el que Genette lo presenta, poco
tiene que ver con lo que entendemos actualmente por hipertexto, como caracteristica del
medio digital. Si bien, en la intertextualidad, podiamos encontrar referencias a otros tex-
tos en la hipertextualidad. Estas referencias no pasan desapercibidas, mas bien, son el
nucleo del nuevo texto, el epicentro de aquello que se quiere contar.

Transportando esto al terreno audiovisual podiamos hablar, por ejemplo, de los rema-
kes de una pelicula como esa caracteristica hipertextual. En los ultimo 20 afios, Holly-
wood, ha plagado las pantallas de estos viejos textos desde una nueva perspectiva, pero
cuyo centro narrativo sigue siendo el mismo. Sirvan de ejemplo las tres peliculas, “El
ultimo hombre sobre la tierra” (Ragona y Salkw, 1964), “El ultimo hombre vivo” (Sagal,
1971) estrenada en EEUU como “The Omega-Man”, y “Soy leyenda” (Lawrance, 2007)
cuya raiz narrativa es la misma y apenas se distinguen a nivel de guion, sobre todo, entre
la primera y la Gltima. En estos casos, es interesante observar como en su campana de
presentacion, en la carteleria usada para presentar las peliculas, las frases que sirven para
acompanar el titulo son las mismas. En ambos carteles, se puede leer “el tiltimo hombre
no esta solo” rompiendo con la premisa dramdtica central de la narracidon, que cuenta la
historia de un hombre que cree estar solo en el mundo, pero debera enfrentarse a una
horda de zombis a causa de una epidemia global que asolo la tierra. Conviene destacar
que, estas peliculas, estan basadas en la novela de Richard Mathenson quien colabor6 en
el primer guion. Por lo tanto, podemos hablar de hipertextualidad en 4 estadios diferentes,
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segun la definicidon de Genette, en una primera version, texto A, el autor desarrolla su idea
mientras que, en las versiones posteriores, textos B, C y D, estas ideas se desarrollan en
su contexto cinematografico.

El reto de las adaptaciones cinematograficas o textuales esta en la transferencia textual
(Pérez Bowie, 2004) o como se seleccionan los elementos que se van a desarrollar en cada
caso, asi como el contexto socio-historico y cultural en el que se desarrollan. Obviamente,
las adaptaciones vendran supeditadas al desarrollo tecnoldgico. La narracion del afio
2007, gozara de mejores efectos especiales que las presentadas en los afios 60 o 70.

CHARLION ke

HESTON o i ht ks the igh o with ht ahrna v
SULTIN HOMBRE.. VO ot
Manon
. Earth

THE LAST MAN ON EARTH
IS NOT ALONE.

[E GEN D

Imagen 45: Carteleria de las tres diferentes peliculas basadas en el relato “El Gltimo hombre en la tierra”
Fuente: filmaffinity.com

Al ser un el producto de una dialéctica entre la obra literaria, el contexto socio-historico y
los codigos de una cultura, es la permanencia o el desfase de los codigos culturales lo que
estd en juego. Toda adaptacion testimonia de hecho, aunque no posea originalidad estética,
una recepcion de la obra literaria. No es posible, pues, desde esta perspectiva, atenerse ex-
clusivamente a las relaciones inmediatas y explicitas que la adaptacion mantiene con la obra
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original, pues ella es inseparable de la red de obras literarias y cinematograficas que la pre-
ceden y a la vez de aquellas que son producidas en el mismo campo historico y cultural
(Pérez Bowie, 2004, p. 286).

Pero, ;qué tiene que ver todo este tratamiento textual con el lenguaje digital y la con-
vergencia digital? Debemos destacar que tanto las acepciones terminoldgicas como algu-
nos de sus significados se han visto modificados por su pertenencia al nuevo contexto
mediatico. Aun asi, se puede establecer una analogia entre estas definiciones presentadas
y el nuevo campo de estudio en torno al texto digital. Algunas reglas son casi las mismas,
el lenguaje y sus lugares de insercion han cambiado, pero manteniendo ciertas pautas de
forma que deberian ser faciles de entender dentro del contexto del lenguaje digital, pero
no nos estamos refiriendo al lenguaje de codigo programatico que utilizan los informati-
cos, sino aquel que el usuario menos especializado puede entender, y que mantiene una
relacion similar con las caracteristicas que preconiza Genette.

Cuando se nos habla de architextualidad, entendiéndola como la forma en la que un
género categoriza un texto, debemos pensar que en el contexto digital todos los textos son
categorizados, este fue uno de los primeros retos de la red cuando se trabajaba con la
digitalizacion de fondos bibliograficos: la categorizacion.

En el lenguaje digital el género ha sido sustituido por el tag o las folksonomias que se
pueden entender, segiin Serrano-Cobos (2006), como:

no tanto una tecnologia como una forma de arquitectura de informacion, que permite a los
usuarios definir y clasificar contenidos mediante una o varias tags o etiquetas para su poste-
rior recuperacion, preferentemente mediante browsing o navegacion a través de los tags. Este
sistema de etiquetado en realidad no es nada novedoso, y encontraria reminiscencias en los
unitérminos de Mortimer Taube (1955) o en la indizacion libre por palabras clave y los des-
criptores de Calvin Moores (1941). La peculiaridad estriba en que, siendo los propios crea-
dores del contenido quienes producen las etiquetas (palabras clave libres) la clasificacion
democratica resultante (de ahi folksonomias, taxonomias del pueblo, o folk) se realiza a partir
del naimero de contenidos descritos mediante una misma etiqueta, generando lo que se deno-
minan comunmente nubes de etiquetas o tag clouds (p.5).

Las etiquetas son parte de los metadatos que facilitan la encontrabilidad de un conte-
nido, ya sea dentro de su propia web o a través de buscadores. El contenido necesita ser
catalogado de algunas formas para que los usuarios tengan un mayor y mejor acceso al
mismo. Los sistemas de etiquetas, también, se han popularizado en las redes sociales con
el fin de encontrar usuarios que compartan aficiones, gustos comunes o inquietudes a
través del uso de hashtags. Aunque, en algunos casos, se puede entender que estos ele-
mentos tienen significacion por si mismos y se conciben como un potencial comunicativo.
Menna (2012) plantea, en un estudio sobre el uso de Twitter dentro del movimiento 15M,
que las etiquetas en esta red social han pasado de ser unos metadatos de busqueda para
tener una propia categoria semantica con funciones complejas.

Podriamos decir, por lo tanto, que esta architextualidad, que si es valida para gestores
de busqueda de informacidn, en algunos contextos, como Twitter, tenemos que hacer re-
ferencia a la paratextualidad, ya que el texto y su etiqueta estan relacionados, pero tienen
significacion propia, ya sea a modo de eslogan o protesta, acentuando el significado de
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su discurso anterior (tuit) entendiendo dos niveles de relacion entre el texto primario y el
secundario.

- Nivel pragmatico-discursivo: funcionan como nodos comunicativos, organizando las noti-
cias, canalizando del flujo de tuits, disparando debates, motivando la opinion, la creatividad
y la propaganda del movimiento

- Nivel gramatical: funcionan como elementos sintacticos insertos en el enunciado (tuit),
presentan un alto nivel de lexicalizacion/gramaticalizacion que los convierte en unidades de
significado independiente y complejo (Menna, 2012, p.38).

Las normas transtextuales, aplicadas a las relaciones entre textos en el lenguaje digi-
tal, también tienen cabida en diferentes grados. En Internet, unos textos siempre se inter-
relacionan con otros, por ejemplo, un alojamiento web concreto, un Aosting, seria como
un libro donde dentro encontramos diferentes categorias marcadas por los submenus de
navegacion, que ponen en relacion al contenido principal con algunas de sus caracteristi-
cas. Estos menus nos pueden llevar a especificaciones técnicas del contenido o, por otro
lado, pueden contener informacion epitextual como datos de los creadores de la web o la
empresa u otro tipo de informacion, que pueden ayudar al usuario a tener un engagement
mas positivo, pero que no tiene porque ser la raiz del contenido. Para entenderlo mejor,
pensemos en un producto audiovisual alojado en la web, para eso podemos remitirnos a
la web de RTVE y a una de sus series, “El Ministerio del Tiempo” (Olivares, 2015). Esta
serie ha sido una de las mas aclamadas de la ultima década, no solo por su narrativa textual
sino, también, por su contenido transmediatico, o lo que seria, en palabras de Genette, sus
relaciones transtextuales.

Entendamos la pagina web de RTVE como un libro, en donde hay diferentes capitu-
los, donde cada uno de ellos es un relato independiente y, dentro de cada uno de estos
relatos, podemos encontrar relaciones paratextuales con otros contenidos. En el caso del
capitulo del “Ministerio del Tiempo”, podemos acceder al relato principal, pero también,
podemos encontrar material epitextual y peritexutal. En los propios subments de este
contenido web, se posibilita la navegacion como podemos ver en la siguiente imagen.

Imagen 46: Submenus de la web de RTVE del contenido dedicado a “El Ministerio del Tiempo”
Fuente: rtve.com

En este caso concreto, encontramos un gran numero de contenido que esté relacionado
con el texto principal pero que no aporta una informacion narrativa. Podemos estar ha-
blando de contenido epitextual o peritextual, como pueden ser los short-vids, que con-
densan los mejores momentos etiquetados por personajes, asi como por capitulos. Otro
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tipo de contenido nos acerca a la realidad que existe tras la ficcién con entrevistas al
director de la serie o a algunos de sus personajes.

Imagen 47: Captura de pantalla Mejores momentos y entrevista al director
Fuente: rtve.com

El paratexto se “proporciona principalmente incluso antes de que el lector abra un
libro, a través de detalles de la portada, como el nombre del autor, el titulo o las indica-
ciones del género (por ejemplo, "Novela" o "Autobiografia"). Tales sefales proporcionan
conocimientos clave al lector y desencadenar ciertas expectativas.” (Altmann et al., 2014,
p.22).

En el caso de textos audiovisuales, desde el boom de la informacion a través de Inter-
net, se han abierto un gran nimero de posibilidades. Las redes sociales han propiciado la
expansion paratextual, la oportunidad de los usuarios de interactuar con sus propios con-
tenidos audiovisuales, con una ficcion o con los personajes de esta. Las figuras de los
prosumidores se han consolidado y la television debe buscar sus datos de audiencia mas
alla de los medios tradiciones apareciendo asi las audiencias sociales (Gémez y Lopez-
Vidales, 2015).

Si en los modelos televisivos analdgicos, la programacion estaba encorsetada y la
unica forma de conseguir informacion paratextual era asomarse a las pocas revistas espe-
cializadas en television, con la llegada de la TDT y la globalizacion informativa, marcada
por la era de Internet, se ha visto modificado el panorama audiovisual. Como ya hemos
dicho con anterioridad, la multiplicacion de canales, ha dispersado la concentracion de
audiencias. Asi, como Internet, ha favorecido la obtencion de informacion, para poder
conocer, de antemano, los productos audiovisuales que puedan ser de interés para el pu-
blico. Un usuario podra tener mayor relacion con los contenidos epitextuales y peritex-
tuales mucho antes de enfrentarse al corpus central del relato, seguramente podra encon-
trar entrevistas, imagenes del producto antes de su estreno, contenido en redes sociales
generado por los protagonistas o incluso generado por los propios fans.

Como podemos observar, la digitalizacion trae consigo el poder de la cultura popular
y la democratizacion del medio. Ya lo veiamos cuando haciamos referencia a la folkso-
nomia, en la creacidon de etiquetas o la creacion de hashtags por parte de los usuarios. La
paratextualidad no es solo una competencia del relato escrito, como se puede ver la con-
vergencia mediatica también es una convergencia lingiiistica.

La metatextualidad, en términos de conciencia de si mismo, es dificil encontrarla en
el relato audiovisual, porque en cierta manera, cuando se trata de relatos de ficcion se
puede perder el sentido “magico” de la ficcion. Hay relatos audiovisuales dedicados al

. ___________________________________________________________________________________________|
JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 116



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

trabajo metatextual como los falsos documentales o aquellas narraciones en donde el pu-
blico toma conciencia, a través de su interaccion con los personajes, de estar asistiendo a
una narracion. El polémico director Michael Haneke, es uno de esos directores que no
pasa inadvertido, no solo por sus relatos y su banalizacion de la violencia, sino por sus
juegos narrativos donde la metatextualidad es importante. En su pelicula, “Funny Games”
(Haneke, 1997) el director hace gala de la ruptura de la cuarta pared llevando al especta-
dor a un sentimiento de frustracion, sacandole de la narracion para recordarle que todo lo
que estd viendo es simplemente un juego narrativo del que se le estd haciendo participe
(Brunette, 2010). Mientras el espectador esta asumiendo su rol de voyeur, los protagonis-
tas malvados dirigen su mirada hacia el espectador para que tome conciencia de esta rup-
tura de que el texto habla del texto.

Pero todo el contenido peritextual podria entenderse como esta experiencia metatex-
tual, la informacion relevante a los procesos de produccion de un producto audiovisual o
incluso los videojuegos, donde somos aun mas conscientes de la interaccion textual, po-
drian ser considerados como metatextuales.

Imagen 48: Fotogramas extraidos de Funny Games donde los protagonistas miran al espectador.
Fuente: Haneke, 1997

La experiencia inmersiva desarrollada por los creadores de videojuegos, como
“Heavy Rain” (Cage, 2010), “Beyond two souls” (Cage, 2013) o “Detroit become human
(Cage, 2018)” o, muestran momentos donde las tomas de decisiones de los usuarios pau-
san la narracion. Es en este momento en el que se toma consciencia del texto, incluso, en
el caso de “Detroit become human”, cuando el jugador abandona la partida, una asistente
virtual ofrece indicaciones sobre su partida y sus horas de juego. Si se lleva tiempo sin
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jugar y se retoma la partida, la misma asistente ofrece algunas indicaciones y plantea
preguntas para que el jugador piense, porque lleva tiempo sin jugar, invitandole a no

?)

abandonar la narracion.

-

P, |
Imagen 49: Chloe, asistente virtual del videojuego "Detroit become human"
Fuente: Cage, 2018

Si damos el salto hacia la hipertextualidad, tenemos que tener en cuenta su acepcion
en el mundo digital, el uso de hipervinculos que ponen en relacion unos textos con otros.
Si realizamos una navegacion, a través de un medio de comunicacidon, podemos percibir
como la mayoria de los medios se autoreferencian a través de sus enlaces.

El empleo de este recurso estd principalmente destinado, por un lado, a potenciar el trafico
entre sitios del holding en el cual se halla inscrita la casa editora (lo cual nos lleva, nueva-
mente, a sefialar la ejecucion de una estrategia cross media) y, por otro, a reflejar en las
portadas acuerdos empresariales de distinta indole (Albornoz, 2006, p.10).

Dreyfus (2003), aseguraba, que la aparicion de este tipo de enlaces aprovecha la ve-
locidad del ordenador para relacionar grandes cantidades de informacidn, sin requerir
comprenderla, dejando atras las grandes compilaciones de los viejos ordenadores. Como
podemos ver en la siguiente imagen rescatada de elpais.com los hipervinculos, subraya-
dos en amarillo, ofrecen la posibilidad de expandir el contenido y profundizar en una
noticia sin necesidad de recurrir a la navegacion por otros alojamientos web.

= ELPAIS Educacién

Casi todas las comunidades anunciaron en junio que el nuevo curso seri:
presencial en todos los niveles de la ensefianza general no universitaria.
Las autonomias confiaron, sin embargo, en una evolucién de la epidemi:
mucho mejor de la que ha deparado el final del verano. Guardaron en el
cajon sus planes iniciales de buscar espacios alternativos, como
bibliotecas y otras instalaciones municipales. Y han contratado
profesores, pero muchos menos de los que hacian falta para realizar

Imagen 50: Captura de pantalla de noticia de El Pais en su formato digital con sus hipervinculos.
Fuente: elpais.com

Segun Genette, la hipertextualidad pone en relacion unos textos con otros, pero no
como referencia sino como nucleo. Un texto B se entendera de forma completa si el lector
conoce bien el texto A, o texto principal. Dicha situacion, en el lenguaje audiovisual, tiene
su propia traduccion, no se habla de operar en términos de remake u otro tipo de home-
najes, sino que se pueden desarrollar contenidos audiovisuales diferenciados, cuya raiz se
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encuentre en un universo textual concreto. En los ejemplos anteriores que giraban alrede-
dor de la narracion de “Soy Leyenda” podiamos observar como un texto A se rehacia para
generarse un A’ pero no un texto B, la historia central seguia siendo la misma, pero hay
que intentar dilucidar un poco mas alld y entender que estos textos no solo deben reha-
cerse sino generar unos NUEVos.

Un ejemplo que ilustra esta hipertextualidad es la franquicia de entretenimiento Mar-
vel que ha sabido utilizar los recursos paratextuales en diferentes formatos. De esta ma-
nera, se puede comprender mejor como los recursos transtextuales han beneficiado a la
convergencia medidtica.

La historia de Marvel se remonta a los afios 40 y su trayectoria arranca con una pe-
quena editorial de comics especializada en el mundo de los superhéroes, creando narrati-
vas para cada uno de ellos, pero coexistiendo en un mundo comun en los que son habi-
tuales los crossovers, generando asi experiencias conjuntas propias, como son los casos
de “Los Vengadores”, “Los Nuevos Vengadores” o “Nuevos mutantes”, por citar algunos
de ellos.

El estudio de Alberich et al. (2002) elaboraba un analisis del desarrollo de redes entre
los personajes mas significativos de Marvel y su universo, comparandolos con la forma-
cion de una red social en el mundo real. Dicha investigacion, que data de afios anteriores
al estreno de las peliculas, determinaba que esta comparacion es inviable ya que el uni-
verso Marvel esta creado con unos principios artificiales, mientras que una red humana
parte de una necesidad de interaccion natural, aunque si fija unos conceptos que pueden
ser valiosos, como ha sido el desarrollo paratextual de la franquicia, poniendo de relieve
la existencia de personajes significativos dentro de este universo y como los personajes
son los que generan redes colaborativas a su alrededor.

Johnson (2012) mostraba una perspectiva particular sobre “la casa de las ideas” (nom-
bre popular de Marvel) y su proceso de convergencia industrial, el camino que ayudaba
a enmarcar las relaciones paratextuales con el complejo entramado audiovisual al que nos
enfrentamos hoy en dia. Tal y como describi6 Johnson, la compaiiia de los superhéroes,
en el momento de dar su salto a la gran pantalla, presentaba un modelo nuevo de produc-
cion audiovisual no compartido por los estdndares de Hollywood. La factoria queria que
la importancia recayera sobre la marca, con el fin de que todos sus productos fueran atra-
yentes para el publico de forma general, en lugar de tener que ir promocionando cada
entrada en la franquicia de forma independiente. La estrecha relacion entre sus personajes
y la forma en la que en todas las peliculas se ofrecen detalles de otros films, invita al
espectador a hacer un mayor ejercicio de exploracién dentro del mismo universo.

En este sentido, el texto sobre el que operan los paratextos seria la marca Marvel, no las
peliculas de Marvel. A través de discursos autorreflexivos como estos, las instituciones, es-
tructuras y practicas adquieren significado en contextos y espacios industriales. La produc-
cion autorreflexiva de la tradicion de la industria por parte de Marvel tenia el poder paratex-
tual de gestionar y modificar la orientacion imaginativa de aquellos dentro de Hollywood
que se enfrentaron y dieron sentido a la empresa como marca (Johnson, 2012, p. 16).
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Marvel, con Stan Lee de director, queria ofrecer a sus usuarios una experiencia que
fuera mas alla de la simple narracidn lineal, en donde un comic sucede a otro, o a las
propias peliculas, donde cada una es secuela de la anterior. Aunque, este deseo no se ha
visto cumplido de la forma prevista, debido a los problemas vinculados a los derechos de
imagen de algunos de los héroes de la franquicia.

Marvel Studio vendio6 algunos de los derechos de sus mejores personajes a otros es-
tudios de cine lo que ha generado que, en algunos casos, hayan tenido que renegociar para
poder adquirirlos, como ha sido el caso de Spiderman o, directamente, que no haya podido
generar su propio contenido para esos superhéroes. Por ello, aunque si son héroes signi-
ficativos, como entendian Alberich et al. (2002), la compaiiia no ha podido ejercer su
plan de convergencia con todos sus superhéroes, dejando, el espacio narrativo, centrado
en los comics y explorando las posibilidades del resto. Asumiendo que, aunque comparten
universo, dificilmente se van a poder transtextualizar. En 2009 la multinacional Disney
compr6é Marvel, ademas, el imperio fundado por Roy y Walt Disney en los ultimos 10
anos ha adquirido empresas de gran importancia en el sector audiovisual como son Pixar,
FOX o Lucas Films. De esta forma, en la actualidad, la compaiiia Disney ha recuperado
los derechos sobre superhéroes como “Los 4 Fantasticos™ o los “X-Men” y ha llegado a
un acuerdo para colaborar junto con Sony en el desarrollo de las sagas relacionadas con
Spiderman. Esto hace que los mundos narrativos puedan entrecruzarse sin ningtn tipo de
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Imagen 51: Esquema sobre a quién pertenecen los derechos de imagen de las peliculas de Marvel
Fuente: Michell, 2014

En el caso de Marvel Studios, podemos no solo ver hipertextualidad, sino que pode-
mos encontrar todas las caracteristicas transtextuales en sus relatos y su construccion de
macrouniverso ficcional. Las lineas argumentales difieren en funcion del medio que se

consuma. La misma historia, o al menos contada de la misma forma, no se repite en los
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comics, las peliculas, las series de animacion o los videojuegos. En algunos casos, se trata
de una historia raiz contada con diversas diferencias.

Por ejemplo, la compaiiia propuso en el afio 2006 un evento narrativo conocido como
“Civil War”. En este caso, los héroes mas iconicos de la franquicia se enfrentaban en una
batalla sin igual. En los comics se nos cuenta el enfrentamiento entre Iron Man y el Ca-
pitan América, ambos con sus grupos de seguidores, a cuenta del Acta de Registro Su-
perhumana, un documento que obliga a los superhéroes a registrarse y trabajar para el
Gobierno de los Estados Unidos; en el contexto cinematografico volvemos a encontrar
este evento y el enfrentamiento entre los protagonistas. Pero en este caso, aunque se cita
dicho registro, el verdadero motivo del enfrentamiento es la persecucion de un personaje
introducido en una pelicula anterior, El Soldado de Invierno, antiguo aliado del Capitan
Américay el villano, que sirve de catalizador para este enfrentamiento, es el Baron Zemo.
En la serie de dibujos animados “Avengers Assables” (Casey et al.,2013), en su 3* tem-
porada, volvemos a encontrar un evento bajo el titulo de “Civil War”. En este caso, los
Vengadores se enfrentan al gobierno y a un nuevo grupo de Vengadores, a causa de esta
acta de registro, pero a medida que avanza la trama se descubre que el enlace del gobierno
es realmente el villano conocido como Ultrén. En el caso del videojuego “Marvel: Ulti-
mate Alliance 2” (N-Space ef al., 2009) se continua la trama del comic, mientras que, en
el juego desarrollado para ejecutarse a través de dispositivos moéviles, como es “Marvel:
Contest of Champions” (Kabam y Raw Trills, 2014), se narra una historia que mucho
tiene que ver con el evento y el enfrentamiento entre los héroes, pero marca una nueva
historia, asi como nuevos personajes.

Como podemos observar, se trata de un universo comun, pero se puede consumir cada
uno de forma independiente. Un usuario puede leer solo los comics, ver solo las peliculas
o las series de animacién o, incluso, los videojuegos, y entender lo que esta sucediendo
sin tener que recurrir al consumo de todos los productos. La estrategia hipertextual de la
compaiiia es que la propia marca, en este caso Marvel, sea el texto A y todos los productos
derivados sean considerados como los hipertextos derivados, los textos B, C, D y asi su-
cesivamente. El universo de los superhéroes es el epicentro de la historia y todo lo que se
pueda consumir alrededor se convierte en nuevos textos.

Centrando la atencion en espacios exclusivamente televisivos también podremos en-
contrar la gran apuesta de Marvel por el pequefio formato con sus series “Agente Carter”
(White, 2015) y “Agents of S.H.ILE.L.D” (Whedon et al, 2013). En este caso, las produc-
ciones estan directamente ligadas al universo cinematografico, hasta el punto de que los
protagonistas de las series han tenido un papel importante al comienzo de las sagas cine-
matograficas de los héroes.

En estas dos series se hacen referencias explicitas a eventos y villanos y todo lo que
sucede en el universo cinematografico afecta, de forma manifiesta, a los protagonistas de
la serie. Hemos podido asistir a como personajes de las peliculas han hecho algunos ca-
meos en las series, como es el caso de Nick Fury, el director de SHIELD antes de su caida
a manos de los terroristas de HYDRA. Esta caida sucede de forma simultanea tanto en la
serie como en las peliculas, aunque todo lo que sucede en la muestra televisiva apenas
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tiene importancia en el mundo cinematografico. En el caso de “Agents de Shield” su pro-
tagonista, el agente Phil Coulson, tiene un papel secundario en las peliculas, hasta el es-
treno de “Los Vengadores” momento en que el personaje fallece para reaparecer al cargo
de una division secreta de la organizacion gubernamental SHIELD.

Imagen 52: Relacion de las peliculas y series estrenadas por Marvel hasta el 2020
Fuente: Diez, 2020
La hipertextualidad habla de texto referencial y, en el caso de las narrativas transme-
dia, se hacen mas conjeturas y se cita la importancia de la autoria a la hora de desarrollar
una expansion narrativa. En los estudios sobre transtextualidad poco o nada se recoge
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sobre esa cuestion. Hadas (2014) entiende que si la autoria es un indicador de hipertex-
tualidad y transmedialidad si podemos decir que algunas de estas series lo son, ya que en
su desarrollo se ha contado con el director cinematografico Josh Weadon para hacerse
cargo del destino televisivo de algunas de estas series.

La investigacion de Scott (2017) se centra en el propio Agente Coulson y en este caso
la autora entendia que la transtextualidad no podia estar solo al servicio de los creadores,
sino que los fans son y deben ser importantes, como consumidores y como creadores de
contenido. En su coleccion Sherlock and Transmedia Fandom, Stein y Busse (2012), su-
gieren que una definicidon mas amplia de transmedia “sugeriria que tanto las audiencias
como los autores oficiales co-construyen narrativas, mundos de historias y marcos trans-
media para el compromiso” (p. 14). Como plantea el analisis anterior, €sta es precisa-
mente la vision de la participacion de los fanaticos transmedia que Coulson (y las fran-
quicias transmedia, por extension) simbolicamente trabajan para eludir al valorar un
modo de participacion controlado, candnico y coleccionable. Sin embargo, esto de nin-
guna manera excluye el impulso de los fanaticos por producir obras de fanaticos transfor-
madoras o potencialmente subversivas (Scott, 2017, p. 1064).

Los fanfilms, el fanart o los fanfilks son parte del desarrollo narrativo transmediatico
e, incluso, se puede interpretar como una obra con significado propio. Los derechos de
autor de una obra son un bien innegociable; sin embargo, cuando esta obra pasa a ser
material propio de la cultura popular y un fan recrea o reinterpreta dicha obra, estos de-
rechos se ven modificados al tratarse de una obra derivada. La convergencia digital tam-
bién ha reescrito esta parte de la historia. Xalabarder (2005) o Martin-Barbero (2008)
entendian que las reglas habian cambiado, las fronteras de las autorias se pierden en una
realidad digital intermedial donde el espectador deja de ser pasivo para ser activo, o lo
que es lo mismo, para ser prosumer. Pero los autores siguen necesitando de leyes que les
protejan dentro de un mercado digital que, en algunas ocasiones, no entiende de reglas. El
WCT y el WPPT de 1996 obligaron a la proteccion de las medidas tecnologicas: obliga-
cion que fue recogida tanto por la Digital Millenium Copyright Act de 1998 norteameri-
cana, como por la Directiva InfoSoc, Directiva 2001/29/EC, de 22 mayo 2001 sobre la
armonizacion de algunos aspectos del derecho de autor y derechos afines en la sociedad
de la informacion.

Aun, con estas obligaciones en vigor, temas como los derechos de explotacion, el
derecho de acceso o los propios limites de la propiedad intelectual, son cuestiones que
siguen siendo necesarias en el contexto digital. La convergencia no tiene porqué ser un
enemigo de los creadores y sus derechos no pueden ser vulnerados.

Cuando pensamos en creadores jovenes, que han nacido y desarrollado su actividad
con Internet, nuestro pensamiento cambia. De hecho, los jovenes creadores, ya protegen
sus obras digitales a través de licencias creadas ex profeso para este tipo de contenidos,
como son las licencias Creative Commons.

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 123



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

Imagen 53: Tipos de licencia creative Commons
Fuente: (s.a.) Boletin del Investigador, 2019

Ejemplos como el de Marvel nos ayudaré a entender, con mayor facilidad, lo que son
las narrativas transmedia, ya que textos como estos son asi contemplados gracias a la
convergencia digital. Antes, el mundo del comic era unimodal donde solo existia una
forma de consumo, el papel. En el contexto digital, en la sociedad de la convergencia, un
comic se puede comprar en una libreria, a través de un repositorio digital para ser consu-
mido en el ordenador o mediante una aplicaciéon moévil, como es el caso de los libros
electronicos considerados, por algunos, como la tercera ola de la revolucion digital.

Los modelos de produccion y consumo estan cambiando, eso ha traido la convergen-
cia. Un nuevo escenario donde el usuario es muy importante y se le atiende, a demanda,
cuando este se expresa, porque la democratizacion de los medios ha llevado consigo la
opinién del publico y su necesidad de expresion. Los Ebooks, también han afectado al
mercado del comic, las pantallas poco a poco van sustituyendo a las grapas.

Las previsiones de un considerable incremento del parque de lectores, cuyo niimero ha des-
bordado las previsiones mas optimistas, el aumento del precio del papel, y la paulatina desa-
paricion de los recelos en los editores de caracter tradicional, terminaran por quebrantar la
diferencia de ritmos existentes en la actualidad entre los procesos de renovacion tecnoldogica
y de receptividad social de la misma (Cordén et al., 2010, p.76).

Las series de television de la compaiia Marvel, apenas han tenido presencia en emi-
siones en abierto. Las primeras de ellas, no de animacion, se estrenaron en Netflix y el
ultimo movimiento de la compaiiia Disney, apareciendo en el mercado audiovisual en
streaming con la plataforma Disney +, ha hecho que todos los productos vinculados a la
franquicia de superhéroes tengan su lugar en su propia plataforma, anunciando hasta seis
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series diferentes de los héroes para estos afios. Con esto los usuarios van a poder acceder
a todos los textos audiovisuales sin tener que salir de la misma plataforma.

Por otra parte, el mercado de los videojuegos, no se queda a la zaga en los procedi-
mientos hipertextuales. La compaiiia ha desarrollado 52 videojuegos desde los afios 90 y,
salvo en contadas ocasiones, poco o nada tiene que ver la narrativa con las lineas argu-
mentales de las peliculas, las series o los propios comics. Como en el resto de su estrate-
gia, la referencia central son los superhéroes y algiin guifio a los textos que se vienen
desarrollando, para otras plataformas de consumo.

La transtextualidad queda manifiesta, e incluso sin convergencia mediatica estariamos
asistiendo a uno de los universos narrativos mas expandidos y trabajados de los ultimos
50 afios. La compaiiia, ha sabido afrontar los retos y caracteristicas de la transtextualidad
y la hipertextualidad, pero, ademas, sus usuarios son proactivos y generadores de conte-
nido.

El debate vuelve a estar en sobre si los productos no ligados a la franquicia original o
donde sus creadores no tienen ninguna relacion con ella, pueden ser considerados como
relatos hipertextuales. Atendiendo a su definicion se puede entender que si, pero las ideas
narrativas propuestas, en este tipo de casos, poco o nada tienen que ver con su macro
universo ficcional, con independencia de incurrir en delitos contra la propiedad intelec-
tual. A este tipo de relato le acompafian una gran cantidad de elementos creados por los
usuarios desde perfiles en redes sociales, blogs tematicos, podcast, etc. Los usuarios ac-
tivos, prosumers, pueden ser una herramienta importante para que las marcas recojan in-
formacion sobre sus productos.

Los usuarios mas comprometidos con una narracion son los que, ademas de exponer
todo este tipo de informacidn, son creadores de contenido de aquello que les gusta. Este
grado de compromiso modifica al usuario, es decir, posee una motivacion conductual.

Nuestra investigacion apoyd y amplio las teorias existentes sobre la participacion y la moti-
vacion conductual. Evidentemente, ningin enfoque puede esperar capturar la riqueza de las
fuentes motivacionales de participacion del consumidor en Internet. El enfoque conductual
de la participacion del consumidor reveld que la medida en que los consumidores se involu-
cran en un comportamiento particular se refleja no solo en un nivel correspondiente de par-
ticipacion cognitivo-afectiva y social, sino también en motivaciones cualitativamente distin-
tas (Hemetsberger, 2003, p.28).

Pero, como ya hemos dicho, el debate gira alrededor de la autoria de este tipo de
contenido y de la consideracion de este mismo como hipertextual. Lo que si tenemos claro
es que este tipo de contenido es tenido en consideracion cuando hacemos referencia a las
narrativas transmedia. La relacion entre lo que el lenguaje, en concreto Genette, entiende
como transtextualidad tiene su significado si atendemos a textos no pensados en un con-
texto de convergencia mediatica. Las narrativas transmedia han sido la forma en que la
transtextualidad se ha adaptado a una nueva manera de entender los relatos y su disposi-
cion mediatica. La ficcion, ha sabido exprimir y experimentar la convergencia, creando
nuevos modelos de negocio mientras que el relato periodistico no ha vivido esta conver-
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gencia de la misma forma. Antes de seguir avanzando en la narratologia transmedia, de-
bemos concederles un espacio a los medios de comunicacion tradicionales y su situacion
en el contexto digital.

2.3.2- Los medios de comunicacion en la Red, situacion de convergencia

El asentamiento de los cibermedios, dentro de la empresa periodistica, ha generado
mutaciones en varios campos, como son los de las tecnologias desarrolladas, la propia
configuracion de las empresas, el perfil de los profesionales del periodismo, el tratamiento
del lenguaje informativo y, con ello, los propios contenidos informativos.

En los afios 80, ya comenzaban a encontrarse estudios e investigaciones relacionadas
con este campo, como el de De Sola (1983) donde, en su libro Technologies of Freedom,
ya se valoraba un futuro escenario de un mundo digitalizado donde la tecnologia supon-
dria una sustitucion del formato papel. Una situacidon que, atin podemos decir, no se ha
dado al cien por cien, aunque apreciamos que cada dia parece mas cercana.

El crecimiento de Internet, en los afios 90, favorecio una situacion donde los estudios
comenzaron a centrarse en la configuracion de las empresas periodisticas, analizando
como estaban cambidndose los modelos, asi como los diferentes escenarios que podian
preverse en un futuro. Martin-Barbero (1996) hacia un repaso a través de las diferentes
investigaciones y perspectivas que existian en el campo de la comunicacion, frente al
cambio convergente y las industrias culturales, coexistiendo una fascinacion tecnolégica
con una cultura de la privatizacion que en numerosas ocasiones genera sociedades total-
mente desiguales.

Este tipo de discursos, venian a poner de relieve aquellas afirmaciones a las que Um-
berto Eco daba pabulo en 1964 en su libro Apocalipticos e integrados, pero en un contexto
mediatico redefinido. En plena explosion de las grandes corporaciones mediaticas, se en-
contraban dos posturas enfrentadas: por un lado, aquellas que valoraban un mayor acceso
a la cultura y hacia la sociedad del conocimiento, gracias a los avances tecnoldgicos. Y,
por otro lado, aquellas que creian que esta situacion subrayaria las diferencias sociales,
mostrando temor ante los posibles cambios en la sociedad, que vendrian acompafiado de
una libertad de consumo. La llegada de Internet también marcaba los estudios de los afios
90, con un debate parecido en el que no era dificil encontrar analogias entre los escritos.

Ante una revolucion social de tal magnitud surgiran por todas partes, grandes entusiastas y
grandes detractores. Los entusiastas, nos acercaran a las infinitas posibilidades que se nos
ofrecen de informacion y divertimento, que cambiaran los habitos sociales y culturales, y nos
abriran puertas a un mundo de comunicacion de dimensiones desconocidas. Los detractores,
nos hablaran de una nueva moda que ha surgido, que tal vez se quede en nada; nos traspasa-
ran su miedo a adaptarse a cualquier innovacion y a los nuevos habitos que se produzcan; y
nos diran que estas tecnologias acentuaran las diferencias sociales, no solo entre las distintas
capas o clases, sino también entre paises ricos y pobres, entre aquellos que poseen una infra-
estructura tecnoldgica avanzada y conocimientos para utilizarla, y aquellos desposeidos que
se quedaran al margen (Cela, 1996, p.75).
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Actualmente, es una realidad. Verdaderamente la digitalizacion ha modificado la so-
ciedad de consumo. Quizas esta digitalizacion no ha sido tan acuciante con aquellos for-
matos con soporte fisico propio, como los contenidos multimedia o interactivos, que son
un producto en si mismos, como en los contenidos consumidos a través de Internet.

El desarrollo de los medios de comunicacion en los afios 90, presentaba una duplici-
dad de periodicos, radios y televisiones; todos querian tener presencia en el mercado. En
el afio1997, un estudio realizado por Editor& Publisher revelaba que los diarios digitales,
que habian servido para promocionar sus ediciones en papel, se estaban convirtiendo en
unidades de negocio propias (Ruiz de Elvira, 1997).

En Espaia, varios diarios barceloneses como Avui o La Vanguardia fueron los pri-
meros en explorar sus ediciones digitales, como también hizo el gobierno con la digitali-
zacion y publicacion de los Boletines Oficiales del Estado, a través de la red. En el caso
de las editoriales madrilenas, el primer diario en sumarse al proceso de digitalizacion fue
el diario ABC, seguido de El Mundo y, posteriormente, de El Pais. Como se puede supo-
ner, estos primeros diarios, no construian contenido propio, simplemente se trataba de
una labor de volcado de informacion, asi como digitalizacion para actualizacion de los
servicios de hemeroteca.

Las investigaciones académicas son una forma de evaluar los cambios que se estan
produciendo en los diferentes campos de estudio; en el caso de la comunicacion, en los
afos 90, los expertos buscaban prever el futuro de la comunicacion electronica y, en cierta
manera, se ponia en relacion la revolucidon que supuso para las editoriales este tipo de
nueva comunicacion. Algunos autores, como Armananzas et al. (1996), Guérin (1996) o
Champignac (1995) centraban sus esfuerzos en comprender el nuevo medio de forma
generalizada, mientras que otros autores, como Gach (1994) o Reddick y King (1995)
investigaban sobre la utilizacion de Internet como fuente de informacion.

Es necesario entender la forma en que la digitalizacion ha afectado a los medios de
comunicacion, de forma directa, ya que las reglas han sido, posteriormente, fagocitadas
por las nuevas formas de expresion, sobre todo en el campo de la ficcidon, aunque, en gran
medida también, en el campo de la publicidad y el marketing.

Diaz Noci, compartiendo autoria con otros, es una de las personalidades del campo
de la comunicacion electronica que mas tiempo ha dedicado a explicar lo que se denomi-
naba nuevo paradigma comunicativo, sobre todo, en los afios 90. En el afio 1998, junto
con Meso, presentaron que los modelos de periddicos digitales nacionales se encontraban
explotando nuevas vias que ofrecian ventajas frente a sus formatos en papel como eran:
los motores de busqueda dentro de la pagina web del medio, los servicios de hemeroteca
o la renovacion constante de los contenidos, aquello que otorga inmediatez al medio di-
gital. Esta ultima caracteristica es fundamental para entender el cambio de los modelos
de prensa digital. Si en el pasado la radio era el medio mas inmediato, por su posibilidad
de contar la noticia en el momento que se desarrollaba, con la llegada de Internet esto
podia darse también en el periodismo digital.

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 127



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

La duda que asaltaba a los autores, era la forma de rentabilizar este nuevo perfil pe-
riodistico. En los afos 90, la audiencia social no era tan valorada como lo es ahora, y la
forma de llegar al publico, no era tan sencilla como puede serlo hoy en dia a través de las
redes sociales y, asumiendo, el habito de consumo que se tiene en la red. El desarrollo de
formas de rentabilizacion no estaba claro por los editores, existia la necesidad de estar en
la red, pero tard6 tiempo en entenderse que, el ofrecimiento de nuevos contenidos, nece-
sitaba de nuevas formas de financiacion y, de nuevos profesionales con unas caracteristi-
cas concretas, que entendieran no solo el lenguaje escrito, sino también el codigo audio-
visual y la sintaxis digital.

En estos afios, podia resultar atractivo, simplemente, existir en la red. Pero muchos
empresarios parecian no entender que el nuevo periodismo necesitaba no solo de inver-
sion, sino, también, de nuevas formas de pensamiento si al medio se le queria dotar de
relevancia e inmediatez. Tampoco parecian entender muy bien la necesidad de rentabili-
zar estos servicios y que no bastaba simplemente con volcar los contenidos del diario en
la web, sino que hay que generar nuevo material.

Fuentes y Gonzalez (1998) exponian, en aquel momento, que la presencia de los dia-
rios espafioles era muy desigual. La mayoria de los diarios, a excepcion de EI Mundo y
La Vanguardia, simplemente ofrecian una seleccion de las noticias de sus versiones im-
presas, mientras que los otros dos ofrecian contenidos exclusivos. Los diarios espafioles
usaban la red como una forma de contribuir a mejorar su imagen corporativa y la gratui-
dad de estos servicios seria algo temporal.

Actualmente, la mayoria de las cabeceras mas relevantes del pais, poseen contenido
gratuito, aunque, para acceder a todo su contenido hay que hacerlo a través de suscripcion.
Fuentes y Gonzélez, dejaban patente la falta de uniformidad para gestionar la recupera-
cion de informacion, asi como el libre acceso a sus hemerotecas y motores de busqueda.

En 2000, la mayoria de los periodicos impresos estaban ya en la Red. Seglin un estudio rea-
lizado en enero del dicho afio, 78 tenian sitios Internet (68 de informacion general y diez
especializados); en 2001, eran 102 en total (respectivamente 92 y 10). A finales de 2002, la
prensa cibernética contaba en Espafia con 180 cabeceras, 65 de las cuales se distribuian solo
a través de Internet, y unos dos millones de lectores diarios. Las 115 versiones digitales de
periodicos convencionales correspondian a cuatro diarios nacionales, 103 regionales y ocho
especializados (Moreu, 2005, p.577).

Pero el acceso a Internet es desigual dentro del territorio espafiol. Aunque, segun datos
del INE del afio 2008, el 52% de la poblacién era usuaria de Internet, se seguia estando
por debajo de la media europea. La denominada brecha digital resulté un problema que
seguia preocupando porque dejaba claras las desigualdades segun el nivel econdémico, la
ocupacion, el nivel de estudios, la edad y el sexo. Junto a estos factores, en Espafa, tam-
bién se observaban las diferencias por comunidades autdbnomas, lo que indicaba la nece-
sidad del impulso de politicas publicas y el desarrollo de las TIC, con el fin de fomentar

la consecucion de habilidades online entre todos los grupos poblacionales (Lera ef al.,
2009).
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Aunque este argumento puede parecernos un tema del pasado, la crisis de la COVID-
19 ha puesto de manifiesto una situacion que sigue asolando muchos sectores como el
relacionado con el sistema educativo (imagen 54).

Imagen 54: Titular de la revista digital MIT
Fuente: Basu, 2020

Lloyd (2020) presentaba el caso particular de México, donde se apuntaba que era ne-
cesario entender que en los paises mas empobrecidos la brecha digital sigue siendo im-
portante y, que, durante la crisis sanitaria, se ha notado aiun mas con alumnos que no han
podido asistir a las clases virtuales por las circunstancias vividas en sus hogares.

El caso de Espafia puede parecer diferente y aunque los datos del Instituto Nacional
de Estadistica (INE) mostraban que el 80,9% de los hogares espanoles disponian de algiin
equipo tecnologico, uno de cada tres estudiantes aseguraba que los equipos no cubrian las
necesidades que les proponian en las escuelas para poder desarrollar sus capacidades de
una forma eficiente (Rodicio-Garcia et al., 2020). En cierta manera, algunos de los retos
a los que se enfrentaba la prensa digital siguen estando vigentes hoy en dia.

Ya, en los comienzos del siglo XXI, el consumo de prensa en su formato digital, sobre
todo la especializada deportiva, manifestaba un aumento de consumo gracias a los avan-
ces tecnologicos, el abaratamiento de los equipos y las conexiones a Internet. En el afio
2004, el EGM cambiaba sus variables para tener en mayor consideracion a la prensa di-
gital, debido a su acrecentamiento. No solo estaban cambiando los usuarios de los medios,
sino que se asistia a una multiplicacién de la competencia; medios de comunicacion ofre-
ciendo gran parte de sus contenidos de forma gratuita.

Internet gener6 un mercado dificil de gestionar por parte de sus agentes y, pocos afios
después, estallaria la burbuja mediatica de las “puntocom” y la consiguiente crisis de la
prensa. Pero esta crisis de la prensa estaba ligada a su difusion en formato papel y, frente
a Internet, muchos adoptaron politicas erraticas no sabiendo encontrar un modelo de ne-
gocio rentable.
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Imagen 55: Indice de difusion de la prensa diaria en Espafia
Fuente: Garcia Santamaria, 2016, p.848

Se puede decir que, a pesar de que la transicion hacia modelos de convergencia debe-
ria haber propiciado un escenario efectivo para el desarrollo medidtico, en la prensa es-
crita nos encontramos con una situacion adversa. Los medios digitales estaban consi-
guiendo atraer, desde el afio 2001, mucho del publico objetivo de la prensa consumiendo,
de forma gratuita, contenido por el que pagaban en su formato fisico.

Hoy en dia, un alto indice de usuarios no esta dispuesto a pagar por tener acceso a los
medios digitales, ya sea prensa o cualquier &mbito cultural audiovisual, un sector con sus
propios problemas por la erosion de los sistemas tradicionales de difusion y el aumento
de la pirateria (Marti y Muifoz, 2001). Una situacion que, en la actualidad, se esta viendo
revertida por el abaratamiento de los costes de las plataformas audiovisuales de pago y
musica como Netflix, Amazon Prime o Spotify.

A principios de los afios 2000, la prensa digital caminaba hacia una situacion de con-
vergencia tecnologica, pero, ademas, debia asumir el reto del cambio de formas de comu-
nicacion. El texto escrito perdia valor para los internautas y, era necesario un cambio en
los modelos de lenguaje, adaptandose hacia los modelos de sintaxis digital. Salaverria
(2011, pp.244-248) presentaba varias ideas para convertir la prensa escrita tradicional en
medios vivos a través del ambito digital:

» Se debia apostar por el estilo de los reporteros a pie de calle en los modelos de
periodicos digitales, pudiendo realizar coberturas desde el mismo lugar de la no-
ticia sin tener que recurrir al material generado por las agencias de comunicacion.
Segun el autor, esta condicion reforzaria la credibilidad y relevancia informativa
ante el publico.

* Revisar primero y publicar después. La inmediatez exigida por los medios digita-
les puede llevar a errores en la practica periodistica y puede hacer que los inter-
nautas pierdan confianza en el medio si ve que se les bombardea con informacion
erronea, aunque se ofrezca esa informacion antes que ningiin medio de la compe-
tencia.
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* No fundamentar el medio tan solo en informacion de ultima hora. Los cibermedios
necesitan también de profundidad, el tiempo que la audiencia pasa en la pagina
web también cuenta, por lo tanto, no basta solo con ofrecer una breve informacion
novedosa, sino que se debe profundizar en esta informacion pudiendo enrique-
cerla con recursos multimedia.

* Innovar en géneros y formatos. Salaverria entiende que la prensa digital y la tra-
dicional deben ser formatos independientes, no debiendo ser el digital un lugar
donde simplemente volcar la informacion contenida en el formato papel. Las
oportunidades brindadas por el medio digital deben ser aprovechadas en beneficio
de la generacion de nuevos modelos de comunicacion.

* Romper con la brecha generacional en las redacciones y reforzar la division digi-
tal. A finales de los afios 90, la prensa digital estaba en funcionamiento, pero solo
haciendo uso de los periodistas tradicionales sin ninguna competencia digital. El
autor proponia la incorporacion de equipos multidisciplinarios formados por pe-
riodistas de los dos perfiles, creando sinergias entre ellos. Por norma general, en
aquellos momentos, los periodistas digitales eran jovenes recién salidos de la ca-
rrera, pero sin experiencia periodistica, mientras que las redacciones estaban lle-
nas de periodistas con una dilatada experiencia a pie de calle, por lo que es impor-
tante crear modelos versatiles que puedan cumplir y combinar ambas situaciones.
Aunque, en numerosas ocasiones, se ha podido observar que estas situaciones han
traido consigo el abaratamiento de costes, exigiendo a los periodistas no solo la
adaptacion a los nuevos medios, sino multiplicando sus tareas, haciéndose cargo
de sus noticias tanto en el medio impreso como en el digital.

* Entender la contribucion de los lectores como complementaria. Ya hemos citado
en paginas anteriores la situacion del “periodismo ciudadano’; la forma en que se
ha venido a denominar la difusion de contenidos periodisticos a través de redes
sociales, blogs y otras herramientas digitales, pero en los tiempos que se exponian
estas directrices, este tipo de proyectos seguian siendo muy modesto y de poco
calado a nivel periodistico. Otro tema seria si se centra el foco de atencion en
influencers o jovenes generadores de opinidon publica. Aunque no haya que tildar
este tipo de contenidos de informacion periodistica es importante dejar actuar a
los usuarios porque gracias a las tecnologias moéviles, a menudo, pueden proveer
al medio de materiales como comentarios, fotografias, videos... o, simplemente,
pueden ser una fuente de informacion para conocer que temas interesan a nuestra
audiencia.

» Elaborar libros de estilo para los cibermedios. Una practica bien extendida entre
los medios tradicionales pero que apenas se dan en el medio digital. Salaverria
insta a los medios a desarrollar manuales que ensefien a sus periodistas a estable-
cer un uso concreto de los enlaces hipertextuales, el tratamiento de géneros espe-
cificos multimedia o normas especificas para titulos y subtitulos.

» Definir pautas deontologicas especificas para el periodismo en Internet. El ciber-
periodismo plantea retos nuevos con respecto a los medios tradicionales como
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autoria o relaciones con otras paginas web, a los que Salaverria indica que es ne-
cesario definir los criterios de conexidn con otros hostings atendiendo a los crite-
rios de atribucidn, determinar el uso que se hace del material tomado de Internet
como las aportaciones de los usuarios, atender a la comprobacion de informacio-
nes con respecto a los datos publicados, especificar los limites éticos para que los
periodistas no caigan en practicas como el sacking asi como la necesidad de pro-
poner figuras como el defensor del internauta.

» Por ultimo, Salaverria explica la necesidad de renovar el curriculum formativo de
los estudios universitarios de periodismo. Los nuevos docentes deben ensefiar, de
forma préctica, como escribir para este tipo de medios. Es importante entender
que las nuevas generaciones ya poseen competencias digitales, pero lo que no
saben es como relacionar estas con el mensaje periodistico, poniendo el énfasis en
este ultimo.

Aunque Salaverria estaba atendiendo solamente los modelos de periddico digital, sera
necesario revisar estos items en las televisiones para analizar sus modelos de convergen-
cia. La television tardd més en adecuarse al lenguaje en la red, pero habra que observar
si no ha cometido los mismos errores que cometio la prensa digital, en sus comienzos.

Pero no solo los diez principios que preconizaba Salaverria se debian atender, tam-
bién, era necesario una adecuacion del uso de la sintaxis digital. Para ello, debemos de-
terminar cuales son los elementos del lenguaje que han revolucionado la forma en que
hoy en dia tenemos de entender la comunicacion.

Algunos de los cambios en los modelos de creacion de noticias y que han afectado
fueron los siguientes:

-Contenidos multimedia: La prensa digital a raiz de los cambios en los modelos web,
permitieron, con el paso de los afios, la insercion de contenidos de audio y video. No solo
se requeria de un cambio tecnologico sino, también, de un cambio en los profesionales
del periodismo. El periodista de la redaccion se convirtié en un agente polivalente capaz
de trabajar en diferentes soportes y entornos (Rintala y Suolanen, 2005; Scolari, 2008;
Mico-Sanz, 2011; Gonzalez-Molina y Ortells-Badenes, 2012).

La presencia de los videos en las cabeceras de los periddicos digitales, comenzé a
ganar relevancia a partir del afio 2007 (Ortells-Badenes, 2016); la mayoria de este tipo de
videos se centran en noticias breves con imagenes editadas al corte o con totales extraidos
de las ruedas de prensa. Las cabeceras mas importantes, con los afios, barajaron otro tipo
de contenido de video, como editoriales de sus periodistas mas representativos, por ejem-
plo, Ifiaki Gabilondo en El Pais, con contenido patrocinado, realizando piezas con tema-
ticas concretas o extrayendo piezas de video curiosas provenientes de otros medios de
comunicacion, que pudieran resultar interesantes a sus suscriptores, como en el caso de
elmundo.es. Este ultimo argumento puede beneficiar en el caso de generar contenido pro-
pagable a través de redes sociales. Este tipo de videos tienen una relacion directa con los
modelos televisivos clasicos.
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La prensa digital ha asimilado los contenidos que, hasta ese momento, solo podiamos
ver en la television para llamar la atencidén de sus usuarios y poder enfrentarse al medio
que mas habia crecido en los ultimos afios. En cierta manera, la libertad de la que goza la
prensa digital para cambiar los titulares, permite una actualizacidn mas constante a lo
largo del dia, mientras que la television esta sujeta, casi siempre, al cumplimiento de sus
principios de programacion para no tener que afrontar denuncias por no cumplir con la
programacion establecida con antelacion.

Habré que ver, por lo tanto, cudl ha sido la accion de la television, y, en nuestro caso
concreto, la de las televisiones autondmicas, para poder mostrar un contenido diferen-
ciado al de la prensa digital.

Imagen 56: Contenido de video editorial y de noticias de Elpais.com
Fuente: elpais.com

Imagen 57: Contenido de video editorial y de noticias de Elpais.com y Elmundo.es
Fuente: elmundo.es

Imagen 58: Contenido patrocinado alojado en Elpais.com
Fuente: elpais.com

Las cabeceras mas representativas de la prensa generalista digital espafiola, como son
El Pais y El Mundo, no solo potencian la creacion de video en su propia pagina web, sino
que también estos videos tienen presencia a través de otros canales gratuitos como es el
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caso de YouTube, donde cuelgan gran parte de su contenido de video en diferentes sec-
ciones.

El estudio de Fondevila (2014) aseguraba que muchos medios, incluido El Pais, pre-
sentaban video, fotografias y graficos de forma desigual, pero acusaba a la mayoria de
los medios digitales de no haber incrementado, de forma significativa, sus contenidos
multimedia.

En cierta manera, como podremos observar en la parte relacionada con el analisis de
las televisiones autondmicas y sus portales web, esta misma relacion se da en las paginas
webs de los medios de comunicacion autondémicos donde, de forma frecuente, se atinan
contenidos televisivos, radiofonicos y espacios de noticias con una presentacion muy si-
milar a la presentada por los medios digitales tradicionales.

Existe un espacio del entorno digital donde los contenidos multimedia tienen una gran
efectividad y han ido aduefidndose de los codigos medidticos para elaborar sus propios
discursos, estamos refiriéndonos a las redes sociales. Pero el camino en este campo no es
bidireccional, los usuarios recogen informaciones de los medios de comunicacion para
apoyar y fundamentar sus propios discursos y opiniones. Sin embargo, los medios de
comunicacion son mucho mas conservadores y proteccionistas con su propio modelo de
comunicacion, no siendo habitual encontrar noticias que vengan generadas por las inter-
acciones de los usuarios (Campos Freire, 2008). Lara (2008) promulgaba que la relacion
entre los medios y los usuarios deberia comprometerse a través de un periodismo social,
buscando aquellos temas que puedan interesar a sus audiencias, destacando que las redes
sociales son un lugar ideal para esa busqueda de informacion.

Los contenidos multimedia se pueden presentar en formato de reportajes multimedia
como herencia de los reportajes tradicionales que se generaban para los medios escritos.
Marrero-Santana (2008) mostraba este tipo de reportajes no como un género periodistico
nuevo sino como una adaptacion al medio, usando sus nuevos recursos y lenguajes. Este
tipo de reportajes contienen entrevistas, imagenes, graficos, voz y sonidos, generando un
nuevo contenido que, en ocasiones, puede ir acompanado con textos que ayuden a com-
prender mejor aquello sobre lo que se esta escribiendo. En cierta manera, podemos decir,
que los géneros que ahora se consumen en radio, prensa o television digital, a través de
la web, son adaptaciones de los géneros periodisticos tradicionales. Es necesario, y es
motivo de estudio en esta investigacion, observar si en las televisiones se estan adaptando
este tipo de contenidos a la web y si se generan nuevos contenidos, o si, por el contrario,
seguimos asistiendo a un volcado de informacion tal y como se estaba haciendo cuando
se instauraron los primeros periddicos digitales.

El uso de material multimedia trae consigo la insercion de metadatos en estos forma-
tos, favoreciendo la encontrabilidad de contenidos o la aparicion de contenidos relacio-
nados, sin tener que salir de un mismo medio de comunicacion. El uso de metadatos fa-
vorece la perduracién en el tiempo de las informaciones, estos se pueden trabajar por la
fuente generadora de la informacion, pero cuando se usan para otro contenido, se pueden
modificar y afiadir nuevas etiquetas a estos contenidos. Pelaez (2008) asumia que, en el
futuro, los metadatos serian de utilidad para: la busqueda de recursos multimedia segiin
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su contenido, para describir el recurso para su adaptacion a diferentes dispositivos, para
gestionar la propiedad intelectual, para describir de forma personalizada el producto para
el consumo por parte del usuario, para la gestion de recomendadores automaticos y para
la insercion de publicidad contextual y dinamica basada en el contenido.

Como podemos observar, afios después, se ha convertido en una realidad y el conte-
nido de las redes sociales y los medios digitales trabajan en esta linea; incluso la television
en su modelo de HbbTV o aplicaciones como PlayZ de Television Espafiola hace uso de
los metadatos para facilitar la labor de los usuarios, aunque solo permite la navegacion
dentro del propio medio.

-Actualizacion de noticias: En las primeras paginas web relacionadas con medios la
informacion se actualizaba una vez cada 24 horas, pero en la era moderna, esta funcion
se realiza cada vez que aparece un hecho noticioso, aunque el resto de la web sigue ac-
tualizdndose una vez al dia y, en el caso de reportajes o articulos considerados atempora-
les, se actualizan cada semana.

Los modelos de comunicacion mediatica, en el entorno digital, han propiciado la po-
sibilidad de generar mas informacion en menos tiempo. Esto cubre todos los campos de
la informacion, desde la generalista hasta la especializada, como es el caso de la depor-
tiva. En el caso de la prensa deportiva digital esta situacién ha propiciado la posibilidad
de realizar un seguimiento de los eventos deportivos de interés, pudiendo actualizar la
informacion en tiempo real. Pero, también ha servido a la prensa generalista para poder
cubrir cualquier evento de actualidad pudiendo facilitar mas datos.

En el caso del contenido multimedia no resulta tan rapida esta actualizacion, la gra-
bacion y edicion de un video para su publicacion en Internet, requiere de un tiempo de
procesado que no hace posible la actualizacion de este tipo de informacion con tanta fa-
cilidad, por lo que estos recursos suelen aparecer tiempo después de generarse la noticia.

En el caso de la prensa digital, el tipo de videos que se ofrecen suelen ser expuestos
tiempo después de haber salido la noticia y, en muchas ocasiones, proviene de material
facilitado por internautas que se hallaban en el lugar de la noticia cuando esta estaba su-
cediendo, en esto se basa el “periodismo ciudadano”. En el contexto televisivo digital se
da la misma casuistica, por lo que las noticias que suelen alojarse en sus espacios web
son un volcado de las informaciones que ya se han emitido por television o informaciones
que, por cualquier motivo, no han entrado en el informativo, pero pueden ser de interés
para su audiencia.

Una vez mas nos encontramos ante un escenario en pleno cambio, la web esta plagada
de agregadores de noticias, redes sociales o medios alternativos que trabajan en la conti-
nua actualizacion de las informaciones de una forma que los medios tradicionales no pue-
den alcanzar.

Internet ha incrementado extraordinariamente la rapidez de circulacion de las noticias

(McNair, 2003), que se diseminan instantdneamente y de forma viral a través las redes so-
ciales, como Twitter (Hermida, 2010; Heinrich, 2010). En este contexto, la cobertura infor-
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mativa se produce en tiempo real y los medios digitales actian con una logica de actualiza-
cion constante de las noticias instaurando un ciclo de noticias ininterrumpido (Karlsson y
Strombéck, 2010; Phillips, 2011) (Casero-Ripollés, 2012, p.130).

Las redes sociales, en concreto Twitter, han facilitado el acceso a la informacion de
los usuarios, pero también ha servido a los medios de comunicacion para tener una actua-
lizacion continua de informaciones. “El periodismo de hoy es un periodismo “sin perio-
dos” que ha reducido al maximo los intervalos de difusion de la actualidad y tiende a la
simultaneidad” (Martin ef al., 2011, p. 11). Tanto la prensa escrita digital como las tele-
visiones actualizan informacion sobre sus contenidos de forma constante a través de la
exposicion de titulares o pequefios fragmentos de video que acompaiian la informacion
principal.

En los ultimos tiempos, los servicios de agregadores de noticias han establecido su
modelo de mercado en la profunda actualizacion de noticias, teniendo en consideracion
el usuario al que van destinadas. Lo que ha dado como resultado aplicaciones, también
conocidas como revistas sociales, como Flipboard, Feedly o Mr. Reader que agregan
noticias de medios y redes sociales, teniendo en cuenta los gustos de los usuarios. Este
tipo de sistemas de noticias estan disefiados para su consumo a través de dispositivos
moviles porque llevan asociados consigo la descarga y suscripcion a una aplicacion. El
problema, con este tipo de aplicaciones, viene derivado de los derechos de propiedad
intelectual. Una de las empresas mas importantes en el mundo de la digitalizacion como
es el caso de Google, fue acusada por numerosos medios de violar este derecho, al ofrecer
contenidos de otros medios a través de sus agregadores de noticias.

De esta circunstancia se derivé lo que se ha conocido como “la tasa Google”. Estos
sistemas de actualizacion de noticias, a través de revistas sociales o revistas personaliza-
das, donde el usuario puede elegir aquellas informaciones que le son mas relevantes, aun-
que pueda parecer perjudicial para los medios generalistas, puede ser importante para
eliminar el ruido mediatico y la infoxicacion a la que estamos sometidos hoy en dia. Ade-
mas, estos sistemas de agregadores de noticias, que necesitan de registro de los usuarios,
abren un nuevo modelo de negocio ya que ofrecen a los anunciantes un perfil muy con-
creto de sus clientes.

Queda patente que el entorno digital y, en mayor medida, el contexto mediatico, ne-
cesita de la actualizacion constante de sus noticias, y, es asi, tanto en la radio, como en la
television y en la prensa escrita.

‘Enlaces hipertextuales: Los recursos discursivos de la prensa escrita han sido here-
dados por el medio digital. La emision de informacion a través de la pirdmide invertida,
caracterizada por la presentacion de un sumario, seguido de un desarrollo informativo de
los datos, ha sido también marca de la prensa digital en sus inicios. Los recursos digitales
han implementado las posibilidades redaccionales, en concreto, el uso de hipervinculos o
hipertextos.

Los hipertextos ofrecen, al lector, la posibilidad de ampliar su informacion mientras
estd consumiendo el contenido. “Un enlace hipertextual a terceras paginas permite am-
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pliar, aclarar o relacionar cualquier informacion, bien mediante nuevos textos bien me-
diante recursos infograficos (mapas, recreaciones virtuales ...) o audiovisuales (declara-
ciones, videos ...)” (Salaverria, 1999, p. 14).

El hipertexto, ademads, proporciona a cada lector una experiencia tnica en funcién de
lo que quiera investigar en una noticia. Un hipertexto se entiende como “una construccion
discursiva multilineal basada en la interconexién de bloques de textos digitalizadas”
(Rost, 2003, p. 170). Estamos acostumbrados a encontralos dentro del cuerpo del texto en
un color azulado, que nos indica la posibilidad de navegar entre textos. En ese momento
podemos decidir que camino seguir, se puede continuar leyendo la noticia, abrir el hiper-
texto en otra ventana de nuestro explorador para leerlo a continuacion y relacionar ideas
y conceptos, o saltar del texto inicial a la informacion del hipertexto. Fondevilla y Segura
(2012) presentaban tres tipos de enlaces hipertextuales:

-Contextuales, que relacionan la informacion principal con algunas de las pregun-
tas clasicas del periodismo como el qué, cuando, como o donde.

‘Relacionales, se pueden encontrar dentro del cuerpo de la noticia y lleva al usua-
rio hacia informaciones como precedentes de la noticia, causas o acciones pasadas de los
protagonistas.

‘Recomendados, estos aportan nuevas informaciones de interés intelectual que
ofrecen mayor contexto a la informacion principal.

Salaverria y Segura, afirmaban que los medios espafioles presentaban una gran canti-
dad de enlaces, pero no existian un gran numero de enlaces relacionales o contextuales si
se comparaba con los medios digitales de otros paises.

Imagen 59: Captura de pantalla de la portada de los perfiles de Twitter de TVG y El Pais
Fuente: twitter.com
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El funcionamiento de las redes sociales esta asociado, también, a el uso de los hiper-
vinculos. Cuando los usuarios quieren darles credibilidad a sus informaciones o quieren
compartir alguna informacion, hacen uso de ellos para derivar a sus seguidores hacia estas
informaciones. En la imagen 59 se puede observar como los propios medios afiadian un
enlace que llevaba a los usuarios hasta la web del medio de comunicacion para poder
ampliar su informacion.

Arias-Robles y Garcia-Avilés, en un estudio sobre el uso de los hipertextos en los
medios digitales en el afio 2018, concluyeron que, aunque los académicos y los investi-
gadores apostaban por el uso de los hipertextos en el mensaje periodistico, los profesio-
nales encontraban dificultades para ponerlo en practica en su dia a dia. De esta misma
investigacion emana la conclusién de que los editores que enlazan sus contenidos hacia
agentes externos, e incluso hacia la competencia, propicia una mayor impresion de cali-
dad de sus servicios, asi como genera credibilidad a los ciberlectores.

Al igual que cambian los modelos del lenguaje cambian los usuarios. De un consumo
lineal de medios de comunicacion, hemos pasado a un modelo no-lineal y multimedial.
Es necesario que, en las aulas, desde edades tempranas se potencien el uso de las TIC,
siendo necesarias politicas educativas que acompaiien y asuman el reto digital (Armella
y Grinberg, 2012). De esta manera, en un futuro, podremos asistir a modelos de comuni-
cacion que aprovechen todas las oportunidades que brinda el medio digital. En conse-
cuencia, habra que potenciar el uso de estos recursos fundamentalmente en las facultades
de Periodismo y Comunicacion Audiovisual.

Los usuarios deberan ser capaces de “hipernavegar” con seguridad, sin una sensacion
de pérdida de tiempo o de que estan leyendo textos no conectados, sino que los hipertextos
deben sumar al significado de la informacion que se estd tratando de comprender. La
hipertextualizacion es uno de los recursos mas basicos de la tecnologia digital, uno de los
primeros en aparecer para poder catalogar informaciones y hacerlas mas encontrables,
pero los medios no estan sabiendo sacarle el maximo rendimiento (Arias-Robles y Garcia-
Avilés, 2018).

Algunos de los autores citados presentan diferentes propuestas metodoldgicas para
el estudio de hipertextos. Unas metodologias que pueden ayudarnos a entender como se
categorizan y cual es su uso en los medios de comunicacion, en concreto en el contexto
televisivo.

-Portales de servicios. El modelo convergente ha generado que los medios ofrezcan
mayor informacion a través del ofrecimiento de diferentes servicios, algo que no podia
estar presente en sus modelos analdgicos. Este tipo de servicios ofrecen un valor afiadido
a los medios, porque facilita la navegacion por el portal web y ofrece nuevas informacio-
nes y recursos para entretenimiento del usuario.
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Imagen 60: Elementos basicos de los portales periodisticos
Fuente: Lopez Carrefio, 2004, p.128

Los servicios de valor afiadido (SVA) han sido estudiados por Fuentes y Gonzélez
(1998) donde, a través de la inspeccion de 48 portales web, establecieron que, aunque si
se hacia uso de estas herramientas, no se aprovechaban al méximo quedando atin muchos
aspectos sin usarse. Lopez Carrefio (2004) catalogaba estos servicios distinguiendo entre
aquellos que dan acceso a la informacién, como buscadores de noticias dentro del medio
o hemerotecas, los servicios interactivos como foros o chats que ponen en contacto a los
usuarios, los servicios de participacion como las cartas al director o la participacion en
encuestas y concursos. Estos modelos de participacion también se conocen como modelos
catch-all (Masip y Suau, 2014) que exigen un bajo nivel de compromiso por parte de los
usuarios. Otros servicios ofrecidos son contenidos multimedia que exponen galerias fo-
tograficas o videos.

La suscripcion a ciertos medios viene acompaifiada, en algunos casos, con servicios
personalizados como alertas y recordatorios, noticias via mail o seleccioén de noticias per-
sonalizadas. Dentro de estos SVA podemos, también, distinguir entre aquellos de ambito
comercial como servicios de agencias de viajes, anuncios clasificados, servicios de pago
o0, aquellos vinculados al e-commerce, por tltimo, se destacan servicios complementarios
como diccionarios, enlaces a otros medios o servicios de traduccion de textos.

‘Interactividad. Es uno de los rasgos que caracteriza a la mayoria de los nuevos en-
tornos digitales que nos permite operar con ellos de una forma u otra. Al comienzo, el
usuario, solo podia entrar en una web y acceder a los limitados recursos que esta ofrecia.
La interactividad es una caracteristica basica de Internet como medio de comunicacion,
se interactiia entre fuente de informacion y redaccion, entre redaccion y lectores o los
mismos lectores entre si. (Pareja et al., 2004, p. 39)
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Imagen 61: Diseflo de la pagina de RTVE en el aflo de su estreno en 1997
Fuente: El Pais, 2015

Rost (2006) distinguia entre Interactividad Selectiva y Comunicativa, la primera im-
plica la actitud del usuario para elegir aquello que desea consumir, el lector en este caso
es activo, ya que controla la secuencia comunicativa; en la segunda, se habla de interac-
tividad entre usuarios, ya sea con el medio o con otros miembros de la comunidad a través
de foros, chats o las propias cajas de comentarios de cada noticia; se puede decir que en
esta segunda, el usuario o lector hace un papel de generador de contenidos, un prosumer-.

Los primeros videojuegos o servicios de television como el teletexto, ya se trabajaban
en términos de interactividad porque necesitaban de la accion del usuario, aunque se podia
hablar de interactividad en el modelo analégico, cuando se podian encontrar en los perio-
dicos las cartas de los lectores, las llamadas en los programas de radio y television o la
participacion del publico en los talk shows, pero es la creacion y funcionamiento de la
web lo que hace pensar en las posibilidades y el concepto de interactividad.

Cualquier tipo de interactividad implican mayores complejidades. Por ejemplo, las
comunicativas, ayudan a la formacion de comunidades virtuales, generando espacios de
comunicacion mas agiles, ademas, el usuario puede salir de su anonimato para convertirse
en una figura de relevancia publica tal y como ha venido pasando, en los tltimos afios,
con figuras como los youtubers o los influencers, a través de las redes sociales, o como
lo fueron, en un primer momento, los blogueros, figuras influyentes dentro de Internet,
un espacio virtual donde los servicios parecen haber ganado al contenido (Jarvis, 2015).

Con la inmersion de las dobles pantallas y las aplicaciones para consumir television a
través de otros recursos tecnologicos, el usuario puede elegir que tipo de informacion
desea consumir, en ocasiones, sera a través de un catdlogo donde elegir un programa
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completo y, en otras ocasiones, puede consumir breves piezas audiovisuales creadas para
un uso rapido y para favorecer su propagacion. El hipertexto ayuda a tejer esta interacti-
vidad, a crear redes comunicativas entre usuarios y entre contenidos dentro de la web.

Los caminos de la interactividad y la hipertextualidad estan entrecruzados, de forma
que uno necesita del otro para generar movimiento comunicacional entre sus comunida-
des. El hipertexto necesita de la interaccion del usuario para ser activado y asi confor-
marse un hilo narrativo. El uso de los hipertextos hace que el usuario interactie con la
informacion, pero dos usuarios pueden seguir el mismo camino dos veces de igual ma-
nera, teniendo experiencias diferentes, aunque puedan seguir el mismo recorrido hiper-
textual, por lo tanto, no se trata de una experiencia individual y personalizada. La inter-
actividad selectiva, ofrece mayor poder al usuario y le obliga a tomar decisiones convir-
tiéndole en un sujeto activo de su experiencia comunicativa.

La interaccién comunicativa hace referencia a las posibilidades de expresion que nos
ofrecen los medios, tanto para dar nuestras opiniones, como para conocer las de los demas
y, en este sentido, poder establecer relaciones entre usuarios. Es, en este momento, en el
que los usuarios nos convertimos en generadores de contenido pudiendo, o no, conseguir
relevancia publica, ya sea como moderadores en un chat, como tuiteros en la red de mi-
croblogging, o simplemente, generando fotos y comentarios para nuestros contactos en
cualquier red social.

2.3.3- Contenido generado por los usuarios (CGU), ;cudl es su verdadera necesidad?

La necesidad de interaccion comunicativa estd directamente relacionada con la propia
psicologia del individuo. Segun las teorias psicoldgicas humanisticas el individuo tiende
a la necesidad de autorealizarse, su motivacion forja su objetivo en este tltimo eslabon.
El ser humano, tiene que atender a unas necesidades basicas y fisioldgicas para su propia
supervivencia como comer o respirar, unas necesidades que nos proporcionen seguridad
y proteccion, unas necesidades sociales donde la pertenencia a un grupo y su consecuente
aceptacion social se considera de gran importancia, unas necesidades de estima, donde se
encuentra el respeto por uno mismo y por los demds y una ultima necesidad de autorrea-
lizacion.

La convergencia mediatica ha generado una reapertura de las limitaciones sociales,
incentivando la comunicacion interpersonal. Espacios que, con anterioridad, estaban re-
legados a los fanzines o a la formacion de clubs de fans, que, con la llegada de la comu-
nicacion en red ha posibilitado el encuentro global entre usuarios. Las relaciones sociales
se han multiplicado, no basta con las relaciones en persona. Las relaciones virtuales, tam-
bién son importantes y el individuo necesita de un estatus de relevancia en su avatar di-
gital. “Entre las motivaciones individuales para acudir a Internet, estaria la propia identi-
dad del individuo, ya que es muy importante para cada persona como se ve a si mismo y
como lo ven los demas socialmente” (Moral, 2001, p.16).
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Imagen 62: Piramide de Maslow
Fuente: Quintero, 2006, p.12

Tres de estos estadios de la pirdmide de Maslow tienen su reflejo en el entorno digital,
nuestras necesidades sociales pueden ser cubiertas a través del medio digital. En el Gltimo
afo, redes de streaming como Twitch.tv han puesto esta situacion de manifiesto (Hamil-
ton, et al., 2014). Twitch pone en contacto unos usuarios con otros, a través del formato
de video, donde los generadores de contenido muestran, en directo, lo que estan haciendo.

El contenido puede consistir en jugar a un videojuego, hasta simplemente, ocupar un
espacio virtual para conversar con quién quiera conectarse. Por lo que esta necesidad de
pertenencia puede verse cubierta, aunque, como toda nueva oportunidad, también tiene
sus sombras y, desde el uso popular de las TIC, se han detectado casos de ciberacoso entre
los jovenes yendo en contra de otros peldafios inferiores de la piramide. Pero si entende-
mos, de forma utdpica, el uso de la tecnologia como algo positivo, entenderemos que esta
necesidad puede ser cubierta.

En cuanto a la necesidad de estima, también puede verse resuelto de forma positiva
gracias a la interconexion o interaccion comunicativa. La necesidad del individuo por
alcanzar reputacion o estatus en la red, lo podemos observar a través de los generadores
de opinidn, los influencers, aquellos usuarios activos en redes sociales que tienen un gran
numero de seguidores a través de opinar o compartir sus contenidos con otros. Pongamos
un ejemplo: el podcast “Yo Interneto”, de la empresa Phi Beta Podcast, es un programa
dedicado a hablar de Internet en un tono humoristico que tiene en Twitch su centro de
operaciones. Dos veces a la semana tres generadores de contenido como son Dariomha-
che, Sr. Cheto y Orslock se retinen con su audiencia para hablar de contenidos de Internet
vinculados al mundo de los videojuegos y cualquier contenido viral que circula por la red.
En su programa los viewers donan dinero y colaboran generando su propio material au-
diovisual alrededor del imaginario del programa; estos generadores de contenido son eri-
gidos como moderadores del chat para que gestionen las interacciones de los demas, es
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una forma de ganar reputacion dentro de su propia comunidad por lo que, en cierta ma-
nera, esta necesidad de reputacion se ganaria de este modo.

Este sistema, ha sido adaptado también por otras plataformas sociales, como es el caso
de Facebook, a través de insignias cuando uno de sus usuarios interactiia, de forma habi-
tual, con una pagina oficial convirtiéndole en “fan destacado”; en cuestion de medios de
comunicacion el Huffington Post en 2010 generaba un sistema de insignias para favorecer
el engagement de sus usuarios, para aquellos mas comprometidos con su medio. En cierta
manera, es un modo de otorgar visibilidad a sus usuarios, pero también delegar en estos
el control sobre las interacciones de los demas.

El HuffPost distinguia entre “Networkers” para aquellos usuarios que habian compar-
tido en sus redes sociales una gran cantidad de noticias del medio, favoreciendo el en-
gagement entre fans y seguidores. En una segunda categoria, encontramos a los “Superu-
sers” para aquellos usuarios que, ademas de compartir a través de sus redes sociales, ha-
bian generado muchos comentarios en el medio y, en un tercer nivel, se marcan los “Mo-
derators”. Los dos primeros se encargaran de comentarle al medio cuales de los comen-
tarios vinculados a noticias, deben ser eliminados por inapropiados para favorecer el de-
bate productivo entre sus usuarios.

user Moderator

Networker Super:

Imagen 63: Insignias otorgadas por el Huffington Post
Fuente: Huffington, p. 7, 2010

La creacion de una comunidad especifica facilita el reconocimiento de sus usuarios,
pero debemos darnos cuenta que, tarde o temprano, entenderan que estan haciendo un
trabajo por el que deberian ser remunerados y no solo gratificados. Este medio, el Huf-
fington Post, es uno de esos medios nativos digitales y en Espafia ha cosechado resultados
diversos con respecto a otros medios, como El diario.es o El Confidencial, que nacieron
baja las mismas condiciones.

El modelo periodistico del Huffington Post que naci6 invitando al usuario a participar en la
construccion de los contenidos de actualidad enriqueciendo los mismos con sus comentarios,
estd siendo superado, en usuarios unicos, por los 3 digitales estudiados. Advertimos como
este patron basado en contenidos adecuados al publico logra entrar y colocarse adecuada-
mente en el mercado, pero necesita de impulsos estratégicos para su consolidacion (Torrego
y Pedreira, 2017, p.18).

Aunque podemos percibir, que este tipo de trabajos pueden satisfacer las necesidades
de estima de los usuarios, entendemos que no es suficiente para poder consagrar un medio
digital “serio”. Es necesario, por lo tanto, que las noticias que se cubran sean de interés y
se respete el principio de informacion, que debe estar presente en cualquier medio de
comunicacion. Aunque, entendemos, que la posibilidad de participacion de los usuarios
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es fundamental para el desarrollo del mismo. Uno de los fallos, a nuestro juicio, es que el
tipo de publico mas comprometido con ciertos contenidos digitales suele ser un publico
joven que, de forma habitual, no interactia demasiado con un medio de comunicacion
serio.

En cuanto a esa necesidad de autorrealizacion que se establecia en la pirdmide, puede
ser satisfecha dentro del engranaje digital. Debemos entender que el siguiente avance a
satisfacer, después de la estima, es el del crecimiento personal. Aunque es dificil de de-
mostrar, podemos entender o imaginar que aquellos personajes que logran hacer de sus
interacciones sociales digitales su forma de vida, deberian sentirse realizados.

2.4- Encuentro generacional, jpor qué hablar de este concepto?

En contra de las teorias de Maslow, algunos estudiosos afirman (Boschma, 2008) que,
con el tiempo y la inmersion en el mundo digital esta pirdmide se ha visto invertida, en
funcion del lugar donde se encuentran sus necesidades y el tipo de generacion al que
pertenecen. No tienen las mismas necesidades los nativos digitales o Generacion Z, los
millennials, también conocidos como Generacion Y, o la generacion X. La relevancia de
las ultimas generaciones depende, en gran medida de su consumo tecnologico, la necesi-
dad de estar a la ultima en apps y gadgets y, a la vez, compartirlo con su comunidad
digital.

Las empresas tampoco parecen abordar esta situacion desde un compromiso €tico y,
su crecimiento, se extiende hasta los medios digitales sin tener en cuenta sus posibles
consecuencias. Si anteriormente buscabamos la analogia entre los usuarios y su autorea-
lizacidn seglin el experto en negocios digitales Rais Busom (2016) estamos ante una in-
version del patron de Maslow en su modelo digital.

Imagen 64: Piramide de Maslow Digital
Fuente: Busom, 2014, p.5

Esta situacion no solo esté relacionada con los cambios tecnologicos, sino con el tipo
de usuarios. El intercambio o transformacion generacional ha forjado publicos diferentes,
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con heterogéneas formas de enfrentarse a la convergencia mediatica. La discusion esta,
en los ultimos afios, en la nomenclatura con la que se denomina a cada generacion en cada
caso. Es necesario destacar los estudios de Tapscott (1998) en donde nos habla de lo que
¢l denomina Generacién Net, también conocida como los Echo Boomers. El trabajo de
Boschman (2008), en el que analiza a una generacidon concreta, los nacidos a partir del
afno 1985, implica una vision generacional mas positiva que denomina Generacion Eins-
tein. De esta forma se aleja de la concepcion de Generacion X, un término acufiado por
el fotografo Robert Capa, cuando presentd una de sus exposiciones fotograficas, en la que
mostraba a jovenes conformistas frente a un futuro hostil. Una generacion de la que ape-
nas se habla en los estudios del entorno digital, por su pertenencia a otra generacion, pero
que si tiene relacion con los entornos culturales y puede verse su influencia en el cine y
la literatura. Merritt y Neville (2002) nos hablan de Generacion Y mientras que Howe y
Strauss (2002) entienden a esta generacion como la Generacion Millennial, después de
esta encontrariamos a la Generacion Z o Generacion Arroba segun Schroer y Klein
(2008).

En medio de esta clasificacion, nos encontramos con los nativos digitales (Prensky,
2001) que vendrian definidos, en mayor medida por sus caracteristicas, mas que por el
momento en el que nacen, aunque, obviamente, haya relacion entre estos conceptos. Los
nativos digitales se caracterizan por:

» Larapidez con la que reciben la informacion.

* Poseen y disfrutan de las habilidades multitarea (multitasking).

» Valoran positivamente el consumo de imagenes por encima del textual.
» Hacen uso del consumo aleatorio de contenidos.

» Funcionan mejor en el trabajo en red.

» Necesitan recompensas y gratificaciones inmediatas.

» Estiman de forma positiva los aspectos ludicos frente al trabajo serio.

“Un nativo digital se caracteriza culturalmente, por su forma de interaccion con la
informacion y con los otros, ya sean individuos o colectivos” (Freire, 2007, p.8). Anterior
a los nativos digitales se encuentra una gran generacion de inmigrantes digitales, una ge-
neracion que tiene poca estima por las caracteristicas de los nativos digitales. Los inmi-
grantes digitales se han visto obligados a aprender y desarrollar sus competencias digita-
les, no solo para su uso personal, sino para poder ensefiar a personas mas jovenes que, en
muchos casos, dominan este tipo de habilidades por encima de sus conocimientos teori-
COS.

Los millennials y 1a Generacion Z han desarrollado sus habilidades a través de la red.
Internet se ha convertido en su lugar de socializacion gracias a la convergencia tecnolo-
gica. Son, en mayor medida, las generaciones que mejor operan en entornos digitales,
aprovechan las posibilidades de los dispositivos moviles y, en definitiva, son capaces de
generar contenido audiovisual e interactuar con el mismo. En los tltimos afios, ha sido
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comun escuchar que estas generaciones estan abandonando el consumo televisivo, aun-
que mas que abandonarlo lo estan relegando en su forma tradicional.

Por otro lado, en términos generales la visita a las webs de los canales de television a través
del ordenador, Smart TV, teléfono inteligente y tablet los espectadores ha establecido una
relacion de refuerzo entre el contenido emitido en television tradicional y el acceso digital
de los contenidos via web o aplicacion. Esta relacion entre medios y canales de visualizacion
permite un consumo continuado de contenidos de diferentes géneros, afiadiendo la capacidad
de los consumidores de regular su propia parrilla audiovisual al acceder al contenido online,
sin embargo, en los teléfonos inteligentes el visionado web esta dejando paso al visionado
mediante aplicaciones de redes sociales, mensajeria o aplicaciones de video (Ramos y Or-
tega-Mohedano, 2019, p.707).

Los millennials dominan los medios de produccién digital y la situacion tecnoldgica
potencia sus capacidades creativas, ellos forman parte de esos producers de los se ha
hablando con anterioridad, una generacion capaz de consumir y crear contenido (Gértru-
dix et al. 2010). Ademas, comprenden el proceso de globalizacidon y su forma de distribuir
el contenido. Las nuevas plataformas como la citada web de streaming Twitch.tv, propie-
dad de Amazon, surge para dar cabida a toda esta generacion de nuevos creadores. Los
numeros se han incrementado para la plataforma durante la cuarentena de 2020 y, segiin
los datos de Twitchtracker.com, la plataforma ha alcanzado los 6 millones de viewers
desde su nacimiento, con una media de 2 millones y medio por dia y, aunque no podemos
decir que supere a la television, si ha superado a muchos de los canales de las televisiones
generalistas, no solo de Espafia sino de otros muchos paises. Twitch, en sus primeros
momentos, se especializd en la retransmision de los e-sports y, poco a poco, se ha ido
convirtiendo en la plataforma de streaming donde gamers y, casi cualquier persona,
ofrece su contenido de forma gratuita, aunque estos streamers reciben dinero donado por
aquellos que visualizan su contenido y por las suscripciones a sus canales.

Twitch, al igual que otras plataformas digitales, son el lugar de encuentro de estas
generaciones, demostrandonos el uso que se hace de la red como sistema de socializacion.
Los usuarios no solo consumen el contenido, sino que pueden mantener conversaciones
a través de los chats de la plataforma y de sus redes sociales.

Imagen 65: Crecimiento de viewers de Twitch desde su creacion.
Fuente: Twitchtracker.com
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El informe Digital 2020, nos indica que en Espana hay 29 millones de usuarios activos
en redes sociales de los cuales el 98% de ellos acceden, a través de sus dispositivos mo-
viles. Segun datos del INE, en Espafa, hay en torno a unos 17 millones que pertenecen a
las generaciones Z o millennials por lo que podemos decir que casi un 50% de los usuarios
de Internet pertenecen a estas generaciones, lo que hace normal ver el crecimiento del
consumo de Internet en los Ultimos afios. Las aplicaciones sociales mas usadas son las
vistas en la imagen 66.

Imagen 66: Plataformas sociales mas usadas en Espaiia durante 2020
Fuente: We Are Social y Hootsuite, 2020

2.4.1- La brecha digital generacional como contrapartida

Los datos expuestos, atienden a aquellas generaciones que hacen uso de Internet, la
entienden y se socializan a través de ella. Pero esta situacion deja afuera a gran parte de
la poblacién espaiiola, aquellos que por edad o por educacién no han podido desarrollar
herramientas tecnologicas y que, poco a poco, se van quedando detras, en el acceso a las
nuevas tecnologias y que su consumo mediatico sigue siendo, a través de los medios con-
vencionales, abandonando el consumo digital.

Es necesario, por lo tanto, poner de relieve el tratamiento digital que las televisiones
autonomicas estan haciendo con su contenido, la media de edad del consumo de estas
televisiones es alta, pero desconocemos si se podria llegar a un publico mas joven a través
de la creacion de contenido adaptado para ellos, haciendo uso de los codigos lingiiisticos
digitales de los mismos. La siguiente imagen muestra el rango de edad del consumo tele-
visivo autonomico durante el ano 2019 segtin diferentes fuentes.
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Imagen 67: Cuota de pantalla de las cadenas autonémicas de television en Espafia por grupos de Edad
Fuente: Orus, 2020

Como se puede observar, la media de edad les deja fuera de la generacion de los mi-
llennials o de los Z, estando mas cerca de los Baby Boomer que de otras generaciones.
Una generacion que ahora ronda las edades comprendidas entre los 50 y los 70 aios.

El estudio bibliografico de diferentes autores, sobre la generacion boomer, realizado
por Diaz-Sarmiento et al. (2017) afirma que los boomers son una generacion obsesionada
por el trabajo y el estatus, frente a los miembros de la generacion Z o los millennials que
buscan su gratificacion personal y ludica en toda accion que realizan. Los boomers han
peleado por los derechos civiles y la igualdad, intentando hacer del mundo un lugar més
igualitario y, aunque crecieron con Internet, han hecho lo posible por integrarlo a su tra-
bajo y a sus rutinas a través de sus teléfonos moviles y sus redes sociales; aunque siempre
desde el punto de vista de aquellos réditos laborales que podian conseguir a través del uso
de las nuevas tecnologias, pero no disfrutando de la parte ludica.

La television es una herramienta de entretenimiento y, si bien, los Boomers son la
cuota de mercado de las televisiones autondémicas, como vemos en la imagen 68, y asu-
miendo que estos no hacen un uso ladico de las tecnologias, hay que entender que su
relacion con las televisiones autondmicas es por la via tradicional.

La brecha digital es ese concepto que separa unas generaciones de otras, pero esta
brecha también esta relacionada con otros indicadores como los socioecondémicos, los
demograficos o la educacion, de Bustos ef al. (2012, p. 273) también entendian que esta
brecha “se encuentra entre lo que se hace y lo que se puede hacer” dentro del contexto
digital. Son aspectos que quedan mucho mas claros en algunos paises de América Latina,
donde las desigualdades son mayores que en el territorio espanol. Almenara (2004) esti-
maba que el consumo de Internet por parte de los mayores de 50 afios era de un 11,9% de
la poblacion. Segtin datos del INE se puede observar que alrededor de un 63% de la po-
blacion de entre 65 y 74 afios hizo uso de Internet en los Gltimos tres meses de 2019 y un
86% en el caso de las edades comprendidas entre los 55 y los 64.
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Imagen 68: Media de edad de los espectadores de las televisiones autonémicas
Fuente: Quijorna, 2019

Se puede decir, por tanto, que la brecha generacional se va disipando con el paso de
los afios, aunque es necesario tener en cuenta qué tipo de uso se hace, ya que existen
numerosas aplicaciones, de control sencillo, que necesitan de Internet para operar, como
son los servicios de mensajeria instantanea o algunas redes sociales. Seria necesario ver
que tipo de operaciones han realizado estas generaciones en la red o si, al menos, se trata
de operaciones complejas como puede ser el consumo de ciertas plataformas audiovisua-
les. Si volvemos a revisar la imagen del informe Digital2020 las aplicaciones mas usadas
estan vinculadas a redes sociales y mensajeria instantanea, o lo que es lo mismo, a opera-
ciones simples.

La brecha generacional poco a poco se va extinguiendo, como se ha visto anterior-
mente. La actual crisis sanitaria ha puesto de manifiesto la existencia de una brecha digital
que mas tiene que ver con el contexto socioeconémico que con otras razones. No todo el
mundo puede tener acceso a Internet, o en ocasiones, los hogares estan condicionados por
un cierto tipo de dispositivos para el uso de toda la familia por lo que, en estos momentos,
deberiamos poner mayor énfasis en solucionar este tipo de problemas dado el alto grado
de adaptacion al uso de medios digitales de las generaciones mas mayores.

Si asumimos como ciertos los datos que nos indica el rango de edad de consumo de
las televisiones autonomicas y el de uso de Internet, podemos aventurarnos a decir que
estos grupos poblacionales si pueden tener una relacién con sus medios de comunicacion
a través de la red. Estos, seguramente, no generen nuevo contenido audiovisual, por su
alto grado de complejidad, pero si estan preparados para compartir contenidos o generar
post para redes sociales, estableciendo relaciones con otros usuarios.

Vilte et al. (2013) realizaron un estudio donde recogian datos sobre el uso de las redes
sociales en personas de la tercera edad. En este caso, los investigadores manifestaron que
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este grupo habia comenzado con su uso para poder estar en contacto con familiares y
amigos. Este grupo encontraba un gran nimero de dificultades a la hora de aprovechar
todas sus funcionalidades como, por ejemplo, compartir una imagen. También manifes-
taban que el disefo de la interfaz, llena de elementos, les provocaba confusion, asi como
las publicidades y solicitudes de juegos eran un elemento molesto. Este grupo generacio-
nal declaraba que, para un buen uso seria necesario un pequefio manual que indicase todas
las funciones, asi como un glosario de iconos. Como ultimo dato resefiable, indicaban que
una de sus grandes preocupaciones al usar estos medios era la privacidad, temiendo que
sus perfiles fueran usados para publicar cosas en su nombre sin su consentimiento o se
violara de alguna forma su privacidad. Resultado que ya habian sido expuesto afios antes
por Celeman et al. (2010) en el Congreso de New York sobre el disefio de sistemas inter-
activos.

2.5- Convergencia, usuarios y nuevos relatos

Tal y como se ha visto en apartados anteriores a la hora de hablar de convergencia
mediatica, entran numerosos factores en juego. Seguramente la convergencia tecnoldgica
sea la mas importante, pero es necesario analizar aspectos como la arquitectura de las
webs, el uso que se hacen de las redes sociales y de las nuevas formas de narracion. Entre
la revision bibliografica hecha, hasta el momento, se ha encontrado mayor literatura cien-
tifica centrada en el &mbito del periodismo escrito. En cierto modo, ha sido el medio que,
en mayor medida, ha tenido que asumir mas retos tanto de contenidos como profesionales.
Los profesionales del medio estdn sumidos en un proceso de polivalencia en tres aspectos
(Scolari, 2008):

‘Funcional o tecnologica: Los profesionales del medio han multiplicado sus tareas.
En el pasado, una noticia en el medio televisivo era cubierta por cuatro profesionales. En
el momento actual este equipo lo suelen formar dos, un operador de camara y un perio-
dista. Incluso, en medios mas pequefios, una sola persona se hace cargo de todas las ta-
reas. Durante el confinamiento hemos podido ver a periodistas frente a la cdmara en sus
casas grabandose asi mismos o programas de entrevistas donde el periodista era redactor,
camara, sonidista e iluminador.

Imagen 69: Tweets hablando de Isabel Zubiarrue y su original forma de contar el tiempo
Fuente: elespaiiol.com
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Incluso en el parte meteorologico de La Sexta, la presentadora de este espacio, Isabel
Zubiaurre, tuvo que reinventarse para poder realizar su seccion desde su casa consi-
guiendo la aprobacion y difusion de su trabajo a través las redes sociales (Imagen 69.

‘Tematica: En los medios, en el pasado, cada periodista atendia la noticia en funcion
de su especialidad, habia analistas politicos, deportivos, econdmicos o de sociedad, pero
la convergencia ha generado redacciones mas pequeiias, sobre todo en medios de corte
local o autondémico, donde no se atiende a la especializacion y los profesionales de la
informacion deben estar pendientes y trabajar cualquier tipo de informacion.

‘Medidtica: En el panorama actual es normal tener a los mismos profesionales traba-
jando y generando contenidos para varios medios al mismo tiempo. Una forma de pluri-
empleo, pero dentro del mismo conglomerado mediatico. En television, asistimos a esta
situacion, cuando vemos a los mismos colaboradores trabajando para diferentes progra-
mas de una misma cadena.

Estas figuras multitarea deben ser capaces, ademas, de usar los recursos digitales pro-
puestos para sumarse a ser agentes de la convergencia, aunque sin olvidar la importancia
del usuario y sus propias formas de generacion de contenido.

La convergencia, por tanto, se configura como un proceso dinamico, en continuo cambio, en
el que los medios de masas tradicionales pierden protagonismo frente a los medios persona-
les y las redes sociales, y los procesos de captacion, produccion y distribucion de contenidos

se encuentran sometidos a constantes innovaciones (Garcia Avilés, 2009 en Salaverria et al.,
2010, p.40).

En este momento se asiste a un periodo en que los usuarios medidticos se mueven
libremente manifestando sus opiniones a través del medio digital, y, en numerosas oca-
siones, poseen mayores destrezas tecnologicas que los propios periodistas por lo que es
necesaria la intervencion de ellos para que el contenido de los medios se propague. Algu-
nas redacciones norteamericanas como en Tampa o Phoenix han potenciado intentos para
generar una produccion convergente de contenidos en prensa, television e Internet dife-
renciando entre convergencia en la produccion y convergencia en la distribucion.

Estos intentos, parecen una dificil tarea en el sector espafiol de ambito publico porque
no existe una prensa escrita de titularidad publica, por lo que esta convergencia solo se
puede examinar desde el punto de vista de las televisiones y su relacion con los ciberme-
dios. Lo que si encontramos en las televisiones publicas, como veremos mas adelante, es
la generacion de textos o noticias que se alojan en sus portales web como si de periddicos
digitales se tratase. En este caso se pueden encontrar fotografias y videos que en algunas
ocasiones han tenido cabida en sus espacios informativos y en otras se trata de aquellas
noticias que tienen notoriedad en el &mbito territorial pero que no se han podido desarro-
llar plenamente en sus informativos.

Jenkins (2004) cita la distribucion multiplataforma como una aspiracion de las em-
presas de comunicacion a fin de que se aceleren los flujos de informacion, aunque el
discurso de el autor, en el futuro, estara mas vinculado a la de la creacion de contenidos
nuevos pero relacionados en funcion del medio para el que se propongan estos contenidos.
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La digitalizacion de contenidos, obviamente, esta dentro de las lineas de este tipo de dis-
tribucion, aunque no se pueda entender como generacion de nuevos contenidos. A este
respecto, Cabrera Gonzalez (2010) establecia un analisis de adaptacion de contenidos de
los distintos medios realizando la siguiente consideracion:

- Grado 0: Contenidos monomedia: En este caso se indica el contenido destinado
a un unico medio. Por ejemplo, una noticia que se da exclusivamente en el medio televi-
sivo y en ningln caso se proyecta en redes sociales o en su pagina web o en cualquier
otro medio vinculado a la empresa periodistica.

- Grado 1: Contenidos con difusion multiplataforma, mediante adaptacion auto-
madtica. En este caso el medio de forma automatica vincula sus noticias para que de forma
mecanica se compartan en medios digitales. En la mayoria de los casos el titular queda
reducido de forma automatica.

Hay diferentes estudios que demuestran la imitacion de la oferta de contenidos de las aplica-
ciones en relacion con los sitios web, ya que disminuye la cantidad de informacion, el trata-
miento de los géneros es irregular y la narracion no es todavia especifica para pantallas pe-
quenas (Padlley, 2012). Aun cuando nos encontramos con una propuesta atractiva y llena de
posibilidades, los medios no han llegado a adaptarse a esta nueva plataforma, pero se esta

produciendo en este sentido una evolucidn positiva y se estan mejorando las propuestas (Edo,
2017, p.118).

Este grado, ciertamente, es casi ya inexistente, aunque aun encontramos algunos
ejemplos en agencias de noticias, como en la imagen 55 de la Agencia EFE, donde se
puede observar este repicado de informacion igual tanto para redes sociales como para la
web.

En los medios de comunicacion, por normal general, si habituan a reformular los ti-
tulares y la breve informacion que se da intentando provocar la curiosidad en el usuario
para que este acceda al /ink y, por consiguiente, genere mas visitas en el medio. Estaria-
mos en este caso hablando de un Grado 2 segtin Cabrera.

Imagen 70: Noticia de Agencia EFE en Twitter y en la Web
Fuente: twitter.com y agenciaefe.com
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- Grado 2: Contenidos con difusion multiplataforma, mediante adaptacion auto-
matica y escasa edicion humana. Estariamos hablando del caso anterior donde solo in-
cluyen pequefios datos, pero no se profundiza en la noticia.

- Grado 3: Contenidos con difusion multiplataforma, con elevada edicion humana
especifica para cada medio. En este caso la mediacion humana es completamente nece-
saria, se suele tratar de noticias extraidas o facilitadas por agencia de noticias que se re-
dactan y amplian en el propio medio explorando y aportando lenguajes hipertextuales o
contenido multimedia para enriquecer la informacion.

- Grado 4: Contenidos con planificacion y difusion multiplataforma. En este caso
las noticias se generan desde varias redacciones, como pueden ser las del medio escrito
tradicional y el medio digital, coordinando sus coberturas informativas de forma que en
cada medio se trate la informacion atendiendo sus caracteristicas propias. En este caso,
se necesita de profesionales polivalentes ya que, como hemos comentado, este tipo de
contenidos son generados por los mismos profesionales, pero adaptado el codigo y el
lenguaje en funcion del medio al que se destina la informacion.

Es tarea de esta investigacion observar la relacion entre el contenido destinado a las
redes sociales y el publicado en su propio medio digital, asi como observar la relacion
entre el soporte tradicional y el medio digital que, en la mayoria de los casos, suele ser la
misma salvo en contadas ocasiones. Deberemos observar y analizar si los medios auto-
noémicos hacen uso de los recursos digitales y cudles son sus sistemas de adaptacion tanto
en redes sociales como en el propio contexto digital. ;Se suben las mismas noticias segin
salen en el informativo o se adaptan para su consumo en webs externas? Son algunos de
los detalles que habria que revisar.

Hasta el momento, podemos entender que el proceso de convergencia mediatica
puede definirse como aquel que ha sido capdz de adaptarse a los procesos tecnologicos e
incorporar radio, television e informacion dentro de un mismo portal en Internet, asi como
desarrollar diferentes perfiles en redes sociales o haber hecho de sus figuras mediaticas
personalidades de tendencias en otros contextos comunicativos.

Algunas de los aspectos que debemos valorar y analizar en el proceso de convergencia
mediatica son:

1. Redaccion: Valorar si se estad trabajando con profesionales multitarea o si por el
contrario se trata de redacciones independientes pero integradas en el caso del
medio tradicional y el medio digital. Es necesario saber si esta actividad y distri-
bucion de las tareas es coordinada y quién es el encargado de esa coordinacion.

2. Adaptacion crossmedia o generacion de nuevo contenido tal y como deciamos
anteriormente.

3. Disponibilidad de ese contenido ya sea en formato tradicional o si por el contrario
tienen web propia para cada medio, una que engloba todos sus medios o si poseen
aplicacion propia, para dispositivos moviles, y el contenido que se vuelca en la
misma.
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4. Relaciones de los medios con los usuarios: Algunos de los objetos de estudio que
se deben valorar en este caso son, si los medios, en nuestro caso los publicos au-
tonoémicos, poseen perfiles en redes sociales, su nimero de seguidores, sus inter-
acciones, su capacidad para generar y compartir contenido o si interactian y res-
ponden a su audiencia, es decir, su indice de participacion con su publico. Los
usuarios, cuando se dirigen a un medio para mostrar sus opiniones en el contexto
digital necesitan respuesta para que se pueda hablar de una relacion bidireccional
y multimodal en la comunicacion, en el caso contrario se estaria volviendo a los
“viejos” parametros donde los medios tan solo comparten su informacién sin en-
tran a dialogar con sus audiencias. En este ambito de estudio esta relacion entre
los usuarios y los medios es fundamental porque entendemos que no basta, tan
solo, con atraer al publico, sino que es necesario interactuar con ¢l para conocer
sus opiniones y sus gustos de cara a generar contenidos con los que pueda sentirse
identificado, propiciando de esta forma su participacion ya sea con intervenciones
directas o indirectas sobre el contenido.

2.5.1- El usuario y su relacion con los medios. Multitarea y nuevas audiencias

Conocer a los usuarios, quiénes son y como se definen, en el contexto de las Tecno-
logias de la Informacion y la Comunicacion, ayudard a entender no solo el tejido digital
sino también las nuevas formas narrativas centradas en los participantes, asi como las
nuevas técnicas de marketing ajustadas a los consumidores.

Hernandez et al. (2014) entienden que se comenzo a hacer uso de esta terminologia
en la web cuando se dio el paso del modelo 1.0 al 2.0. Los lectores de los primeros mo-
delos web fueron conocidos como usuarios 1.0, y no seria hasta que se abrid la posibilidad
de interaccion y al cambio de estructura cerrada a una abierta que el usuario se convirtiera
en el elemento mas importante de la comunicacion, por lo que es necesario poder cuanti-
ficar de alguna forma la propia experiencia del usuario.

En el afio 2000, el arquitecto especialista en disefio y arquitectura web, Jesse James
Garret, present6 su libro The Elements of User Experience creando un diagrama que ha
sido repetido una y otra vez en la creacion de espacios web. Incluso, en el afo 2015,
Facebook declar6 hacer uso de este diagrama para disefiar sus nuevos productos digitales.
Por una parte, debemos entender una web desde difrentes prismas, como, por ejemplo,
aquello que puede hacer, la funcionalidad de esta, lo que ocurre después de la interaccion
con un contenido y, por otra parte, hablaremos del producto como informacion, lo que el
texto dice a sus usuarios.

La expansion de Internet y el incremento de sus participantes, hizo necesario su estu-
dio. Las empresas, que comenzaba a aprovechar las ventajas de Internet, necesitaban sa-
ber a quién debian dirigir su atencion, por lo que los estudios sobre los usuarios se vol-
vieron especialmente relevantes. El término usuario esta relacionado con el concepto de
usabilidad, capacitacion de uso. Nielsen (1993) entendia que la usabilidad se asociaba al
grado de aceptacion de un producto y Kit y Finzi (1995) presentaban el test de usabilidad
con el fin de crear una relacion entre un producto y su verdadero uso, con el fin de poderlo
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ir actualizando en funcién de la necesidad de aquellos que debian hacer uso de €l. “En la
ISO/IEC 9126, la usabilidad se refiere a la capacidad de un software para ser entendido,
aprendido, usado y para ser atractivo al usuario, en condiciones especificas de uso” (Grau,
2007, p.174).

Los usuarios quieren obtener los resultados que desean. Si se busca una informacion
sobre un producto, necesitan poder encontrarla rapidamente. De no ser asi existira una
insatisfaccion con el servicio y aparecera un sentimiento de frustracion ante ¢l. Norman
(1998) sobre la usabilidad, afirmaba que a mayor usabilidad en los sistemas informaticos
se potenciaria el acercamiento entre estos y las personas, algo que, como se ha podido
observar, se ha convertido en real al formar parte de nuestro dia a dia.

Bohmann entendia la usabilidad como: “que los usuarios puedan completar sus tareas.
En particular, los usuarios y sus principales necesidades son conocidas y detalladas; los
usuarios pueden completar sus tareas sin demora o errores, y pueden disfrutar de la expe-
riencia” (citado en Grau, 2007, p.175). Si, por ejemplo, se accede a un servicio web y en
capas inferiores o en subapartados de la web encontramos errores de cédigo o no encon-
tramos lo necesario o lo prometido estaremos ante un nivel bajo de usabilidad. Habra, por
lo tanto, que revisar las webs de las televisiones autondmicas, de forma exploratoria, para
ver si todos sus servicios estan activados de forma correcta ofreciendo facilidades a los
usuarios.

Volviendo a los usuarios, objetivo y centro del proceso comunicativo, debemos en-
tender que sobre todos aquellos que se mueven en entornos relacionados con otros usua-
rios, deberan tener ciertas destrezas, como dice Cassany (2011) deberan poseer conoci-
mientos basicos sobre:

+ Informatica, para el desarrollo de sistemas e instalacion de softwares.
* Documentalismo, para trabajar con motores de busqueda.

» Analisis del discurso, para trabajar con textos comunicativos.

» Tipografia y edicion, para generar textos en la red.

» Disefio, imagen y sonido, para poder producir textos audiovisuales.

» Derechos de la propiedad, para entender que se puede y que no se puede usar, asi
como para gestionar los derechos de sus propias creaciones.

» Marketing, para entender como enfocar sus creaciones para llegar al mayor nu-
mero de publico posible.

Se entiende que esta situacion que propone Cassany es la situacion ideal del usua-
rio/productor, pero no se puede olvidar que estos conocimientos basicos no solo no se
suelen dar entre los generadores de contenido, sino que existe un gran numero de inter-
nautas que tan solo son consumidores. Es la diferencia entre los viewers y los prosumers,
entendiendo los primeros como aquellos que solo observan y los segundos como los usua-
rios que, ademas de ver, hacen sus propias aportaciones al contenido, sumando y creando.
Son usuarios activos que poseen perfiles en redes sociales llenos de informacion, que
comparten contenidos de otros creadores que consideran relevantes y que generan el suyo
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propio, pudiéndonos hacer una idea de su imaginario cultural, gustos y aficiones (Her-
nandez et al., 2014). Ademads, mantiene una estrecha relacién con un enfoque generacio-
nal como hemos podido observar en apartados anteriores. Por lo que la usabilidad si se
plantea para todos los usuarios, pero su intervencion no estd pensada para todos ellos,
dejando fuera a las generaciones que, revisando datos objetivos, son el publico de las
televisiones publicas autondmicas.

Es, en la web 2.0, donde los usuarios comienzan a ser el centro de atencidn, porque
son los que construyen la red, a través de sus sistemas, para compartir informacion; pri-
mero se trataba de informaciones cientificas a través de las bases de datos, pero poco
después el usuario tomaba el control y se compartian millones de bytes de informacion,
a través de plataformas concretas como fueron Napster o Emule, programas que interco-
nectaban ordenadores a través de protocolos P2P, de forma que,cualquier usuario podia
encontrar y descargar un archivo si a la vez era compartido por muchos usuarios a través
de una carpeta destinada para esa funcion. Es un aprovechamiento de la inteligencia co-
lectiva (O'Reilly, 2006), en el que los usuarios han sido los encargados de generar conte-
nidos en la red més alla del puramente empresarial. Son ellos los que comparten e hiper-
vinculan la informacion. Las empresas se han sabido aprovechar de las ventajas de contar
con estos usuarios y ofrecerles servicios pensando en aquello que puedan necesitar, de
ahi que la comunicacidn entre empresas y usuarios se haya convertido en el gran reto de
las empresas.

Por poner un ejemplo, Amazon vende los mismos productos que otras empresas que
se dedican a lo mismo, pero en este proceso ha sabido contar con su publico. Sus produc-
tos se destacan por “el més popular” gracias a las opiniones generadas por los usuarios.
incluso, la pagina invita a sus seguidores a participar de diferentes iniciativas testeando
algunos de los productos que ofrecen. Amazon ha destinado parte de su fuerza empresa-
rial en gestionar una plataforma de trabajo para sus usuarios, Amazon Mechanical Truk.
Es una plataforma colaborativa donde sus trabajadores ofrecen servicios para tareas me-
canicas sencillas que una inteligencia artificial no puede hacer, quedandose la empresa
con un 10% de los beneficios de los trabajadores (Paolacci ef al. 2010). En este caso, la
reputacion de los trabajadores es importante y poseen cierta libertad para poder elegir que
tipo de trabajos hacen y cudles desechan teniendo en cuenta la reputacion de las empresas
que desean contratarlos, por lo que las opiniones de los usuarios importan en la red. Seran
las opiniones lo que genere confianza en los demas y, en los espacios virtuales, la con-
fianza es un valor determinante para las experiencias de los usuarios, sobre todo en el
publico mas veterano. Aquellos servicios que requieren datos personales, pero no ofrecen
confianza a sus usuarios, no captaran la atencion de sus clientes. La desconfianza en la
gestion a través de Internet ha sido uno de los principales escollos del e-commerce y la
banca online.

Por tanto, la confianza hacia un sitio web es importante para atraer a nuevos usuarios, lo que
afectara a la aceptacion y al uso posterior, tanto en ambientes economicos como sociales
(Gefen et al., 2003a). Ademas, como plantean Gefen et al. (2003a) y Muiioz (2008), la con-
fianza es un determinante indirecto de la intencidn de uso, y ejerce un efecto directo a través
de la actitud (Lorenzo et al., 2011, p.197).
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Por lo tanto, podemos decir que el usuario se relaciona con las aplicaciones digitales
atendiendo a criterios de usabilidad, confianza y de las relaciones que se establezcan con
ellos. Kotler (2002) entendia que las empresas que se centraban en sus clientes mejoraban
su posicion para poder generar beneficios en un futuro. Por ello, aquellas empresas naci-
das al auspicio de la red deberian centrarse en sus usuarios. En nuestro campo de estudio,
€s necesario ver cOmo se establecen estas relaciones, porque no podemos olvidar que los
mass media son productos y fruto del marketing.

Imagen 71: Aspectos distintivos de una empresa centrada en el cliente
Fuente: Guadarrama y Rosales, 2015, p.310

El marketing relacional necesita de la cooperacién y la participacion de sus clientes.
En el caso del contexto digital podriamos sustituir esta terminologia, basada en el mer-
cantilismo, por la de usuario, aunque no todos los estudios hablan sobre las ventajas de
este tipo de relaciones con los usuarios. Como desventajas, Bardakci y Whitelock (2003)
sefialaban que:

»  Este tipo de marketing implica un mayor costo ya que trata de personalizar los
servicios a través de las opiniones de los clientes.

* El mercado tiende al consumo en masa, por lo que es dificil acceder al producto
en el momento de solicitud.

»  Sise cede terreno, en el disefio de los productos, para poder valorar las opiniones
de los usuarios es posible que, el producto, tarde mas en llegar al mercado. En el
caso de los servicios digitales este no seria un problema ya que casi todas los
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softwares o apps incluyen servicios de actualizacion constantes donde, los desa-
rrolladores, realizan modificaciones atendiendo a estos criterios. Incluso, la sa-
lida al mercado de productos digitales suele ir acompaniado de versiones de
prueba, versiones Beta, que los usuarios pueden usar manifestando sus opiniones
para que los creadores puedan modificar los codigos en beneficio del producto
final.

Justamente las apps son un modelo de producto digital que pone en contacto a la
empresa con las necesidades de los usuarios y, dependera de estas, el deterioro o la popu-
laridad de la marca. Gonzalez y Contreras (2012) ponian de manifiesto la obligacion de
que las empresas atiendan a las necesidades de los usuarios, elaborando planes de inte-
gracion y de comunicacion multicanal entre unos y otros. Scolari (2008) exponia que la
interactividad era vital para la experiencia del usuario, debiendo poder ofrecer un relato
coherente entre las apps y otras formas de comunicacion de las marcas, siendo muy im-
portante la actualizacidon tecnoldgica constante hacia nuevos procesos, pero con proyectos
consolidados y no precarios y mal desarrollados, en cuyo caso, perjudicarian a las empre-
sas.

El marketing relacional plantea que las relaciones entre usuarios, marcas, proveedores
y distribuidores son necesarias para que el producto pueda llegar al consumidor, o usua-
rio, de forma que no se vea defraudado tras su uso. Se debe establecer, por lo tanto, una
relacion de confianza, lo que en términos de marketing se conoce como “teoria compro-
miso-confianza que conduce la eficiencia a la productividad y de la eficacia a las relacio-
nes” (Guadarrama y Rosales, 2015, p.316).

En el afio 2001, Garrido y Bordonaba se preguntaban si el marketing relacional era el
futuro de la venta de productos. Este tipo de estrategia de venta implica un compromiso
de las marcas con su audiencia y una vision a largo plazo. Hoy en dia la conexion entre
los modelos digitales y el marketing es clara. Los productos en la web ya sean productos
fisicos, aplicaciones o, incluso, medios de comunicacion, son productos por lo que sera
necesario tener en cuenta estas técnicas de venta a la hora de hacer un anélisis de los
medios de comunicacion.

Imagen 72: Modelo para comprender el marketing relacional
Fuente: Morgan y Hunt (1994) citado en Cdrdoba, 2009, p. 13
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El marketing relacional requiere el compromiso tanto por aquellos que prestan el ser-
vicio como por los que hacen uso del mismo. De esta forma se fomenta la cooperacion
entre los miembros y aumenta los beneficios mutuos. Si un medio de comunicacién in-
teractua con sus usuarios y atiende a sus peticiones este crecera, no solo en nimeros si no
en propuestas. Por poner un ejemplo, en el afo 2019 algunos museos se quejaban de la
escasa participacion de los jovenes en sus instituciones. Los museos se veian ante el reto
de atraer a los jovenes y a sus familias, pero sus relaciones con ellos eran minimas, no
eran capaces de llegar a ellos porque, en definitiva, no hablaban el mismo idioma, no
compartian relaciones. Encontramos estudios como el de Gant (1999), Ortega (2011),
Claes y Deltell (2014), Scolari (2014) o Diaz et al. (2019), donde se ponia en relacion
nuevas formas de comunicacion digital con estandartes culturales, como es el caso de los
museos.

En el afio 2019, el Museo Metropolitano de Nueva York lanzaba una propuesta a
través de su cuenta oficial en la popular red social TikTok, se trataba de dos retos, #Salu-
teToClassics y #MetGalaStyle. De esta forma, el museo invitaba a los usuarios a hacer
una imitacion de sus obras de arte e incitaba a los tiktokers a crear contenido inspirado en
los looks de las celebridades que desfilaban por la alfombra roja de la gala que organiza
el museo cada afio. En el caso del primer reto, consistid en imitar una obra de arte, ha-
ciendo uso de aquellos materiales que pudieran tener en casa los usuarios y usando el
filtro que el MET proporcionaba como vemos en las siguientes imagenes, esta iniciativa
alcanzo6 24800 likes en TikTok.

Imagen 73: Uso del hashtag #SaluteToClassics
Fuente: Ender, 2020 [TikTok]

Una situacion distinta fue la vivida a finales del afio 2020, cuando la pandemia hizo
que las visitas a los museos descendieran un 80%. Segun Riafio (2020), esta situacion, ya
de por si dramatica, podria paliarse a través de contenidos de pago en las paginas web de
los propios museos, aunque aquellos que pertenecen a la esfera de lo publico advierten
que esto va en contra del articulo 44 de la Constitucion, asi como del articulo 27 de la
Declaracion Universal de Derechos Humanos de la ONU (1948) en las cuales se insta a
los poderes publicos a la proteccion y promocion cultural potenciando la accesibilidad a
todos los ciudadanos.
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El Museo del Prado si que ha notado un incremento de visitantes a sus servicios web
durante y después del confinamiento, pero el acceso ha sido gratuito. Los expertos indican
que es necesario un cambio de modelo de negocio porque si no hay dinero de visitantes,
en su modelo presencial, dificilmente podran sobrevivir tan solo con el dinero publico.
También advierten que para que el usuario esté dispuesto al pago seria necesario imple-
mentar los servicios y ofrecer un valor afiadido que sea significativo y atractivo para el
usuario porque como venimos viendo este se ha convertido en la parte mas importante en
todo tipo de mercado y sobre todo en el mundo de la comunicacion.

Este tipo de estrategias reconfiguran el mercado comunicativo. Sus caracteristicas
son: mayor oferta, mayor demanda, acceso aleatorio a la informacion, mayor posibilidad
de profundizacion en los temas, mayor especializacion y fragmentacion de las audiencias.

Uno de los efectos de la fragmentacion es la descentralizacion y diversificacion y, en conse-
cuencia, el fin de la comunicacién de masa. La audiencia todavia es masiva, pero ya no es
masa en el sentido tradicional en que un emisor emitia para multiples receptores. Ahora dis-
ponemos de una multiplicidad de emisores y receptores, y por lo tanto de una multiplicidad

de mensajes, y como consecuencia, la audiencia se ha vuelto activa y selectiva (Tubella,
2005, p.59).

Asumiendo que las empresas estan en contacto con sus usuarios habra que observar
como se relacionan con ellos y si esta relacion tiene consecuencias sobre sus contenidos.
Estamos ante usuarios/consumidores multitarea y multiplataforma, capaces de interactuar
con un programa de television mientras comparten informacion a través de un chat o una
red social, su papel activo les convierte en los prosumidores, ya citados.

Freire (2008) entendia que las noticias en las redes sociales se generaban desde los
medios tradicionales, pero era con su insercion en estas plataformas como crecia su con-
tenido y se propagaba gracias a la interaccion de sus usuarios.

En la era moderna, asistimos también, a la propagacion de noticias que no siempre
tienen que ver con la realidad, las fake news son parte de la democratizacion de la comu-
nicacion y de la prevalencia de la inmediatez sobre la veracidad. Incluso se ha generado
un mercado a través de empresas que facilitan la aparicion de este tipo de informaciones,
como la empresa belga Media Vibes SNC, que ofrece diferentes webs con contenido in-
ventado y que incluso ofrecen a los usuarios las herramientas para generar y propagar sus
propias fake news para engafar a sus contactos (Parra y Oliveira, 2018). Algunas redes
sociales estan intentando combatir esta situacion y cuando se difunde una informacion
que no pueden contrastar, advierten a los usuarios, que posiblemente la noticia sea falsa,
aunque el usuario siempre tiene la posibilidad de observar el contenido (imagen 74). Esta
accion ha supuesto un adelanto en pos de la verdad, sobre todo, en tiempos de pandemia,
donde las noticias verdaderas y falsas han circulado por el ciberespacio de un lugar a otro
y, en este caso, no solo atafiian a lo que piense la sociedad sobre una institucion o un
personaje publico, sino a un tema de seguridad sociosanitaria.
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Imagen 74: Muestra de como se ven las informaciones falsas en Facebook e Instagram.
Fuente: reasonwhy.es (2019)

La busqueda de informacién veraz ha propiciado la aparicién de nuevos medios como
Maldito Bulo, Newtral, con B de Bulo o The Trust Project, alojamientos de verificacion
de informaciones, en donde los usuarios pueden acudir para acceder a informacion con-
trastada con un método concreto de verificacion. Alin con estos métodos, los profesiona-
les de la informacion, requieren de los usuarios y la colaboracion ciudadana, es decir, de
los usuarios para que en su proceso de alfabetizacion digital aprendan a discernir unas
informaciones de otras y sean capaces de viralizar, con su difusion de informaciones,
solamente aquellas que sean veraces (Alonso, 2019). Los usuarios no solo son agentes
activos de la comunicacion si no que los profesionales requieren de su compromiso en
los nuevos contextos comunicativos.

En este capitulo hemos tratado el crecimiento del uso de los dispositivos moviles
como forma de acceso a los medios de comunicacion. En la actualidad, se han convertido
en un canal de distribucion con entidad propia, considerdndose la fuente principal de
afluencia de lectores a los medios (Pefia-Fernandez et al., 2016). Lo que nos hace pensar
que, en este momento de convergencia, la relacion entre los medios de comunicacion y
las nuevas tecnologias no solo es estrecha, sino que es necesaria. Ademas, los usuarios
muestran interés por crear comunidades virtuales de sus medios de comunicacion de re-
ferencia a través de redes sociales.

También las redes sociales —en particular Facebook y Twitter— se han constituido como im-
portantes fuentes de acceso a las informaciones de los diarios y, en el caso de los diarios
lideres europeos, el 19,5% de las visitas proviene de ellas. Su creciente influencia explica el
aumento en el interés de los medios por crear comunidades virtuales alrededor de sus cabe-
ceras, y repercute también en el refuerzo de la unidad informativa como nicleo de consumo
de los medios de comunicacidn en los soportes digitales (Pefia-Fernandez et al., 2016, p. 34).
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Para que se pueda hablar de convergencia real atendiendo a los usuarios, se debe cen-
trar la atencion en como los medios ofrecen sus contenidos en funcion de los soportes que
los usuarios demandan, atendiendo a su experiencia de usuario. No sera lo mismo adaptar
un contenido para la web, para un smartphone o para un tablet. Los caminos de navega-
cion son diferentes, sus principios de usabilidad, aunque tiene su raiz en el lenguaje digi-
tal, no son los mismos, por lo que cada acceso a la informacion debe ser disefiado para
que sea optimo (Jiménez et al., 2018).

Este estudio, pone en relacion el numero de clics que se deben realizar para conseguir
una informacion concreta, ademas, de la satisfaccion de los usuarios. Las webs de medios
de comunicacidn excesivamente complejas o que necesitan de un alto tiempo de navega-
cion, para encontrar una informacion especifica, tienden a obtener respuestas negativas
por parte de los usuarios, porque demuestra que no se ha pensado en ellos a la hora de
organizar el mapa web y el disefio del alojamiento.

Un recurso que se ha destacado como importante y que se valoraba de forma positiva,
es si el medio de comunicacion disponia de una herramienta de busqueda intertextual, es
decir, si la pagina poseia su propia herramienta de busqueda sin tener que recurrir a mo-
tores externos ya que limitaba el nimero de clics necesarios para encontrar una informa-
cion que ya no se encuentra en la portada del medio. Es necesario prestar atencion sobre
como se ofrece esta informacion a los usuarios. Y, si la forma de mostrarlo, esta en con-
sonancia con la busqueda, es decir, si se ofrecen tags, fechas, personajes relevantes o
cualquier otro tipo de dato que pueda servir a los usuarios.

Codina y Pérez-Montoro (2015) explicaban la necesidad de los medios de comunica-
cion por minimizar la tasa de rebote, la cantidad de usuarios que ingresan en una pagina
web y salen de inmediato sin hacer uso o clic en su contenido (Sculley et al., 2009), asi
como por aumentar el tiempo de permanencia dentro de la web, lo que Codina y Pérez-
Montoro entienden esté ligado a la calidad de los contenidos, pero también al sistema de
navegacion. Las redes sociales ofrecen una gran cantidad de contenido y sus sistemas de
navegacion son completamente intuitivos en sus tareas basicas, lo que propicia que el
usuario participe de ellas mas que en otros servicios web. Los medios de comunicacion
no poseen una estrategia digital clara, asumen la convergencia como un proceso de adap-
tacion del contenido al medio, cuando lo que es realmente necesario, para conectar con el
usuario es, no solo adaptarse, sino ofrecerle una forma de consumo que esté en relacion
con su modo de vida.

Los cibermedios que estan presentes en el entorno movil se inclinan por disponer una doble
version: web y app movil. Esto parece indicar cierto grado de indecision al no existir todavia
una estrategia propia orientada a un soporte en especifico. Lo que se trata es de estar presente
en ambos escenarios, pero apenas existen esfuerzos en desarrollar una edicion en particular
o en lanzar un producto que se diferencia del de la web tradicional (Lopez et al., 2015, p.138).

Este estudio concluye que los usuarios que acceden a través de la aplicacion movil
generan una mayor participacion de los medios que si el consumo se hace a través del
servicio de web. Los usuarios valoran de forma positiva los medios que facilitan la inter-
accion con ellos ya sea a través de canales directos de contacto o a través de la posibilidad
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de poder enviar fotografias u otras informaciones de forma sencilla, aunque se destaca
que la participacion a través de comentarios dentro del propio medio estd mas vinculada
a la web que a la app, ya que los medios entienden que, justamente, el caracter de movi-
lidad que ofrece la aplicacion impide que el usuario se pare a comentar o escribir un texto.

Una gran cantidad de los estudios, citados hasta el momento, analizan la situacion de
los medios de comunicacion e Internet, pero la inmensa mayoria estan centralizados en la
prensa escrita. En nuestra investigacion nos interesa poner de relieve aquellos que estan
centrados en la television. La television hibrida o television conectada ofrece un nuevo
mundo de posibilidades.

La convergencia mediatica ha propiciado un escenario nuevo, en donde el usuario
sigue siendo lo mas importante. En el afio 2013, Mansilla y Marcos investigaban las re-
laciones entre los usuarios y las televisiones conectadas, obteniendo como resultado la
insatisfaccion de los usuarios por la poca implementacion de los servicios a la carta de
los diferentes canales televisivos. Una situaciéon mas que resuelta en pleno 2020 donde
las cadenas de ambito nacional y generalista tienen apps que facilitan este tipo de con-
sumo, tanto a través de televisiones conectadas como de dispositivos moviles. Aunque la
television ha sabido como encontrar en esta nueva television otro modelo de negocio,
generando contenido exclusivo para estas plataformas o limitando el acceso a temporadas
ya pasadas de sus programas a cambio de una suscripcion premium, lo que implica un
gasto para los usuarios algo que hasta el momento solo era pensable para los servicios de
television en streaming.

En el afio 2013, los usuarios del estudio, que consumieron television a través de sus
diferentes dispositivos conectados a Internet, se sintieron defraudados porque no se oftre-
cia un contenido diferenciado con respecto al modelo tradicional y, los aparatos usados
para conectarse a Internet, a través de la television como videoconsolas, Smart TVs, set
boxes u otros, presentaban deficiencias. Actualmente, cualquier Smart TV ofrece servicios
de alta calidad a través de Internet, pero los modelos de HbbTV no estan aun implemen-
tados como para que se pueda olvidar la television tradicional. Este es uno de los retos de
este modelo de television y, por lo tanto, uno de los retos de las televisiones publicas
autondmicas. En este momento, habra que revisar si tienen habilitado su consumo para
este tipo de dispositivos a través de apps concretas o, si, por el contrario, hay que seguir
haciendo este consumo, en cualquier dispositivo, a través de los servicios web.

El usuario que se sienta frente a la television, en la era moderna, compagina esta tarea
con su navegacion en la red a través de dispositivos moviles. El usuario multitarea preo-
cupa a los cientificos porque, aunque las redes de atencion del cerebro se han vuelto mas
eficientes, se incrementa la necesidad de los jovenes por hacer un uso abusivo de Internet,
lo que deriva en una adiccion digital que, hasta la fecha, no tiene reflejo en los manuales
de psiquiatria estadounidenses como el DSM-V, aunque si empieza reflejarse en estudios
europeos y asiaticos. Es decir, que estos nuevos usuarios, aunque pueda derivar en otro
tipo de problemas en el futuro, estan mejor preparados para desarrollar varias tareas a la
vez, aunque les es dificil mantener un alto nivel de atencion a una sola tarea (Rothbart y
Posner, 2015).
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La realidad de lo actualmente valorizable es que los usuarios dedican su tiempo a
compartir su consumo mediatico en varios dispositivos de forma simultanea. Lo que de-
beria suponer el reto de llegar a estos a través de diferentes vias, con la intencion de que
se comparta, a la vez, la audiencia tradicional con la audiencia social, pudiendo establecer
sinergias entre los contenidos y sus usuarios.

En 2008, Tubella, Tabernero y Dwyer detectaron que la multiplicidad de aplicaciones y la
flexibilidad de uso de las TICs facilitaban “el desarrollo de la capacidad multitarea de los
usuarios y la interseccion de muchas practicas y funciones diversas en diferentes tiempos y
contextos” (Tubella et al., 2008, p.148). Y, en concreto, el binomio television/Internet ya era

el que mas se integraba en el tiempo de consumo televisivo y era especialmente visible entre
jovenes de menor edad (Fernandez-Planells y Figueras-Maz, 2014, p.94).

El concepto de audiencia social se hace necesario en un escenario de convergencia
donde el usuario toma el control de forma activa y obliga a las “viejas especies mediati-
cas” a adaptarse para poder sobrevivir (Scolari, 2013). La hipertelevision, como esa tele-
vision que habla con el espectador y le invita a formar parte activa del proceso comuni-
cativo (Scolari, 2008), se ha hecho realidad y se han estrechado las relaciones entre los
medios y sus usuarios. Cada vez que un usuario reacciona ante un contenido televisivo,
en sus redes sociales, esta generando una audiencia social.

Para conocer este tipo de mediciones, se registran el nimero de interacciones que los
usuarios generan a través de las redes sociales con respecto al contenido televisivo; este
tipo de acciones se suelen llevar a cabo ante un capitulo de estreno o un cierto tipo de
contenido de relevancia en la television tradicional, unificando, asi, el mismo contenido
en diferentes soportes. No solo interesa lo que el espectador estd viendo en su televisor,
sino que importa si estd hablando de ese mismo contenido en otras plataformas. La tele-
vision, aunque atn no ha perdido su hegemonia sobre las audiencias, ha visto como el
consumo mediatico televisivo se igualaba al de Internet obteniendo el primero, en 2020,
un 85,9% y el segundo un 81,1%. Como se puede ver en la siguiente imagen, Internet, le
ha ido ganando terreno al medio televisivo mientras este veia como sus nimeros descen-
dian de forma gradual, hasta lograr cierta estabilizacion en los tltimos 3 afnos. Habra que
observar si la estandarizacioén de los modelos de HbbTV afectan, y de que forma, a este
tipo de consumo.

Imagen 75 Audiencia general de medios en la primera ola de 2020
Fuente: AIMC, 2020

Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe (2015a) aseguraban que las redes sociales habian
logrado que los usuarios consumieran mas television y que el éxito de la audiencia social
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radicaba en la posibilidad de participacion de los usuarios. Pero este tipo de contenidos
no pueden dejarse al azar y necesitan de la mediacion y preparacion de contenidos por
parte de la cadena para lograr llegar a esa audiencia social.

Estos mismos autores (2015b) establecian la necesidad del medio de no solo constituir
unos criterios de produccidn para el programa de television, sino que, ademas, debia ins-
tituir los mismo para el futuro contenido en redes sociales. Para la habilitacion del con-
sumo en la segunda pantalla, el medio debe:

‘Preparar contenido previo a la emision (preemision). En este caso, se tratara de una
herramienta de marketing para conseguir notoriedad y potenciar la actividad del especta-
dor. En este tipo de publicaciones se facilita informacion sobre el evento que se podré ver
en directo en television, asi como las plataformas en las que se puede seguir, anunciando
hashtags, concursos y encuestas, en el caso de que el contenido posea una aplicacion
propia.

-El contenido que se difunde durante la emision. Es trabajo de los community mana-
gers generar contenido alrededor de lo que se esta viendo, en los ultimos tiempos, en los
programas de television y que se expanden a través de las redes sociales. Este tipo de
contenido estd vinculado a lo humoristico y al uso de “memes” como herramientas de
propagacion del contenido, propiciando, de esta forma, un espacio donde pueda fluir y
circular las opiniones de la audiencia activa. El uso de hashtags, como forma de conectar
usuarios, es lo habitual y una de las formas de llegar a aquellos que no son espectadores
del espacio. Este tipo de acciones generan engagement, un sentimiento positivo en torno
al producto audiovisual, ya que el usuario tiene la verdadera impresion de ser parte de
esta comunicacion al establecerse una relacion bidireccional entre el espacio televisivo y
su audiencia. Aunque, seria necesario observar si realmente el medio interacciona con
estos usuarios o simplemente publica sus informaciones y deja que la audiencia haga el
resto.

-El contenido postemision. Es necesario que el contenido televisivo en redes sociales
no se acabe cuando finaliza el programa. La estrategia, en este caso, estd vinculada a
generar un contenido que pueda propiciar la interaccion con la audiencia. Las estrategias
se vinculan, de forma habitual, a subir contenido a las redes con los mejores momentos
de un programa, highlights, o los momentos mas polémicos. De esta manera se asegura
que el contenido siga circulando hasta la proxima emision donde se volvera a comenzar
el ciclo.

El contenido debe estar en un ciclo constante de movimiento en la red, para que los
usuarios, no abandonen la relacion con el medio, ante otro, que pueda atraerles mas. La
denominada “batalla de las audiencias” (Igarza, 2011) se libra més alla del televisor. In-
ternet, es el lugar donde la television tiene que ser capaz de ganarse a la audiencia que
menos se relaciona con la television o, recuperar aquella que ha ido perdiendo con el paso
de los afios.
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Es necesario que los directivos de las cadenas entiendan que deriva esta tomando el
proceso de convergencia y no solo eso, sino que deben afrontar el reto de ofrecer un con-
tenido adaptado a los nuevos usuarios.

Veamos un ejemplo a través de la cuenta de Twitter de uno de los programas de RTVE
mas vistos en la temporada 2020, como es el caso de Master Chef Celebrity. La cadena
publica siempre trata de tener al dia sus redes sociales en sus diferentes espacios y es una
de las cadenas que mas apuesta por las interacciones con los usuarios.

Imagenes 76, 77 y 78: Tweets generados por la cuenta oficial de Master Chef o sus protagonistas
Fuente: twitter.com

La imagen 76, corresponde con el contenido previo a la emision que, en muchos casos,
se llega a fusionar con el contenido post-emision por su convivencia en el tiempo, aunque
con mensajes diferenciados. En esta primera imagen encontramos dos tweets, uno de ellos
hace un adelanto del préximo programa, a través de una pieza audiovisual a modo de
cebo, ademas, invita al usuario a pasar por la web para obtener mas informacion, el otro,
ofrece la posibilidad, al usuario, de acercarse a otro espacio, en este caso en YouTube, a
través del canal de la youtuber, Roenlared, donde entrevistan a uno de los concursantes y
se repasan algunos de los mejores momentos del programa pasado. Que el canal oficial
de un medio ofrezca contenido externo genera un sentimiento positivo, en los usuarios,
al tener la sensacion de que el medio no intenta estructurar sus discursos solo a través de
sus propios contenidos.

En la imagen 77 se puede observar como el contenido corresponde al momento de la
emision. La cuenta oficial anuncia el comienzo del programa, pero, ademads, invita al
usuario a participar, a través de las redes sociales, con el uso del hashtag. También, se
puede ver como la cuenta oficial retuitea mensajes de los protagonistas del programa; esto
acerca a los usuarios y les ayuda a formar parte del propio proceso comunicativo.
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En la imagen 78 encontramos el contenido post-emision. En las capturas de los tweets
encontramos dos tipos de contenido, uno relacionado con una de las recetas trabajadas
durante el programa emitido, para que los usuarios puedan reproducirla en sus casas de
forma que no se desliguen del contenido, e incluso, puedan compartir su resultado a través
de las redes. El otro contenido, es un tweet que narra lo sucedido en el programa pasado.
En este caso, la expulsion de uno de los concursantes, y que invita a los usuarios a entrar
en la pagina web para poder ver un video preparado con los mejores momentos del pro-
grama.

En los tres casos, preemsion, emision y postemision, la intervencion de los usuarios
esta supeditada al uso de hashtags como parte de la sintaxis digital en redes sociales.
Feixa ef al. (2016) relacionan el uso de hashtags con una generacion concreta, conocida
como Generacion #. Esta se desarrolla después de la Generacién @. Esta Generacién #
(Generacidon Hashtag) se caracteriza no solo por su uso de la red, sino que desarrolla su
actividad digital a través de las redes sociales. Esta hiperconectada, deslocalizada gracias
al uso de los dispositivos moviles, es funcional a través del consumo en multiples panta-
llas y dispone de una gran cantidad de informacion a nivel social.

El tipo de usuarios que participan del contenido televisivo, a través de las redes so-
ciales, comprenden su audiencia social. El uso de hashtags sirve a los programas de tele-
vision, para difundir sus contenidos, sin necesidad de que los usuarios sigan a la cuenta
oficial de determinado contenido televisivo (Castelld, 2013). Goémez Rubio y Lopez-
Vidales (2015) advertian de una buena relacion entre las series de ficcion de las cadenas
generalistas y su audiencia social.

La posibilidad del medio televisivo de ofrecer contenido a su audiencia, incluso
cuando no se estd emitiendo contenido en la television fideliza a los usuarios, ya que
posibilita las interacciones dentro del marco normativo televisivo. La relacion se estrecha
entre el producto y los consumidores haciéndose uso de ese marketing relacional. Se trata
de una relacion asincrona donde no hay castigos, solo los beneficios de una relacion. El
medio, ademas, puede aprovechar para mantener la relacion con su publico entre emision
y emision proponiéndole interacciones, ofreciéndoles nuevos contenidos y adelantando
futuras emisiones. El uso de hashtags forma parte del lugar de encuentro entre los usua-
rios, incrementa la visibilidad de un evento y facilita la busqueda de un tema especifico.
Esta situacion no solo se da en los medios de comunicacion, sino también en cualquier
institucidn con presencia en las redes sociales (Cordon y Gonzélez, 2016).

A pesar de la importancia que se les concede a los usuarios, la audiencia social ha
tardado en incluirse como un indicativo mesurable, no fue hasta el afio 2012 que se em-
pezaron a proponer metodologias por parte de las empresas interesadas. La convergencia
mediatica ha facilitado el conocimiento de los usuarios por parte de las grandes empresas
mediaticas.

La llegada de la digitalizacion trae consigo la aparicion de canales de retorno de informacion
de tipo explicativa, tanto en el caso de la television digital como en el caso de Internet. La

tendencia de futuro esta en el uso de esos canales para acceder a los datos cualitativos de
audiencia (Echegaray y Pefafiel, 2013, p.168).
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Las redes sociales han conferido una gran importancia a sus participantes. Estos no
solo interactuan con los medios o con marcas, sino que les sirve para generar sus propias
comunidades y organizarse. Las redes sociales han roto la distancia entre los personajes
publicos y los ciudadanos, pero, a su vez, los personajes publicos han visto una forma de
hacer negocio en las redes sociales e incluso de hacer politica. En los tltimos afios se ha
podido asistir a los cambios producidos por las redes sociales y como han transformado
la actividad politica. Movimientos como la Primavera Arabe, el 15-M o Occupy Wall
Street son prueba de ello. La comunicacién, en estos casos, cambia de direccion vy, si, en
un primer momento, la costumbre era que los medios de comunicacion dieran voz a los
movimientos sociales, en la era moderna son las redes sociales las que catapultan el acti-
vismo y los movimientos politicos, teniendo que acudir los medios de comunicacioén a las
redes para poder elaborar nuevos discursos y entender lo que estd sucediendo en algunos
casos (Casero-Ripolles, 2016).

Tafiez y Sixto (2011) realizaron un estudio sobre la comunicacion de los diputados
espanoles en Facebook y, concluyeron que en aquel momento no se confiaba en el poten-
cial del contacto directo con los usuarios por parte de los politicos espafioles, aunque
todos valoraban, con un sobresaliente, su utilidad. En pleno afio 2020, este tipo de comu-
nicacion ha cambiado. Los politicos espaiioles han transformado sus discursos personales
en las redes, en idearios de sus partidos; pero también los usuarios han logrado que las
redes sociales sean un lugar donde mostrar su propio descontento ante la sociedad.

El movimiento ciudadano del 15-M nacio de las redes sociales. Fueron su via de co-
municacidn para organizarse y para darse a conocer a la sociedad (imagen 79). El movi-
miento ciudadano dio como resultado el comienzo del partido politico Podemos.

Imagen 79: Encuesta sobre el 15-M
Fuente: Dominguez et al., 2019, p. 1275

Realmente necesitaremos afios para conocer con perspectiva el verdadero impacto de Twitter
en la politica y los movimientos sociales, aunque su popularidad es evidente y sigue siendo
el principal foro de debate, no ya solo entre usuarios particulares anénimos, sino entre repre-
sentantes politicos, lideres de opinion y la ciudadania. Los periodistas lo han convertido en
su principal medio de trabajo. Esto era impensable en 2011 y, con sus sombras, podemos
afirmar que, tras la popularizacion de Twitter, vivimos en una democracia mas activa y par-
ticipativa, que permite saber y reaccionar instantaneamente. Aunque lejos de ser un factor
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determinante para el cambio real en las instituciones, mas alla de la politica municipal, que
hoy en dia sea impensable que un candidato carezca de cuenta de Twitter es una victoria
popular. Nunca antes un futuro cargo publico se habia prestado voluntariamente a tamana
exposicion (Dominguez et al., 2019, p. 1288).

Con esta cita queda patente que la convergencia mediatica esta cambiando la sociedad
tal y como la conocemos. Los medios de comunicacion necesitan del &mbito digital, pero
no solo eso, la sociedad ha sido transformada por la influencia de este y los usuarios. Un
alto porcentaje de la ciudadania necesita de las herramientas digitales de la comunicacion.

2.5.2- El usuario y los nuevos relatos audiovisuales

Si el panorama mediatico cambia, si los usuarios cambian, si las formas de consumo
se transforman, es necesario revisar la relacion entre productos, usuarios y la necesidad
de nuevas formas narrativas. Como veremos mas adelante la experiencia del usuario debe
ser medible, tanto si pasa a través del consumo web como de un nuevo producto.

En varias ocasiones hemos hecho referencia al engagement, ese sentimiento positivo
que se genera en el usuario frente a marcas o contenidos que, incluso, puede influir en
nuestra forma de pensar y nuestra forma de actuar. Por eso, podemos hablar de diferentes
tipos de engagement. Este término se pone en relacion con aspectos ya tratados sobre el
compromiso de los usuarios/clientes con respecto a los productos.

Del engagement se ha trabajado desde diferentes areas de estudio como la politica, el
marketing, la direccion de las empresas, la psicologia del trabajo y, obviamente, desde las
Ciencias de la Informacion. Autores como Kahn (1990), Schmidt y Hayes (2002), Mehra
y Robinson (2009), Brodie et al. (2011), Pederse et al. (2014), Dolan et al. (2015), Dotson
y Dotso- Blake (2015), Harter, o Chan-Olmsted (2017) por citar algunos de los mas re-
presentativos. Ellos, han trabajado y estudiado esta terminologia que se ha convertido en
una herramienta para poder explicar las relaciones de los usuarios con el medio digital.

Segun Hollebeek (2011) o Dessart (2017), en la relacion de los usuarios con los me-
dios digitales podemos distinguir entre tres tipos de engagement o, lo que es lo mismo,
tres tipos de compromiso frente a una marca digital:

» Cognitivo: supone una interaccion con el usuario, de forma que este hace uso de
la marca digital porque confia en ella y asume que su uso le pueden arrojar luz o
informacion sobre un tema concreto. Por ejemplo, el seguidor de un medio digital,
cualquiera que sea, lo puede hacer por la confianza que la informacion de ese
medio suscita en el usuario. Si se trata de una marca, el usuario lo haré por estar
informado sobre las novedades y promociones, pero esto no requiere una relacion
entre la marca y el usuario.

» Afectivo: en este tipo de engagement se puede hablar de interaccion real entre el
usuario y la marca. En el contexto de los medios sociales podemos entenderlo
como que los usuarios comentan e interaccionan, de forma positiva, ante el pro-
ducto ya sea a través de sus “me gustas” (/ikes) en las redes sociales o comentando
en las publicaciones.
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* De comportamiento: En este caso la importancia radica en como actia el usuario
frente a la marca. Por ejemplo, algunos de los movimientos sociales que han te-
nido su raiz en las redes han conseguido modificar a los usuarios, hasta el punto
en el que se han comportado de una determinada manera, no solo en su ambito
digital sino también en su vida real. Este tipo de engagement es el que mayor
compromiso demuestra con la marca, ya que se asumen roles en la vida real en
relacion a como se desarrolla su actividad en la red. Este es el tipo de usuario que,
también, se convierte en creador de contenido de la propia marca, no solo interac-
taa, sino que, ademas, comparte el contenido y genera uno suyo propio.

Las relaciones, por lo tanto, son importantes al igual que lo es su influencia con la
audiencia. El nimero de seguidores de una marca digital nos indicara el sentimiento po-
sitivo de una forma cognitiva, ya que el usuario libremente acepta seguir a la marca para
estar informado. Esto no le obliga a la interaccion, pero le pone en el camino y le posibilita
para acciones futuras, el recorrido natural es el siguiente.

Engagement de

Engagement Engagement
comportamiento

cognitivo afectivo

Imagen 80: Proceso natural de engagement
Fuente: Elaboracion propia

Aunque puede darse una relacion negativa que propicie la interaccion con mensajes
que no vayan en consonancia con la marca y sus propuestas. Este tipo de usuarios, en la
red, son conocidos como trolls. Bishop (2014) realizdé un anélisis sobre la relacion de
estos usuarios con los medios de comunicacion de masas, entendiendo que se ha demo-
nizado este tipo de comportamientos. Es importante distinguir entre ciberacosadores y
trolls de Internet. Estos ultimos escapan al control de los medios y suelen ser jovenes con
capacidades de produccion que, de forma habitual, usan el humor para generar contenido
relacionado con el medio. Los ciberacosadores estan relacionados con el cyberbullying.
El problema de los acosadores se ha visto intensificado en el marco digital al proponer un
escenario donde pueden ser anonimos (Avilés, 2009). Los trolls, aunque en muchos casos
gozan del anonimato de sus identidades, a menudo, buscan la confrontacion para adquirir
relevancia dentro del medio donde desarrollan su actividad, pero, al igual que los cibera-
cosadores, sus motivaciones suelen tener connotaciones negativas. Buckels, Trapnell y
Paulhus (2014) encontraron relacion entre estos y unas personalidades antisociales con
componentes de sadismo. El reto de las marcas es evitar este tipo de usuarios y, es en esta
linea, en la que se mueven los community managers modernos de algunas marcas, gene-
rando materiales con un alto indice de penetracion para sus audiencias que, ademads, pueda
ser divertido para las mismas, favoreciendo su propagacion y con soluciones y respuestas
para ganarse a la audiencia frente a los trolls, aunque, en ocasiones, puedan parecer mas
agresivos que los propios trolls.
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Este tipo de actuaciones, por parte de estos gestores digitales de las marcas, se ha
convertido también en contenido para algunos medios, € incluso, las instituciones publi-
cas, han hecho uso de estos métodos para mostrar una imagen mas cercana como es el
caso del community manager de la Policia Nacional. En este caso la cuenta trata de con-
cienciar a su publico y, en muchas ocasiones, pide la colaboracion ciudadana como en el
caso que vemos a continuacion:

Imagen 81: Tweet de la cuenta oficial de la Policia Nacional sobre un hombre en busqueda y captura.
Fuente: twitter.com

Los community managers, coloquialmente conocidos como CMs, son los encargados
de generar una comunicacion personalizado con los usuarios y fomentar relaciones indi-
vidualizadas. Castello-Martinez (2010) se adentraba en la figura del CM como un nuevo
profesional de la comunicacion y analizaba los ejes vertebradores de las estrategias em-
presariales de las marcas en los medios sociales, como son:

-Orientacion empresarial hacia el cliente: En la cultura de “el cliente lo primero”
la necesidad es generada por los usuarios y las respuestas por la organizacion empresarial.
Los éxitos de las operaciones empresariales, para algunos autores, esta ligado al término
Kaizen como un mejoramiento continuo que involucra a todos los agentes empresariales,
trabajadores y directivos, para conseguir unos resultados optimos (Suarez y Miguel,
2008). En el caso de los entornos 2.0 este modelo va mas alld y se entiende a los clientes,
los usuarios, como parte del propio conglomerado empresarial por lo que para alcanzar
ese Kaizen sera necesario contar con ellos. Lo hemos visto con ejemplos como Amazon,
donde la opinidn de los clientes es crucial para conocer los productos en mayor profun-
didad. Asi, como, en las redes sociales donde la accion mediada de los usuarios favorece
la propagacion de la marca.
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‘Segmentacion: La informacidon personal que compartimos a través de las redes
sociales con la creacion de nuestros perfiles.

El modelo econdémico de la red social de comunicacion es empresarialmente mucho mas
sostenible que otros servicios gratuitos de Internet o de radiotelevision. Se fundamenta en
tres interesantes principios de aportacion de valor: La afiliacion voluntaria que cada usuario
realiza al agregarse a una red, la aportacion colaborativa de contenido de cada uno (fotos,
videos, informacion, comentarios, votaciones, participacion) y la atencion que todos prestan
a la publicidad que la mayoria de ellas emiten. El registro de la identidad de afiliacion, que
en algunas redes llega a requerir hasta 17 tipos de datos personales, representa una impresio-
nante fuente de valor comercial (para su capacidad de segmentacion y monitorizacion) sobre
el perfil de los usuarios, a la vez que un inquietante riesgo civico, por la falta de suficientes
politicas de seguridad para la proteccion de la identidad (Campos-Freire, 2008, p. 284).

De forma habitual, los usuarios priman su pertenencia a la red por encima de su propia
seguridad lo que, realmente, favorece a las propias marcas. La posibilidad de personificar
la publicidad a través de las cookies, pequenos archivos que relacionan las paginas web
con las visitas recogiendo datos sobre su navegacion, lo que favorece la investigacion de
las audiencias. En principio, los usuarios, deben ser informados sobre todos los datos
recogidos por estos archivos y aceptar su uso para continuar la navegacion, incluso las
Smart TV ya cuentan que esta opcion, pero /cada cuanto leemos la Politica de Cookies?
Es justo, en ese momento, cuando aprovechan para recoger mas informacion sobre nues-
tros gustos, e incluso, sobre la navegacion por otras paginas web, para poder personalizar
los anuncios en las redes sociales.

Esa posibilidad de segmentacion era impensable con medios como la television y la
radio, pero el contexto digital favorece la integracion de los gustos de cada persona, aun-
que en ocasiones se ha acusado a las grandes corporaciones digitales, como Google, de
ser demasiado intrusivas con su forma de conseguir esta informacion, denunciandoles por
hacer uso de los micréfonos, sin permiso, en las aplicaciones para recabar informacion.
En el afio 2016, Zoe Kleiman escribia un articulo para la BBC en el que algunos expertos
explicaban que, tecnologicamente, es facil que nuestros dispositivos moéviles escuchen lo
que decimos (expresiones en lenguaje digital), lo transformen en palabras clave y lo con-
viertan en la informacion que es devuelta en forma de anuncios. Las grandes marcas di-
gitales, Google y Facebook, se desvinculaban de esa teoria y aseguraban que los anuncios
se basaban tan solo en los datos de navegacion y nunca en la escucha directa de los dis-
positivos, mientras que algunos expertos matematicos, como el profesor David Hand, en-
tendian que la explicacion era mas sencilla, era simple casualidad, aunque el usuario in-
tentara buscar una explicacion que le resultara logica y plausible como, por ejemplo: nos
espian.

Lo que no deja lugar a dudas es que las interacciones de las marcas con los usuarios
arrojan luz sobre los comportamientos, favoreciendo la segmentacion con el fin de que
las marcas puedan crear sus campaiias publicitarias pensando unicamente en su publico
especifico.

-Viralidad: Un contenido que se transfiere de uno a otros con facilidad y rapidez
se le conoce como viral. Ese meme, ese audio, ese video que nos llega a todos por varias

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 172



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

vias a la vez, esa llamada a la accion de un challenge se conoce como un contenido que
se ha viralizado. Jenkins et al. (2013) entienden que no todo el contenido que se hace viral
lo hace por el mismo camino y Al-Rawi (2019) recogia diferentes estudios sobre los con-
tenidos virales y explicaba que, un contenido viral apela a la emocion de los usuarios,
siendo mas expandibles aquellos que apelan al humor que otro tipo de contenidos.

El reto actual de las marcas digitales esta en conseguir este tipo de contenidos. Por lo
que, en numerosas ocasiones, recurren a figuras conocidas, creadores de contenido del
medio digital, acostumbrados a trabajar con este tipo de estrategias. La viralidad también
esta vinculada a lo emotivo. En Espafia, campanas como la de la marca de licores Ruavieja
en el afio 2018, o las ultimas campaiias de la Loteria Nacional, o Campoftrio, han dado
buena muestra de ello. En noviembre del afio 2020, éramos testigos de la primera cam-
pafia publicitaria, que incluia un relato de ficcion a través de una emision en directo con
una figura mediatica del mundo de los videojuegos. Hacemos referencia a la campaiia de
la marca de videoconsolas Play Station y el lanzamiento de su Gltimo producto Play Sta-
tion 5. En esta campafia, los usuarios de Twitch fueron informados de que el famoso
creador de contenido, Ibai Llanos, iba a realizar el unboxing de la Play Station 5 y la iba
a probar en directo. Mientras esto sucedia, al final de la prueba, en la habitacion del
Youtuber comenzaron a ocurrir hechos extrafios hasta el final que apareci6 un hombre
con un lanzallamas para amenazarle a €l y a los presentes. Una vez acabada la emision,
se informo a los usuarios de que aquello que se habia visto era realmente una ficcion y
que todo el equipo se encontraba bien. Ademas, se anunciaba la continuacion de la ficcion
en la plataforma de streaming Netflix en los dias siguientes. Lejos de que el contenido se
viralizase, debido a su duracion, lo que se hizo viral fue la noticia. Al dia siguiente, todos
los medios especializados y no especializados se hacian eco de lo sucedido. Ademas, para
esta produccion se habia contando con el director de cine espafiol de terror Jaume Bala-
guer6 lo que le conferia notoriedad para otro tipo de publico. Este ejemplo nos ayuda a
entender otra de las piedras angulares de este tipo de relaciones de marketing como el
Branding.

‘Branding: La forma en la que una marca genera contenido para los medios socia-
les, como se relaciona con sus usuarios, como se le imprime personalidad propia a la
marca es en definitiva hacer branding. Hoyos (2018, p. 139) recogia la siguiente cita para
ilustrar cudl era el significado de branding “el ejercicio orientado a “capturar la esencia
de una oferta (producto), trabajar a fondo una personalidad atractiva, diferente, llena de
significados para el cliente potencial, y conectarla a un nivel emocional con la marca en
cuestion, dotandola de cierta magia (Olle y Riu, 2014)”.

Si se generan discursos alrededor de una marca, que no tenga porqué poner de relieve
el valor de uso de la misma, sino el valor de signo, se estara creando una relacion mas
positiva con los usuarios que aquellas que tan solo intentan vender un producto sin ofrecer
nada a cambio. Los CMs se han convertido en la manera en que los usuarios se convierten
en partes importantes de la marca. Se les escucha y se les tiene en cuenta a la hora de
tomar decisiones que puedan afectarles. Grandes empresas multinacionales como Mars,
Coca-Cola, Subway o H&M, en los ultimos afios han escuchado las quejas de sus consu-
midores, sobre el uso de ciertos ingredientes o productos en su manufacturacién y han
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adquirido el compromiso de retirar los mismos de sus lineas de fabricacion. Segun la BBC
(2014) la marca de refrescos mas grande del mundo retir6 el uso del BOV (aceite vegetal
bromado) después de que un usuario comenzard una campana de firmas en contra de di-
cho compuesto. Poco tiempo después, la marca de la competencia Pepsi, que también
usaba el ingrediente, hacia lo mismo.

El poder esta en manos de los usuarios, pero es necesaria la creacion de engagement
con ellos para que exista una buena disposicion por parte de unos y de otros. Los medios
digitales lo saben, pero su relacion sigue siendo, en la mayoria de los casos, unidireccio-
nal, a pesar de las posibilidades. Como veremos y como queremos demostrar las acciones
de los medios digitales estdn destinadas a los usuarios, pero no se involucran con ellos,
simplemente les facilitan los elementos para que sean los que desarrollen sus propias co-
munidades.

Una mencién especial se merecen los productos de ficcion y las nuevas formulas na-
rrativas. Como hemos venido observando, las relaciones de los productos, de las marcas,
el entorno de lo puramente publicitario esta entendiendo que el proceso de convergencia
es un hecho y hay que fomentar nuevas experiencias para los usuarios, pero ;lo estan
haciendo de la misma forma los contenidos audiovisuales?

Los relatos de ficcidn, en algunos casos, si lo estdn haciendo, o al menos algunos,
aunque queda mucho por hacer. Al comienzo de este apartado se relacionaba la textuali-
dad con los elementos transmedia y, durante toda la explicacion de los procesos de con-
vergencia, se ha nombrado la transmedialidad en numerosas ocasiones sin entrar a expli-
carlas en profundidad.

En el afio 2003, el académico Henry Jenkins acuiiaba el término transmedia. Jenkins
ya habia escrito diversos articulos sobre diferentes aspectos de la cultura popular como
son el mundo de los comics, los videojuegos, las comunidades de fans, o los principios
de la cultura participativa, pero atin quedaba este ultimo hito por explorar, uno que pusiera
a todos en relacion. En libros como Textual poachers (1992), Convergencia Cultural
(2006) o Fans, bloggers y gamers (2006), este libro expone la importancia de los usuarios
en el mercado cultural y la necesidad de ellos por compartir y crear, y en Cultura Trans-
media (2008) junto con Ford y Green recogen muchas de las reflexiones sobre esta nueva
forma de contar historias.

Es, en su articulo del Blog Confesiones de un Aca-Fan, la venganza del unicornio de
origami (2009), donde Jenkins esgrimi6 los principios que rodean los universos transme-
diaticos. Aunque el término es acufiado por este académico como transmedia storytelling,
ya estaba siendo abordado por la publicidad.

La académica Marsha Kinder (1991) hacia uso de las definiciones de Gennete para
hablar de la intertextualidad transmedia de las marcas comerciales y, como las relaciones
con los usuarios reforzaban sus nexos de confianza. Jenkins, por su parte, usaba el término
para aquellos productos mediaticos que coordinaban narraciones a través de multiples
plataformas; relatos que fueran tunicos para cada plataforma, que pudieran ser consumidos
de forma autonoma, aunque, el consumo de todas las expansiones pudiera hacer gozar al
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usuario de un conocimiento global del producto. Historias con un universo comun, un
macro universo ficcional, pero que no fuera necesario su consumo total para comprender
la narracion a la que el usuario se estaba enfrentando. Este tipo de relatos necesitan no
solo de consumo, sino que es necesario que las experiencias se puedan compartir y se
puedan disfrutar en comunidad.

Desde ese momento, han sido muchos los autores que han tratado la narratologia
transmedia, entre los que podemos citar a Pratten (2011), Bernardo (2011), Moloney,
(2011), Vassallo de Lopes (2012), Harvey (2012), Ryan y Thon (2014), , Wakeman
(2017), destacando, en Espafia, la figura de Carlos Scolari que, en el afio 2013, editaba el
libro Narrativas Transmedia, cuando todos los medios cuentan, donde el autor explica
con ejemplos y entrevistas como debemos entender esta nueva forma de comunicacion.

La narracion transmedia entiende que un producto se puede expandir mas alla del
relato principal, en principio, por los agentes autores de la comunicacion, pero también,
por parte de los fans. Las reutilizaciones de material por parte de los seguidores de un
producto cultural son prueba de que la obra ha calado en el imaginario colectivo y que ya
forma parte de este imaginario. Si extrapolamos el actual contexto mediatico a la televi-
sion de los afios 90, podemos observar que un meme o un gift se distribuyen de unos
usuarios a otros, es como aquella frase que se escuchaba en una serie de television y que
todo el mundo reproducia al dia siguiente en sus clases, con amigos o incluso en sus
centros de trabajo. La facilidad con la que se expandia ese contenido, cuando todo el
mundo imitaba al humorista Chiquito de la Calzada, o a su copia Crispin Clander, es
analoga a la facilidad con la que ahora se expande un contenido en la red, tan solo con
pulsar el boton de compartir.

Las estrategias transmedia suponen un paso mas allé en la forma en la que se produ-
cen las historias e intentan captar la atencidon del usuario, de tal forma, que nunca aban-
donen su universo mediatico, que obtenga satisfaccion, gratificacion, cuando disfrutan de
una experiencia transtextual completa. El objetivo de este tipo de narrativas no solo esta
en el gozo del usuario, sino en la posibilidad de poder compartir este gozo con otros, con
la finalidad de crear comunidad. Asi actian los fans.

Un fan es un usuario comprometido con un producto de una forma especial. Las co-
munidades de movimiento fan llevan instauradas en la sociedad desde hace décadas, y
aunque ha cambiado su forma de relacionarse, siguen formando parte de una comunidad.
En la década de los afios 60 y los afios 70, los fans de los comics se relacionaban a través
de las cartas a la editorial que, posteriormente, eran publicadas en las primeras paginas
de los tebeos. Algunos daban sus opiniones, otros ofrecian su propia version de un super-
héroe, mientras que otros daban su direccion postal para estar en contacto con otros miem-
bros de la comunidad. A raiz de esto se pusieron de moda los fanzines, pequefios libretos
autogestionados por la comunidad donde se exponian relatos creados por los fans o infor-
maciones que pudieran servir a otros miembros de la comunidad.

Las estrategias transmedia suponen que la dispersion paulatina de material puede sostener
estos tipos distintos de conversaciones entre espectadores, recompensar a aquellos mas fa-

naticos de una propiedad y al mismo tiempo inspirara otros a que sean incluso mas activos
en su busqueda y difusion de nueva informacion. [ ...] las practicas transmedia estan pensadas

JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 175



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

para darles a los espectadores algo que hacer y algo de lo que hablar en relacion al contenido
mediatico (Jenkins, Ford y Green, 2013, p.166).

Las narrativas transmedia, al tratarse de productos diferenciados, ofrecen diversas
puertas de entrada a la franquicia. El macro universo transmedia lo forman todas las partes
y, los usuarios, pueden empezar el relato por donde elijan. Si el relato les engancha, se
supone que querran disfrutar de la experiencia completa.

No se conoce cuando se desarrolla la primera experiencia transmedia nativa (Costa,
2013), creada ex profeso para ser transmedia, pero la publicidad es una placa de Petri de
este tipo de experiencias. En publicidad este tipo de narrativas se relacionan con el bran-
ding content, las marcas lo han usado para su comunicacion corporativa, para el desarrollo
de su personalidad propia como marca.

Costa (2014) explicaba como este tipo de formas de contar una historia, implicando a
las marcas, favorecia la interaccion de los usuarios cuando las marcas les propiciaban
dinamicas de gamificacion y les invitan a participar de sus historias, desarrollando, asi,
diferentes tipos de engagement.

El desarrollo tecnolégico y el consumo multiplataforma ha hecho que las historias se
puedan transportar de un formato a otro, sin tener que cambiar de soporte. Un usuario
puede leer un libro, ver una pelicula, una serie, jugar a un juego directamente desde un
dispositivo movil, por lo que uno puede consumir productos de una misma franquicia sin
tener que abandonar el dispositivo. Pero las narrativas transmedia también invitan a par-
ticipar de ellas en la vida real, a través de juegos de roleplay, disfraces, juegos interactivos
o directamente a través de la interaccion con otros usuarios.

Aunque el término no se acufiara hasta el afio 2003, las narrativas transmedia ya exis-
tian desde afios anteriores. Si bien no fueron pensadas de esa forma, su desarrollo a nivel
de macro universo si ha seguido los principios de la transmedialidad. Hoy en dia, cono-
cemos productos cinematograficos que tuvieron un desarrollo transmediatico, aunque no
fueran pensados inicialmente para eso, como pueden ser las sagas cinematograficas de
Star Wars (Lucas, 1977) , Star Treck (roddenberry, 1966), Harry Potter (Rowling, 2007)
o las series The Walking Dead (Darabont, 2010) , El Barco (Pina y Escobar, 2011) o
Aguila Roja (Ecija et al., 2009) .

Imagen 82: Mapas de expansiones transmedia
Fuente: Scolari, 2013, p.46
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Podemos entender que los autores de esta generacion como Jenkins o Scolari han
aportado una nomenclatura concreta, una propuesta terminoldgica para todos los acadé-
micos interesados en explicar algunos de los fendémenos derivados de la convergencia
mediatica y cultural.

Atendiendo a las propuestas teodricas, parece que un producto se convierte en trans-
media cuando su consumo esta adaptado para ser consumido en formato multiplataforma,
pero no es asi. Teniendo en cuenta la definicion de Veglis (2012, p. 315) este tipo de
contenido que se publica a través de varios medios o canales a la vez, se le conoce como
contenido cross-media. El contenido cross-media se publica una vez y esta disponible en
diferentes soportes. A menudo se ha generado un gran debate entre aquello que solo es
adaptacion de contenido y lo que es expansion del contenido, este tltimo mas propio de
contenido transmedia. Es necesario destacar, también, que la existencia de un contenido
cross-media no invalida que, a su vez, un contenido pueda ser transmedia. Por ejemplo,
si pensamos en la saga Star Wars observamos que el relato principal son las peliculas, en
este caso, se ha adaptado su contenido para su consumo a través de plataformas digitales,
pero sigue siendo el mismo contenido, también se puede leer el comic de las peliculas,
aunque también se narra la misma historia. Por lo tanto, estariamos ante un contenido
cross-media, pero el universo de Star Wars es inmenso y contiene un gran nimero de
expansiones vinculadas al universo narrativo, tanto generado por la franquicia de forma
oficial, como material generado por los fans, que también ha conseguido atraer adeptos.
George Lucas, director creativo y autor de la ya mitica saga, en el ano 2002, a través de
su empresa Lucasfilms, comenzd a organizar un concurso para que los fans mostrasen las
obras audiovisuales inspiradas en el universo narrativo de Star Wars, siendo, de esta ma-
nera, avalados por el propio creador de la obra original. Esta estrategia empresarial, ade-
mas de expandir el universo con diferentes historias, responde al interés del director por
mantener el control legal de las obras derivadas.

Los relatos creados por los fans, elementos fandom, entre los que se encuentran las
fanfics, el fan art, los géneros de slash o las canciones de filk han generado innumerable
material en la red y, no cabe duda, que han ayudado a la promocion del material original.
Pero, el debate subyace cuando algunos fans se lucran con estos materiales vulnerando
los derechos de propiedad intelectual. Romanenkova (2014) exponia varios casos en los
juzgados estadounidenses con respecto a este tema y no existia una postura clara con lo
que habia que hacer con estas obras derivadas. En el afio 2008, la autora de la saga Harry
Potter, J. K. Rowling, llevé ante los tribunales a Steve Vander por la publicacion de un
libro donde se recogia todo el 1éxico especifico usado en los libros de Rowling. Todo este
material editado por Vander fue aportado por los fans en su pagina web. El tribunal fallé
en el nombre de Rowling, pero el libro se edit6 igualmente bajo el nombre de El Lexicon:
Una guia no autorizada de la ficcion Harry Potter y materiales relacionados (Vander,
2009) y Rowling sufri6 duras criticas por parte de sus fans.

Vander, en una entrevista para la web El Traslador (Transmedia para muggles) (2016)
explicaba como habia sido su lucha, pero también dejaba claro que, después de aquella
batalla legal, se abri6 la web oficial para fans de Harry Potter, Pottermore, una web que,
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como denunciaba Vander, no estaba hecha para la interaccion real entre fans sino para
conseguir mas seguidores y, en concreto, a mujeres jovenes. En el afo 2016, Pottermore
cerraba para dejar paso a www.wizardingworld.com un espacio no solo dedicado a Harry

Potter sino también a la precuela “Animales extraordinarios y donde encontrarlos” (Yates,
2016); un espacio, en definitiva, para los fans de la magia y los universos de Rowling.

Este tema es de una gran importancia porque, segun los preceptos presentados por
Jenkins, la existencia de narrativa transmedia necesita de la interaccion de los usuarios y
de los fans méas comprometidos. De ahi, que sea necesaria una regulacion, en términos de
derecho de la propiedad intelectual, sobre el fandom y todo el material que se genera en
torno a un producto audiovisual. La libertad de expresion no deja lugar a dudas en cuanto
a la publicacion de tuits o posts en redes sociales, pero la utilizacion directa de material
con derechos de autor supone otro reto ya que las obras derivadas, como podria ser un
meme, estan sujetas a copyright. Sin embargo, en cuanto a materiales cuya raiz es el hu-
mor, como los memes, el derecho contempla que la utilizacién de un material original,
para hacer humor o como parodia, no debe ser contemplado como un delito por tratarse
de una obra derivada que no solo no perjudica al original, sino que le confiere relevancia
(Spitz, 2005); lo que deja un espacio de libre creacion para los fans, pero acotandolo de
una forma que no va a satisfacer nunca a todas las partes implicadas.

Jenkins, en el afio 2012, defendia la postura de los fans entendiendo que éstos son
motor de cambio de un modelo cultural alternativo, siendo capaces de generar sinergias
nuevas con herramientas creadas para un mayor aislamiento social. Jenkins entendia que
los fans son inteligentes y que, generalmente, era gente que desarrollaba tareas que no le
gratificaban a nivel intelectual y, que, en este nuevo mundo virtual, en donde podian crear
y compartir, era donde obtenian su gratificacion.

Los trabajos de Jenkins han sido duramente criticados por ser una figura que se sentia
tan cerca de la cultura fan, como de los académicos, lo que no gustaba demasiado a estos
ultimos. Su alojamiento web lleva por sobrenombre “Confessions of an Aca-Fan” dejando
clara su postura.

El 12 de diciembre de 2009 en esta misma pagina web Jenkins subia el post titulado:
“The Revenge of the Origami Unicorn: Seven Principales of Transmedia Storytelling”.
En este recogia la siguiente definicion sobre narrativa transmedia:

"La narracion transmedia representa un proceso en el que los elementos integrales de una
ficcion se dispersan sistematicamente a través de multiples canales de distribucion con el fin
de crear una experiencia de entretenimiento unificada y coordinada. Idealmente, cada medio
hace su propia contribucion tinica al desarrollo de la historia. Algo de lo que diré aqui com-
plicara esta concepcion de una "experiencia de entretenimiento unificada y coordinada", ya
que tomamos en cuenta la expansion no autorizada y de base del texto por parte de los fana-
ticos o consideramos las formas en que las franquicias podrian valorar la diversidad sobre la
coherencia en su exploracion de mundos de ficcion (Jenkins, 2009, p.8).

Jenkins ya entendia que era probable, con el tiempo, que las narrativas transmedia en
las que los autores originales de la obra no apostasen por su expansion y continuidad
perderian parte del control y de la integridad del relato original, en beneficio de las co-
munidades de usuarios. Jenkins intuia que las expansiones no autorizadas de relatos,
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como los fanfics, tenian cabida dentro del universo transmediatico de una franquicia. La
aportacion generada, por agentes comunicativos externos debe de ser tenida en cuenta
porque, en numerosas ocasiones, este contenido se expande por la red con mas fuerza y
viralidad que el suscrito por los agentes oficiales.

Jenkins pensaba que para que un relato fuera transmedia solo eran necesarias como
minimo dos expansiones y, después, todas las posibles propuestas, pero asumia que estas
prolongaciones del relato debian responder a las posibles preguntas que pudiera generarse
la audiencia. Debian formar parte de un todo y, parte de estas expansiones, debian ser
previstas por el actante del relato principal.

Pratten (2011) explicaba como comenzar un proyecto transmedia desde el principio
teniendo en cuenta las consideraciones de Jenkins y, asumiendo, un mundo de conver-
gencia, ilustrando, de esta forma, la diferencia entre los viejos y los nuevos medios a la
hora de conformar un proyecto.

Imagen 83: Ejemplo grafico de un mundo narrativo transmedia
Fuente: Pratten, 2011, p.3

La integracion multiplataforma y las nuevas formulas narrativas han modificado no
solo el terreno de la ficcion, sino, también, se estan afiadiendo a otro tipo de relatos mas
vinculados al entretenimiento o directamente al mundo informativo. En los ltimos afios
hemos asistido al crecimiento del periodismo transmedia y proyectos transmedia vincu-
lados al mundo de la television, ya sea a través de programas de entretenimiento o ficcio-
nes televisivas, alcanzando cotas antes solo propuestas para los modelos cinematografi-
cos. Pero antes de su exploracion, es necesario repasar algunas de las caracteristicas con-
cretas de este tipo de relatos aportados por los académicos, ya que, esta forma de narrati-
vas y su analisis, se engloban dentro del espacio de convergencia y forman parte del futuro
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de las narraciones, como bien ha demostrado Television Espafiola en varios de sus pro-
yectos de éxito.

2.6- El desarrollo de la television desde la llegada de Internet en Espafia

La television, actualmente, estd perdiendo espectadores frente al modelo digital, aun-
que no sera hasta estos ultimos afios que se vea realmente como el indice de penetracion
del medio digital ha jugado un gran papel en la evolucion de la tecnologia digital, sobre
todo, si nos acercamos al publico mas joven. La Generacion Millennial esta abandonando
la television y se siente mucho mas atraida por el consumo digital, lo que hace que la
television deba replantear sus estrategias.

la television, al igual que ya ocurrid en el pasado con la aparicion de nuevas formas de co-
municacion mediatica, la consolidacion de un medio “transversal”, como es Internet, junto a

la proliferacion de nuevas pantallas y soportes comunicativos, no ha provocado su “muerte”
(Lopez-Vidales y Gomez, 2012, p.260).

Tal y como podemos observar en la siguiente imagen, el mercado digital ha ganado
terreno a cualquier otro medio, sobre todo entre la poblacion mas joven, lo que hace que
podemos prever que el futuro de la television esta agnado al desarrollo de nuevas tenden-
cias y nuevas formas de narracion en Internet. En este caso nos referimos tanto a las tele-
visiones nacionales generalistas como aquellas de corte regionalista.

Imagen 84: Estudio de Audiencia del 2021
Fuente: AIMC, 2022, p.18

La tendencia del mercado cultural es proponer productos dentro de una estructura
empresarial que tiende a la globalizacion en todos sus sentidos, lo que puede desfavorecer
aquellos mercados televisivos cuya idiosincrasia gira alrededor de la proteccion de su
acervo cultural ya sea por su gastronomia, musica y, sobre todo, idioma. Si estos medios
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no saben adaptarse al cambio es posible que algunos tiendan a desaparecer. Pero si cen-
tramos la mirada en el aspecto digital y respetamos el aspecto evolutivo que hemos tra-
bajado hasta ahora, es importante mirar hacia la TDT, el altimo gran cambio del que
hemos sido testigos en el modelo televisivo espaiol.

En el apartado 2.1 ya habiamos realizado una breve introduccion sobre la incursion
de la TDT en Espafia y su reparto de multiplex, aspectos queremos explorar, en mayor
medida, en este apartado.

En el afio 2005 se aprobo el Plan Técnico Nacional de la Television Digital Terrestre,
en el que se adelantaba la fecha del apagon analogico para el 2010. Este mismo afio el
Gobierno concedia dos nuevas licencias para el desarrollo de dos cadenas generalistas en
Espaiia, dando como resultado el nacimiento de Cuatro (Grupo Prisa) y La Sexta (Media-
pro). Dos nuevos agentes televisivos que tendrian también que adaptarse al nuevo plan
de la television digital terrestre. En dicho plan se estipulaba cual era el escenario de tran-
sicidon de un plan obsoleto hacia el nuevo contexto mediatico. Se hacia, por lo tanto, frente
al reparto de canales digitales de cobertura estatal y autondmica estableciendo que aque-
llos no asignados a operadores existentes podrian salir de nuevo a concurso.

Este plan le otorgaba numerosas concesiones al ente publico, pero también se exigia
a todos los operadores un estandar de calidad digital cuya consecuencia directa seria la
readaptacion de sistemas y la reinversion en equipos de audio y video para algunos ope-
radores. Ademas, muchas emisoras se encontraron con problemas a la hora de recodificar
gran parte de su material analdgico a un formato digital para su emision y almacena-
miento.

La aparicion de nuevas cadenas propicio, de nuevo, un ambiente de fragmentacion de
las audiencias. Ademads, como se ha citado anteriormente, el indice de penetracion de
Internet entre toda la poblacion dibujaba un nuevo boceto dentro del mundo de la comu-
nicaciony, en especial, dentro del &mbito de la television. Como sugeria Cebrian Herreros
(2004), la reconversion digital debia propiciar una renovacion de la programacion en ge-
neral, con la incorporacion de valor afiadido y la combinacion de la programacion con
servicios especificos. Aunque seria necesario valorar, a dia de hoy, si estos aspectos real-
mente se han cumplido.

El medio digital y todos sus adelantos ha modificado el panorama televisivo, sobre
todo si tenemos en cuenta a los mas jovenes, aquellos que rondaban desde los 14 afios
hasta los 25 cuando se vivid el apagon analdgico “es el segmento de referencia para la
construccion de los nuevos productos y por ende de los nuevos medios o plataformas de
difusiéon de contenidos y el que ha demostrado un mayor abandono del consumo tradicio-
nal de television.” (Gonzalez y Lopez-Vidales, 2011, p.35). Aun con esta afirmacion el
medio se debia seguir valorando por la cantidad de usuarios que recoge a su alrededor y
mas si tenemos en cuenta los medios locales y autondmicos.

La TDT trajo consigo una proliferacion de modelos televisivos multitematicos, las
cadenas se concentraron en funcion de su target especifico, esto favorecid la fragmenta-
cion del publico en un pais en el que los indices de natalidad no eran los mas elevados de
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Europa y, por lo tanto, existia una gran cantidad de oferta para la misma cantidad de
demanda. Segln el informe final de la TDT (2010, p.130) existia una “tendencia hacia un
mayor reparto de audiencias entre los 14 canales que completaban la parrilla de la TDT
nacional”. El momento del apagon analogico coincidid con un gran aumento de movi-
mientos de fusiones empresariales dentro del mercado televisivo, lo que algunos autores
han catalogado como la concentracion mediatica (Bustamante et al., 2008; Garcia-Santa-
maria, 2013).

Garcia-Santamaria apunta a 3 razones clave para el movimiento del mercado:

» La entrada de las nuevas cadenas, Cuatro y la Sexta, desestabilizo un mercado que
habia estado dominado por tan solo tres agentes comunicativos de difusion publica
como eran TVE, Antena 3 y Telecinco.

» La presion ejercida por UTECA (Union de Televisiones Comerciales Asociadas)
por acabar con los espacios publicitarios dentro de la television publica espafiola,
aduciendo que el operador publico ya recibia una gran cantidad de capital de ma-
nos de los Presupuestos Generales del Estado y que esta situacion legitimaba una
competencia desleal.

* La deuda que acarreaban los grandes grupos de comunicacidon en Espafa como
grupo Prisa (Cuatro y Canal +), Planeta (Antena 3) y Mediapro (La Sexta).

En un principio la creacion de monopolios de comunicacion estaba penada por la ley,
pero en 2009 se dejaba via libre a la fusion de operadores mientras estos no superasen el
27% de la audiencia, razén por la que Telecinco y Antena 3 no se podian fusionar, pero
si podian negociar tanto con La Sexta como con Cuatro. Fusiondndose, finalmente, entre
los afios 2010 y 2012, Antena 3 con la Sexta y Telecinco con Cuatro.

La TDT, en su primera concepcion, tenia entre sus objetivos el incremento de la plu-
ralidad informativa consecuencia de la disposicion de un mayor nimero de canales, de
un mercado mejor segmentado, para que el mercado publicitario tuviera en cuenta sus
publicos objetivos, y de una mayor democratizacion para el acceso a los contenidos Pre-
mium. Pero todos estos objetivos se vieron diluidos ante esta nueva situacion de fusion
mediatica, “todo este esfuerzo se veria amenazado si se permiten ahora escenarios de
concentracion empresarial sin limite” (Garcia Castillejo, 2009, p. 138).

Una de las notas que hacia atractiva la TDT era poder ofrecer servicios interactivos a
los usuarios, pero en casi ningun caso fueron explotados por los operadores de television,
alejandose cada vez mas de la experimentacion que si se estaba llevando a cabo por parte
de los medios digitales a través de Internet donde el usuario activo si importa al medio.

En 2009 la TDT en Espaiia ocupaba el 87% de los hogares espafioles y se consolidaba
como el medio futuro, dando paso a la television que conocemos hoy en dia. Atras empe-
zaban a quedar los problemas con la sefial para aquellas comarcas mas pequeiias y se
podia hablar de una asimilacion nacional del nuevo modelo televisivo. En la siguiente
imagen podemos observar cual era el porcentaje de implantacion de la TDT en las dife-
rentes comunidades resaltando que ningun caso se alcanzaba el 100%.
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Imagen 85: Penetracion en los hogares por Comunidad Autéonoma
Fuente: Impulsa TDT, 2010, p.97

En 2010 se produce el “apagoén analdgico” en Espafia. Se abriran mas de 40 canales de TDT.
Dicho apagoén se llevé a cabo de forma progresiva desde 2008. Primero se aplicod a una ex-
periencia piloto en una pequeifia zona del centro del pais, después se ird implantando por
zonas de menos habitantes a mas. Asi, se llevara a cabo una renovacion a fondo en el terreno
de construccion y adaptacion de edificios asi como en el interior de los hogares (Reig et al.,
2014, p.598).

El mercado televisivo entre los afios 2010 y 2012, tras las fusiones de Cuatro con
Telecinco y La Sexta con Antena 3 estaba configurado de la siguiente manera:
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Imagen 86: Reparto de los canales de la TDT por grupos de comunicacion.
Fuente: vertele.com
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En 2012 el ambiente cambi6 para la TDT, el Tribunal Supremo emitia una sentencia
que declaraba nulo el acuerdo al que habian llegado el Consejo de Ministros en 2010.

“Que ESTIMAMOS EN PARTE, en los términos recogidos en el fundamento de derecho
sexto, el recurso contencioso-administrativo ordinario interpuesto por Infraestructuras y Ges-
tion 2.002, S.L., DECLARANDO LA NULIDAD del acuerdo del Consejo de Ministros de
16 de julio de 2.010, por el que se asigna un multiple digital de cobertura estatal a cada una
de las sociedades licenciatarias del servicio de television digital terrestre de ambito estatal.
Se desestiman las demas pretensiones. En relacion con el articulo 72.2 de la Ley Jurisdiccio-
nal, publiquese este fallo en el Boletin Oficial del Estado. No se hace imposicion de las costas
procesales” (Tribunal Supremo, 2013, p.2).

Dicha sentencia obligaba a los operadores a cerrar nueve de sus canales y después de
varias apelaciones e intentos de solucionarlo por parte de las televisiones, en 2014 se insto
a los operadores a cumplir con la sentencia. La TDT ha tenido un proceso de crecimiento
y decrecimiento constante, desde su establecimiento en Espafia hemos visto aparecer y
desaparecer tanto cadenas de television como grupos de comunicacion que formaban
parte de este entramado televisivo.

A esta situacion, en los ultimos afios, se han sumado los procesos de digitalizacion y
de convergencia mediatica. La TDT no trajo una nueva television a Espafia, la programa-
cion se multiplico, pero en la misma direccion y reutilizando canales y contenidos. Las
promesas de servicios interactivos a través de la sefial digital terrestre tampoco cumplie-
ron lo prometido y ninglin canal potenci6 este servicio, por lo tanto, pocas diferencias se
podian encontrar entre la television analogica y la digital mas que la calidad de la senal,
que habia pasado de SD a HD, y la multiplicacion de canales.

La aparicion de las TIC (Tecnologias de la Informacion y Comunicacién) se acaba de
configurar cuando entran a formar parte del &ambito doméstico. Un mundo conectado entre
dispositivos que se intercambian informacion de todos los tipos desde textos a imagenes
en movimiento. En el ambito televisivo “ya no se habla de television sino de una nueva
unidad visual, la pantalla conectada a una red de distintos dispositivos tecnologicos y
aplicaciones variadas que representan un reto para los sistemas tradicionales de produc-
cion y distribucion” (Tubella et al, 2008, p.20). Esta nueva situacion genera un clima lleno
de incognitas donde el actante principal, en este caso la television, no sabe si se encuentra
frente a un aliado o frente a un enemigo.

En esta misma linea aparecen escritos tedricos apoyando esta opinion, aunque tam-
bién hay quienes aseguraban que ambos medios debian trabajar juntos y formar el camino
a su medida. Si echamos la vista atrés, se puede observar que algo muy parecido sucedio
con la irrupcion de la television en detrimento de la cinematografia, nuevos contextos
culturales que modificaban la realidad tal y como se conocia pero que no dejan de ser
evoluciones tecnoldgicas que tienden hacia el goce individual. Si el cine estaba hecho
para ser consumido de forma compartida, la television se veia en familia y la produccion
audiovisual a través de Internet, a dia de hoy, estd hecha para ser consumida de forma
individual, cada usuario es responsable de su modelo programatico, del qué ve, cuando
lo ve y como lo ve.
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Autores como Negroponte (1995), Tapscott (1998), Tubella, Tabernero y Dwyer
(2008) o Garcia y Molina (2008) afirmaban que la expansion de los modelos audiovisua-
les a través de Internet acabaria con la television e incluso aseguraban que estos paradig-
mas televisivos eran anticuados para las generaciones que habian crecido con el acceso a
la red desde edades tempranas. Otros estudios como los de Press y Livingstone (2006) o
Morduchowicz (2008) gozan de una visidn mas positiva sobre el fendmeno y acentiian
que la television seguiria siendo un modelo valido, pero necesitaria reformularse para
poder captar la atencion de un publico acostumbrado al consumo bajo una demanda con-
creta como era el de las generaciones de jovenes criados bajo el paraguas de Internet como
los nativos digitales (Prensky, 2001).

La elevada penetracion del moévil, el 29% de los nifios y el 83% de los adolescentes, asi como
la variedad de funciones que éste cumple, hace que se configure como la pantalla del presente
y del futuro entre esta generacion. El movil les permite comunicarse, acceder a contenidos,
entretenerse, crear y también es muy util en tareas de organizacion personal (Bringué y Sa-
bada, 2009, p.316).

Internet ha ido ganando terreno no solo como mero entretenimiento sino como una
herramienta en la que se puede confiar, de la misma manera que anteriormente lo fue la
television y, antes de ella, el medio radiofonico. A pesar del “ruido” que encontramos en
la red, la posibilidad de tener opiniones sobre un producto concreto o establecer una co-
municacién directa con una marca, hace que los consumidores cada vez encuentren mas
atractiva la via del comercio electronico (Hajli, 2013). Esto quiere decirnos que, aunque
la television veia en la publicidad su gran fuente de ingresos frente a otros medios, la
relevancia del medio digital ha creado un sistema donde el valor capital no es la genera-
cion de beneficios econdmicos sino el valor de la marca en si mismo. Esto viene a deter-
minar el compromiso de los usuarios con una determinada marca comercial y por lo tanto
el engagement que esta genera, en television este se puede entender como “el enganche
de la audiencia con un programa mediante la discusion publica de ciertos contenidos emi-
tidos especialmente online” (Azurmendi et al, 2015, p.511).

La prensa fue la primera en sufrir el envite de la llegada del medio digital y a esto se
le sumo una profunda crisis en el sector publicitario. En 2010 la venta de publicidad en
la prensa tradicional habia caido un 40%, lo que reavivo el debate sobre el futuro de la
prensa en su formato papel (Casero-Ripollés, 2010). Este mismo debate surgié cuando
Internet fue ganando adeptos y los dispositivos moviles se erigieron como un modelo de
consumo, pero también de produccion audiovisual. Salaverria (2009) habla de varios ti-
pos de convergencias que modificaron el mapa mediatico:

» Convergencia tecnologica: Se entiende que aparatos de reproduccion han facili-
tado el consumo individualizado y ha generado un flujo de trabajo dentro del &mbito de
la produccion audiovisual donde, ademas, se tiene en cuenta no solo el producto sino
también coOmo se va a consumir, estamos hablando, por tanto, de la elaboracién de pro-
ductos multiplataforma.

» Convergencia empresarial: Como ya se ha citado anteriormente, la llegada de la
TDT propici6é un escenario de concentracion mediatica y ante estos nuevos medios la
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tendencia ha sido la de la unificacion para poder enfrentarse en igualdad de condiciones
ante un mercado digital en constante cambio.

» Convergencia profesional: Se puede asegurar que no solo cambia el medio, sino
todos aquellos que estan relacionados con el mismo. Esto quiere decir que el profesional
de prensa, radio y television también tiene que evolucionar y saber adaptarse a las posi-
bilidades narrativas que el medio ofrece. Si estamos ante unos usuarios multitarea
(Arrojo, 2010) es 16gico pedirles a los agentes de este proceso comunicativo que también
sean capaces de ser polivalentes y de construir una integracion de las TIC en los nuevos
modelos periodisticos.

» Convergencia de contenidos: Salaverria destaca la importancia de generar unos
contenidos capaces de integrar texto, audio y video dentro de una misma plataforma. Ya
lo hacia la television, pero con la llegada de Internet se ofrece la opcion al usuario de no
quedarse solo ahi, sino que se le proporcionan herramientas, como el contenido hiperme-
dia que vincula unos textos con otros. La multimedialidad es una de las caracteristicas
que el entorno digital ofrece y las empresas de comunicacion deben ser capaces de inte-
grar estos aspectos.

En estos términos de convergencia los medios de comunicacion comenzaron su des-
pliegue técnico. A finales de los afios 90 periddicos de tirada nacional como El Pais o El
Mundo ofrecian su version digital, en un principio bajo un sistema de pago, pero después
de advertir la manera en que sus ventas se iban mermando la mayoria de estos decidieron
abrir sus paginas al publico en general, salvo algunos contenidos. La posibilidad de in-
mediatez que ofrece el medio digital brindaba a la prensa escrita la oportunidad de generar
contenidos de actualidad real en el momento en el que sucedian, una parcela cubierta,
hasta el momento, por la radio y, con la modernizacion de los equipos técnicos, por la
television.

Estamos en la era de la prensa escrita visualizable a través de una pantalla, la televi-
sion con la que se puede hablar y la radio que se ve; todo esto a través de Internet y, sobre
todo, al auge de los dispositivos moviles. Las televisiones no tardaron en darse cuenta
que el timon estaba virando hacia terrenos desconocidos hasta el momento y debia co-
menzar a plantearse unas nuevas vias de actuacion si queria hacer frente a ese gran gigante
tecnologico. No solo se trataba de ofrecer a los usuarios un almacén donde poder revisitar
aquello que se ha perdido de su programacion sino de poder visualizar su cadena favorita
en directo a través de los servicios en streaming.

No fue hasta el afio 2008 que RTVE redisefiara su pagina web dejando asi, atras, una
web compleja donde suministraba informacion variada, pero que apenas contenia algunos
fragementos de video y donde la tnica posibilidad de conectar en directo con el medio
era a través del Canal 24 Horas. Después, la web del medio publico fue refundada y abrio
nuevas vias de actuacidon y exploracion para no solo servir de lugar donde promocionar
sus productos televisivos, sino también, un espacio donde proponer una programacion
diferente, una programacion pensada en las nuevas generaciones. Los jovenes ya han de-
jado claro, a través de los estudios, que no estan interesados en el viejo patrén televisivo,
aunque sientan auténtica pasion por el entretenimiento audiovisual, estan continuamente
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conectados a través de los diferentes medios y comparten sus experiencias con otros usua-
rios a través de las redes sociales.

Con el estreno de la nueva web de RTVE, se confirm¢é lo que muchos llevabamos esperando
alglin tiempo: la consolidacion de la web como un medio audiovisual alternativo. No s6lo
como una gigantesca mediateca bajo demanda, sino también, como un entorno de comuni-
cacion e informacion activo para los usuarios (Arjona, 2010, p.112).

El modelo de TVE siguidé modificandose a medida que la tecnologia avanzaba y, en
toda Europa, se comenzaba a hablar sobre una nueva reforma televisiva. Estamos ha-
blando de la Gltima modificacion a la que hemos asistido mientras se redactaba esta tesis,
el modelo de la HbbTV. “The Hbbtv consortium is a pan-European initiative with the aim
to harmonize the broadcast and broadband delivery of entertainment to the end consumer
through STV and other set-top box.” (Tews, 2014, p.358).

Como ya hemos citado, algunas de las promesas de la TDT no se han cumplido, como
es la interactividad. Sin embargo, gracias al auge del consumo audiovisual, a través de
los dispositivos mdviles, y, también, con la aparicion de un modelo de television conver-
gente, como son las plataformas de pago Netflix, Yomvi, HBO. Estas y otras aprovechan
la conexidn de banda ancha para emitir sus contenidos a través del televisor, por lo que
podemos hablar de una nueva television. El modelo televisivo tradicional ha decidido
plantar cara a esta “nueva” industria, tal como dijo Sun Tzu en el libro El Arte de la
Guerra (2016): si no puedes con el enemigo, Unete a €l.

En el afio 2008, comenzaban las primeras experiencias de television convergente, y
en el ano 2014, ya llegaba incorporado en algunos modelos domésticos. Se trataba de
aprovechar la tecnologia IP a favor de la television convencional, y aunque al televidente
se le ofrecia y se le ofrece una television con una programacion estable y regular, también
se le proporciona la posibilidad de navegar por Internet a través de su televisor. La nueva
television pretende convertirse en una herramienta que no sirva exclusivamente para vi-
sionar contenidos, sino para que reconquiste el territorio de espectadores o, en este caso,
de usuarios, que ha perdido.

RTVE, desde la conversion de su pagina web y hasta la actualidad, se ha venido in-
teresando por el nuevo mercado digital. En este sentido, en junio de 2011 pone en marcha
el Laboratorio de Innovacién Audiovisual de RTVE. En su pagina oficial de Facebook se
definen como una “unidad que apuesta por desarrollar nuevas narrativas basadas en en-
foques insolitos, integrada por un equipo multidisciplinar que comparten un mismo obje-
tivo: aplicar la creatividad en la elaboracion de nuevos formatos interactivos” (Labrtve,
s.f.), entre estas nuevas narrativas han apostado por la interactividad en sus formatos y
han ayudado a la creacion de narrativas transmedia a través de algunos productos de éxi-
tos como “El Ministerio del Tiempo™ (Olivares, 2015) o “Victor Ros” (Olivares, 2014).
El laboratorio de RTVE, ademas, ha aprovechado todos los medios que Internet tiene a
su alcance y ha sido proactivo a la hora de acercarse a sus usuarios, generando vias de
informacion en la mayoria de redes sociales de interés o que puedan alojar contenido
audiovisual.
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Si desde el laboratorio ya se estaba explorando esta via, es logico que fuera la corpo-
racion publica la primera en examinar la HbbTV. En 2012, en los Juegos Olimpicos de
Londres, comenzaba la experiencia del boton rojo, una forma de acceder al contenido “A
la carta” a través del televisor con tan solo pulsar un boton del mando a distancia. Fun-
cionaba como una app de un dispositivo movil, de ahi que el contenido fuera el mismo y
fuera organizado de la misma forma que en la app disponible para dispositivos moviles.
Pero, aun asi, el modelo hasta este momento no se puede catalogar como un éxito, ya que,
desde su lanzamiento, algunas voces, se han hecho eco de la necesidad de que los medios
invirtieran en narraciones que resultaran nuevas y atractivas atendiendo, de esa manera,
a los principios de convergencia. Aun, en la actualidad, queda un gran recorrido por hacer,
tanto en el apartado nacional como en el autonémico.

El desarrollo de apps para contenido audiovisual lo trataremos posteriormente, porque
es necesario desplegar esta informacion atendiendo a la sociedad de la convergencia, para
que de esta manera establezcamos las relaciones de apps con el ambito de las televisiones
autondmicas.

Podemos cerrar este apartado exponiendo que en pleno 2018 RTVE, Atresmedia y
Mediaset llegaban a un acuerdo para aunar fuerzas y poder aprovechar el impulso de la
television bajo demanda, ofreciendo muchos de sus contenidos bajo una misma plata-
forma, llamada Loves Tv. De esta manera, quieren volver a recuperar parte del mercado
que, en los ultimos afios, habian perdido a consecuencia del consumo de medios audiovi-
suales a través de Internet (Imagen 87).

Imagen 87: La audiencia de los medios en funcion de su edad
Fuente: AICM, 2022, p.18
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Con lo que hemos venido exponiendo, creemos que los modelos programaticos deben
tener en cuenta a su futura audiencia a una poblacion maés joven, que, actualmente, esta
recurriendo mucho maés a Internet que a la television. El debate sobre este tema siempre
ha estado ligado a lo que son y no son “nuevos medios”. La television e Internet estan
destinadas a convivir juntas y repartirse los dividendos del mercado publicitario. En estos
momentos, la television se estd aprovechando de los recursos del medio digital para rom-
per la continuidad de su discurso pudiendo ofrecer un contenido especifico, de menor
duracion, pensando en su publico objetivo. Un publico mas joven que prefiere contenidos
mas cortos pero que sean mas impactantes y, por lo tanto, mas facilmente propagables.
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CAPITULO 111

CAPITULO III- ANALISIS DE LAS TELEVISIONES.
EITB, TV3, TVG, TPA: A Punty 7 TV

3- Historia, redes sociales y arquitectura digital en los diferentes
modelos televisivos

3.1- El modelo televisivo en el Pais Vasco: EITB

3.1.1- Ley 5/1982, de 20 de mayo, de creacion del Ente Publico Radio Television
Vasca. Nacimiento y desarrollo de EITB

La Ley 5/1982, suscrita al Estatuto de Radio y Television, plantea que “[...] Pais
Vasco, Galicia, Valencia, Madrid, Asturias, Castilla-La Mancha y el resto de las Comu-
nidades Autonomas mantienen una legislacién de radiotelevision autondmica siguiendo
el modelo de la Ley 4/1980, con una necesidad urgente de reforma.” (Campos Freire y
Lopez Cepeda, 2011, p.7). Es por eso que en el modelo de television publica vasca se
encuentran muchas similitudes con lo contado hasta el momento.

En esta ley se recogen los principios, en los que se basa la futura television y coincide
en todo con su homoélogo nacional, pero incluye dos nuevos principios:
g) La proteccion y promocion de la juventud y de la infancia.
h) La promocion de la Cultura y lengua vasca, estableciendo a efectos de la utilizacion del
euskera, los principios basicos de programacion, teniendo presente la necesidad de equilibrio

anivel de oferta global de emisiones radiotelevisivas en lengua vasca en la Comunidad Au-
tonoma (Ley 5/1982, 1982, p.3215).

Es este ultimo principio el que marcaria la diferencia frente al modelo nacional. La
television, en este caso, adquiere el compromiso con su propia cultura y con el impulso
de la lengua propia, algo que si ha conseguido segiin afirman Casado ef al. (2021). Ade-
mas, en dicha ley, se invita a que no exista programacion que pueda favorecer la exalta-
cion o presentacion favorable de conductas reprobables, asi como la prohibicidon de emi-
sion y posesion de imagenes que atenten o supongan una violacion de la intimidad de los
sujetos que en ellas se muestran.

El articulo 4 redirige la atencion sobre otra ley como es el Estatuto del Consumidor,
en el que se contienen diferentes advertencias sobre la publicidad y los programas dirigi-
dos a un publico infantil. En este Estatuto, adscrito al ambito geografico al que estamos
haciendo referencia, se pone de relieve la importancia de la regularizacion de la publici-
dad, sobre todo en el caso infantil, impidiendo mensajes engafiosos o discursos que inci-
ten a conductas violentas, delictivas o sugieran el uso de sustancias perjudiciales para su
salud.
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Con respecto a las intervenciones politicas en el medio televisivo, se hacia hincapié
en el apoyo a los grupos politicos, culturales y sociales de menor significacion. Esta par-
ticularidad garantizaba la participacion, dentro de los discursos publicos, del naciona-
lismo vasco, un movimiento presente de forma historica dentro de la cultura vasca, in-
cluso antes de la era democratica.

En esta nueva ley encontramos otros aspectos como el derecho a réplica o cuestiones
de orden territorial, ya que se encontraban distinciones en funcién del radio de emision,
distinguiendo entre el propio radio de cobertura de la cadena, otras zonas del Estado y
fuera de la peninsula o extranjero.

Otros apartados atienden aspectos relacionados con el modelo de gestion, derechos y
deberes del consejo de administracion, o el director general, tal y como veiamos en el
modelo nacional. En sus disposiciones adicionales, se anunciaba la integracion de “Radio
Vitoria S.A” dentro del Ente Publico “Radio Television Vasca” aprovechando que el Es-
tatuto garantizaba la creacion de sociedades filiales para el desarrollo del trabajo. De esta
manera, estas sociedades, estaban garantizadas bajo los presupuestos de la autonomia
vasca y, de este modo, formaban parte del entramado empresarial publico incentivando
la creacion de un armazon propio de mercado audiovisual, lo que, con el transcurrir de
los afios, ha hecho que la television publica vasca sea considerada como una de las tele-
visiones autondémicas de mayor relevancia dentro del ambito de la comunicacion, lle-
gando incluso a exportarse algunos de sus formato televisivos o adaptandose a la lengua
castellana.

La apuesta por la cultura propia también plantea algunas ventajas para la economia interna,

tanto por las relaciones productivas que la proximidad y el conocimiento implican como

porque la produccion y niveles de consumo cultural -y mas si hay un plus de preocupacion

identitaria- tienen un impacto directo en el PIB, y en todo el tejido econdémico y social (Zallo,
2005, p.25).

Algunos de los aspectos, que veremos a continuacion, marcaron el inicio de las tele-
visiones autonomicas tal y como las conocemos hoy en dia. Pero, la entrada del paradigma
comunicativo digital, multiplicaba las posibilidades desde la llegada de la Television Di-
gital Terrestre hasta el entramado mediatico digital.

La iniciativa marcada por el Pais Vasco daria como fruto la inauguracion de una tele-
vision propia, Euskal Telebista (ETB) en el afio 1982, aunque en el afio anterior ya se
estaba asistiendo a sus preparativos por parte de las instituciones, tal y como aseguraba
en un articulo Suarez Alba en el ABC (1981). La creacion del Ente vasco esta sujeta al
Decreto 157/1982 sobre la constitucion de la Sociedad Andnima Publica “Euskal Tele-
bista-Television Vasca. S.A.” donde se aprobaron los estatutos de la cadena. Suarez Alba
recogia, también, las impresiones del portavoz del Gobierno vasco que veia necesaria la
licitacién de un medio de comunicacidn propio, para que se siguiera difundiendo la ima-
gen del euskera garantizando un imaginario cultural propio, “[...] es fundamental el papel
de los medios audiovisuales vascos para la normalizacion del euskeray, y por eso el Ga-
binete de Vitoria se estd dedicando a fondo a terminar logrando una mini pantalla desde
la que no salgan sonidos distintos a los vascos” (1981, p.101).
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Atendiendo a las palabras de su directora, Maite Iturbe, el medio naci6 como una
demanda social.

[...] para atender la exigencia social que demandaba a los poderes publicos un grupo de
comunicacion audiovisual propio, de caracter publico, al amparo del Estatuto de Autonomia,
articulo 19. El objetivo: velar por la libertad de expresion, derecho a comunicar y recibir
libremente informacion y cumplir con este cometido conforme a las exigencias de una so-
ciedad democratica, impulsando la normalizacion del uso del euskera (Iturbe, 2015, p.64).

En febrero del afio 1983, ETB comenz6 una programacion regular con apenas 30 tra-
bajadores, con el propdsito de ofrecer contenidos integramente en euskera. L.A. Arambe-
rri, primer director de informativos, aseguraba que al ver la primera imagen de la Ikurrifia
en su propia television se emociond y le saltaron las lagrimas. Era la primera television
de ambito autonémico que comenzaba su andadura.

e —
[ S —
Imagen 88: Logotipo de ETB en sus comienzos
Fuente: diariodeunatelefila.com

En el afio 1986, mientras otras televisiones autondmicas comenzaban su andadura,
ETB proponia un segundo canal, con programacion en castellano. Asi nacia ETB 2. En
estos afos, también emprendian su desarrollo numerosas televisiones locales de ambito
limitado, contdndose en la comunidad con alrededor de unas 60 emisoras. (Arana et al.,
2009). Muchas de estas emisoras, consideradas piratas por su falta de regularizacion, tra-
bajaron con una modesta programacion totalmente en euskera.

Durante los afios 90, entraron con fuerza las televisiones privadas en el panorama
nacional y la hegemonia de la television publica, de cobertura nacional, se vio debilitada.
Ademas, TVE ya se habia visto empanada por el crecimiento de las televisiones autono-
micas, percibiendo como, mucha de su audiencia, migraba hacia territorio autdctono.

En el informe se incluia la evaluacion del EGM correspondiente a octubre-noviembre de
1989. De acuerdo con estos datos, la television catalana TV-3 tenia en su ambito el 47,1%
de la audiencia: El Canal Sur andaluz, el 45,9%, y la cadena gallega TVGA, el 43,4%, con
lo que se situaban en los puestos de cabeza entre las emisoras autonomicas. Las cadenas
vascas ETBI1 (en euskera) y ETB2 (en castellano), con el 33,9%, y las recién nacidas TVV
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(Canal Nou) -33%-. Telemadrid -26,1%- y canal 33, con el 5,5%, cerraban el esqueleto de la
audiencia (Ortiz, 2005, p.49).

La llegada de las televisiones privadas afectd a todas las televisiones que estaban en
antena en aquellos momentos, aunque parecia que las televisiones autonémicas ya estaban
asentadas. El contexto de convergencia mediatica ha impulsado un modelo globalizado
para todos los modelos televisivos siendo necesario destacar que las televisiones, al igual
que RTVE, eran negocios deficitarios. Como bien fija Nosty (2014, p.14) “desde hace
afos, las televisiones autondmicas sufren un serio declive, con una progresiva caida de la
audiencia provocada por el aumento significativo de la oferta audiovisual y la fragmen-
tacion general del sistema audiovisual”.

Con los afios, el modelo de ETB ha sido un sindonimo de calidad y de acierto a la hora
de programar en una television con lengua propia. Aunque, las cadenas con lengua propia,
segun los analisis de audiencias de televisiones publicas autonémicas, han tenido siempre
mayor relevancia, ademas de contar con un mayor recorrido historico.

No obstante, el sistema de television de proximidad siempre tendra sus detractores, y
para autores, como Nosty (2014), la entrada de la TDT y de la era digital dibujé un pano-
rama diferenciado para los medios de comunicacion, pudiendo extender su mensaje y su
sefa de identidad a todas partes del mundo.

ETB siguid creciendo y, en el afio 1996, puso en marcha su canal satélite bajo la
denominacion de ETB sat, conocido en América como Canal Vasco, la primera inmersion
de la cadena en la television via satélite, orientando la cadena a la poblacion europea a
través del satélite Astra.

Con el tiempo EITB, se dio cuenta que un gran numero del publico latinoamericano
seguia el canal satélite por sus raices, aunque poco tenian en comun con la lengua, lo que
hizo replantearse la programacion basada en una cuestion idiomatica, ofreciendo nuevos
contenidos para el publico hispanoparlante (Totoricagiiena y Urrutia, 2008); es decir, para
su publico objetivo fuera del territorio autondmico. ETB mantuvo dos sefales via satélite,
una para Europa y otra para América, pero la llegada de Internet y de los operadores bajo
demanda, hicieron que la sefial para Europa, se retirase de la parrilla en beneficio de las
operadoras de cable y el portal oficial digital eitb.eus. En medio de todos estos cambios,
la llegada y uso de Internet potencié no solo una modificacion en su redaccion sino tam-
bién en su imagen corporativa.

Imagen 89: Evolucion del logo de EiTB
Fuente: Pérez, 2016
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En el afio 1998 se presentd la Ley 8/1998 que modificé la ley de creacion de EiTB.
Esta nueva legislacion apenas introducia cambios sobre aspectos programaticos, de con-
tenidos o de modelos de gestion. Las modificaciones estaban relacionadas con su modelo
de gobierno, como el consejo de administracion o las competencias y tareas del director
general.

La siguiente ley, relacionada con el entramado medidtico vasco, trata sobre su portal
web que vino marcado por el Decreto 100/2003 del parlamento vasco, sobre la creacion
de Eitbnet y sus estatutos. En ¢él se sefialaba el interés de la television vasca por su inser-
cion en el ambito digital. El documento reconocia una nueva situacion donde el espacio
tecnologico presentaba una compleja transformacion y la necesidad de adecuarse a las
nuevas necesidades, con el fin de mejorar su servicio publico y garantizar la presencia del
sector publico en el nuevo marco tecnologico. En el afio 2002, la television vasca, firmaba
su contrato-programa, su hoja de ruta, en el que se atendia a esta nueva situacion, aunque
posteriormente veremos el ultimo contrato-programa firmado por la empresa publica
vasca para, de esta manera, conocer su situacion actual.

Con este Decreto, la sociedad de comunicacion vasca fundaba otra sociedad dentro
del mismo grupo de comunicacion. Su objetivo era garantizar su independencia de actua-
cion y gestion, aunque comparte los compromisos marcados por la EiTB. El fin de este
Decreto es marcar las lineas de actuacidon en el entorno digital de la television vasca,
potenciando los servicios interactivos, multimedia y en red para nuevos soportes comu-
nicativos.

En el Decreto, como ya sucedia en la documentacion que posibilitaba el nacimiento
de la television, se marcaba la estructura de sus 6rganos de gobierno, asi como las fun-
ciones de sus miembros. También recogia la normativa reguladora de su ambito econd-
mico y financiero.

A lo largo de su existencia la cadena ha operado con tres URLs diferentes, una, cuya
direccion estd basada en un TDL de primer nivel original, como es el caso de las direc-
ciones acabadas en .net, afios después se modificé por el dominio “.com”y en el afio 2008
se cambi6 de nuevo para utilizarse ““. eus”, una subcategoria de elementos TDL para las
paginas webs alojadas en el Pais Vasco. Desde el cambio de dominio, la primera y la
segunda redirigen al usuario a la tercera, de ahi que sigamos encontrando trafico en sus
dominios anteriores tal y como se refleja en las siguientes imagenes.

Imagen 90: Trafico en Internet del dominio Eitb.net
Fuente: Waybackmachine.com
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Imagen 91: Trafico en Internet de dominio Eitb.com
Fuente: Waybackmachine.com

Imagen 92: Trafico en Internet del dominio Eitb.eus
Fuente: Waybackmachine.com

La web, de aquella época, era completamente estatica. No permitia ningun tipo de interac-
cion, y su principal carencia se basaba en la falta de un sistema propio que gestionara sus
contenidos. Este escenario cambia drasticamente a partir del afio 2003, con la formacion de
EITB Net. Su creacion supuso el primer intento por conseguir la integracion de diversos
contenidos multimedia, y mas que por periodistas, estaba compuesta en su mayoria, por per-
sonas especializadas en programas para subir y bajar contenido (Meso et al., 2018, p. 153).

En un primer momento EiTB tenia 4 portales web, diferenciados por actividad y por
publico objetivo, generando informacion sobre television, radio, noticias y un portal para
un publico joven. En el afio 2008, se integraban todos bajo la misma direccion, recogiendo
una nueva estrategia de comunicacion, primando los contenidos multimedia y la partici-
pacion ciudadana. Entre los afios 2011 y 2012 se activaron los servicios “A la carta” y el
archivo videografico.

Con esto, el entramado mediatico ya inmerso en el apagon analogico, previsto para el
afno 2010, la television fijaba el lanzamiento de su proyecto a través de Internet, vincu-
lando, de forma definitiva, este servicio a la retransmision de noticias, fines periodisticos
y dejando de servir a intereses corporativos.

Volviendo al modelo televisivo tradicional, en el afio 2008, se inauguraba el canal
ETB3, pero el lanzamiento de ETB4 quedaria paralizado por culpa de la grave crisis eco-
nomica que sacudio el pais. Una crisis en donde los medios de comunicacién sufrieron
una recesion en su crecimiento, coincidiendo, a su vez, con dificultades propias del sector,
que trataba de adaptarse a una situacion desconocida hasta el momento, como era el na-
cimiento y proliferacion de los medios digitales. “Este escenario es fruto de la suma de
dos crisis: la estructural que la industria de la prensa venia padeciendo desde mediados
de la década de los noventa, por un lado, y la recesion financiera que afecta a todas las
economias mundiales desde 2007, por otro” (Casero-Ripollés, 2010, p.596).

Pasado este momento la situacion cambiaria con la implantacion total del plan de la
Television Digital Terrestre. En el aspecto legislativo, la nueva Ley de Comunicacion
Audiovisual, dejaba obsoletas todas las leyes que habian motivado el nacimiento de las
televisiones autonomicas para regirse todos los sistemas audiovisuales bajo el mismo
marco normativo. Aunque posteriormente realizaremos un analisis mas profundo y ex-
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haustivo sobre la relacion de la television vasca con el medio digital, es importante des-
tacar un documento legislativo, ya citado, el contrato-programa. Esta formula, asi como
la del Mandato Marco, son compromisos para realizar una accidon o seguir unas directrices
concretas. En el caso del contrato-programa se entiende como un convenio entre el Estado
y una empresa publica en donde se recogen los derechos y deberes.

Muchos modelos televisivos autonémicos ademas de incluir reformas en sus leyes de
creacion, quedando estas obsoletas, también proponen estas diferentes formulas legisla-
tivas a modo de hoja de ruta, siendo necesario ratificarlas cada varios afos. Estos docu-
mentos nos sirven para conocer las obligaciones contraidas en cada momento y para, de
esta manera, poder analizar si se ha tenido en cuenta el desarrollo tecnologico y el auge
de las nuevas formas de comunicacion en el ambito televisivo. Ni que decir tiene que
RTVE ha estado a la vanguardia en lo que a actualizacion tecnoldgica se refiere, pero es
necesario hacer una prospeccion de sus homoélogos autonémicos.

La cadena vasca es una de las cadenas que cuenta con mayor informacion a través de
su portal web de trasparencia, lo que facilita realizar un seguimiento de sus procesos de
constitucion, su estructura de negocio, su libro de estilo, sus codigos de autorregulacion. ..
En nuestro caso, nos vamos a centrar en el contrato-programa vigente, en el periodo com-
prendido entre los afios 2016-2019.

En el contrato-programa se renuevan los principios fijados en la Ley 5/1982 de crea-
cion de la EiTB y se marcan los principios y las bases de actuacion en beneficio del ser-
vicio publico en torno a 6 puntos clave:

a- El respeto del marco europeo con una presentacion avanzada de Servicio Publico
marcando los siguientes objetivos:

-Ofrecer un servicio audiovisual universal y accesible.

-Contar con plataformas de television, radio e Internet que ofrezcan vias para la
presencia del euskera y sus ciudadanos.

-Garantizar una oferta de calidad, que responda a las expectativas de los ciudada-
nos.

-Alcanzar un nivel de audiencia para poder desempefiar esta mision de servicio
publico.

-Proporcionar un espacio de comunicacion y participacion propia que dé visibili-
dad a toda la sociedad vasca, incluidas sus minorias.

-Contribuir a la vertebracion de la sociedad vasca fomentando valores de convi-
vencia democratica y respeto a la pluralidad.

-Contribuir al conocimiento de la realidad historica e institucional del autogo-
bierno vasco.

-Difundir y reforzar la imagen de Euskadi en el exterior.

-Promover el desarrollo del sector audiovisual vasco.
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b- EiTB aportard un conjunto de canales de television, radio e Internet que se carac-
terice por:

-Una oferta amplia, equilibrada y segmentada
-Un sistema de distribucion adecuado
-Difusion a través de plataformas terrestres, cable, satélite y/o Internet.

-Tecnologia de produccion y distribucion acorde con las empresas punteras con las
que compite.

-Una gestion eficaz y eficiente.

c- EiTB desarrollara su actividad bajo un modelo de gestion reconocible en sus pro-
ductos por determinados signos de identidad o estilo propio.

-Programacion de calidad desarrollada con criterios de profesionalidad y estilo
acorde a sus objetivos.

-Servicios informativos independientes.

-Equilibrio de audiencia e imagen en la oferta de contenidos.
-Equilibrio de géneros y especial significacion de la produccion propia.
-Contribucion a la produccion del euskera.

-Produccién de contenidos multimedia manteniendo una actitud abierta hacia nue-
vos tipos de formatos.

d- Se usara un sistema de gestion por objetivos y se establecera un sistema de evalua-
cion interno y externo orientados a la mejora de la gestion.

e- EiTB aplicara en sus procesos y contenidos las politicas que emanan desde las ins-
tituciones como los derechos humanos, la normalizacion del euskera, la igualdad de gé-
nero. ..

f- EiTB podra desarrollar actividades de apoyo a la mejor prestacion del servicio au-
diovisual en ambitos de comunicacion de radio, television e Internet.

Ademads, en este documento, se recogen 10 misiones de servicio publico orientadas y
adecuadas a la era digital, pero ante todo se centra en la proteccion de la cultura vasca, ya
sea su lengua, su cultura, sus manifestaciones deportivas, su industria audiovisual, su
convivencia y cohesion social y la participacion ciudadana de los medios de comunica-
cion.

El Grupo EiTB marcaba una serie de compromisos con respecto a sus canales de dis-
tribucion. En nuestra investigacion nos vamos a centrar en el ambito multimedia y en su
oferta digital, siendo de las pocas cadenas, como veremos mas adelante, que facilita tanta
informacion sobre estos aspectos.
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Imagen 93: El compromiso de EiTB por el servicio publico en la era digital
Fuente: Contrato-programa EiTB, 2016, pp.17-18

El modelo televisivo del Pais Vasco es un producto, no solo con historia, sino con
intenciones de mejora y adaptacion a los tiempos, apostando por el desarrollo de las nue-
vas tecnologias. “La Television Publica Vasca (EITB) no ha sido solo un proyecto cul-
tura; mas alld de que, ademas, ha actuado como catalizador de la industria del cine y la
television vasca” (Garitaonandia y Casado, 2007, p. 149).

La imagen superior muestra la intencion de penetracion en el contexto digital, asi
como un desafio renovado ofreciendo, de forma ascendente, una gran cantidad de conte-
nido a través del medio digital, tanto a través de su propia web como de alojamientos
externos, como seria el caso de YouTube. De la imagen, también emana, la importancia
que se le concede a las redes sociales como un lugar de encuentro, fuera de su propia
pagina web y la necesidad de estar presente en estos nuevos medios. A continuacion,
desarrollaremos la relacion de la cadena televisiva con su medio digital, en concreto con
las redes sociales a través del estudio del engagement rate y otros elementos propios de
las redes sociales.

3.1.2- Redes sociales en ETB
3.1.2.1- Eitb y Facebook

La encontrabilidad de la pagina de Facebook del medio autondmico esta supeditada a
su nombre genérico, es decir EITB. Se trata de una cuenta oficial y es el primer resultado
que se encuentra cuando se realiza la exploracion a través del motor de busqueda de FB.

. ___________________________________________________________________________________________|
JOSE LUIS CARRENO VILLADA UNIVERSIDAD DE VALLADOLID 199



La otra television publica espafiola: una revision de las televisiones autondmicas y su adaptacion al escenario digital

Imagen 94: Foto de portada de Facebook
Fuente: facebook.com

La informacion de la pagina web se encuentra en euskera, lo que deja clara la inten-
cionalidad del medio por la proteccion de la lengua propia, asi como al publico al que va
dirigida la informacién que podemos extraer de este perfil. El logotipo usado para su
identificacion usa colores diferentes al mostrado en su pagina web que se encuentra solo
en negro sobre blanco, aunque los colores identificativos de la cadena, el azul y el rojo
siguen presentes en este logotipo.

Es necesario destacar que el 31 de diciembre del afio 2021 la cadena presentaba el
disefio de su nueva imagen corporativa. En este caso, se ha apostado por el mantenimiento
de varios de sus colores representativos, pero el ave identificativa que habia formado parte
de la historia de la cadena, era sustituida por una cascara de huevo, obra del artista Mikel
Urmeneta. A finales enero de 2022, las redes sociales seguian mostrando el logotipo sin
la actualizacion, lo que indica que cuando se ha disefiado la campafa de nueva imagen,
no se ha valorado su lanzamiento en las diferentes redes sociales.

Imagen 95: Nuevo logotipo de EITB
Fuente: eitb.eus

La informacion facilitada en su perfil de la red social indica la pertenencia del medio
al grupo de paginas web de noticias y medios de comunicacion. El uso de este tipo de
etiquetas facilita la encontrabilidad del medio para los usuarios. Ademas, indica que el
perfil oficial del medio tiene 63.723 seguidores y facilita la migracion del usuario tanto a
la pagina web oficial como al perfil de Instagram de la cadena. A través de la busqueda
en la pestafa de transparencia de la pagina de Facebook podemos ver, desde su creacion
el 24 de febrero de 2010, que se ha modificado el nombre de la pagina 4 veces, la primera
se llamo “eitb.com”, la segunda pasé a denominarse “EITB”, la tercera se cambid a
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“EiTB” y, la Gltima modificacion, en donde se volvio a la denominacion de “EITB”. Este
tipo de cambios vinculados a la denominacion del medio son desaconsejables de cara al
posicionamiento del perfil, tanto en el buscador de Facebook como en otros motores de
busqueda.

En cuanto a otra informacion facilitada por el perfil, se puede observar que existen un
total de 21 personas que tienen acceso a la administracién de la pagina de Facebook,
aunque es dificil saber si son un equipo de trabajo, personal activo en plantilla ahora
mismo o si es un registro del personal que se ha encargado del perfil hasta este momento.

A través de la navegacion por pestaiias de Facebook podemos tener acceso tanto a las
diferentes publicaciones como a videos, fotos, eventos, comunidad o recaudacion de fon-
dos. En varios de ellos no se encuentra ninguna informacion, aunque si merece la pena
destacar el panel de distribucion de video. En este caso, se advierte, que la agrupacion de
los videos, subidos a la pagina, solo responde al orden de subida y no se crean listas de
reproduccion o de espacios para poder tener areas de video diferenciadas por programas
o formatos.

En muchas ocasiones el titulo del video responde al nombre del archivo con el que se
ha subido a la pagina y no al contenido, aspectos que deberian tenerse en cuenta ya que
la denominacion es parte del contenido informativo del video, ademas de facilitar infor-
macion al usuario. En otro medio mas tradicional, como un perioddico digital, el editor no
se plantearia subir una foto sin cambiar el nombre que figura al pie de la misma.

Imagen 96: Captura de la pestaiia de video del perfil de FB de EITB
Fuente: facebook.com

En cuanto a la presentacion de sus publicaciones, el idioma usado es el euskera, salvo
en aquellas publicaciones que tienen una relacion directa con los espacios en castellano
como los emitidos por EITB2.
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Imagen 97: Captura de pantalla de publicacion de FB de EITB
Fuente: www.facebook.com

En cuanto a la redaccion de los mismo hace uso de etiquetas y emoticonos lo que deja
clara la intencionalidad del uso de las herramientas y el lenguaje digital. Encontramos dos
tipos de publicaciones, aquellas que se forman con el texto y una imagen y las que se
forman con una imagen y un contenido de video. En las 300 publicaciones analizadas la
proporcion ha sido la siguiente:

Tipo de contenido

m Texto y foto

m Texto y video

Grafico 1: Contenido publicado en FB de EITB
Fuente: Elaboracion propia

Las imagenes fijas, con lenguaje hipertextual, han prevalecido frente al contenido au-
diovisual de forma que se ha favorecido la migracion hacia la pagina web, aunque el uso
de emoticonos ha favorecido que el usuario pueda saber a qué tipo de contenido se esté
migrando. Imagenes como ésta [ , que indica que el contenido al que se va a migrar
esta vinculado a uno de los programas del medio tradicional, o como ésta|_ , que indica
al usuario, que le conduce a un fragmento de interés de uno de sus programas, ayudan a
facilitar la tarea del usuario y a que decida si desea o no acceder a este tipo de contenido.
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Centrandonos en términos de engagement rate. es necesario separar los dos periodos
de estudio. En relacioén con la quincena de junio analizada y aplicando las formulas ya
explicadas con anterioridad, podemos establecer lo siguiente.

Formula de engagement en EITB. Facebook

1075+223+153
x 100 =2,2%

63723

Se puede entender que no es mal resultado. Pero, si revisamos cada publicacion, ob-
servamos que no existe una gran interaccioén por parte de los usuarios. Sus contenidos,
con mas niumero de comentarios y me gustas, estan relacionados con noticias sobre la
pandemia, las medidas de seguridad y el uso de las mascarillas dentro de la comunidad.

En cuanto al mes de octubre podemos ver que, aunque sube un poco, el cambio no es
significativo ya que aun, con la presentacion de la nueva programacion de la temporada,
la estrategia seguida por el medio sigue siendo la misma.

Formula de engagement en EITB. Facebook

1260+147+255
x 100 =2,6%

63723

El engagement suele decaer en periodos estivales, pero en este caso, no se trata de un
cambio sustancial y el contenido que mayor interés ha generado es un fragmento de uno
de sus programas de humor “Ez da posible”, un programa que hace uso de extractos de
programas ya emitidos para generar un relato nuevo, un contenido que apela a la nostalgia
explotando la vis comica. Aunque este tipo de contenido se expone mas de una vez a la
semana no ha cosechado los mismos resultados en ninguna otra ocasion, lo que hace di-
ficil encontrar un patréon que pueda emularse para aumentar la implicacion de sus usua-
rios.

Es entonces necesario valorar qué tipo de contenido es el que publica el medio, cudndo
lo publica y que relacion se establece con las herramientas digitales, para poder observar
hacia donde camina el contenido propuesto.

El 42% de las publicaciones estan dedicadas a contenido informativo y la hipertex-
tualidad generada. Cada publicacion lleva al usuario a un contenido en la web que tiene
que ver con una informacién a modo de noticia en diferentes formatos: texto y video,
texto y foto, texto con fotos y video o solo texto; y la gran mayoria de los formatos ex-
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puestos en sus redes sociales tienen una gran relacion con un contenido informativo aban-
donando o desistiendo del entretenimiento. El siguiente contenido mas publicitado es el
del informativo (Telediario/Teleberri) con un 17%. Como se apuntd anteriormente, he-
mos querido distinguir entre noticias, que en algunos casos llevan contenido de video
relacionado con el informativo, pero que han requerido de un editor para generarla, del
contenido que estd vinculado con el espacio del telediario de la cadena, entendiendo que
este no requiere de un editor digital. Los siguientes contenidos mas publicitados a través
de la red social, son el de los diferentes magazines de la cadena con un 7% y el deportivo
con un 6% quedandose el resto de contenidos por debajo de esta linea marcada por la
cadena.

Indice de formatos

= Deportes = Noticia = Ficcion Magazine

= Humor = Radio = Entrevistas = Cocina

= Docu-show = Podcast = Cultura = Reality game
Reportajes Divulgativo Especial Informativo

= Reportaje especial

Grafico 2: Formatos publicitados en FB de EITB
Fuente: Elaboracion propia

En este caso, la propuesta informativa favorece la migracion del usuario al contenido
a través de la pagina web, lo que genera un mayor trafico en la misma, positivando sus
resultados frente a otros competidores. Pero, a su vez, se aleja del medio tradicional y se
convierte en un agregador de noticias, por lo que la interaccion de los usuarios va a de-
pender de lo que le llame la atencion en dicho contenido, en caso contrario no accedera
al link y la experiencia de usuario no sera del todo satisfecha.

En cuanto a la relacion directa entre el contenido expuesto en Facebook y la emision
en su formato analégico, podemos observar que la gran mayoria del contenido esta pen-
sado para su consumo a través del televisor y, después, se busca el ptblico dentro de los
usuarios de Facebook, de ahi que el 48% de su contenido se exponga una vez ha sido
emitido por la television, mientras que el 27% es contenido preemitido. El resto del con-
tenido, el 25%, est4 vinculado con el medio digital, lo que indica que EITB si tiene un
compromiso con ofrecer contenido para aquellos usuarios que, cada vez se muestran mas
alejados del soporte tradicional. Pero, como se ha podido observar en los formatos traba-
jados, casi todo el contenido digital esta vinculado al tratamiento informativo y, muy
poco, al &mbito ludico o del entretenimiento.
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Nos hemos podido encontrar con algunos casos en los que las publicaciones, a través
de la navegacion hipertextual, invitaba a consumir la sefial televisiva mediante la emision
que hacen de la misma en la pagina web. No se trata de publicaciones durante la emision
del contenido, que hubiera establecido una relacion mas directa entre los usuarios, sino
de contenido en publicaciones previas a la emision del programa, por lo que se convierte
en una mera herramienta publicitaria. Deberian existir mas publicaciones durante la pro-
pia emision de los programas para poder entender que se desarrolla una actitud activa de
los medios tradicionales frente a las redes sociales.

Periodicidad de las publicaciones

® Preemision

Postemision

Digital

Grafico 3: Periodicidad de las publicaciones en FB de EITB
Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la relacion directa del medio con las herramientas digitales y con los
usuarios de las publicaciones, podemos advertir varias conclusiones:

*  Se hace uso del lenguaje hipertextual, lo que favorece el transito de los usuarios
por la red generando pistas de migracion a la web, aunque casi siempre hacia
contenido informativo. En las publicaciones de EITB nos hemos encontrado con
ciertas particularidades como es el uso de dos hipervinculos dentro de la misma
publicacion, que nos llevan a espacios diferentes, por ejemplo, uno nos lleva
hasta una nota de prensa generada por el medio acerca del contenido, mientras
que el otro nos conduce a un extracto del programa al que se estd aludiendo o al
programa completo. En este caso, la experiencia del usuario va a estar condicio-
nada a que tenga este tipo de informacion por lo que deberia quedar reflejado de
alguna manera. No solo es necesario el uso de este tipo de lenguaje, sino que
deberia usarse con un significado concreto y buscando una intencionalidad de-
terminada por parte del usuario que, en este caso, no queda muy clara.

* No todo el contenido presentado esta ligado a promocionar el medio tradicional
de forma explicita, por ejemplo, el contenido informativo no tiene ese afan y se
encuentra mas enraizado en los principios fundamentales del medio. Este tipo de
contenido se presenta como contenido Uinico, porque solo se puede acceder a €l
a través de las herramientas digitales y nos hemos encontrado con contenido di-
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gital no autopromocional y con acciones digitales que si son promocionales gra-
cias a formatos que se han generado para su consumo solo a través de las redes
sociales.

» Aligual que se hacia con el trabajo hipertextual, también se trabajan herramien-
tas fundamentales de agrupacion de contenido como el uso de hashtags. Este
tipo de lenguaje favorece la encontrabilidad del contenido y facilita su difusion.
En este caso se trata de fags que ayudan al usuario, cuando usa los motores de
busqueda propios de esta red social, por lo que es importante que estén bien
desarrollados.

* En cuanto a la relacion que se establece con el usuario podemos asegurar que no
existe ninguna. El medio no genera respuestas frente a los comentarios de sus
usuarios, se mantiene el patron de unidireccionalidad propio de los medios tra-
dicionales y no se establecen unidades de didlogo que favorezcan la relacion
entre unos y otros.

Herramientas digitales y usuarios
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Grafico 4: Uso de herramientas digitales y relacion con los usuarios de EITB en FB
Fuente: Elaboracion propia

Aunque, se puede valorar de forma positiva el esfuerzo realizado por el medio para
estar en esta red social, deberia intentar ir mas alld de ser un mero agregador de noticias
y generar mas contenido Unico solo para la red, buscando su posicionamiento dentro de
un nuevo tipo de publico que valorar mas otro tipo de contenido.

3.1.2.2- @Eitb en Instagram

En cualquier portada de Instagram podemos diferenciar 3 elementos caracteristicos:
informacion, destacados e imagen de perfil.
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Imagen 98: Portada de EITB para IG
Fuente: instagram.com

Al igual que sucedia con su cuenta oficial de Facebook, en Instagram, el medio man-
tiene como imagen de perfil su logotipo corporativo sin haber sido actualizado al modelo
propuesto en diciembre de 2021. En cuanto a la informacion facilitada podemos decir que
se trata de un perfil verificado que tiene 29.742 seguidores, mientras que la cuenta sigue
a 101 usuarios que, en la mayoria de los casos, tienen que ver con cuentas de programas
de la cadena o personalidades de la sociedad vasca. La informacion que se puede facilitar
en esta red social es escasa y el medio se presenta como la cuenta oficial de la Radio
Television Publica Vasca, ofreciendo esta informacion tanto en castellano como en eus-
kera. Ademas, el medio facilita el acceso directo a su web.

Instagram, ademas de ser una red social donde subir publicaciones con contenido fo-
tografico y de video, cuenta con unas herramientas propias con son las historias (stories)
y los destacados. Las historias, sirven para subir contenido de 15 segundos de duracion,
que desaparece a las 24 horas. Este tipo de contenido es utilizado por el medio y, en los
diferentes dias visualizados, se ve como suben contenido propio y de terceros, siempre
que se les haya etiquetado, con el &nimo de dar publicidad a sus espacios o noticias des-
tacadas. Ser una cuenta verificada otorga derechos, como la posibilidad de ofrecer acceso,
através de hipervinculos, a contenido de la web. A finales del afio 2021, esta circunstancia
se daba para todos los usuarios y no solo a los perfiles verificados, pero EITB lo ha apro-
vechado para migrar a su publico, tanto a la web como a sus otros perfiles de las diferentes
redes sociales, tal y como se ve en las publicaciones destacadas de la imagen anterior.

Los denominados “destacados” son pequeias carpeta de publicaciones de historias
fijadas en la portada. EITB los ha utilizado para ofrecer la posibilidad, al usuario, de saber
mas sobre alguno de sus programas o para ofrecer otros servicios digitales con pistas de
migracion incluidas. Es decir, con la posibilidad de migrar a otra plataforma. En el caso
de EITB encontramos 11 contenidos destacados de los cuales 2, son sobre programas,
mientras que el resto dan acceso directo a:

¢ Perfil de Facebook
e Perfil de Twitter
¢ Perfil de LinkedIn
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* Cuenta de Telegram

* Canal de YouTube

* Cuenta de TikTok

* (Canal de Twitch

* Descarga de aplicacion para contenido “A la Carta”
* Descarga de aplicacion para contenido de noticias

Estos destacados, que posibilitan la migracion del usuario a las diferentes plataformas,
fueron creados la semana del 24 de mayo de 2021 y se han mantenido fijos, como forma
de ofrecer otro contenido para los usuarios que mantengan mayor afinidad con otro tipo
de plataformas. Se trata de ofrecer medios a su publico para que no abandonen su con-
sumo y lo hagan, aunque sea en otra plataforma.

En cuanto al contenido de las publicaciones podemos observar que se trata de conte-
nido breve textual, en algunos casos con video y, en otros casos, con fotografia. El medio
vasco, tiene la particularidad de emitir contenido propio en euskera y en castellano, de-
pendiendo de su cadena de difusion en el medio tradicional y asi es como estructurara sus
publicaciones; aquellas vinculadas a ETB 1 serdn en euskera, mientras que las de ETB 2
seran en castellano, en este Gltimo caso se facilita a cualquier usuario, no euskera parlante,
que pueda seguir el contenido e interactuar con ¢él.

Durante los periodos analizados, el medio ha generado 149 publicaciones y suele crear
entre 4 y 5 publicaciones diarias, tanto en fin de semana como entre semana. Instagram
no es una red social en la que se aconseje ofrecer muchas publicaciones diarias (Rose,
2017), por la dificultad que tiene generar engagement con cada una de ellas, por lo que 4
publicaciones diarias es un numero aceptable, siendo la mayoria acompafiadas de extrac-
tos de video.

Tipo de contenido

m Texto y video

Texto y foto

Grafico 5: Contenido publicado en IG de EITB
Fuente: Elaboracion propia.
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En términos de engagement rate, la cadena ha generado 78 publicaciones durante el
periodo analizado, en el mes de junio, y no ha conseguido un gran niimero de interaccio-
nes si tenemos en cuenta el nimero de seguidores y de publicaciones. El 52% de las pu-
blicaciones de este periodo no generaron ningin comentario, algo significativo para poder
entender el compromiso de los usuarios con la cadena.

Formula de engagement en EITB. Instagram

10228+131
x 100 = 34,8/78= 0,44%

29742

En este caso, no se puede hablar de un alto nivel de engagement por lo que significa
que la estrategia elaborada no es la correcta para esta red social. Seria necesario revisar
tanto el tipo de contenido como las publicaciones que mejor han funcionado, que en este
caso, de la misma manera que pasaba con Facebook, era una relacionada con el programa
“Ez da posible”, siendo la que mas comentarios ha generado, mientras que la publicacion
que mas likes ha obtenido esta relacionada con el programa de reportajes sociales “Aqui
y ahora”, esta publicacion servia para anunciar el programa y, ademas, era en castellano,
lo que favorecia la llegada de otros usuarios.

En el periodo del mes de octubre analizado, la cadena siguid el mismo esquema pro-
gramatico y generd 73 publicaciones. En esta ocasion el 63% de sus publicaciones no
consiguieron suscitar ningun comentario entre su audiencia social y, aunque generd me-
nos likes, que, en el periodo anterior, consiguié un mayor numero de comentarios gracias
a la invitacidn a los usuarios a participar en un sorteo de entradas para un partido de fatbol,
consiguiendo 783 comentarios.

Formula de engagement en EITB. Instagram

6838+840
x 100 = 34,8/73=0,35%

29742

Como podemos observar, se trata de un descenso sustancial del nivel de engagement
rate en un periodo que deberia haber subido gracias a la propuesta de nuevos programas
y formatos. Esta situacion deberia obligar a la cadena a plantearse nuevas estrategias,
sobre todo cuando ya se han podido valorar los resultados de invitar a la audiencia a
participar en acciones concretas.

Es necesario valorar como es cada publicacion, qué tipo de formatos son aquellos que
se publicitan o exponen, asi como el uso de las herramientas propias digitales y las posi-
bilidades de interaccion ofrecidas al usuario.
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El contenido mas ofrecido por la cadena sigue siendo de corte informativo, mientras
que esta red social estd vincula al entretenimiento. Si destacamos los cuatro formatos mas
expuestos en Instagram podemos reconocer los siguientes datos:

‘E1 15% del contenido que se publica son noticias extraidas directamente de la web.
‘E1 13% esta relacionado con reportajes.
‘E1 10% hace referencia a programas de cocina.

‘E1 8% lo ocupan las publicaciones relacionadas con la ficcion, ya sea a nivel cine-
matografico o basado en series que la cadena tiene en emision en ese momento.

Indice de formatos

= Noticia = Informativo = Reportajes Especial

= Documental = Ficcion = Docu-show = Cocina

= Magazine = Humor = Radio = Reality/game
= Debate Especial/Promocional = Concurso Deportes

= Musical Promocional = Cultura

Grafico 6: Formatos publicitados en IG de EITB
Fuente: Elaboracion propia

La red social se usa como una herramienta de autopromocion del medio tradicional
usando un gran porcentaje del contenido de forma previa a la emisioén de los programas,
incluso en el cuerpo textual anuncia el horario de emision del programa que se esta pu-
blicitando. No se hace seguimiento durante la duracion de los mismos, aunque si que se
tiene en cuenta en publico integramente digital y se genera contenido de forma exclusiva
para ellos, aunque en numerosas ocasiones, nos hemos encontrado con videos o contenido
generado para redes sociales que invitaban al usuario a sumarse al contenido, a través del
televisor, por lo que este contenido digital se usaba como herramienta de autopromocion.
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Periodicidad de las publicaciones

Digital
RIIZS
Preemision = Preemision
Postemision 58% m Postemision
12%

m Digital

Grafico 7: Momentos de publicacion en IG de EITB
Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al uso de las herramientas y lenguajes digitales debemos valorar que, 1G
no permite la utilizacion de hipertextos dentro del cuerpo textual, por lo que, por norma
general, los medios no suelen incluir estos enlaces en sus publicaciones, aunque si se ha
tomado nota de si el medio lo ha hecho, ya que, de realizarse el consumo a través del
ordenador, en lugar del movil o la tablet, resulta més sencillo copiar este texto y acceder
al contenido a través del navegador.

El contenido expuesto en su mayoria es autopromocional, incluso parte del contenido
unico generado para el medio digital también lo es, por esa invitacidon que hace al usuario
de migrar al soporte tradicional. En cuanto a otros tipos de uso del lenguaje digital, como
es el uso de hashtags, podemos observar que los editores favorecen la encontrabilidad del
mismo a través del uso de estas etiquetas que, generalmente, hacen referencia al medio
en general o a la cadena en la que se emite ese contenido.

Herramientas digitales y usuarios
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Grafico 8: Uso de herramientas digitales y relacion con los usuarios de EITB en IG
Fuente: Elaboracion propia
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Tener un 40% de contenido unico, para el medio digital, supone que la cadena esta
realizando un esfuerzo pensando en sus usuarios digitales, aunque esta atencion no se vea
recompensada en valores de engagement. Si hay algo verdaderamente negativo es la re-
lacion que mantiene con sus usuarios, porque en ninguna de las publicaciones analizadas
el medio ha generado una respuesta a los comentarios que han dejado los usuarios, vol-
viendo a mostrarse la relacion unidireccional a la que nos tienen muy acostumbrados los
medios ante sus consumidores. Sus opiniones no cuentan y en redes sociales la interaccion
es muy importante porque fomentando las conversaciones con los consumidores es como
se pueden mejorar las estrategias y modificar, tanto la conducta de los usuarios como su
vision sobre el medio.

3.1.2.3- Eitb y YouTube

El canal oficial verificado de EITB en YouTube fue abierto en 2009 y es seguido por
718000 usuarios. Respecto a la informacion que facilita el medio en su correspondiente
apartado de la plataforma podemos encontrar las direcciones de algunas de sus otras redes
sociales como Instagram, Facebook, Twitter o a la pagina web y estan formuladas como
hipervinculos en la parte inferior del panel. La informacion se presenta tanto en castellano
como en euskera.

La portada muestra la misma imagen que se podia ver en su pagina de Facebook,
aunque en este caso en el logotipo solo usa el color azul y el blanco. Tampoco se ha
actualizado con el nuevo disefo.

Imagen 99: Imagen de portada de YouTube
Fuente: youtube.com

El contenido organizado en su portada se destaca por contar con una publicacion fi-
jada correspondiente a la emision en directo de su sefial de ETB Basque, la sefial de tele-
vision internacional. Dicha sefal otorga preferencia a los contenidos en castellano, aun-
que segun la hora del dia también se puede ver contenidos en euskera.

El resto del contenido estd organizado en diferentes listas, entendiendo que el medio
busca que los usuarios conozcan algunos de los contenidos que estan actualmente en emi-
sion, cada lista se acompafia de una breve descripcion relacionada con el formato. La
organizacion de las listas de reproduccion es la siguiente:

- Subidas: Se alojan los contenidos subidos cada dia, tanto extractos como progra-
mas completos, de forma que el usuario que requiera de una busqueda mas inmediata
podré tener acceso directo a algunos contenidos emitidos ese dia.
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- “Go! azen 8.0”: Extracto y episodios completos de una de las series de ficcion
de referencia en la cadena.

- “A bocados”: Un espacio de cocina con recetas y reportajes, en esta lista se
muestra tanto capitulos completos como extractos.

- “Piztu Telebista”: Docu-show donde un grupo de televidentes son grabados
mientras ven contenido de la cadena en sus casas.

- Pilota: Encuentros completos de pelota vasca emitidos por el medio tradicional.

- “Nos echamos a la calle”: En este caso se cuelgan extractos del magazine ves-
pertino de la cadena.

- “Joseba Arguinano sukalerrian”: Otro espacio de cocina y reportajes, pero inte-
gramente en euskera. Permite el consumo de estos videos por cortes o completos.

- Gaztea: Esta marca esté relacionada con la sefal de radio para jovenes que tam-
bién genera contenido para la plataforma.

- 3 ene kantak bideoklipak: Una lista de contenido infantil, esta lista de reproduc-
cion estd fijada en el canal de contenido infantil de la cadena 3 kluba.

Imagen 100: Organizacion del contenido de la portada de YouTube
Fuente: youtube.com

En el subment de listas de reproduccion del canal el medio tiene organizado todo su
contenido en funcidn de las temporadas del medio tradicional facilitando su btsqueda al
usuario y sirviendo la plataforma como un archivo videografico del material emitido por
la cadena desde el 18 de marzo de 2009 que subia su primer video donde se promocionaba
la web y se instaba a los usuarios a ponerse en contacto con el medio.
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Analizando el contenido de cada publicacion se puede observar que se conforman con
titulo un que no hace referencia al programa en el que se emite, un pequefio texto que
sirve de introduccion al contenido que se va a visualizar para luego ofrecer la misma
informacion sobre la web y las redes sociales que se podia observar en la informacion del
canal.

El medio no genera publicaciones durante los fines de semana y su estructura de
subida es similar a lo largo de los periodos analizados. Cada video tiene una caratula a
modo de indicativo y se puede distinguir el contenido televisivo de otros a través del uso
de colores en el logotipo, en el caso del contenido televisivo es azul mientras que en el
radiofonico o el digital se indica con el color rojo.

Imagen 101: Ejemplo de publicacion en YouTube de EITB
Fuente: www.youtube.com

La plataforma se usa como un lugar donde volcar el contenido en lugar de como una
fuente de creacion de contenido propio. Los formatos que se pueden encontrar son aque-
llos que directamente provienen del medio televisivo. Salvo en contadas ocasiones, todo
el contenido que se emite se genera después de que se haya emitido en el medio tradicio-
nal por lo que no se estarian potenciando los elementos digitales, simplemente se estaria
buscando la audiencia social que no acude a la emision analogica o aquellos usuarios de
YouTube que no hacen su consumo a través de la web. No se ofrece un nuevo contenido
ni se potencian nuevas interacciones ofreciendo contenido nuevo a usuarios que no tengan
ya una relacion con la cadena. Seria necesario hacer una revision, por parte del medio,
para no buscar la migracion al soporte tradicional y ofrecer nuevos contenidos para nue-
VOS usuarios.
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Periodicidad de las publicaciones

= Postemision

m Digital

Grafico 9: Momento de publicacion de EITB en YT
Fuente: Elaboracion propia

Los formatos que més tiempo ocupan en la parrilla, de los periodos analizados, estan
equilibrados entre la informacion y el entretenimiento. Un 37% de los contenidos subidos
estan relacionados con los diferentes programas de cocina que tiene la cadena en emision
mientras que el 20% estan dedicados a programas de reportajes tanto sociales, rurales,
deportivos como musicales. El siguiente formato mas ofertado es del humor con un 11%
a través de programas recopilatorios como “Ez da posible” o el programa “Barra librea”
donde varios participantes ofrecen contenido a modo de stand up comedy compitiendo
los unos contra los otros.

Indice de formatos

=

= Divulgativo = Magazine = Docu-show Entrevistas
= Cocina = Reportajes = Noticia = Concurso
= Reality show/Game = Humor = Deportivo = Debate

= Radio Musica

Grafico 10: Formatos publicitados por EITB en YT
Fuente: Elaboracion propia
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Durante el periodo analizado en el mes de junio la cadena generd 167 publicaciones
y consiguio un engagement rate de un 0,6 siendo los contenido mas comentados y visua-
lizados los relacionados con el reality “El conquistador del Caribe”.

Formula de engagement de EITB. YouTube

3349+1166
x 100 =0,6%

719000

Teniendo en cuenta la cantidad de seguidores que tiene el canal no podemos hablar
de un buen dato, aunque mucho mejor que en la temporada de octubre analizada donde
se realizaron 194 publicaciones y el engagement fue de un 0,27% y los formatos mas
vistos y comentados estuvieron relacionados con “Juego de Cartas” un programa de co-
cina a modo de concurso que tiene su version en otras televisiones autondmicas como es
el caso de TV3.

Formula de engagement en EITB. YouTube

1803+166
x 100 =0,27%

719000

La viralidad y difusion del reality de la cadena, cuyo contenido es en castellano, ha
facilitado que cualquier usuario pueda seguirlo ayudando a aumentar los numeros de la
cadena. La cadena no fomenta la participacion de los usuarios y sus contenidos no gene-
ran un gran namero de comentarios algo que ayudaria a que creciera el engagement del
medio.

En este caso es dificil repetir formulas de éxito ya que su contenido mas visitado
esta relacionado con un programa de temporada por lo que para repetir la estrategia seria
necesario generar contenido sobre este programa fuera de su temporada de emision,
cuando el contenido es transmedia se ofrecen estas posibilidades a los usuarios y se les
mantiene mas pendientes de la generacion de contenido alrededor del producto audiovi-
sual o de la marca. El tratamiento transmedia de alguno de sus formatos podria ser una
forma de abordarlo de cara propuestas futuras.

El medio no explota en su totalidad las herramientas digitales de la plataforma. Es
cierto que en el 100% de sus publicaciones hacen uso de las herramientas hipertextuales,
pero como mera forma de autopromocion de sus otras vias de consumo o redes sociales.
Se trata de una plantilla que se inserta en cada contenido y el hipervinculo que conduce a
la web lo hace a la pagina principal cuando deberia hacerlo al ment del programa del
contenido que se estd visualizando para favorecer la labor del usuario. De la forma que
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EITB lo expone el usuario pasara mas tiempo en su pagina, porque la labor de exploracion
dependerd de €l, pero si se convierte en una tarea costosa acabara abandonando el conte-
nido.

Herramientas digitales y usuarios
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Grafico 11: Herramientas digitales y relacion con los usuarios de EITB en YT
Fuente: Elaboracion propia
Es normal que todo el contenido sea autopromocional ya que invita a los usuarios a
su consumo, es normal en plataformas como YouTube cuando se establece una relacion
con otros medios de comunicacion y se usa como volcado de contenido en lugar de verlo
como un espacio donde crear contenido especifico.

La cadena solo ha generado contenido unico para el medio digital un 4% de las veces
a través de un programa que hace resumen y mejores momentos de otro de sus reality
shows como es “Baserria Nua”, aunque la audiencia social del formato estd supedita al
éxito del programa en la television.

EITB no hace uso de hashtags en ninguna de sus publicaciones no facilitando la labor
de encontrabilidad de los usuarios, ademds en algunos casos sin este tipo de etiquetas es
dificil saber a que programa corresponde el contenido, deberia ser una herramienta que
se usase de forma habitual como si hace el medio en otras redes sociales.

Como ultimo detalle se ha observado que la cadena no establece ninguna relacion con
sus usuarios, no da /ikes a sus comentarios, no los comenta ni responde en el caso de que
hagan alglin tipo de pregunta. Esta situacion no fideliza a los usuarios y, de nuevo, marca
una direccion de comunicacion en un solo sentido, del medio al usuario, sin ningtn tipo
de feedback.

3.1.3 — Arquitectura digital en EITB
3.1.3.1- Elementos de analisis

Una vez analizada la relacion del medio con las redes sociales debemos centrar la
atencion en la estructura digital primaria, su pagina web. La forma en la que se organiza
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el contenido de todo el medio. En el caso de la comunicacion autonomica vasca, la tele-
vision es una pequefia parte del entramado mediatico y su acceso esta ligado al andlisis
de su pagina principal para poder analizar como estan estructuradas las capas de conte-
nido.

‘Direccion web: El entramado mediatico vasco se encuentra baja el dominio “.eus”
y se puede localizar en la pagina web https://www.eitb.eus ; el registro del dominio indica
la pertenencia geografica en este caso el dominio es usado para paginas del Pais Vasco.

Imagen 102: Unidades de grabacion en EITB.
Fuente: eitb.eus

-Unidades de grabacion: En su portada, en su pagina principal, el usuario tiene ac-
ceso a diferentes menus entre los que se encuentra: noticias, deportes, television, radio y
otros, en el caso de este ultimo facilita el acceso a espacios como “Gaztea”, ligado al
entretenimiento y la musica para gente joven con creacion de formatos para el medio
digital, “3Kluba” un espacio para el publico infantil, “Kosmos” ligado a la divulgacion
cietifica o “EITBpodKast” donde se aloja la produccion de podcast realizados por la ca-
dena. Dentro de esta categoria de otros también se pueden encontrar contenido por cate-
gorias genéricas como “El Tiempo”, “Usuario”, “Trafico”, “Pueblos y ciudades”, “Vi-
deos”, “Audios y “Fotos”. En la primera categoria de menus también se destacan los ac-
cesos directos a la sefial en directo de las diferentes cadenas del medio tradicional, el
servicio de “A la carta” e informacion del grupo mediatico EITB.

La navegacion, por scroll, nos presentara las informaciones mas importantes de algu-
nas de las unidades de grabacion y en nuestro dmbito de estudio centraremos la atencion
sobre el apartado televisivo.

Unidades contextuales: Ni la portada del medio ni las diferentes subcategorias mues-
tran indicios de una relacion directa con el usuario. El contenido mostrado, formado por
texto e imagenes o texto y video, no se puede compartir de forma inmediata en redes
sociales y habra que llegar hasta la ltima categoria del contenido para que el medio
ofrezca esta posibilidad, por lo que no es facil compartir elementos de la portada, necesi-
tard de la navegacion y exploracion del usuario para llegar a esta posibilidad y, ademas,
cuando se llega no se puede compartir en todas sus redes sociales. El medio tiene habili-
tado un motor de busqueda, pero no se trata de un motor propio ya que la busqueda se
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realiza a través de las publicaciones del medio indexadas en Google. Todas aquellas pu-
blicaciones no categorizadas requeriran de la exploracion del usuario para su encontrabi-
lidad pudiéndose convertir en una debilidad en términos de descubrimiento y ubicacion
de contenido.

Categorizacion: Centrando la atencion sobre el subment “Television” debemos ana-
lizar la primera capa de la portada de esta categoria. Es necesario hacer hincapié en una
diferenciacion marcada por la cadena en funcion de la cuestion idiomatica, si el usuario
opta por la denominacion original, el euskera, se tendra acceso a cierto tipo de contenido
mientras que si el usuario elige el castellano se le ofreceran otros, tanto en la portada
como en sus diferentes categorias. El medio podia haber optado por hacer una simple
traduccion, pero en su lugar ofrece una experiencia diferente al usuario lo que requiere
un esfuerzo para el grupo mediatico. La navegacion es similar en ambos casos, pero mar-
caremos los ejemplos centrando la atencion sobre la navegacion en castellano por tratarse
del idioma mayoritario. Un esfuerzo mayor hubiera sido que todo el contenido en euskera
gozase de subtitulos en castellano, aunque esta situacion dificultaria la labor de inmedia-
tez a la hora de publicar el contenido, aunque se ha encontrado contenido como el pro-
grama “Memoria eraikiz” que se oferta tanto en castellano como en euskera.

La categoria del menu vinculado a la television se muestra como una web diferen-
ciada con sus propias subcategorias, que permiten la navegacion a través de hipervincu-
los, subdividas en los siguientes apartados:

* -
'/)eltb.eus Noticias Deportes Television Radio Otros v EN DIRECTO @ A LA CARTA

[PROGRAMACION | PROGRAMAS | VIDEOS | etbff zzzev | etbify zmzex

=etbl  zuzenean
basque

Imagen 103: Categorizacion de Television en EITB
Fuente: eitb.eus

‘Programacion: Donde se encuentra la informacion sobre la parrilla de las dife-
rentes cadenas.

‘Programas: Se muestran los programas en emision por orden alfabético lo que
facilita la tarea del usuario que conozca de antemano el contenido que esta buscando,
ademas se resume con una pequefia frase el contenido, mostrandose en euskera aquel
perteneciente a ETB 1 y en castellano el perteneciente a ETB 2. Esta categoria, ademas,
ofrece un acceso directo a un apartado denominado “videos comicos” que lleva a los
contenidos etiquetados con la palabra clave de “humor” ya sean noticias, cortes de radio
o fragmentos televisivos. Cada uno de los programas contiene dos hipervinculos uno que
lleva a la propia web del programa, con sus diferentes categorias y subcategorias, y otra
que conduce al usuario al contenido en “A la carta” para poder realizar un consumo in-
mediato y en su totalidad. En el espacio web de cada uno de los programas se pueden
encontrar tanto pequefios fragmentos como noticias o informaciones concernientes al pro-
grama, asi como sus capitulos completos mientras que el servicio de “A la carta” esté
pensado como una plataforma de contenido en streaming.
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-Video: Este apartado da acceso a extractos de video almacenados por la cadena,
estos cuentan con su propia portada donde se encuentran fijados los contenidos de ultima
hora, pero también permite la navegacion a través de las etiquetas marcadas que dividen
y subdividen estas etiquetas. EITB con esta organizacion ofrece la posibilidad a los usua-
rios de llegar al mismo contenido de una manera o de otra. La navegacion a través de este
apartado es detallada gracias a la busqueda por los fags marcados por la cadena.

-Sefales en directo: Los hipervinculos llevan al usuario a la emision en directo de
sus diferentes cadenas, pero se ha podido observar que no todos los contenidos que se
emiten a través del medio tradicional tienen habilitada esta posibilidad ya que algunos
espacios no gozan de los derechos de emision para su consumo digital en directo como
pueden ser documentales o formatos de ficcion. En este caso la cadena advierte de esta
situacidn a sus usuarios, per