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nas experiencias significativas en distintos Estados europeos, asi como
en canales televisivos de Norteamérica y América del Sur. Se trata de un
simple bosquejo, pero, sin duda, interesante para descubrir las mditi-
ples posibilidades que la televisién tienc para la educacién y que aun
siguen sin ser explotadas diddcticamente. :

El quinto y dldmo capfrulo, 2 modo de epiloge, analiza elroldela
television educativa y las universidades, desde la perspectiva del servicio
piblico que han de-prestar en la era digital. Este tema de enorme impor-
tancia requierc un estudio més en profundidad, pero esbozamos ya aqui
las relaciones entre la televisién educativa y la universidad en Espafia,
tanto desde un analisis de la situacién actual de la televisién educativa
universitaria como de algunas pinceladas de la necesidad de este apa-
sionante desarrollo para fomentar la ciudadania democrética.

La television en la Red:
la television del presente

1.1. La convergencia tecnolégica:
television e Interet

Fl concepto de convergencia propiamente dicho puede ser entendido
desde dos perspectivas que podemos catalogar de complementarias.
Por un lado, tiene una visién de servicio y, por otro, de caricter tec-
nolégico. Pero antes de adentrarnos més en la relacidn televisién e
Internet creemos necesatio aclarar ¢l término de “convergencia’, por
un lado, y el binomio “convergencia tecnolégica’, por otro. Atendiendo
al primero podemos entenderlo como una tendencia que toda perso-
na puede tener en su hogar, trabajo y espacios de ocio y tiempo libre,
aparatos que estén comunicados entre si y que ademis puedan inte-
cactuar entre ellos. La convergencia de servicios hace referencia 2 la
agrupacién de las tecnologias de la informacién y la comunicacién
ofrecida por un solo proveedor. Mientras que, atendiendo al segundo,
la convergencia tecnolégica —de la cual nos ocuparemos de forma un
poco mds extensa— estd referidaa la integracién dentro de un disposi-
tivo de la tecnologfa de la informacién y la comunicacién: ordenado-
res, televisién, telefonia mévil y redes de datos, esto cs, dispositivos
multimedia.
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14 Television educativa

El informe publicado por la compafiia Rand Corporation (Silber-

gleit y colaboradores) en 2006 reflejaba una convergencia tecnolégica
que tendria su punto algido cn ¢l afio 2020, siendo ésta una de las
dreas de mayor y mis rdpido crecimiento, en concreto la tercera, y que
supone una nueva forma de entender la vida de los individuos.

En 2007 la investigacién llevada a cabo por Fennah, Holder y Fans-
hawe rcﬂcjabai ya que el 829 de los jévenes europeos entre 16-24 afios
consume mds Internet que televisién (77%) y que, por otro lado, el 43%
de los encuestados cmpleaba Internet para ver la televisién. Lo mis
impactante es el crecimiento de este fenémeno ya que desde 2004 se ha
producido un incremento sustancial del 150%.-

En 2010 Eurostat publicé un informe sobre el consumo de Inter-
net en Europa durante el periodo 2004-2010, reflejando que el 26% de
la poblacién de la Unién Europea utiliza Internet principalmente bien
para escuchar la radio o bien para ver la televisién (figura 1.1).

Indlividuos que usan Internet para escuchar la radio por la web/
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Figura 1.1. Parcentaje poblacional europeo que escucha radio
y ve televisién en la Red.

En el caso de Esparia en el afio 2010 esta poblacién sc encontraba en
torno al 27%, lo que representa un aumento en comparacién con 2009
cuando se situaba en un 25% (figura 1.2), frente a Holanda con un 51%.
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Individuos que usan Internet para escuchar la radio por la wehi
visualizar television porla web.

* Afio 2009
&
50
4
k]
0
25 h
2 4k .
1% {E ?
10 i
P &\‘5"’%@% e 'oggpa? g g@ﬁ%\@ PPERL DY P é‘}ﬁ“"
& & TS Fgt \@?@&g S ¥ F P TSI
© T &@:’é@ P TIPS \?é&@ ? Qu&@@@@ S
v ¢
‘Fugnte: Eurgstat «©

Figura 1.2. Porcentaje de visionado por paises en 2010.

Como vemos, asistimos a un momento crucial en la conformacién
de la convergencia tecnolégica, porque cada vez mds disponemos de
diferentes dispositivos en un tinico aparato.

Antes de adentrarnos més en el tema de la convergencia tecnolégi-
ca, creemos necesario aclarar dicho binomio. Algunos autores, como
Dromi (2008}, consideran que puede ser entendida desde dos perspec-
tivas complementarias. La primera de ellas es referida a la posible capa-

* cidad de las plataformas para recibir y enviar sefiales o servicios; la segun-

da considera Ia posibilidad de recibir diversos servicios a través de un
tnico medio o dispositivo. Esta idea se fundamenta en la interseccién
de cuatro 4mbitos, que estarian totalmente interrelacionados. Por un
lado, un d4mbito de servicios, redes y terminales centrados, segtin Whot-
les (2007}, en telecomunicaciones, informética, medios audiovisuales y
redes que soportaran diferentes servicios (Agura 1.3).




16 Televisién educativa

Figura.1.3. Visiones de la convergencia.

En definitiva, la convergencia tecnolégica permite al usuario dispo-
ner de un dinico dispositivo que 2 la vez le ofrezca mdltiples y variados
servicios (televisién, teléfono e Internet) y a la vez pueda ser empleado
en diferentes redes u operadores

La convergencia es polisémica ¢ implica un espectro muy amplio de
términos que de una forma u otra la determinan. Ojeda (2009) sefiala
cinco grandes ejes (figura 1.4), que bien pueden estar interrelacionados
o bien producirse de forma aislada. Sin embargo, siempre vendrin aso-
ciados al desarrollo tecnolégico, de ahi la convergencia tecnolégica.

Compartimos con Ojeda (2009), asi como con Whorles (2007}, que
toda convergencia tecnolégica implica no sélo e! disefio de controver-
tidas estrategias empresariales, sino ademds un gran desembolso econé-
mico. La principal causa es el continuo cambio que las tecnologfas de
la informacién y la comunicacién generan y su crecimiento en pro de
una biisqueda constante de mejoras y nuevos descubrimientos.

~ “La convergencia tecnolégica es un proceso de vasto alcance que
afecta directamente el modo de desarrollo de la sociedad, cuya implica-
cién més inmediata, desde el derecho de la competencia, es la aparicién
de mercados conexos en €l que concurren viejos y nuevos actores, no

i
&
13
R

La television en la Red: la televisién del presente 17

#ijl I_II fa Una misma red y terminal i
de Usos y _ utilizada para diferentes . Entfetemmdlento
AnlinArionas e i n‘Alllt!‘.“’.gl‘iiku i

Figura 1.4. Convergencia tecnoldgica.

siempre en igualdad de condiciones. De ah{ que se requiera imperiosa-
mente una regulacién adecuada que garantice la libre competencia, pues
lo que estd en juego no es sélo ¢l desarrollo de un determinado merca-
do de servicios, sino también del propio modelo de sociedad que la revo-
lucién digital y la convergencia tecnolégica estdn desarrollando y que se
ha dado en llamar ‘sociedad de la informacién™ (Dromi, 2008: 5).

La convergencia tecnoldgica, en consecuencia, implica la asuncidén de
un modelo que regula las telecomunicaciones; tratando de superar el mono-
polio que hasta el momento existfa por parte de los servicios televisivos.

1.2. Interactividad 2.0: jcudndo superamos la 1.02

En abril de 2010 la televisién tal y como la habfamos entendido has-
ta el momento desaparece, dando paso a un nuevo modelo de emi-
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18 Televisién educativa

stén, que a nivel técnico ha supuesto la superacién de la televisién
tradicional, también denominada 1.0, y el nacimiento de la televi-
sién 2.0.

El primer hito de esta nueva interactividad viene del llamado “apa-
go6n analégico”. Este hecho Otorga nueva significacién a términos como
formatos de emisién, cuota de pantalla, programacién a la carta... por
lo que conlleva en sf la digitalizacién del medio de comunicacién de
masas més popular en los iltimos decenios,

En una entrevista en el periddico digital “Elespectador.com” con
Radl Ivo Faller, experto en telecomunicaciones e Internet, sobre la inte-
ractividad de Ia televisién digital terrestre, éste confesé de forma conci-

- say contundente: “La interactividad tiene un problema intrinseco: es

indispensable definir un canal de retorno (ese que permite que el usua-
1io emita una sefial de regreso al operador solicitando un servicio o una
informacién), pero no hay un modelo estandar que garantice el éxito,
puede ser a través de telefonfa mévil o por Internes. Y hay un problema
adicional, el canal de transmisién tiene una banda limitada”. Por tanto,
es necesario definir todos estos avances, de modo que el usuario pueda
disfrutar y conocer plenamente este servicio, ya que la evolucién de [a
interactividad 1.0 a la 2.0 en televisién ha traido, ademds, el debate de
los aportes reales de este nuevo formato de televisién.

La evolucién de Ia televisién 1.0 a la televisién 2.0 puede verse tam-
bién en aspectos tales como la instalacién, la cobertura, el ancho de ban-
da, el canal de retorno o la portabilidad, La red Impulsa TDT recoge
las diferencias entre todos los tipos de televisiones que hemos disfruta-
do alo largo de a historia de este medio de comunicacién y que conti-
nuaremos disfrutando desde el apagén analégico.

Las principales ventajas que aportan unos y otros, segiin el mismo
observatorio, giran en torno a la calidad de la imagen y del servicio en
general, poder acceder a otros canales internacionales ademis de la posi-
bilidad de servicios de telefonia e Internet. En definitiva, las diferencias
bésicas de la televisién interactiva, con respecto a las otras modalidades
de televisién, estriban en (figura 1.5):

* Cobertura: la television via sarélite es la tnica que puede ofrecer
una cobertura continental.

ts
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* Ancho de banda: la telcvisién via satélite es la que mayor ancho
de banda tiene.

* Canal de rerorno: la televisién interactiva es la que mayor oferta
tiene, ya que ofrece posibilidades via telefénica o mévil.

instaiackon

Canal de ratdms

Figura 1.5, Diferencias entre sefiales de television.

1.3. Mitos y realidades

La incorporacién. de la interactividad a la tecnologfa, o lo que es lo mis-
mo, la interactividad tecnolégica, ha venido cargada de mitos que hz'm
ensombrecido el despegue de esta nueva realidad televisiva que ya dis-
frutamos. Algunos de los mitos m4s frecuentes que podemos encontrar
en la Red sobre Ia televisién interactiva versan sobre las posibilidades de
acceso, coste, instalaciones. .. Concretamente las preguntas que los con-
sumidores se han ido planteando en los tltimos afios han sido:
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e ;Necesitas suscribirte a un operador de cable o satélite para ver
programas en alta definicién?

o ;Puedes comprar una televisién de alta definicién con resolucién
1080i? .

s ;El video en alta definicién no se puede grabar en DVD conven-
cionales? _

« ;Un televisor Full HD siempre es mejor que uno HD Ready?

« ;Un equipo de alta definicién convierte autométicamente todas
las sefiales que recibe a alta definicién?

» ;Todos los televisores planos son de alta definicién?

» ;Para obtener la mejor calidad de imagen necesitas cables caros?

o ;Televisién en alta definicién significa imagen sin interferencias?

« ;Todas las televisiones Full HD acepran scfiales 1080p?

* ;Los discos Blu-Ray o HD-DVD siempre ofiecen la méxima reso-
lucién posible?

» ;Las peliculas en formato panorimico siempre ocupan toda la pan-
talla? o

Pero no sélo han surgido mitos en torno a la televisién digital tam-
bién han surgido en torno a la televisién on-tine. El Institute for Media
and Entertainment de la Escuela de Negocios IESE (www.libertaddigi-
tal.com/opinion/rafael-fernandez-tamames/television-por-Internet-y-
sus-mitos-51325) sefiala en el estudio realizado en torno al tema que los
mitos que se relacionan en torno a la televisién on-line son:

* La tecnologfa para la televisién on-line estd lista.

La publicidad de televisién on-line financiar4 los costes operati-
vos y dar4 beneficios.

Los consumidores pagardn por la televisién on-line.

La gente esta dejando Ia television tradicional por la televisién on-line.
Los adolescentes son los grandes consumidores de Internet y tele-
visién por cable.

Los consumidores evaden la mayoria de la publicidad que ven.

Dejando de lado los mitos, la realidad que hoy se nos plantea es que
la interactividad 2.0, que conlleva la nueva forma de producir y recibir
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relevisién, supone una nueva realidad televisiva, que consiste en que los
usuarios pueden obtener informacién asociada a los c.o?ten‘ldos oferta-
dos, asi como interactuar con los contenidos: _la pa1'-t1c19ac16n en con-
cursos y votaciones desde e} mando a distancia, al igual que comprar
productos o servicios. La realidad es que potencialmente .d espectador
puede acceder a la informacién del producto que estd visionando o va
a visionar cuando lo estime oportuno, haciéndolo desF1c el mando a dis-
tancia o empleando la televisién como ir_lterfaz de salida, esto es, que el
espectador puede personalizar ¢l contenido que va a ver. o
La interactividad 2.0 incorpora nuevas funciones de comunicacién,
tadicas, participativas y sociales, lo que puede i:raducirsc en una posible
participacién por paste del usuario en el dedlive 0 auge 'de’ufl progra-
ma, de forma mucho mis ripida que con la televisién analégica.
Por otro lado, la interactividad 2.0 asume utilidades propias de los
canales de pago. Un ejemplo de ello es el canal caralén TV3, que ofre-
ce la posibilidad de acceder a las imagenes del satélite Meteosat (fgura

1.6).

Elteps I Mapas ileteosat Caialunyad Cablunya
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Figura 1.6. TV3: Meteosat.
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Existen diferentes grados de interactividad 2.0, ya que ésta puede
ser local o remota. La primera de ellas genera interaccién entre el usua-
rio y la informacién que hay almacenada en su receptor, pero éste no
puede participar en el programa directamente; un ejemplo de ello es la
guia electrénica de programacién (EPG); este servicio a diferencia del
tradicional teletexto permite al usuario seleccionar lo que desea ver en
la televisién, de forma previa, olvidéndose del zapping; sin embargo el
problema que se plantea al telcvidente ahora es el alto nimero de pro-
gramas asf como de cadenas. La segunda de ellas, la remota, ademés de
los servicios que se obtienen con la interactividad local, incorpora la
posible participacién a través del canal de retorno. :

El Foro Técnico de la Televisién Digital (2005: 8) distribufa los ser-

.vicios interactivos en dos:

* Interactivos independientes: son aquellos que estén desvinculados
alos programas de emisién, y podrdn ser ejecutados por el usua-
rio en cualquier momento. Algunos ejemplos de los tipos de inte-

. ractivos independientes que se pueden implementar son:

— Servicios de informacién: permiten al usuario fa consulta de infor-
macién especifica. Algunas aplicaciones tfpicas son la gufa elec-
trénica de programacién (EPG), el teletexto avanzado con nue-
vas prestaciones graficas, informacién meteorolégica, servicios
de noticias, informacién de aeropuertos, etc.

— Servicios de administracién electrénica: mediante los interacti-
vos, la administracién piblica puede ofrecer servicios de aten-
cibén y gesti6n a los ciudadanos. '

— Servicios de telebanca: el uso de interactivos también puede apli-
carse a las gestiones bancarias.

— Servicios de T-commerce: este tipo de aplicaciones permite a los
usuarios realizar compras a través del televisor.

— Juegos: las aplicaciones de entretenimiento también podrén ser
de interés para los usuarios.

— Teletexto digital,

— Informacidn meteoroldgica.

— Trdfico.

— Bolsa,
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* Interactivos asociados a programas: son las aplicaciones interactivas
" cuya ejecucién estd sincronizada con €l contenido de un progra-
ma. Es el caso de las aplicaciones de participacién como, por ejem-
plo, las votaciones, las encuestas y los concursos. Otra aplicacién
tipica serd la publicidad interactiva, que permitird a los usuarios
ampliar la informacién de los productos a partir de un anuncio.

Un ejemplo de esta interactividad lo encontramos en RT'VE, don-
de se ofrece el servicio Emplea-T, dentro del programa “"Aqut hay tra-
bajo” de La 2, con ofertas de empleo, consultas laborales, cursos de for-
macién ocupacional, becas, ayudas y subvenciones, as{ como la
orientacién para que el desempleado realice una bisqueda activa de
empleo. Desde 2006 la Escuela Supetior de Ingenieros de Telecomuni-
cacién de la Universidad Politécnica de Madrid, Indra y la Fundacién
Adecco, financiada por el programa PROFIT del Ministerio de Indus-
tria, han desarrollado esta herramienta, con el objetivo de hacer accesi-
ble la btisqueda de empleo a las personas con discapacidad visual. Crea-
da bajo cf estdndar MHP (Multimedia Home Platform), desde 2007 se
puede acceder a un prototipo accesible con sintesis de voz. El televi-
dente, desde su mando, puede acceder a la herramienta introduciendo
la informacién —sector de ocupacién, comunidad auténoma y nivel for-
mativo— que serd necesaria para realizar la bisqueda de las ofertas de
empleo, becas, ayudas, ctc. que le puedan interesar (figura 1.7).

Posteriormente se abrird un ment desplegable que podra cumpli-
mentar desde el mando a distancia y que le dari como minime un resul-
tado en la bisqueda (figura 1.8).

En suma, la interactividad 2.0 que se nos ofrece hoy desde la televi-
sién se puede resumir en:

- » Ofrece a los telespectadores participacién en la-programacic')n en
las mismas condiciones.
* - Es accesible al 100% de la poblacién.

* Offrece un gran ndmero de canales.

Sin duda, la alta definicién no es ya el futuro, sino el presente, y a
partir de ella se han de plantcar los nuevos servicios televisivos.
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Figura 1.8. Emplea-T: menu resuitado de la blsqueda.
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1.4. Habitos de consumo de la poblacién
con la televisién interactiva

Fl estudio realizado por Antena 3 y Telefénica en 2009 refleja cémo en
2008 el 18% de los teléfonos que posefan tecnologfa 3G se utilizaba para
¢l visionado de programas televisivos, aumentando este porcentaje has-
ta un 24% en 2009. En concreto, los resultados alcanzados en el estu-
dio para el apartado Maduracion y expansién del consumo de contenidos
audiovisuales a través de Internet ponen de manifiesto la consolidacién
del consumo de contenidos audiovisuales a través de Internet. El estu-
dio, ademds, puntualiza algunos datos de interés, como los siguientes:

» Atendiendo a las descargas realizadas y su consumo posterior:

_ La realizacién de descargas se incrementa dfa a dia, dado que
siete de cada diez internautas habitualmente las realiza para des-
cargar contenidos audiovisuales.

— El 45% de los internautas dedica una media de cinco horas a
la semana para visionar los contenidos audiovisuales descarga-
dos.

- Entre estos contenidos predominan las series extranjeras, musi-
cay peliculas, siendo dentro de las series extranjeras “Perdidos”,
“House”, “Prison Break”, “Héroes”, “Gossip Girl”... las mds
descargadas; con respecto a las espafiolas “Los hombres de Paco”
ocupa el primer puesto. ,

— F173% de los internautas que descargan contenidos audiovi-
suales por Internet los visualiza en un ordenador portatil. Den-
tro de la horquilla de edad 19-24 afios, el 949 realiza esta
acci6n, mientras que s6lo el 74% lo hace directamente mien-
tras se reproduce en la televisién.

— Entre los que visualizan los contenidos a través de la televisién,
el 33% emplea para la descarga discos duros multimedia.

* Cuatro de cada dicz internautas consume el producto televisivo
de larga duracién directamente on-line, aunque sélo un 8% de
esc 40% han pagado por acceder a ellos.
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* Las plataformas o contenedores de videos compartidos se conso-
~ lidan como espacios de acceso a contenidos audiovisuales en Inter-
net: un 57% de internautas visita al menos semanalmente webs
donde particulares comparten videos. Los videos caseros (no pro-

Afos 2009 y 2010 (% de hogares)

Ordenader

fesionales) (49%) y de humor (37%) son el tipo de contenidos ovP

més comunes subidos a plataformas como Youtube o Google Video

Video. - : ' ' 7

_ * Se consolida el consumo de canales de televisién —mientras un Telétono mévil

i 13% de internautas acudfan a ellos para consumir videos a la sema- I
e na en el 2008, en 2009 ha ascendido a un 25%-, asf como el con- '

" sumo a través de webs especificas de series y programas (que ha Telavieién

pasado de un 11% a un 28%).
Receptor TOT
Por tltimo, hemos de sefialar dos datos importantes referentes a la 0 20 40 80 80 100
disponibilidad de conexién a red en los hogares espafioles (figuras 1.9 y | ®2005 B2010 |

1.10). En 2009 ésta era del 54%, siendo un 51,3% de la conexién de
banda ancha: el 74,9% es ADSL y el 16,9% es red de cable. En segun-
do fiagar, un hecho también sintomdtico es el dispositivo desde donde se
realiza la conexidn, fiel reflejo del avance de unas tecnologfas frente a

Figura 1.10. Equipamiento de tecnologias.

FaRulZAge  HERUGhZAN0  Wsuancs Han yuizade

e LS B s e
BT TR

etordenndor  Itemelemlos  Trecuentssde  etielSfone
Otras. enlosd 3 aiimos Infernel 1(9& " bl
= - Gimos meska meras i ve
En cuanto al uso y consumo de Internet en Espafia, por comunida- heses gor_semana) y
. eye . - - 538 20,5
des autbnomas, podemos observar la variabilidad existente en cuanto a g T"?‘“'I‘“F’““a’ =2 - at 894
s . = . ot Andaluci: i 2 g
la periodicidad del manejo de estas tecnologfas (figura 1.11). + Aragén ‘ 8eq B8 e w03
z Asturias {Principada 82} 51,2 £8,1 .51,5“ 85,0
" & Balears (Hies) B g £98
3 : % Canarias 581 56 5.7 Lk
' Cattaba &5 ] =] ]
: CashillayLedn 81,1 874 :g:; %’é
\ ' st : S18 553 4 il
1600 ® Ordenador de _ s aiaMansm EEd B i
sobremesa Comunitat Velencian: ol BiE 828 g
£ Extremadura 535 29,8 ::,i 22':
| Portiti i Galicia . 543 498 s :
Portatil . Madid {Comuridad dey m ﬁﬁ E?.E %ﬁ%
Murcia (Regibn de) £4.2 514 46,0 s
£ Navar {Comunided Foral de) __ g B % gi,g
# Teléfono movil Pais Vasey & ] 2 801
Rioja {La) 587 536 48; )
Ceuta 541 48 4456 T62
Melilta 58,2 53,6 45,4 g
B Videoconsola
Figura 1.9. Tipos de equipos para la conexidn a Internet en 2009, ; :  Figura 1.11. Utilizacién de la Red en 2010.




28 Televisién educativa

1.5. ;Television digital de pago o gratis por Intemet?

El nacimiento de la nueva televisién ha abierto un debate en torno al
distanciamiento, en cuanto a la calidad, de los programas ofertados por
las cadenas piblicas y las de pago. Ignacio Porroche, director comercial
de la empresa de servicios integrados de Internet Net2u, sefialaba en
2009, en ADSL Ayuda, que la televisién digital se puede convertir en
el dispositivo mas adecuado para acceder a determinados servicios tele-
visivos; incluso, “puede ser el m4s adecuado para determinados colecti-
vos que se han ido quedando al margen del resto de tecnologfas™. Sin
embargo el debate real se sittia en torno a si la televisién via on-line debe
o deberia ser gratuita o de pago, teniendo en cuenta que la sociedad
espafiola no estd acostumbrada a pagar por contenidos que son emiti-
dos por televisiones publicas.

La televisién interactiva, sintonizada por Internet, debe suponer una
modificacién en el servicio de red que hasta el momento se estd ofer-
tando, pues exige mejoras en el canal de retorno de la sefial televisiva,
al igual que estd sucediendo con la sefial digital.

Hoy, cada vez son més los usuatios que conectan sus ordenadores a
la televisién para visionar contenidos on-line, a los que de otra forma
no se podria acceder, si bien no hay que olvidar que l2 mayorfa de los
productos que se ofrecen en la televisién on-line son lo que se ha deno-
minado “enlatados”.

Dentro de la oferta de televisién digital on-line, encontramos varios
cjemplos significativos. Uno de cllos es el caso de Terra TV {figura 1.12),
desde la que se puede acceder a la oferta de diferentes cadenas naciona-
les (Cuatro, Movistar, La tienda en casa...) e internacionales (National
Geographic, Autopista.es, Sun Channel...).

Dado el escaso espacio y la fugacidad de los contenidos ofertados,
nos detendremos brevemente en algunos de los canales. Por ejemplo, La
Sexta presenta la opcién de volver a visionar parte de sus contenidos a
través de su pigina web (figura 1.13).

Otra cadena que quercmos destacar es Antena 3, que permite, a tra-
vés de su pagina web, acceder en directo al canal A3 Noticias 24h (figu-
ra 1.14), siendo el tinico canal en directo, frente al resto (A3, Antena
Naova, Antena Neox), en los que se ven “enlatados” sus productos.

La television en la Red: la televisién del presente

Figura 1.12. Terra TV: Cuatro.
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Figura 1.14. Antena3 directo on-line.

La cadena Telecinco (figura 1.15) desde su pagina web permite tam-
bién acceder a una amplia seleccién de programas en directo tales como
los informativos, “talk-shows”, series. ..
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Figura 1.15. Telecinco on-line.
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La Radiotelevisién Espafiola a través de su web oficial permite acce-
der a la parrilla de programacién de los diferentes canales que la cade-
na piblica oferta en abierto a través de la sefial digital terrestre (La 1,
La 2, Clan TV, 24h, Tododeporte, Clisico, Internacional Europa e Inter-
nacional América asi como de otros canales privados (figura 1.16).

Figura 1.16. Parrila televisiva de RTVE on-line.

El principal problema que presentan las cadenas televisivas on-line
en directo es la recepcién de la sefial, porque atin hoy hay problemas de
captacién de la sefial en directo (véase la pantalla del canal 44 de Méxi-
co en la figura 1.17).

Tal y como afirma Casero (2007), la mayoria de los programas que se
emiten en la programacién de la televisién digital u on-line estin dentro
de la dindmica del “reaprovechamiento” de formatos. Este hecho afecta
tanto 2 la diversidad de la audiencia como a la especificidad de ésta.
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Figura 1.17. Canal 44 (Méxicq).

1.6. 3;Como ve la sociedad la interactividad
de la television?

La implantacién de un nuevo sistema de televisién ha traido como pri-
mera consecuencia la multiplicacién de los contenidos, pero hay que
tener presente que sélo desde un discurso triunfalista puede identificarse
que esto implica una mayor diversidad y menos atin una mayor calidad
televisiva. Van Dijk y De Vos (1999) ya ponfan de manifiesto que el
desarrollo de estas tecnologias exigfa, antes que nada, aprender a emplear
la interactividad que desde la televisién interactiva se oferta.

Se ha pasado de una sociedad donde la primacia y casi monopolio
de la televisién era evidente, como eje de todas las pantallas (visuales,
sonoros y audiovisuales), a un universo multipantallas {ordenadores,
méviles, videojuegos, televisores de muiltiples formatos...), donde ade-
mis se produce la interactividad.

Moragas y Prado (2000) sefialaban ya algunas de las funciones que
la televisién tradicional deberfa tener y que, de forma mimética, en el
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discurso medidtico predominante desde los medios, se han trasladado a
la televisién digital interactiva: garantizar la pluralidad y la democracia,
incentivar la participacién de los usuarios, transmitir unos contenidos
de calidad, desarrollar ina funcién cultural, educativa y social, entre
otras, que son reflcjo de la sociedad de la informacién que hoy vivimos.

Actualmente la televisién digital oferta técnicamente una interacti-
vidad que va més all4 del simple consumo de los contenidos tradicio-
nales, como est4 ocurriendo en casi todos los sitios; permite, ante todo,
consumir, comprat, video bajo demanda, etc., asi como obtener infor-
macién adicional de los contenidos visionados o programados.

Leén y Garcia (2007) ya reflejaban que “la interaccién a menudo
no sc percibe como un elemento adicional para reforzar el atractivo del
programa, sino un rasgo fundamental de la produccién”. Estos mismos
autores indican que la interactividad podrfa beneficiar a la sociedad en
conseguir informacién a cualquier hora del dfa (62,8%), mayor parti-
cipacién {60,2%), mayor diversién (46,1%), una informacién perso-
nalizada (39,7%), y de mayor profundidad y pluralidad (34,6%), una
informacién no lineal (20,5%), mayor instantancidad en la informa-
cién de (5,1%), etc.

La interactividad que la sociedad empieza a demandar es la emisién de
contenidos de calidad a través de producciones que cubran las funciones
asignadas a la television. Podria asf dibujarse un nuevo telespectador, un
usuario que gestione su propia programacién, lo que se ha venido deno-
minando “televisién a la carta”. La interactividad podtia ser un desarrollo
tecnolégico que diera vida a la llamada “sociedad de la informacién”, per-
mitiendo comunicacién horizontal transmitir entre diferentes grupos socia-
les, generando escenarios de acceso, alejando la brecha digijtal. .. Sin embar-
go, hoy por hoy, esto es una utopia, més alld de un reto.

1.7. El futuro de la television IP

La televisién por Internet o IPTV estd basada en el video streaming,
entendiéndose como un “sistema de distribucién de contenidos audio-
visuales y datos a través de conexiones de banda ancha de Internet” (Said,
2009: 79).
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Un ejemplo de televisién digital on-line de pago es la ofertada por
la empresa norteamericana Apple, conocida hasta ahora como Apple TV
(nombre que parece ser que sc transformar4 en iTV).

Apple TV (figura 1.18) es un receptor digital multimedia, con una
capacidad de almacenamiento de 16 Gb, que reproduce los contenidos
de cardcter multimedia que podemos encontrar en un ordenador que
tenga instalado el programa iTunes 7.6 para ver y ofr podcasts, YouTu-
be para ver sus videos y MobileMe y Flickr para ver las fotograffas; todo
cllo en la pantalla panordmica de nuestra de televisién de alta definicién
(con una resolucién de 1080p o 1080i). No debemos olvidar que des-
de iTunes el acceso a los contenidos se hace previo pago, por lo que debe-
remos tener una cuenta en i Tunes Store (figura 1.19) ,

Figura 1.18. Apple TV.

Si el contenido"que deseamos ver est4 en nuestro ordenador, éste
deberd reunir unas caracterfsticas especificas: si es un Mac debe tener la
versién 10.3.9, 10.4.7 o posterior del sisterna operativo Mac OS X, ysi
&s un PC con Windows CP Home o Professional o con Windows Vis-
ta en su versién de 32 bites, y en ambos casos instalado el programa
QuickTime 7.6 o posterior. Desde AppleTV o iTV se puede acceder al
alquiler de episodios de series de televisién y de peliculas,

La televisidn en la Red: [a televisién del presente 35

¥ LA
1 1k

Cimarts vt il 1 b Siag,

cl

Figura 1.19. Acceso a programas de television de iTunes.

En el otro extremo encontramos la versién gratuita en GoogleTV.
Este proyecto tiene como base el sistema operativo Android, ademds de
incluir el navegador Chrome y [a herramienta Flash 10.1. Acceder a
Google TV (figura 1.20) es sencillo, ya que se hacea través delo quese
denomina sez top box o caja, al estilo Apple TV, que al lgud queen la
versién de Apple TV incluye un teclado. Esta “caja”_conncnc un proce-
sador, conexién wifi, Ethernet y HDMI. Desde méviles Android se pue-
de sincronizar la oferta televisiva y ver la televisién en el dispositivo
mévil, incluso con reconocimiento de voz
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El objetivo de Google TV es ofertar un sistema de bisqueda de pro-
gramacién televisiva similar a la que ya realiza en Internet. Las televi-
siones que no sean de la marca Sony —que lleven incorporado Google
TV-- podrén disfrutar de ella conectandole el codificador creado por
Logitec (figura 1.21). El manejo de Google TV se realiza a través de un
mando a distancia con funciones de mando y de teclado. Google pre-
tende que se incorpore un servicio de chat y una cimara de alta defini-
cién, ademds de aplicaciones que se puedan utilizar en un teléfono mévil
para convertirlo en un mando a distancia.

Figura 1.21. Caja deGoogle TV de Logitech.

Ademiés de estos dos modos de IPTV que son ya un presente, pode-
mos citar 2 modo de ejemplo algunas emisiones televisivas por IP que
en la actualidad se estin desarrollando en nuestro pais:

e 10 Televisién (www.10television.tv) (figura 1.22)
~ Caracteristicas:

v Videos bajo demanda
v Emisién dé directos.
v Video en streaming.
v Programacién 24h.
v Canales de videos.

La televisidn en la Red: la televisidn del presente

« Suavizado de video y control de color en el player.
« Detector de ancho de banda del usunario.

v Plantilla de disefio (sk#7) personalizada.

v Banners publicitarios.

v Buscador de videos.

_ Distribuidor: Binari Produccions Audiovisuals.

Figura 1.22. 10 Tele_visién.

o Sociedad Turismo de Gijén (www.gijontv.es) (figura 1.23)

— Proyecto: Gijén TV.

— Clienter Sociedad Mixta de Turismo de Gijén.
— Producto: IPTV { WebTV Full HD.

— Caracteristicas:

v Videos bajo demanda.
¢ Emisién de directos.
v Video en streaming.
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v’ Programacién 24h.

v Canales de videos.

v Detector de ancho de banda del usuario.
v Plandilla de disefio (sk77) personalizada.
v Banners publicitarios.

v Buscador de videos.

- Distribuidof: Grificos Gijén.

Ashurias con saf

- " Figura 1.23. Gijén TV,

* DeCinco TV (www.decincotv.es) (figura 1.24)

~ Cliente: Fundacién Decinco.
~ Producto: IPTV | WebTV High Quality.

— Caracterfsticas:

v Videos bajo demanda.
v Emisién de directos.
v Video en streaming.
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v’ Programacién 24h.

v Canales de videos.

v Suavizado de video y control de color en el player.
v’ Detector de ancho de banda del usuario.

v Plantilla de disefio (skin) personalizada.

v Banners publicitarios.

v Buscador de videos.

En definitiva, el futuro de la televisién IP requiere atin la mejora de
algunas condiciones técnicas, como son un mayor ancho de banda, la
adquisicién de sefial de video, almacenamiento y servidores de video de
alta banda, la distribucién de contenidos especificos para este tipo de
formatos, etc., y especialmente la formacién de un nuevo telespectador
que sepa rentabilizar en su vida personal y social las grandes posibilida-
des comunicativas que estas tecnologias avanzadas ~que son ya un pre-
sente— ponen en sus manos.



La television y la produccion
audiovisual a la carta

Entre los investigadores existe cierto consenso en admitir dos momen-
tos estelares a lo largo de la historia de la televisién: la llegada del color
a la pantalla y, por otro lado, la convergencia tecnolégica a raiz de los
procesos de digitalizacién. Se puede decir que han sido dos los “renaci-
mientos” de este medio de comunicacién. Esa convergencia ha sido posi-
ble gracias a que los medios interpretan un mismo lenguaje: el digital.
Las audiencias han respondido a cada uno de estos momentos con acti-
tud entusiasta y expectante. La tefevisién digital pasé a ser la més recien-
te forma de televisién con la que se cuenta en el nuevo siglo, configu-
rando as{ una nueva realidad audiovisual.

La programacién a la carta, por su parte, es conocida como aquella
modalidad de visionado que requiere tinicamente una conexi6n a Inter-
net. El objetivo @ltimo es hacer accesible la programacién al espectador
que, haciendo uso de Internet, la tiene “cuando quiera y donde quiera’”.
Hasta hace apenas unos afios, la televisién fuera del relevisor era toda
una quimera. Diez afios antes del inicio del siglo X1 una gran cantidad
de estaciones de televisién en Espafia contaban con un determinado
ntimero de programas posibles de ver o descargar a través de la Red.

El nacimiento de la televisién digital y el de la televisién a la carta
se lievan algunos afios de diferencia, aunque para el lente de la historia
sea un lapsus casi imperceptible. En Espafia, la televisién digital tiene
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su origen en 2005 —su relanzamiento definitivo, después de “Quiero
['V”— mientras que la programacién a la carta sc hace visible realmen-
te a partir de 2008.

Un ejemplo de televisién a la carta en fa Red es el de Televisién Espa-
fiola (RTVE). La web del primer canal de televisién espafiol ofrece un
servicio audiovisual virtual, de ficil acceso, con un mend que posibili-
ta la bisqueda de espacios de la primera (TVE) o de la segunda cadena
(TVE2), por orden alfabético. Dispone también de una seleccién por
temas: seties, informativos, documensales, programas infantiles, depor-
tivos y un apartado para otro tipo de espacios como los destinados al
publico considerado minoritario —por ejemplo los religiosos—, donde
paradéjicamente también se sitdan las emisiones de la Universidad Nacio-
nal de Educacién a Distancia (UNED). Finalmente cuenta con la posi-
bilidad de biisqueda por “archivo”, donde se van incotporando los mejo-
res programas de la vida del canal, convirtiéndose en un contenedor
histérico del portal. Entre los programas de TVE que se pueden visio-
nar “a la carta” destacan los informativos, como los telediarios en su pri-
mera y segunda edicién y espacios como “Informe Semanal”. Todos con
una duracién completa tal como fueron emitidos por el sistema televi-
sivo. La televisién espafiola ofrece mds de 20 canales: La 1, La 2, 24
horas, Clan, Disney Channel, 40 Latino, Cuatro, La Sexta, Telecinco,
FDE, La Sicte, Teledeporte, Veo, Sony TV en Veo, Intereconomia, Ante-
na 3, Antena Neox, Antena Nova, Gol TV, CNN+, entre otros. Hasta
finales del 2010, RTVE no incluyé en esta televisién a la carta otros
canales como 24 Horas, Teledeporte o Clan TVE, tal como se habia
planteado desde sus origenes en Internet.

No obstante, la programacién a la carta no cuenta con la totalidad
de los espacios. Por cllo, ¢l usuario asiduo a las series, por ejemplo, pre-
fiere dirigirse a la pagina web que la promociona, donde ademds encon-
trar4 un abanico de contenidos adicionales como los programas com-
pletos, entrevistas con los actores que encarnan los personajes y otros
videos exclusivos. La televisién a la carta de TVE oftrece los documen-
tos audiovisuales a pocas horas de su emisién en directo y los mantiene
durante una semana (figura 2.1). Si se busca un programa después de
este lapso, hay que acudir entonces a las webs de los propios espacios.
El eslogan que TVE selecciond para buscar la identificacién con su tele-
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visién a la carta fue: “;Quieres volver a verlo? Puedes en: www.rtve.cs/ala-
carta’, como se ve en la figura 2.2, que refleja la primera promocién en
el programa “Saber y Ganar” de la segunda cadena.

sige | (£l | QBPLCHS

Figura 2.2. Promocicn de la television a la carta.

Un aspecto indudablemente positivo de la televisién a la carta es que
hace accesible al espectador la llamada programacién marginada, esa
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serie de espacios que por estar situados en horarios dificiles —madruga-
da, por ejemplo— terminan siendo desfavorecidos por la audiencia. Las
franjas de las parrillas de programacién utilizadas en la televisién con-
vencional durante toda su historia dejan de existir por un modelo en la
que el usuario gestiona el contenido a su gusto. -

Para ver otro modelo de produccién andiovisual a la carta se elige la de
un canal privado. Antena 3, por ejemplo, propone ademés del discfio con-
“vencional del portal, uno 2 “modo salén” (figura 2.3), en el cual se desplie-
gan a pantalla completa el marco de visionado y los recuadros de conteni-
dos —adaptada a cualquier resolucién incluyendo el full HD (bigh definition),
encajado en €l concepto de “la tele en el salén de casa”. Su debut lo hizo con
el preestreno de la cuarta temporada de una de sus series mds afamadas como
ha sido “Fl Internado”. Bl usuario dispone de un reproductor; en el cual pue-
de elegir entre los programas “mds recientes” —pata el momento— o los més
vistos de la programacién a la carta, como “Fisica o Quimica”. También pue-
de escoger por categorfas de programacién: series, noticias, programas y TV
Movies. Invita al usuario a votar por su contenido favorito y presenta emi-
siones en versién completa, con la opcién de compartir a través de redes
sociales tales como Facebook, Twitter 0 Menéame. En un intento por “fide-
lizar” a la audiencia, los empresarios crean estrategias que les permitan estar
al mismo tiempo en distintos medios de informacién.

o 3 com

OD0 SALON

Figura 2.3. Television a la carta de Antena 3 en “modo salén”,
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Pero de lo que no se libra el espectador es de la publicidad, que al
final sigue guardando una estrecha relacién con las audiencias, consi-
deradas en primer lugar como consumidores. El reproductor de la pro-

ramacién a la carta de Antena 3 recibe al usuario con la reproduccién
de publicidad sin posibilidad de “saltar” para evadirla. El criterio comer-
cial planta cara una vez mds a las audiencias buscadoras de contenidos.

En general, el servicio de programacién a la carta va en progreso.
Adin as, debido a que todavia el nimero de usuarios de Internet que sc
conecta para ver contenidos televisivos sigue siendo menor que el que
lo hace por televisién directamente, fos horarios de méxima audiencia
siguen conformando ¢l conocido “prime time”, El publico joven es el
que estd marcando la diferencia al entrar cada vez mis a la Red para
visionar espacios televisivos, por ello la programacién a la carta no es
una modalidad de dificil acceso sino que, por ¢l contrario, se origina
gracias al apego que tienen los usuarios al medio virtual.

2.1. Diversificacién de la oferta
y fragmentacion de la audiencia

Es conveniente recordar que cuando la television hizo su aparicién, en
la primera mitad del siglo XIX, las audiencias poco tenfan que ver con
Ja que sc ve en estos tiempos. Ese tipo de comportamiento ante la peque-
fia pantalla queda arrinconado en la memoria de una generacién que
crecié con la televisién.

Televisién Espafiola obtuvo en mayo de 2002 un éxito arrasador con
el programa “Operacién Eurovisién”. A las 21.00 horas el piiblico comen-
z6 a ver la presentacién de la cantante “Rosa de Espafia”, a la que siguié
fielmente hasta pasada la medianoche, alcanzando un 91% de audien-
cia (mds de 15 millones de espectadores). Hoy, obtener un 13% o un
14% —dificilmente se llegaré a un 20%-- constituye una proeza. La razén
esté en la amplia oferta que brindan los canales y la competencia entre
ellos, que muchas veces es desconocida por los espectadores.

Se dice que las audiencias evolucionan, lo cual puede tener distin-
tas interpretaciones si se analiza el caso de la televisién basura. Lo cier-
to es que la audiencia se ha fragmentado, es decir, se ha dividido en gru-
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pos de distintos tamafios y preferencias, ya desde la década de los noven-
ta. “En estos afios se registra un cambio en el modo de ver televisidn de
los espafioles, motivado esencialmente por la tecnologfa. Con el uso del
mando a distancia y el aumento de los hogares con més de un televisor
se individualiza la eleccién de programas y se dificulta la fidelidad de los
canales” (Artero, 2008: 290).

Esta situacién estd cambiando, ya no tnicamente por el uso del man-
do a distancia, sino por la disponibilidad de una sobredimensionada
programacién para cada tipo de piiblico, partiendo de los gustos ~o mis
bien de los estilos de vida~ del piiblico. Y es que se ha pasado de “com-
prender al espectador” a “escuchar al espectador”. Pero J€5 que acaso se
amplfan las audiencias o es que la misma audiencia se redistribuye en
ese mar de contenidos que ofrece la televisién digital? La fragmentacién
nos apunta a una redistribucién de piblicos para los mas disimiles con-
tenidos.

En estos tiempos el hecho de medir la audiencia de un programa ha
sufrido sus transformaciones frente a la que se hacfa cuando la televi-
si6n era el centro exclusivo de la atencién de la familia. La “mediame-
tria” cobra importancia en el nuevo escenario mediitico. Como se recor-
dard, este sistema de medicién de andiencias hace uso de dispositivos
electrénicos —los audimetros— para conocer datos, como por ejemplo el
nimero de personas que visionan los programas. Su origen se remonta
al propio nacimiento de la radio y pretendfa dar a conocer qué emiso-
ras eran sintonizadas y cudntos aparatos permanecian encendidos.

"a fragmentacién no habfa sido nunca antes tan latente en Ia tele-
visién como en estos tiempos, medir las audiencias implica ahora muchas
ms variables. “Y es que no es lo mismo medir entre seis y ocho canales
donde tres poscen el 80% de la audicncia que intentar medir cuarenta
y en el future cuarenta o cien con temdticas, locales, TDT... con carac-
teristicas completamente diferentes en cuanto a su forma de enfrentar-
se¢ a su propia audiencia” (Garcfa Matilla, 2008).

Hoy se crean plataformas hibridas de televisién con los llamados sis-
temas de grabacién convergentes, con el objetivo de conseguir el habi-
to de la autoprogramacién. Un ejemplo en Espafia es el caso de I empre-
sa Ono, que inici6 una alianza con la empresa de telecomunicaciones
TiVo para facilitar el almacenamiento de contenidos televisivos en un
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disco duro. El primero de los beneficios es la television 2 la carta pues
el software de TiVo posibilita el proceso al grabar en un amplio dispo-
sitivo toda la programacién a través del cable. 3

A la fragmentacién de la programacién televisiva también se suma
el ascenso del visionado a través de Internet. Se busca el cngrandec-u-
miento de la multitarea digital. La navegacién desde Internet en el mis-
mo aparato de televisién ba comenzado a ser real. Para ;011 el usuario
puede utilizar el buscador de Google —Android-y cif-:glr los documen-
tos audiovisuales que desee en la pantalla de su televisor que, de paso,
ya cuenta con la resolucién y las dimensiones que le permitirin disfru-
tar al maximo de las producciones de calidad. A esto precisamente se
dedica el siguiente apartado. Yahoo, por su parte, con.ﬂa en su platafor-
ma de aplicaciones Widget Channel para hacer realidad su propuesta
de navegacién en televisién (figura 2.4). De este modo, los srvicios que
el usuario tiene a la mano pasan por el envio de correos,.chatea.r, jugar,
realizar compras electrénicas, participar en las redes sociales y el visio-
nado de videos. El usuario puede personalizar la imagen de su pantalla
con los “widgets” o aplicaciones que més necesite o desee.

Search

Figura 2.4. Imagen del servicio de Yahoo TV.
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Si por algo estin marcadas las audiencias en estos tiempos de auge
digital es por el modo de distribucién del medio. Internet, la telefonfa
mévil y la TDT son medios en los cuales se pueden visionar los pro-
ductos audiovisuales que antes estaban encauzados tinicamente a la tele-
visién. De hecho, hoy este medio es también reconocido por los nom-
bres TV por IP (o IPTV), video enriquecido, o televisién interactiva.
La propagacién de programas y de canales de televisién que son visio-
nados bien en la televisidn o bien a través de Internet desvela lo 4vido
que estaba ¢l espectador por ser considerado como individuo, no como
parte de un grupo amplio de consumidores.

Estamos entonces viviendo lo que Gordillo (2009} denomina la ter-
cera fase de la televisién: la “hipertelevisién®, definida por el hipercon-
sumo. La primera, la “paleotelevisién” fue la precursora del desarrollo
televisivo, con el predominio de los canales piiblicos en casi todos los
paises, donde sélo algunos tenian el privilegio de estar ante Ja pantalla.
Le sigue la “neotelevisién”, en la que los contenidos encuentran una
puerta mds ancha por la cual discurrir. El aumento de lds estaciones de
televisién y el crecimiento de empresas del sector posibilitaron cambios
significativos en los contenidos debido a fa competencia de las cadenas.
El ciudadano comienza asf a tener su espacio e incluso a participar en
el medio desvelando su propia vida. La “hipertelevisién” se presenta con
unos contenidos con la exageracién como eje fundamental. La autora
muestra la clasificacién de los géneros en la hipertelevisién donde se
puede vislumbrar entremezclando contenidos (figura 2.5).

Asi, en el hipergénero ficcional caben los telefilmes o “TV movies”, las
teleseries, las telenovelas, el cine, los dibujos animados, entre otros simila-
res. En el hipergénero informativo los noticiarios, documentales, reporta-
jes, entrevistas, debates. .. El hipergénero docudramiético nace realmente
con la neotelevisién y abarca los espacios que mezclan ficcién y realidad
tales como los reality-shows, talk shows, las docuseries, el coaching showy el
celebrity show. El hipergénero publicitario que comprende, ademds del spot
de productos comerciales televisivos, de servicio piblico ¢ institucional,
otros formatos como ¢l brand placement—o product placement- o el patro-
cinio. Por su parte, el hipergénero de variedades o entretenimiento inclu-
ye los musicales, los concursos, los magacines, retransmisiones deportivas,
entre muchos otros (Gordillo, 2009).
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Hipergéﬁero -
informativo

Hipergénero
Hipergénero ficcional
entretenimiento
Hipergénero Hi 5
o pergénero
publicitario dooudramético

Figura 2.5. Los géneros en la hipertelevision. Fuente: Gordillo (2009: 41).

Se puede observar cémo lo heterogéneo encabeza las caracteristicas
de esta televisién, ademds “el mestizaje, el sincretismo, los intentos de
interactividad y sobre todo la fragmentacién, en la hipertclevisién estas

cculariedades no se picrden, sino que se acenttian de forma hiperbéli-
ca” (Gordillo, 2009: 15). Otros rasgos de identidad que se estipu.la'n
como separadores de los modelos anteriores de televisién son: la conti-
nuidad, la disgregacién y multiplicacién de formatos a cansa de la hibri-
dacién de géneros y la supuesta contradicci6n entre lo antiguo y-las nue-
vas propuestas o entre lo local y lo global. Asi somios testigos del
nacimiento y desarrollo de la hipertelevisién, en la que cohabiian tres
modelos: la televisién generalista, la multitemérica de las diferentes pla-
taformas y la convergente con Internet y la telefonfa mévil.

El Informe “Televidente 2.0” (2010) hace referencia al consumo
transmedia como aquel que consiste en: “el seguimiento, circulacién y
conversacién alrededor de contenidos a través de diversas pantallas y
soportes. (...) Los consumidores no se quedan “atados” a una pa.nt?l.la
o un tipo de emisién, sino que saltan entre varias de ellas (T'V, por!:auj,
mévil...), viendo tanto en broadcast televisivo como en acceso on-line”.
Tal como ha acaecido ante €l nacimiento de los medios anteriores ~radio,
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cine y televisién—, el espectador no renuncia a la elevisién convencio-
nal para tener un tinico acceso al medio a través de Interner; coexisten
los consumos en los diferentes soportes y pantallas,

Has_ta el momento la televisién sigue manteniendo su liderazgo en
los medios convencionales, a pesar de la pérdida de algunas cadenas debi-
doa la.fragmentacién de los contenidos: “Del an4lisis de la evolucién
de audiencias de medios en Espafia se deduce la clara hegemonfa de la

televisién, que ha continuado su crecimiento, al aumentar ¢l nimero

med._ic: de minutos por visionado de televisién... (...). Sin embargo, un
anél.lsls por cadenas nos muestra claramente una fragmcntaciéngd; las
audiencias que, en lineas generales, ha supuesto pérdidas para las cade-
nas mis antiguas, en beneficio de las mds nuevas y las especializadas por
con.teni.do:s” (Bigné, 2009: 218). Esto subraya la idea de la relacfén
audiencia-inversién publicitaria, aunque esto, légicamente, dependers
en parte de la situacién econémica del entorno. Lo que es indudable es
el aumento de la oferta y la especializacién de contenidos televisivos ¢
lo que va de siglo, ' "
En resumen, tal como afirmaba Dfaz Arias (2006), la fragmentacién
de las al_1d1encias ha traido sus consecuencias. “La multiplicacién de pro-
gramaciones ofertadas y la competencia de otros medios y entornoI: de
mf:or_macu&n y entretenimiento (Internet, videojuegos) han reducido
drésticamente la cuota de audiencia de todos los operadores, especial-
‘mente de las grandes cadenas generalistas”. A rafz de ello hace supapari—
cién la autoprogramacién —que sefialamos al principio de este aparta-
n-:l‘o—, los dispositivos personales de recepcién —tipo iPod, iPad-y 1
interactividad. , 7

2.2. la calidad de la televisién por Internet

Desde que s¢ comenz6 a hablar de la televisién por Internet lo primero
que s vepché fue el eslogan “donde quieras, cuando quieras”, es decir,
el :%lv-a)amlcnto de la esclavitud del horario televisivo para en,trar en l;
facilidad que brinda el mundo virtual. No obstante, por todos es sabi-
do que muchos de los productos audiovisuales en Internet adolecen de

una minima calidad.
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Hay que recordar que los términos de calidad en televisién han con-
formado un debate desde €l mismo nacimiento del medio. Sobre la pro-
ramacién televisiva han caido duras criticas desde los distintos sectores
de la sociedad, sobre todo cuando se trata de espacios destinados a la
infancia y la adolescencia. Pero, hoy en dia, cada vez se habla menos de
calidad en la programacién pero mds de calidad de los programas. Son
éstos los que toman relevancia a causa de la cantidad de medios que la
digitalizacién ha posibilitado. Se puede hacer referencia a la programa-
cién a la carta pero dificilmente se tildard como tal la que pertenece a los
canales temdticos o a la que responde a un escogimiento personalizado.

En otras décadas, como los ochenta por ejemplo, las directrices que
definirfan la calidad en televisién cubrfan un espectro menor. Segiin el
Centro de Estudios de Opinién {CEQ) en Francia, entre las dimensio-
nes cualitativas destacaba el contenido, la diversidad y la calidad de la
realizacién. Desde el punto de vista d¢ la emisi6n, se acentuaba ¢l inte-
rés por el tema, su valor explicativo, su originalidad y, por dltimo, su
yalor técnico (Iglesias, 1985). Mis tarde, en la erade la neotelevisién,
cuando el programa simbolizaba un eslabén en fa cadena de la progra-
macién, esos criterios fueron m4s ambiciosos. Abarcaban la objetividad,
la diversidad —entendida como la pluralidad de enfoques y contenidos—,
se inclufa la calidad en e} rendimiento econémico —con relacién al man-
tenimiento de la audiencia— v, por iltimo, se consideraba la calidad en
la ética —respeto al publico— y en la profesionalidad con fa que se pre-
sentaran los contenidos {Blanco, 2005).

Con la hipertelevisién, la nocién de calidad se diluye en un abani-
co de miltiples perfiles, tantos como puiblicos existen. Se valoran otros
aspectos que antes no habfan sido considerados. Algunos otorgan cul-
to a las emisiones en directo, otros a la fragmentacién del discurso ~la
agilidad en el ritmo narrativo—, al medio como especticulo, a los géne-
ros y sus formatos, la creatividad, etc.; no es ficil adoptar unos criterios
de calidad aplicables todos. Sin embargo, se entiende que los principios

que atafifan a la neotelevisién bien podrian aplicarse a los de la hiper-
televisién, de ese modo se rescatarfan algunos valores —para muchos ya
irrecuperables— como el de la ética, el respeto y la profesionalidad.

La televisién por Internet puede ser descrita desde el enfoque de
quienes encuentran marcadas diferencias en sus modos de transmision:
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Ia IPTV (televisién sobre el protocolo IP) y 1a televisién on-line. “La
IPTV es una tecnologia que permite que los servicios de televisién sean
emitidos a través de la banda ancha de una red de paquete de datos pri-
vados usando el protocolo de Internet. La televisién por Internet o tele-
visién on-line es un servicio de transmisién de televisién distribuido a
través de la Red” (Hontzeas, 2010). Una comparativa de estas diferen-
cias se puede ver en el cuadro 2.1. .

Cuadro 2.1
Comparativa entre la IPTV y Ia televisién por Internet

IPTV Television por Internet (on-line)

Alcance geogréfico

Se basa en redes controladas por ope-  Disponible en cualquier lugar con acce-
radores de telecomunicaciones; solo  so a banda ancha.

tienen acceso los suscriptores vincu-

lados a esos operadores.

Plataformas

Utlliza redes seguras, administradas  Aprovecha la Internet piblica para '

por el operador del servicio, para ofre-  entregar el contenido de video a los
cer contenido de video a los consumi-  usuarios finales.

dores, Estas redes privadas son admi-

nistradas, por ese proveedor.

Calidad del servicio

Se relaciona con la infrasstructurade  cuanio a la entrega final pues depen-
conexién de redes, la que usualmente  de de si los paquetes que se mueven
es propiedad del proveedor de servi-  por la Red pueden perderse o corrom-
cio. Los sistemas pueden manipularse  perse interviniendo en esa calldad final.
para dar una entrega de video de alta
calidad. No hay garantia de calidad en

Acceso al servicio

Utiliza un decodificador digital. Se accede servicio de Internet desde

el ordenador.

Lo
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Tarifa para usuarios

Existe normalmente una tarifa mensual  Un nldmero significativo de contenidos
o a través de paquetes de ofertas.  audiovisuales emitidos sobre Intermet
piblica esta disponible gratuitamente.

Coﬁtenidos

Contenidos generados por los usua-  Los contenidos son iguales o similares
rlos, lo que hoy se denomina Web TV.  al servicio de transmisién convencio-
nial de television pero por Intemet.

Fuente: Hontzeas, 2010.

Viene a colacién recordar que la televisién bajo protocolo Internet
sc inici6 gracias'al video streaming, mediante el cual se pueden visionar
Jos contenidos audiovisuales ubicados en algiin sitio web en el momen-
to que ¢l usuario quiera. Pero no ha sido un proceso satisfactorio. En
un principio —a finales de la década de los noventa— las velocidades de
conexi6n eran tan bajas que exigfa un Japso de espera muchas veces pre-
ocupante. Luego, con el incremento de la velocidad de dichas conexio-
nes, el ancho de banda en la Red —la difusién del ADSL que optimiza
Ja agilidad en la transmisién de datos digitales— posibilité el proceso de
visionado que permitfa que se almacenara el contenido andiovisual en
una memoria conocida como biifer.

A pesar de ello, distintos portales de distribucién de video en Inter-
net hicieron habitual la publicacién de videos de baja calidad tanto téc-
nica como de contenidos. YouTube, por ejemplo, fue creado en €l 2005
con el objetivo de compartir material audiovisual, utiliza un reproduc-
tor on-line basado en la tecnologfa de Adobe Flash. El video con el que
se estrend en la Red fue recordado en la celebracién de su primer quin-
quenio en 2010: “Me at the Zoo” en el que un joven hace algunos
comentarios alusivos a unos elefantes del zoolégico (figura 2.6). El video,
de apenas 19 scgundos de duracién, pronto se vio acompafiado por
muchos otros que colgaban usuarios deseosos de publicar toda clase de
contenidos. Este portal sufii6 en sus primeros cinco afios de existencia
diversos altibajos entre los que sobresale Ia demanda por violacién de
derechos de autor, hecho que le obligé 2 liegar a acuerdos con algunas
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les, no de contenidos relevisivos ni de Internet. No obstante, vemos que
tal como se hacia ante el cine y la programacién televisiva despuntan ele-
mentos técnicos como son la realizacién, la alta definicién y la prepon-
derancia del video en tercera dimensién (3D}, pero también otros relati-
vos a los contenidos —profundidad, tratamiento y rigurosidad—, atin cuando
no existe referencia alguna a la condicién ética del respeto al espectador.

Figura 2.8. Pantalla del portal “Mitele” de Telecinco.

Pero no podemos dejar fuera de juego aquellos espacios —muy ata-
cados desde algunos frentes— como son los que forman parte de la tele-
basura. ;Contintian esos contenidos deleznables siendo transmitidos en
la television on-line? Alonso y Arzoz, autores de La expansidn de la tele-
basura en Internet (2007), comparan esta situacién con la basura sélida,
al no saber qué hacer con ella. Recalcan que si antes este tipo de pro-
gramas estaba relegado a los archivos de los operadores de television,
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con la irrupcién del video por Internet, consigue otra ventana para ser
resucitada: “Interner, ademis de la red de redes o el libro de libros es,
también, el basurero de basureros, de la info-basura, de la informacién
indtil y de la comunicacién superflua’ (www.raco.cat). Es un enfoque
Je inevitable consideracién pues por todos es conocido el gran ndmero de
informacién ofensiva ¢ inservible que pulula por la Red. Asi, la calidad
de la televisién por Internet también se ve afectada, no ya por el aspec-
to tecnolégico, sino por la continuidad de vida Gril de la telebasura en
algunos sitios webs que buscan aumentar el ntimero de visitas con la
exhibicién de espacios como “Galvame”, de Telecinco, en sus dos ver-
siones: “Sdlvame” y “Salvame Deluxe” (figura 2.8).

2.3. Noticia e interactividad: jen qué mejora?

Tal como s ha indicado, con la interactividad se consigue la participa-
cién del espectador. Pero jcémo puede beneficiar eso al universo infor-
mativo? Es posible analizarlo desde dos 6pticas: la noticia producida
para televisién y la noticia producida para Internet.

Desde el punto de vista de la televisién digital, la interactividad a ple-
nitud adin estd por experimentar. Hasta el momento, el sistema permite
al televidente enviar sus datos, por ejemplo a un programa de concur-
505, atin cuando no exista una respuesta en forma continua. Para ello
normalmente hace uso de los mensajes de texto (sms), la llamada telefé-
nica o incluso el correo electrénico. Ya en el apartado 2.1 se explicaba cl
proceso de emisién de la sefial de television digital y los problemas que
hasta la fecha se han presentado, sobre todo en cuanto al canal de retor-
0 de datos. En este sentido, Prado y otros (2008) sostienen que los con-
tenidos ofrecidos por los sistemas que soportan la television interactiva
pueden ser de tres tipos: Servicios Interactivos Auténomos (SIA), Servi-

 cios Interactivos Asociados a Programas (SIAP) y Programas Audiovi-

suales Interactivos (PAL). Dentro de los primeros, los Servicios de Infor-
macién (SIA) que s pueden disfrutar son, de modo sucinto, los siguientes:

— Servicios informativos: contenidos relacionados con actualidad
periodistica que permiren la consulta de noticias a diferentes gra-
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dos de profundidad (titulares o desarrollo de la informaci6n). Por
ejemplo, la BBC News (UK), el Servicio de noticias de RAT Uno
(Ttalia), el Interactive News de NTL (UK). Dentro de este grupo
se pucden incluir también los teletextos digitales.

~ Informacion especializada: los servicios més abundantes son los de
informacién bursatil, por ejemplo, Infobolsa (Espafia) y Bolsa
ITV (Italia). En algunas plataformas coexiste el acceso gratuito a
Ia informacién basica con una modalidad de pago para obtener
mis informacién. N

— Informacién de servicio: son toda la gama de aplicaciones que se
etiquetan como informacién de utilidad o de interés. Las més fre-
cuentes son las de previsién meteoroldgica o las de trdnsito (Road
Traffic, Francia) (Prado y otros, 2008: 10-11).

Igualmente sitdan servicios de informacién dentro de los Servicios
Interactivos Asociados a Programas (SIAP). A saber:

= Servicios informativos: son aplicaciones asociadas directamente con
un telediario o con un programa informativo de actualidad. La
mis desarrollada es “10 O’Clock News” (BBC, UK) que permi-
te que los telespectadores profundicen en la informacién a través
de textos, grificos, videos e infografias. '

— Informacién de servicio: las aplicaciones de meteorologfa y trénsi-
to, a pesar de que frecuentemente son desarrollados como Servi-
cios Interactivos Auténomos, existen también en versién Servi-
cios Interactivos Asociados a Programas en las televisiones que
disponen de esas emisiones como programas con entidad propia
(Prado y otros, 2008: 23-24).

Por tiltimo, los autores sefialan los Programas Audiovisuales Inte-
ractivos (PAI) como menos frecuentes ya que son aquellos que est4n
disefiados con una filosoffa verdaderamente interactiva, en la que la
intervencién del espectador cambia la estructura del espacio, bien sin-
crénicamente a la emisién o cuando lo desee. La television serd verda-
deramente interactiva cuando esta tipologfa de programas se extienda.
Las categorias que mis vinculacién tienen con el género noticioso son
dos, concretamente:
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— Video On-Demand (VOD): los usuarios seleccionan un programa
de un repertorio disponible y deciden sobre la dimensién tem-
poral del visionado. :

— Dentro de los programas con interactividad mds compleja se sitdan
los “hipervinculos” que son aquellos donde el espectador va deci-

“diendo y configurando su propia narrativa, convirtiéndose en
coautor de la obra. Dentro de este apartado destaca “Telenoticias
Interactivo”. En este informativo hay un depésito de fragmentos
formado por distintas noticias y pequefios reportajes o entrevis-
tas que permiten que el telespectador experimente el consumo no
lineal o profundice en temas segtin los fragmentos escogidos (Pra-
do y otros, 2008: 16-19).

Tal como parece no es tarea ficil pero en algunos pafses ya se dis-
fruta de los resultados de la noticia y la interaciividad. Uno de los mode-
los citados es el de “10 O’Clock News”, que inicié su andadura en 2004
y en el que el televidente tiene la oportunidad dentro de la TST de acce-
der a material exira, entrevistas ¢ informacién bédsica como los antece-
dentes de la noticia. El sisterna funciona pulsando “el botén rojo” —cono-
cido como el BBC Red Button— que ofrece el servicio de televisién
interactiva posibilitando al usuario la lectura de noticias y el acceso a las
infografias (figura 2.9).

Press BACK UF to ekt

Figura 2.9. Portada del informativo “10 O’Clock News™.
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El otro extremo que queremos revisar, tal como se ha indicado al
inicio del apartado, es la noticia y la interactividad en la Web. Es en el
entorno virtual donde la accién reciproca entre el usuario y el medio
digital se puede dar de modo natural. Esta capacidad del medio de otor-
gatle “poder” a los lectores de noticias —tomando el término de la pren-
sa escrita— est4 enfocada principalmente en la co-construccién de la

actualidad.
El audiovisual provee a la Red de un recurso invatuable para el medio

informativo, como es el que representa la imagen y el sonido. En este sen-
tido, la primera ventaja de consultar este género en la Web es la posibili-
dad de visionar informativos —parcial o completamente— que ya han sido
emitidos. A las cadenas, por su parte, les interesa la difusién gratuita de
esos espacios noticiosos en Internet por varias razones entre las que se cuen-
tan: fomentar la fidelidad al programa, promover el visionado diario bien
por ese medio o a través de la televisién, lograr que el usuario consulte los
vinculos hipertextuales que incluye la noticia y reconocer ese medio en
concreto como sinénimo de actualidad y de fuentes fidedignas. Alli radi-
ca, precisamente, una de las principales utilidades del medio digital.

Existen diferentes formas de acceso a videos informativos, desde el
punto de vista de la noticia. En primer lugar estdn los periddicos y los
canales de televisidn on-line, Tal como indica Diaz Arias (2006}, son
tan nuUmerosos estos sitios como organizaciones de comunicacién exis-
ten. La mayorfa de las grandes cadenas hacen uso del video streaming
para este fin: “Por regla general se trata de los mismos videos editados,
ya emitidos en sus informativos, aunque a veces es posible encontrar
videos sin editar o materiales de archivo. Pero, igual que las televisiones
crean piginas informativas basadas en texto, los periédicos y revistas
integran en sus pdginas videos, bien provenientes de agencias informa-
tivas o de cadenas de televisidn pertenecientes al mismo grupo medid-
tico”. Por ejemplo, entre las cadenas internacionales destacan: Associa-
ted Press, noticias destinadas sobre todo a Estados Unidos; New York
Times, con noticias provenientes de agencias y también con las suyas
propias; BBC, que actualiza permanentemente las tiltimas noticias en
formato audiovisual; y Reuters, que dispone de categorias de noticias
por pafses y también de un canal de video —con publicidad incluida—
para las informaciones mds recientes.
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No obstante, es la préctica del periodismo ciudadano lo que mds ha
impactado en los tiltimos afios y la que realmente le ha inyectado el rol
interactivo a la noticia en la Web. Algunos periédicos han incluido dcrf—
tro de su oferta informativa el blog o bitdcora. Este recuzso, cuyo ori-
gen s remonta a 1997 de 12 mano de Jorn Barger, ha tcnido_ variacio-
nes, entre ellas el videoblog, aprovechado por los columnistas para
complementar las informaciones escritas (figura 2.10).
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Figura 2.10. Videobiog de The Washington Post.

£l videoblog nace también con la filosoffa “sharing”, com‘partir noti-
cias provenientes de diversas fuentes. Algunos de ellos sc alimentan de
materiales producidos por los propios usuarios de la Red. En este pun-
to es inminente citar el trabajo que cumple desde el afio 2000 uno c_ic
los pioneros del periodismo ciudadano: el “Obmynews”. Este .d1ar1o
digjeal, producido en Corea del Sus, existe gracias a la conFnbuaén de
los propios lectores convertidos en redactores ~la denominada figur.a
citizen reporter—, que conforma el 80% aproximadamente de las noti-
cias. Editado en varios idiomas —inglés, corcano y japonds— el usuario
registrado tiene la oportunidad de ver emitidas las noticias que ha ela-
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borado. Presume de contar con un exigente equipo de redaccién que
tiene la potestad de declinar la publicacién de la informacién si no estd
suficientemente contrastada.

‘También es cierto que son los contenedores de video como YouTu-
be los que nutren a la mayorfa de videoblogs en la Red. Pero miés alls
de las paginas noticiosas en la Web est el grado de interactividad que
éstas presentan. Solanilla (2002) discrimina cinco niveles de relacién
entre e usuario y la Web {cuadro 2.2).

Cuadro 2.2
Esquema ds los niveles de potencial e interactividad

Nivel 1 El usuario tiene la posibilidad de contactar con los responsables de Ia
pagina web, a pesar de gue no queda garantizada la respuesta de los
receptores del mensaje. La interaccién queda circunscrita a un ambito
privado entre el emisor y ¢ receptor, pero las acciones del usuario no
estan sujetas al control previo de los responsables. Un ejemplo serian

: los mensajes de correo electrénico

Nivel 2 El usuario tiene la posibilidad de participar en una actividad previamente
pautada y programada por los responsables de la web (foros de opi-
nién, chat). Por lo tanto, la accién es controlada previamente por ef res-
ponsable, quien determina qué puede o no hacer el usuario. La accién
queda circunscrita al ambito privado del usuario, El usuario puede gene-
rar contenidos de forma controlada por los responsables de la pagina.

Nivel 3 En los foros de opinidn el usuario puede expresar su opinién a pesar que
el moderador tiene la capacidad de borrar o no publicar el mensaje si le

- parece improcedente. La accién del usuario tiene proyeccion plblica.

Nivel 4 El usuario se convierte en coautor de la pagina web y puede modificar
y ampiliar la informacién previamente ofrecida por los responsables. No
existe contral previo por parte de los responsables y la accidn del usua-
rio tiene una proyecceion pablica.

Nivel 5 El usuario se convierte en autor principal de la pégina web y puede gene-
rar contenidos de forma gratuita y sin conocimientos de informatica.

Fuente: Solanilla, 2002,

Légicamente, cada vez estd més valorada la percepcién que tiene el usua-
tio cuando crea y su trabajo es publicado. La sensacién de “ser visto ¥ escu-
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chado” con el plus de la graruidad def proceso ha conquistado a multitud
de usuarios de Internet. Es ficil pensar que a mayor interactividad mejor
comprensién de la noticia. En este caso la relacién directamente propor-
cional no se cumple. Distintos estudios —entre ellos uno de la Universidad
Park (Estados Unidos) realizado en 2008 por Shyam y State—, reflejan que

los niveles medios o bajos de interactividad resultan ser mds cémodos que

Jas webs altamente interactivas. La saturacién de informacién, ain mds en
materia noticiosa, suele producir cansancio en el usuario produciendo un
efecto psicolégico contrario al que se pretendfa en un principio. La inte-
ractividad en una justa medida aporta entonces a la noticia dinamismo,
posibilidad de profundidad del tema y sentido de la participacién en un
entorno que ha de ser de pluralidad informativa.

2.4, El entretenimiento y la ficcién en la era digital

El entretenimiento en la televisién digital Hega envuelto por una atmés-
fera que oscila entre la calidad técnica y la interactividad que prometié
el sisterna desde sus inicios, La gran cantidad de canales necesarios para
rellenar tantas horas de programacién ha empujado el surgimiento de
espacios con. el entretenimiento como eje central.

Gordillo (2009) afirma que el hipergénero de variedades o entrete-
nimiento es uno de los menos evolucionados pero adn asi en la actua-
lidad es el mds utilizado por otros hipergéneros produciendo como resul-
tado la llamada hibridacién de géneros y formatos. El entretenimiento
as{ considerado incluye las modalidades musicales, vatiedades, concur-
s0s... pero también otros modelos como el infoentertainment o el late
show. En este segmento incluiremos ademis cl hipergénero de ficcién
—sobre todo series de televisién—y el docudramdrico —espacios de te-
lerrealidad y otros shows— por considerarlos, bajo una visién general,
parte de la programacién de entretenimiento para el espectador. E:stos
hipergéneros tienen a Internet como comodin pues proliferan gracias a
la convergencia de medios. Un ejemplo en el 4rea del deporte ha sido el
Mundial de Fidtbol de 2010, que se convirtié en una oportunidad para
que canales como Globo TV (Brasil) ofrecieran contenidos no conven-
cionales fundamentados en el modelo hibrido: televisién e Internet.
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En septiembre de 2010 Antena 3 se sumaala interactividad en la
ficcién con el estreno de “Fl Marco” (“The Frame”) (figura 2.11), diri-
gida por Zeppelin TV. Reta a ocho parcjas a probar su capacidad para
convivir frente a la cimara, en un limitado espacio de 20 metros cua-
drados. El espectaculo se sirve en bandeja cuando durante cinco sema-
nas sélo podrin estar fuera del confinamiento durante 40 minutos. Si
alguno sale del recuadro, queda expulsado. El cquipo de produccién
reproduce el espacio que el concursante elija como preferido, tal como
su habitacién y sus objetos. Este formato creado por Aroza Formats, una
productora israelf, exige una condicién para dar el espectdculo: que sean
“creativos y originales” para mantener atcnta a la audiencia. ;C6mo pat-
ticipa el espectador? Como siempre “Ja decisién final estd en la audien-
cia”, eslogan que se ha venido utilizando desde hace ya varios afios cuan-
do comenzé el sistema de votaciones via telefénica —llamadas o mensajes
de texto— para lograr el triunfo de un concursante. En este caso el pro-
grama disponc de una web con 24 horas en directo por Internet. El usua-
rio puede escoger de entre las ocho sefiales de cimara para very oir a
pantalla completa. Se trata de una apuesta por la popularidad otorgada
por los espectadores, razén por la cual cada parcja debe esforzarse por
llamar més la atencién y lograr puntos. La novedad radica en que las 24
horas en directo, que antiguamente se reservaban para la television de
pago, estin a fa orden del dfa en Internet.

Ei =i_ MARCO

LA ASENDA DE

EL. MARCO

Figura 2.11. Portal en directo del programa “El Marco”.
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Pero no sélo del “reality” vive el negocio digital, también el drama
tiene su lugar. El inicio de las series de ficcién en 1a Red tiene parte de
su origen, seglin Galén y Del Pino (2010), en la necesidad yacente en
¢l puiblico creador de publicar contenidos propios al margen de la tira-
nia de la medicién de audiencias. Este reto fue tomado con sumo entu-
siasmo por los jévenes que, en su afin de romper esquemas aprovechando

las nuevas tecnologfas, buscaron su propio espacio. Otros factores fue-

ron la crisis del sector audiovisual que desembocs en la huelga de guio-
nistas de Hollywood de 2007. Las autoras destacan dos series como las
precirsoras: “Quarterlife” (2007) y “Sanctuary” (2008). La primera, que
versa sobre la vida de unos egresados universitarios en Chicago, conta-
ba con su propio dominio en la Web; la segunda fue una comedia pro-
ducida en HD, transmitida en microespacios de 15 minutos de dura-
cién y disponible para su descarga en Internet previo pago. Una creada
especificamente para plataformas conocidas como YouTube o Myspace
es “The Hustler” (2009), una serie de humor con once “websodios”.
En Espafia la primera seric, sefiala el estudio, fue “Qué vida mis tris-
te” (2005) (figura 2.12), una comedia en clave de videoblog que cuen-
ta las desventuras del protagonista. Ha sido transmitida por televisién
—La Sexta— a partir de la cuarta temporada. Hoy, el portal de la serie
ofrece ademais foros, material extra, fotografias, seccién de descarga, el
videolog ~donde se pueden visionar todas las temporadas— y un apar-
tado para los “easter-eggs” como son llamados los mensajes oculros inclui-
dos en un material web. Le siguieron otras comedias como, “Con pelos
en la lengud” (2008), en la que los protagonistas se cxpresan ante la cdma-
13,y “Evay Kolegas” (2008), que nacié en un videoblog pero continué
st andadura en television, por Antena 3 Neox. El punto de subsisten-
cia de una gran cantidad de estas series pas6 a ser los sitios webs tipo
contenedor que permiten “subir y compartir” videos, entre cllos: You-
Tube, Vimeo, Twitter, Tuenti y Facebook. En realidad, YouTube se sitda
como el buscador mis popular dentro de estos contenedores, simboli-
zando para muchos la “yutotelevisién” puesto que dispone de canales
que el usuario puede crear y, por supucsto, administrar ficilmente, con
plantillas predisefiadas que facilitan el proceso.
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guevidanastiriste_cam

Figura 2.12. Pantalla de ta webserie “Qué vida mas triste” (2005},

Curiosamente algunas producciones no fueron pensadas inicialmente
para Internet, sin embargo, debido al creciente ndmero de visitas llegan
a crear su propio canal. Ejemplo de ello es “Esto es asf” (2008) que des-
punta algunos de los estereotipos de la vida en Sevilla. Otras series de
ficcién, de corta duracién por websodio, han pululado por la web hacien-
do de la comicidad su punto fuerte.

Si echamos un vistazo a la ficcién en televisién es titil el ejemplo de
una que gand fama desde sus ptimeros capitulos, en el 2007, sobze todo
por el espectacular despliegue multiplataforma que implementé desde
su propio inicio: “El Internado”. La empresa productora, Globomedia,
aproveché todas las ventajas del medio digital para impactar en el sub-
consciente del especiador tradicional de televisién y también en el nue-
vo consumidor audiovisual en Internet. Cuenta con mis de 100 millo-
nes de videos en YouTube y otros tantos videoblogs en el ciberespacio.

Antena 3, por su parte, se promocioné como la primera cadena gene-
ralista en el pafs que implantaba la Web 3.0, conocida como web semén-
tica 0 Web con significado. La sensacién de innovacién es aportada por
la “presentadora 3.0, que en breves anuncios pone al dfa al releviden-
te en cuanto a indicar en qué plataforma se presenta una produccién
determinada. “El Internado” (figura 2.13) fue la segunda produccién
que este operador de contenido generalista ofrecia a través de televisién
ala carta, la primera fue “Circulo Rojo” en ese mismo afio. Lo cierto es
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que la disponibilidad de esta serie fue bastante amplia pues abarcaba
todas las plataformas, conformando lo que se denomina la emisién trans-
versal: TDT (Antena 3, Antena Neox y Antena 3 Nova), las piginas por
Internet de estos canales, redes sociales como Facebook y la telefonfa
mévil. Ademds, en algunos de estos medios ocurria algo mis que la sim-
ple emisién, por ejemplo, en los programas los actores podian comen-
tar las escenas, en Internet los fans y los propios protagonistas sostenfan
comunicacién a través de los foros y rambién podian chatear ya sea en
¢l ordenador o a través de la telefonfa mévil.

Una boda en Ei
| Internado
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Figura 2.13. Portal de “El internado™.

Desde el punto de vista de los guionistas, este contacto con el espec-
tador ha sido invaluable puesto que les gufa acerca de lo que se espera
de la serie utilizando la informacién bien para reconducir la historia o
bien para dejar el suspense hasta el final; algo similar sucedi6 con la serie
“Perdidos” que tuvo una copiosa participacién de los fans en foros vir-
tuales. Ya como parte del “merchandising” se edit6 una revista para el
lector juvenil, una coleccién de libros y un juego para el mévil con las
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historias escritas por los propios guionistas de “El Internado” y la colec-
cién en DVD que viene siendo ya un dlésico en el mercadeo de las series
de ficcién.

La Web ya es uno de los medios elegidos por los canales para el prees-
treno de sus producciones, lo que se conoce como el “estreno on-line™;
en algunos casos realizan también un estreno anticipado en algunas salas
de cine de las grandes capitales. Pero lo més Uamativo es fa disponibili-
dad de un capitulo especial, como puede ser ¢l primero o ¢l dltimo de
la temporada, primero por Internet. Lo mismo hizo TVE con una de
sus series debutantes del otofio de 2010, “Las Chicas de Oro”, versién
de la creada en Estados Unidos a mediados de los ochenta, El capitulo
de estreno lo publicé en la web de la serie en Internet un dfa antes que
en televisién; con ello pretendfan fidelizar 2 una audiencia que cuenta
con una vasta oferta audiovisual en todos los géneros. El portal ofrecié
posteriormente toda la actualidad de la serie: los capftulos emitidos, el
llamado “minuto de oro” o el mds visto de la ltima emisién, una foto-
galerfa, el encuentro con los actores, entrevistas con las protagonisias,
noticias y, por supuesto, los vinculos con las redes sociales. Otro medio
digital que utilizé “El Internado” fue el videojuego para la consola Nin-
tendo DS. Asi, la historia pasé de la narracién audiovisual televisiva a
la-aventura grifica donde el usuario podia jugar con los personajes y
adentrarse en los misterios manipulando una pantalla tdcril.

En resumen, {o que antes era producir para un medio unitario, como
era la televisién anal6gica, es en nuestros dfas, crear y producir conte-
nidos para un medio multiplataforma que no desprecia ningtin rincén
donde sea posible exhibir el trabajo. Eso significa que se estd ante una
audiencia potencial universal, dejando atrds la enmarcada por la cober-
tura territorial del canal televisivo. En el caso de “El Internado” algunos
paises emiten la versién original mientras que en otros adquieren su for-
mato para hacer sus propias adaptaciones. Y es que el espectro del espec-
tador se ha dilatado. Siapera (2004) se refiere a la audiencia en la era de
fa televisién expandida (cuadro 2.3). ‘

Lo que es indudable es que el espectador de hoy tiene acceso a una
gran cantidad de productos audiovisuales en torno al entretenimiento
y puede administrar su tiempo ante ellos segiin sus propios gustos e inte-
reses puesto que Internet le ofrece la oportunidad del visionado “don-
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de quiera, cuando quiera”. La tendencia, en cuanto a la televisién por
Internet, parece estar en el visionado de contenidos sin restricciones
horarias. Los portales de televisién en la Red pasan a convertirse en los
depositarios de los ingresos por publicidad que anteriormente iban tni-
camente a los canales directamente.

Cuadro 2.3
Audiencia en fa era de la televisién expandida

Tipo de espectador Concepto al que atiende

Utiliza la Web para expandir la informacién que ve
en las cadenas de television.

Indaga mas alld de lo que la televisidn le brinda
sobre su artista, grupo, programa, etc. Se puede
unir a otros fans.

Utiliza la Web para adquirir productos como peli-
culas, CD y videos y otros productos de mer-
chandising vinculados al espacio televisivo.
Establece la conexion civica con la Red. Perma-
nece actualizado gracias a la lectura de noticias y
otras informaciones, crea y participa en debates.
Aprovecha las posibilidades educativas de los nue-
vos rmedios para aumentar su educacién. Algunos
canales de television como la BBC explotan esta
vertiente. '

Hace uso profundo de los recursos que le brinda
internet incluyendo su propia contribucion al por-
tal de su inferés.

El espectador clasico

E! espectador fan
E! espectador consumidor
El espectador ciudadano

E! espectador aprendiz

El espectador cibernauta

Fuente: Siapera, 2004.

2.5. La publicidad en el mercado
de la television digital

La era digital trajo consigo la existencia de productos audiovisuales con
una marcada intencién de inducir una respuesta activa por parte del
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usuario, o mds bien consumidor tal como es considerado en el 4mbito
publicitario. Lo cierto es que la televisién digital interactiva —y su dis-
tribucién por la Red— ha traido también para el anunciante cambios en
el reparto de los beneficios o tarta publicitaria debido a la hibridacién
de los medios hacia contenidos multiplataforma y multicanal,

Es 18gico pensar que ante este escenario el anunciante se pregunta-
ra cudl es la estrategia' mds adecuada puesto que lo que finalmente le
interesa es la efectividad del mensaje, sea cual sea el medio donde ten-
ga que situarlo. Una de las guias que ha servido para ubicarse en este
universo tan creciente como es el mercado publicitario es la medicién
de audiencias. De ah la preocupacién de algunos directivos por que se
actualice la llamada “audimerrfa” teniendo como aspiracién conocer no
s6lo el niimero de veces que se ha visionado un mensaje o el tipo de
ptiblico que tuva, sino también las tendencias, que es lo que posibilita
adelantarse a las preferencias de consumo.

Otra de las grandes promesas de la televisién interactiva fue la potes-
tad del espectador sobre la existencia o duracién de la publicidad. La per-
sonalizacién de los gustos, la especificacién del perfil del consumidor, es
el eje fundamental de la publicidad interactiva puesto que permite que el
piiblico acceda a ella ya no de forma obligatoria sino voluntaria. Fs el inte-
rés lo que marca la diferencia en este sistema ya que no sc llega a un publi-
co general sino a uno segmentado, lo cual garantiza el visionado. Las ven-
tajas que ofrece esa interactividad en la publicidad sc reducen al 4mbito
personal, a la interaccién individual, en otras palabras: '

— Decidimos en qué momentos nos €XpONemos a un mensaje.

— Seleccionamos los mensajes que nos interesan, estilo Internet.

— Podemos actuar sobre el mensaje, modificarlo (rebobinar...).

— Profundizar o ampliar un mensaje a nuestro gusto sin necesidad
de verlo completo o no verlo.

— Acceder a servicios que hasta zhora no estaban asociados a la tele-
visién (videojuegos, telecompra con pedidos directos...) (Millin,
2005: 8).

Debe hacerse entonces dos distinciones: la publicidad interactiva
por Internet —y por tanto en todos los dispositivos que accedan a ls Red—
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v la publicidad en la televisién interactiva. Citamos brevemente la pri-
mera pues nuestro interés en este apartado s describir la segunda clasi-
ficacién, la publicidad en la televisién interactiva. .

Los empresarios de Google pensaron que un mercado fragmentado
exigia una publicidad igualmente fragmentada. Por eso, en 2006 conec-
taron con los contenidos de los sitios webs para publicitar sus produc-
tos: el llamado “AdSense” o publicidad contextual, generando ingresos
por cada vez que el visitante pulsa en la pigina y en la publicidad (figu-
ta 2.14). El duefio del sitio web gana una comisién por cada clic hecho
en los anuncios, que coinciden con la audiencia y su contenido. El anun-
ciante paga cuando alguien hace clic en dicho enlace. Por su parte, Goo-
gle TV, tal como se ha sefialado, ofrece un buscador que indaga en los
portales de las cadenas desde donde el usuario puede ver ¢l programa
que desee; esto implica que el mercado publicitario de los operadores
de televisién ha de ser compartido con el negocio web.
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Figura 2,14, Ejemplo de una de [as funcionalidades de Google en publicidad
en la Red: “AdSense”: el usuario activa textos e imagenses publicitarias
en sus paginas webs.
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Si miramos al pasado con perspectiva, cuando iniciaron su camino
las cadenas privadas en Espafia, nadic crefa posible el futuro saturado
de publicidad que se vive hoy. Ahora bien, ;hasta qué punto es efectiva
la publicidad en la era de la televisién digjtal y de la interactividad?, ;qué
papel juega el publicista hoy en un escenario desbordado de datos sobre
productos y servicios? “Ahondando en este sentido, hay que afiadir que
la eficacia de la publicidad televisiva es inversamente proporcional al
aumento de canales entre los que el espectador puede elegir consumir
su programacién. Cada vez hay més opciones pero cada iniciativa tiene
menos audiencia. El ‘prime tim¢ televisivo estd dando paso al ‘my time’:
cada espectador ve lo que quiere, cuando y donde quiere” (Fajardo y Del
Pino, 2010: 4).

Conseguir un poco de atencién del espectador es hoy mucho més
dificil que antes ya que pululan los mensajes comerciales en cuanto res-
quicio digital nos encontremos. Para impedir el escape del usuario con
apenas un clic en ¢ mando a distancia los empresarios de la publicidad
no cesan en crear formas novedosas de presentar los productos y servi-
cios. ;Qué caracteristicas ha de tomar en cuenta? Aspectos externos —o
de forma— como la duracién, la novedad en el disefio grifico, en los
sonidos y en la calidad técnica de la imagen, asi como aspectos internos
—de contenido~- como la transmisién de ideas creativas, trasgresoras si
es necesario. Por lo demds, est4 que esta publicidad debe ser efectiva y
lograr la retroalimentacién del espectador. La posibilidad de “saltar el
mensaje publicitario” es una opcién que tiene el usuario y contra la que
luchan los profesionales del 4mbito.

La publicidad que vemos en la televisién digital busca ademds diri-
girse al espectador no tinicamente como un producto que se vende ante
el mundo, sino como un sistema de conexién personalizada en la que
el mensaje est4 dirigido a un nicho especifico. Si describimos brevemente
la clasificacién de Gonzilez Lépez (2002) sobre la clasificacién de la
publicidad en la televisién interactiva, desde el punto de vista del espec-
tador, encontramos lo siguiente (cuadro 2.4).
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Cuadro 2.4

Tipos de publicidad en Ia televisién interactiva

La publicidad convencional

« Patrocinios y batering.

Patrocinio es financiacién directa o indirecta de un programa por
parte de una tercera entidad ajena a la difusion de dicho programa,
cuya intencién es la de anunciar su marca.

Batering se efectia cuando un anunciante produce programas y
cede los derechos de emision a un canal de television o de radic a cam-
bio de tiempo para anuncios y cufias.

e Product Placement {publicidad indirecta): inserta el producto en una
determinada serie o pelicula, puede realizarse de forma activa {situar
el producto en relacién directa con &l protagonista) o pasiva (el pro-
ducto se encuentra en &l entorno del protagonista) (figura 2.1 5).

« Toletiendas o infocomerciales: espacios en los que se ofrecen pro-
ductos que el espectador puede adquirir desde su casa.

s Blogues publicitarios: serie continua de diversos spots publicitarios de
generalmente 20 o 30 segundos cada uno.

Fublicidad con participacién activa del espectador

* Fl mensaje

— Ampliacién del mensaje: el espectador recibe el men-

saje por el descodificador que puede, asu vez, pro-
porcionar més informacidn si el usuario lo requiere.
Personalizacién de mensajes: el anunciante pue-
de enviar menisajes diversos a diferentes espec-
tadores seglin su zona geogréfica, econdmica,
tal vez por haber respondido a un mensaje ants-
rior, etc., dan a la publicidad una forma perso-
nalizada y més directa.

Promociones especiales: el anunciante tiene la
posibilidad de crear promociones especiales
para un sector determinado de publico, si éste
ya ha registrado sus datos ya sea en el desco-
dificador o en forma voiuntaria mediante un lla-
mamiento def anunciante.

Publicidad en la interaccién: aparece cuando el
espectador esta interactuando con la pantalla y
pueden tener mas informacion interactiva. Es
como los banners en Internet.
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f ! * Los datos

.

( W

: (*" ¢ Lacompra directa

e

O

(.,..

( ¢ Publicidad voluntaria

r

-

* Publicidad asociada

» Patrocinios de interaccién

El anunciante ofrece un incentivo a aquellas per-
sonas que muestran algin interés en el produc-
1o 0 servicio a cambio de que los datos del abo-
nado pasen a sus manos. El anunciants pusde
ofrecer incentivos corno sorteos, regalos, etc.

E! anunciante ofrece el producto en e! mismo
momento de ver el anuncio. Antes esto se logra-
ba a través de otro medio como teléfonag, fax,
correo, ete. Ef esquema publicitario de la compra
directa se basa sobre todo en una compra impul-
siva.

Se obtiene a cambio de una compensacion cono
descuentos en la compra, rebajas, suscripciones
gratuitas a un canal tematico relacionado, avan-
ces de un programa de pago por visién, entre
otros. Requiere la aceptacion de uso de datos
personales.

La publicidad est4 vinculada a la tematica del
canal que en ese momento ve el espectadar. Pue-
de ofrecer informacién sobre articulos asociados
a un terma en particular.

Su objetivo es la financiacién directa o indirecta
de un programa por parte de una tercera entidad
que no tiene gue ver con la emision del progra-
rma con la intencion de anunciar su marca.

Fuente: Gonzélez Lépez, 2002,

2 B

Figura 2.15. Bemplo de “Product Placement” en series;
a} “Sexo en Nueva York” y b) “House”.
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No cabe duda entonces de que la publicidad en la televisién digital
est4 vinculada en primer lugar con Internet, luego con la interactividad,
con la personalizacién —tal como vemos en la publicidad voluntaria—

cias a los datos aportados previamente por el espectador y; finalmente,
con los beneficios de las redes sociales. Esto dltimo es conocido como
“hipertargeting”, es decir, hacer llegar contenidos publicitarios a nichos
determinados cuyos intereses estin vinculados a una red social en Inter-
net. Bl término se atribuye a la red social MySpace, que en 2007 comen-
76 a dar a conocer la “publicidad hiperpersonalizada”. Esto trajo la dis-
cusién del tema de la privacidad de los datos pues es una técnica que
saca provecho de las preferencias de los usuarios registrados: datos per-
sonales y el historial de su vida en Internet.

2.6. Contenidos para los niios y adolescentes
en la television digital '

La televisi6n infantil ha estado siempre en ¢l punto de mira de criticos,
investigadores y padres de familia debido principalmente a los conteni-
dos. Si bien es cierto que parte de los reproches que ha recibido este
medio se debe a la emisién de programas para adultos en horario infan-
til, también es verdad que pocos conocen a ciencia cierta los temas que
tratan los espacios para nifios. Quedan en fa memoria los programas de
contenido violento —como los de facuira japonesa—, y en otros, aquellos
que adn siendo serics animadas fueron originalmente producidas para
el espectador adulto aunque sc emitan en horario infantil, dos casos
conocidos son: “Los Simpson” y “Shin Chan”. Pero ¢l nacimiento de los
canales temdticos da la oportunidad para que se multipliquen los cana-
les y puedan escoger los programas para nifios dentro de un amplio aba-
nico, hecho que antes del 2010 era inaccesible si no se abonaba a una
plataforma de pago.

Un ejemplo, en Espafia, ha sido Clan, que ha contado desde sus
comienzos con ¢l programa “Los Lunnis”, anteriormente emitido todas
las mafianas por la segunda cadena, que desde otofio de 2010 se dedi-
ca s6lo a espacios definidos estrictamente como culturales: documenta-
les, concursos de conocimientos, danza, etc. “Los Lunnis” ha incluido
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contenidos educativos desde su propio origen: la defensa de los dere-
chos humanos, la educacién vial, los valores humanos, entre otros. Tam-
bién desarrollaron jucgos didicticos en forma de software como “Apren-
dilunnis” y “La aventura de Los Lunnis”, destinados a nifios de entre 3
y 8 afios, que abarcan técnicas pedagdgicas con actividades lddicas. Caso
aparte ¢s el curso de inglés para nifios de este programa, que ha tenido
notable éxito (figura 2.16). Se trata de minicursos diarios de dos minu-
tos de duracién de la mano de los protagonistas de “Los Lunnis™, Otros
programas atractivos y educativos para los nifios que destacan son series
como “Asha”, produccién espafiola que narra la historia multicultuzat
de una nifia india de siete afios adoptada por padres europeos; o “Winx
Club”, serie iraliana que cuenta la vida de unas adolescentes con un don
especial para la magia en un poblado habitado por hadas, brujas, mons-
truos y humanos.

Figura 2.16. Programa “L.os Lupnis” en &f canal Clan,
para ensefiar inglés a los nifios.

Si nos adentramos un poco en algunas de las series infantiles de cardc-
ter educativo —se citan cinco a modo de ejemplo— podemos encontrar
las que se muestran en el cuadro 2.5.
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Cuadro 2.5

Ejemplos de series infantiles educativas

Programa/
Contenido

Contenido

Imagen del programa

Harry y su
cubo de
dinosau-
rios/Espafia

Serie de corte fantastico que narra
las aventuras de Harry y su jugue-
te favorito: un cubo con 6 dinosau-
rios que cobran vida para ayudarle
a enfrentarse a los problemas coti-
dianos del dia a dia. Este regalo
magico con el que su abuela e
obsequié sirve para que este nifio
do 5 afios supere una serie de difi-
cultades basandose en la fantasia
y la aventura.

Bob
esponja /
EEUU

Bob Esponja Pantalones Cuadra-
dos es &l nombre de este persona-
je que vive en una pifia con su mas-
cota caracol. Bob Esponja es
cocinero en un restaurante y tiene
la habilidad de meterse en todo tipo
de problemas del modo mas inge-
nuo. Esta serie celebrd en 2009 sus
10 afios y es una de las méas popu-
lares de la historia de la televisién
infantil.

Pocoyd /
Espafia

Narra las aventuras de Pocoyd, un
nifio en edad de preescolar que des-
cubre el mundo vestido de azul. Le
acompafian sus amigos Pato, Elly,
Pajaroto y su mascota Loula. Guen-
ta con un escenaric 3D con un pla-
no blanco y sin fondo de colores. En
cada capftulo se utiliza una voz en off
como conductor. Hoy Pocoyo tiene
renombre internacional.
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Programa/

] Contenido Imagen del programa
Contenido

Doraila La serie intenta ensefiar inglés de for-

explorado- ma amena a nifios de habla hispana.

ra/EEUU  Esto lo hace a través de una nifia de
siete afios de origen latinoamerica-
no, Dora, y su amigo de cinco, Botas.
Ellas sierripra buscan algo que se les
ha perdido. Dora es de ascendencia
hispana, por lo que supone un gjem-
plo de integracién y, ademas, sirve a
los nifios tanto para aprender espa-
fiol como inglés.

Lazy Town Lazy Town es la historia de Stepha-
/lsiandia  nie, una nifia que quiere que sus 4
amigos Ziggy, Trixie, Stingy y Pixel
disfruten dei juego fuera de casa en
vez de estar pendientes de los vide-
ojuegos. En las aventuras interviene
el superhéroe Sportacus 10 v el tio
de Stephanie, Milford Meanswell, que
es ¢l Alcalde de Lazy Town. Incluye
musica, comedia y humor infantil,

Otras series se caracterizan por ubicarse en el mundo de la interac-
tividad y fomentar la participacién del espectador. “iCarly” es un mode-
lo (figura 2.17). Carly s una chica de gran iniciativa que dirige un pro-
grama de gran éxito retransmitido por Internet. Le ayudan sus amigos
Sam y Freddie y juntos van solventando las complicaciones de realizar
un programa e directo en la Red. La serie anima al usuario a la inte-
raccién en su portal de Internet que incluye blog, noticias, video, can-
ciones, y promocién de su videojucgo. Cabe destacar que muchas de
estas series o bien se derivan de un videojuego o bien producen uno des-
pués de sus primeras temporadas en televisién.

La televisién y la produccién audiovisual a la carta 79

Figura 2.17. Fotograma de la serie “iCarly” y pagina web de la serie.

Mis alld de los contenidos surge la pregunta ;buscan los nifios la
interactividad en sus canales de la televisién digital? De momento no,
puesto que son otras las pantallas las que le ofrecen esa posibilidad. De
hecho, los programas proporcionan en sus portales toda la gama de recur-
sos que brindan las nuevas tecnologfas para mantener, de alguna forma, -
la actividad del pequefio televidente. Por ejemplo en la web de Clan
—premiada como fa mejor web infantil de 2010 el usuario puede encon-
trar desde episodios completos de gran parte de las series infantiles, jue-
gos educativos, manualidades, concursos, noticias de su interés y una
red social, “La Comunidad Clan”, disponible para padres y nifios.

No obstante, un formato que no ha sido explotado por la nueva tele-
vision hasta el momento es ¢l telediario infantil. Ejemplo de ello es el
telediario “Info-K”, de Televisién de Catalufia (TVC), y “Acerca-t”, de
la RFVA. Aiin asf en Espafia no ha sido un formato popular como en
otros paises europeos. La interactividad en un informativo infantil tam-
bién podria ser desarrollada pues la mayorfa de ellos cuenta con un sitio
en Internet donde los nifios pueden complementar la informacién, redac-
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tar noticias, enviar reportajes de video ¢ incluso compartir opiniones cn
un foro especial para ellos. Asf lo hace “Newsround” el telediario infan-
il brit4nico que brinda la opcién de visionar los videos a través de Inter-
net ¢ incluso debatir sobre los contenidos del programa, contestar a pre-

© guntas, entre ofras actividades.

En el afio 2010, cuando se cumplen 25 afios del programa “La bola
de cristal” muchos padres reclaman que la televisién ofrezca contenidos
educativos a los nifios similares a éste ~producido por Lolo Rico—y que
recuerdan con especial agrado. Sin embargo, la realidad muestra que la
nueva televisién tiene una tendencia hacia una mayor calidad técnica
aunque sigan siendo necesarias més producciones pensadas en benefi-
cio del nifio. Ya no se trata de crear més formatos como de retomar temas
valiosos para su formacién en clave lidica. Por otra parte, los padres han
de conocer mis a fondo estos contenidos y las posibilidades reales de la
televisién en el siglo XXI para poder planificar ¢l visionado infantil que
es o que recomicndan los especialistas.

2.7. Alcance de la televisién en movilidad

Cuando en 1876 Alexander Graham Bell patenté el invento del teléfono no
podfa imaginar que este aparato disefiado para transmitir datos aciisticos
mediante sefiales eléctricas se transformaria en un dispositivo que alberga-
rfa imigenes audiovisuales. La telefonfa mévil es considerada hoy un ele-
mento primordial en la comunicacién ciudadana que aloja incluso a las redes
sociales. Si bien es cierto que un uso excesivo puede fomentar el individua-
lismo y el aislamiento social, esto es debido a un aprovechamiento mal enten-
dido —sufrido a menudo por personas con tendencias adictivas— y no sélo
al mévil sino también a las nuevas tecnologfas en general. Cada vez se ve
mds cémo ciertos segmentos de la poblacién que se mostraban reticentes al
uso del teléfono mévil, como las personas de la tercera edad, estdn mds adap-
tadas. Caso aparte lo constituye la poblacién de nifios y adolescentes que
hacen uso cada vez mis temprano de la telefonia mévil, disfrutando de los
beneficios de una mejor comunicacién pero también con algunos riesgos.

Segtin ¢! “Informe de Contenidos Digitales” de ASIMELEC (Aso-
ciacién Multisectorial de Empresas de Tecnologfas de la Informacién,
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Comunicaciones y Electrénica), 25,2% de la poblacién entre 16 y 74
afios accede a contenidos de televisién a través de Internet. Pero jquic-
nes concretamente ven televisién por el teléfono mévil? El estudio reve-
la que el nimero de abonados a servicios de televisién en el mévil aumen-
t en 2009 un 28,4% respecto al afio anterior. Menor (2010) menciona
otros estudios como el “ComScore” (2007) —sobre el mercado nortea-
mericano— y el “Mobile TV should be more than a television”. “The
Final Report of Podracing Project” que arroja datos sobre los usuarios
de la televisién mévil en Finlandia. En este entorno europeo suelen ser
buscadores independientes de contenido, jévenes, racionales y amantes
del entretenimiento en la Red.

Debido a que es un usuario selectivo de la televisién confia en que
es capaz de reinterpretar y cvaluar contenidos sin importar quién los
produjo. Otros tipos de usuarios son completamente diferentes. Por
ejemplo, el “usuario socialmente orientado” es una mujer de treinta y
tantos afios que a menudo comparte su experiencia en televisién mévil
con otras personas. El “ocioso racional” es un hombre de unos cuaren-
ta y tantos afios, que usa la televisién mévil de manera absolutamente
tradicional cuando se desplaza al trabajo o viaja por asuntos de nego-
cios, que espera del servicio que tenga alta calidad téenica y es también
bastante selectivo, aunque, a diferencia del joven, no estd interesado en
contenido trivial. El “entusiasta del entretenimiento” es una mujer de
unos treinta tantos afios que ve el entretenimiento, especialmente las
series convencionales de televisién, y disfruta especialmente de la posi-

bilidad del podcasting (Menor, 2010: 17-1 8).

Las conclusiones de éste y otros estudios coinciden en afirmar que
la televisién en el mévil todavia se encuentra en una fase inicial. Todo
lo que se diga hasta el momento son aseveraciones preliminares. Por el
momento uno de los primeros tropiezos que encuentra esta forma de
ver televisién es que las empresas productoras no adaptan los conteni-
dos para su distribucién en el mévil sino que utilizan los mismos sin
producir transformaciones para esa plataforma especifica. Las pantallas
de los méviles adquieren un disefio alargado, no siempre panotrdmico
como la televisién actual, lo que exigird una adaptacién para una 6pti-
ma recepcién de la informacién. Por ello, esta comunicacién sc detiene
en la necesidad de adaptar y crear contenidos informativos para su recep-

N Y Y

YT Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y Y T Y

NN Y

—
kY

e

=N



82 Television educativa

cién mévil, especialmente en la televisién mévil. Se pronosticé que el
uso del “mobile-video” aumentarfa del 1% que tenfa cuando se implan-
t6 en 2006 2 un 8% en 2011 (Garcfa y Tiifiez, 2009). Estos autores nos
recuerdan que televisién en movilidad nace en el bienio 2004-2005
como iniciativa de varias empresas entre las que destaca Nokia, gracias
a ello los operadores de televisién vistumbraron su participacidn en el
mercado del nuevo negocio. Esto se evidencié en Espafia en la expe-
riencia piloto entre Nokia, Telefénica Méviles y Abertis Telecom.

Aunque en-aquel entonces en la telefonfa mévil apenas se asomaba
la idea de la tecnologfa 3G ~tercera generacién— que posibilita la trans-
misién de voz y datos. No obstante, se han realizado varias series de fic-
cién pensadas exclusivamente para el universo del teléfono mévil tales
como: “Supervillanos” (figura 2.18), producida por una alianza entre
Globomedia y Amena en 2005 con 40 episodios de tres minutos cada
uno; 24 Conspiracién creada por Vodafone y la Fox en el mismo afio;
0 “Parcja en practicas” de la empresa Movistar en 2006 con 15 “movi-
sodios” de dos minutos cada uno (figura 2.19).

Figura 2.18. Fotograma de la moviserie “Bupervillanos™
de Globomedia y Amena.
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Figura 2.19. !magen de la moviserie “Pareja en practicas” de Movistar.

La historia de “Supervillanos” es una comedia con actores recono-
cidos en Espafia —como Marfa Luisa Merlo— que narra la vida de una
familia de extraterrestres en Madrid. Tuvieron en cuenta en la produc-
cién contenidos especificos, por ejemplo cémo se visionarian las im4-
genes en la pantalla del mévil, razén por la cual utilizaron principal-
mente planos cortos evitando los planos generales que imposibilitarian
la identificacién de la escena. La televisién por movilidad se presenta ast
como una plataforma de distribucién importante para las empresas
audiovisuales y de marketing,

Ahora bien, la televisién en movilidad cuenta en realidad con dis-
tintos tipos de informaciones que ayudan en su constitucién y que dis-
tan de las que utilizaba la televisién tradicional. Garcia Garcia y otros
(2009) diagraman la diversidad de fuentes que utiliza la televisién en el
movil tal y como muestra la figura 2.20. o

Por otra parte, la industria de la tecnologia estd demostrando dia a
dia su capacidad para fabricar terminales, sisternas de emisién y soft-
ware que permiten el acceso del usuario a la televisién en el mévil. En
el afio 2010 en las ferias de tecnologfas se presentaron numerosos mode-
los y sistemas que consolidan este fenémeno. Ejemple de cllo s ¢l Mobi-
le World Congress en el que anualmente sc muestran novedades y ten-
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Figura 2.20. Fuentes de contenido en la television maovil,
Fuente: Garcia Garcia y otros, 2009.

dencias. En la edicién 2010 destacaron la importancia de Android, el
sistema operativo creado para dispositivos méviles y que promueven
empresas como Google, T-Mobile, HTC, Qualcomm y Motorola. Algu-
nos modelos despiertan interés. Unos, como el HTC Desire HD (figu-
ra 2.21a), poseen zoom inteligente para la navegacién en textos, panta-
lla de visualizacién de 4,3”, videocimara de alta definicién, descarga de
mapas, noticias, entre otros, gracias a la versién beta de Flash Player que
no tienen todos los méviles. El usuario también puede acceder a You-
Tube y descargar o subir videos.

Otros siguen su competencia por el tamafio, tal es el caso del Sony
Ericsson Xperia X10 Mini (figura 2.21b). A pesar de su pequefia dimen-
sién —83 x 50 mm-~ ofrece cdmara de fotos y de video de 5 megapixe-
les, conectividad Bluetooth, WiFi y GPS, pantalla de 2,5” con resolu-
cién de 240 x 320 pixeles. Eso si, €l espacio no alcanza para el teclado
fisico. Pensando en la televisién por mévil estd disefiado el Motorola
Motoroi (figura 2.21c), pues ademds de otras utilidades incluye un sin-
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vonizador TDT para tener televisién en el mévil. Puede grabar video de
alta definicién pues para el almacenamiento dispone de 8 GB de memo-
ria interna y posibilidad de ampliarta hasta 32 GB. La edicién audiovi-
sual también estd disponible en movilidad. El teléfono iPhone 4 de Apple

(figura 2.21d) facilita el arrastre del dedo para seleccionar los puntos de

. principio y fin de una secuencia audiovisual. Ademis brinda la video-

Jlamada a través de su FaccTime, 1a posibilidad mulcitarea y _la “panta-
Ila retina” que permite agrandar, a modo de lupa, textos ¢ imdgenes.

g b)

C) ke g — - A'
Figura 2.21. Modeios de teléfonos inteligentes: a} del HTC Desire HD; b} Sony
Ericsson Xperia X10 Mini; ¢} Motorola Motaroi v d} iPhone 4 de Apple.

Todos estos modelos son sélo una parte de la variedad que hay en
el mercado de los smartphones o teléfonos inteligentes, como se cono-
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cea aier,«:luellos méviles con similitudes funcionales a un ordenador per-
sonal.

Lo que estd claro es que se sigue trabajando en los sistemas operati-
vos para la telefonfa mévil: Android de Google, Meego de Nokia, Bada
de Samsung, Windows Phone 7 de Microsoft. También aparecen los
pequefios ordenadores portitiles con funcionalidad de teléfono mévil,
El reto estd enfocado hacia las capacidades de grabacién de video en alta

definicién, la participacién del usuario a través de las redes sociales, la

creacién y difusién de contenidos digitales v la reduccién del tamafio
d:C los terminales. Como se puede deducir, aunque el teléfono mévil se
sigue usafldo mayoritariamente como un instrumento de comunicacién
a di‘stanaa —v0z y sms—, st en el proceso abierto de transformacién
hacia una plataforma mé4s completa donde tiene cabida incluso 1a pro-
d.uccién audiovisual, tal como el gran medio televisivo, aunque con dis-
tintos elementos fundamentales como son la duracién y ¢l formato, En
resumen, el usuario dispone de miltiples pantallas, ¥ habrd que ir defi-
niendo los contenidos que se adaptan mejor a cada una de ellas yasu
entorno de uso, desde el hogar al autobiis. En el caso de I telefonia
mévil se supone que existe un mayor interés por el directo, las noticias
los eventos deportivos el fiithol sobre todo— y los restimenes que gcne:
ran, las moviseries o los “reality shows”. Un capitulo aparte lo constitu-
ye cI.usua.rio joven y adolescente con consumos muy concretos de muisi-
ca, cine y entretenimicnto muy cambiantes,

Television, Intemet
y educacion: jalianzas
o desencuentros?

3.1. Contenidos educativos interactivos.
Cine, radio y television por Intemet
para escolares

A los adolescentes de este siglo se les ha bautizado con distintos adjeti-
vos debido a su acercamiento z los equipamientos de forman las nuevas
tecnologias de la comunicacién: “nativos digitales”, “Generacién M2”,
“Generacién.Net”, “Generacién Banker”... En general, lo que identi-
fica a estas nuevas generaciones de adolescentes de entre 18 y 20 afios
es su apego simultdneo a diferentes medios multimedia interactivos
hiperconectados y su permanente deseo de consumir compulsivamen-
te y en soledad estos dispositivos, normalmente en el interior de sus espa-
cios individuales (habitaciones) en un aislamiento exterior progresivo.
Sus relaciones mas cercanas para elios provienen, en muchos casos, mis
del ciberespacio que del propio entorno familiar o social.
~ Un estudio realizado en 2010 en Espafia por la Defensoria del Pue-
blo con €l apoyo de Unicef reveld impactantes cifras en este sentido. De
una muestra de mis de 3.000 alumnos de entre 12 y 18 afios, el 64%
de ellos admitié que colgaba en Internet imdgenes privadas —sin pro-



