Editoras/es

M erten Scwren. Frewcisco
Rodri suer Férex  Coumpos

Cestro Seido Ereire

Prélogo: Francisco Campos-Freire, Miguel Tufiez-Lopez y
Marta Rodriguez-Castro

La TV Puablica en Europa:

Innovacion, Retos y
Tendencias

Cuadernos Artesanos de Comunicacion / 146

Universidad Universitat d'Alacant

- % ) Sociedad Latina de
de La Laguna  Universidad de Alicante

Comunicacion Social




Cuadernos Artesanos de Comunicacion
Coordinador editorial: José Manuel de Pablos - jpablos@ull.edu.es
Comité Cientifico
Presidencia: José Luis Pifiuel Raigada (UCM)
Secretarfa: Milena Trenta (ULL)

- Nuria Almiron (Universidad Pompeu Fabra, UPF)

- José Cisneros (Benemérita Universidad Auténoma de Puebla, BUAP)

- Bernardo Diaz Nosty (Universidad de Malaga, UMA)

- Carlos Elias (Universidad Carlos III de Madrid, UC3M)

- Paulina B. Emanuelli (Universidad Nacional de Cérdoba, UNC)

- José Luis Gonzalez Esteban (Universitat Miguel Hernandez de Elche, UMH)
- Marisa Humanes (Universidad Rey Juan Carlos, URJC)

- Juan José Igartua (Universidad de Salamanca, USAL)

- Xosé Lopez (Universidad de Santiago de Compostela)

- Maricela Lopez-Ornelas (Universidad Autonoma de Baja California, AUBC)
- Javier Marzal (Universidad Jaume I, UJI)

- José Antonio Meyer (Benemérita Universidad Auténoma de Puebla, BUAP)
- Ramoén Reig (Universidad de Sevilla, US)

- Miquel Rodrigo Alsina (Universidad Pompeu Fabra, UPF)

- Xosé Soengas (Universidad de Santiago de Compostela)

- José Luis Terron (Universidad Auténoma de Barcelona, UAB)

- Victoria Tur (Universidad de Alicante, UA)

- Miguel Vicente (Universidad de Valladolid, UVA)

- Ramon Zallo (Universidad del Pafs Vasco, UPV-EHU)

* Queda expresamente autorizada la reproduccién total o parcial de los textos
publicados en este libro, en cualquier formato o soporte imaginables, salvo por
explicita voluntad en contra del autor o autora o en caso de ediciones con animo de
lucro. Las publicaciones donde se incluyan textos de esta publicaciéon seran
ediciones no comerciales y han de estar igualmente acogidas a Creative Commons.
Haran constar esta licencia y el caracter no venal de la publicacion.

Este libro y cada uno de los capitulos que contiene (en su caso), asi como las
@ @@@ imégenes inclu.idas, .si no se ipdica lo contrario, se 'encgentran
L mﬁ bajo wuna Licencia Creative Commons Atribuciéon-No

Comercial-Sin Derivadas 3.0 Unported. Puede ver una copia de
esta licencia en http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/ Esto significa
que Ud. es libre de reproducir y distribuir esta obra, siempre que cite la autoria, que
no se use con fines comerciales o lucrativos y que no haga ninguna obra derivada.

Si quiere hacer alguna de las cosas que aparecen como no permitidas, contacte con
los coordinadores del libro o con el autor del capitulo correspondiente.

* La responsabilidad de cada texto es de su autor o autora.



Editoras/es

Marta Rodriguez-Castro/Sara Pérez-Seijo/
Francisco Campos-Freire

Prélogo: Francisco Campos-Freire/Miguel Tufiez-Lopez/
Marta Rodriguez-Castro

La TV Publica en Europa:

Innovacion, Retos y
Tendencias

Cuadernos Artesanos de Comunicacion / 146

ULl A yge 1™ o665

Universidad Universitat d’Alacant DE SANTIAGO . Socisdad Latnsde
de La Laguna  Universidad de Alicante DECOMED TELA Comunicacion Social




CAC 146 - La TV Publica en Europa: Innovacion, Retos y
Tendencias

Editoras/es del CAC 146 Marta Rodriguez-Castro, Sara Pérez-Seijo y
Francisco Campos-Freire

| Precio social: 9,40 € | Precio en libreria: 12,20 € |

Editores: Javier Herrero y Milena Trenta
Disefio: F. Drago

Ilustracion de portada: Fragmento del cuadro “Mujer de
Fuenteventura”, de Vale (Bolonia).

Imprime y distribuye: F. Drago. Andocopias S. L.
c/ La Hornera, 41. La Laguna. Tenerife.
Teléfono: 922 250 554 | fotocopiasdrago(@elefonica.net

Edita: Sociedad Latina de Comunicacién Social — edicién no venal
- La Laguna (Tenerife), 2017 — Creative Commons
http://www.revistalatinacs.org/14SL.CS/portada2014.html

Descargar en pdf:
http://www.cuadernosartesanos.org/#146

Protocolo de envio de manuscritos con destino a CAC: (la coleccién
que corresponda)
http://www.cuadernosartesanos.org/protocolo.html

ISBN — 978-84-17314-02-6
DL: TF 902-2018

DOI: 10.4185/cac146



mailto:fotocopiasdrago@elefonica.net
http://www.revistalatinacs.org/14SLCS/portada2014.html
http://www.cuadernosartesanos.org/#146

http://www.cuadernosartesanos.org/#146

http://www.cuadernosartesanos.org/protocolo.html
http://www.cuadernosartesanos.org/protocolo.html
file:///C:/Users/José%20Manuel/Desktop/cuadernosartesanos/aaa-2018/CAC146-%20TERCERO%20DE%20MIGUEL%20TUÑEZ/10.4185/cac146

Indice

Prologo
Retos 2020-30 para el servicio audiovisual publico
Francisco Campos-Freire, Miguel Tiiriez-Lopez y Marta Rodriguez-Castro................ 9

1. Analisis de las narrativas inmersivas en video 360° publicadas por
el Lab RTVE.es (2015-2017)
Maria José Benitez de Gracia y Sara Péreg-Seijo.............uuueicncuvivininiccnciniinne. 23

2. Reflexiones en torno a los desafios regulatorios de la nueva
Directiva de Servicios de Comunicacion Audiovisual
Lanra Caballero TTenado. ... ueeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeseeeeeeeeseeseesseseessessessessenns 49

3. Transparencia y gestion en las televisiones publicas del Suroeste
europeo
Carmen del Rocio Monedero Morales y Silvia Olmedo Salar..................................... 73

4. Cobertura informativa de procesos electorales: innovacion y
oportunidad de un servicio publico esencial
Fermin Galindo Arraz y Jnan Carlos Regneira Rey..........cecuceeecececnvininiicncnenane 89

5. Transparencia y facilidad de acceso en los portales web de las
televisiones publicas autondémicas

Ana Maria Lipez Cepeda, Belén Galletero Campos e Inmaculada  Teruel
CITION oo 111

6. El uso estratégico del audiovisual en el manejo de la informaciéon
global-local. Caso de estudio de la disidencia en la frontera
Colombo-Ecuatoriana

Kruzkaya Orddiiez y Cataling Mier ..., 133

7. La analogia del ecosistema televisivo espafol e italiano: TVE vs.
RAI

Javier Péregz SAncheg ... 151

8. Politicas y estrategias de transparencia para las radiotelevisiones
publicas europeas



Tvan Puentes-Rivera y Panlo Carlos Lopeg-Lopeg........cccceceecccceceeceenenns 175

9. Presencia de las televisiones publicas espafolas en la red social
Menéame
Begoria Zalbidea, 1doia Camacho, Jose Mari Pastor y Santi Urrutia...................... 193

10. Analisis econémico comparativo vertical de las empresas privadas
televisivas nacionales de Ecuador: Teleamazonas — Ecuavisa
Ana Cecilia Vaca-Tapia, Francklin Ivin Rivas-Echeverria y Johnny Alejandro

ATAGON-PUELAL ... 207

Los autores y 1as aUtOras ...........ccocccveeeeeeeceeeeeeeeeeerereereneeenenenenes 227

El contenido de este libro ha sido sometido a un
proceso de revision de doble ciego por pares,
semejante al sistema de revision de un articulo
cientifico para un journal.




La TV publica en Europa: Innovacion,
Retos y Tendencias

Editoras/es: Marta Rodriguez-Castro, Sara Pérez-Seijo
y Francisco Campos-Freire

Resumen

El presente Cuaderno Artesano de Comunicacién (CAC) recoge 10
trabajos presentados en el I Simposio Internacional de la Revista Latina
de Comunicacion Social, celebrado en Santiago de Compostela en
septiembre de 2018. Con este volumen se cierra la trilogia que tenia
como obijetivo proporcionar un espacio para el analisis y la reflexion
sobre el servicio audiovisual publico (SAP) y la innovacién en
comunicacion.

Los diez capitulos que conforman este CAC, seleccionados mediante
una revision de calidad basada en el sistema de doble ciego, abordan
cuestiones fundamentales para el futuro del SAP europeo: las
estrategias de transparencia, el futuro regulatorio que plantea la nueva
Directiva de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual, el impacto de las
plataformas digitales sobre los medios publicos, experiencias con
nuevas narrativas inmersivas, las coberturas informativas de
acontecimientos de naturaleza diversa o los retos vinculados a la
financiacién. Las aportaciones de investigadores procedentes de hasta
10 universidades ha permitido elaborar este ultimo volumen de la
trilogia en el que se detallan los principales retos y tendencias a los que
se enfrenta el SAP europeo.

Palabras clave: televisiones publicas europeas, innovacién en
comunicacién, regulacion, transparencia, plataformas digitales.
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Prologo

Retos 2020-30 para el servicio
audiovisual publico

El servicio audiovisual publico se enfrenta en los proximos afios, en la
década de 2020 a 2030, a importantes retos de transformacién para
adaptarse al nuevo ecosistema de medios de comunicacién y a los
cambios tecnolégicos, econémicos y sociales de la era de Internet. Su
legitimidad esta presionada y afectada por esos retos, pero su existencia
sigue siendo tan necesaria como lo fue en sus origenes porque sus
valores fundacionales también son imprescindibles en la sociedad de
Internet. Como contextualizacién previa a los 11 trabajos que
recogemos en este volumen, enunciamos a continuacién diez de esos
importantes retos a los que se enfrenta el servicio audiovisual publico
en la mayoria de los paises europeos, entre ellos también Espana.

El primer reto es el de evolucionar en su mision y funcion del concepto
de servicio publico de radiodifusiéon (Public Service Broadcasting,
PSB), caracteristico de la mayor parte del siglo XX, y del de servicio
audiovisual publico (Public Service Media, PSM), con el que se
identifica en el transito de la ultima década de los anos 90 a los dos
primeros decenios del nuevo siglo XXI; para convertirse en servicio
publico para Internet (Public Service Internet, PSI). La BBC asi lo esta
esbozando en sus planteamientos estratégicos. Su mision, por lo tanto,
para la tercera década del siglo XXI y para el reto de la cuarta
revolucion industrial es convertirse en servicio publico de
comunicacién para la era del Internet de las cosas y de la inteligencia
artificial.



Nueva Directiva europea

El segundo reto corresponde al ambito de la regulacién y alcanza a
todo el conjunto del servicio audiovisual, publico y privado, porque le
afecta la transposicion de la revision de la Directiva 13/UE/2010 de
Servicios de Medios Audiovisuales que debe trasladarse a la legislacion
de los estados europeos en el plazo de 21 meses a partir de finales de
2018. Esta nueva normativa abarca también a las plataformas y redes
digitales, a las que obliga a asumir algunas responsabilidades editoriales
y a contribuir con un 30 por ciento de sus ingresos en este mercado a
la produccién audiovisual europea. De igual manera, para todos los
operadores en general se refuerzan las exigencias de proteccion de los
contenidos con respecto a los menores y la prohibiciéon de mensajes
xenofobos, de incitacion al odio y a la violencia, asf como la obligacion
a los estados de garantizar -con respecto a sus gobiernos y mercados-
la independencia de los reguladores de la comunicacion.

Asi, antes de 2020 Espana tendra que haber trasladado a su legislacion
las directrices de la Directiva europea y, por lo tanto, debera revisar y
reformar tanto la Ley 7/2010 General del Audiovisual, que es la norma
basica estatal de referencia, como también las legislaciones
audiovisuales de las Comunidades Auténomas con competencias
compartidas. Los afios 2019 y 2020 exigiran a los parlamentos del
estado y de las comunidades autbnomas una revisibn normativa y
estratégica de la comunicacion audiovisual en general y de los medios
de publicos, en particular. Los retos que se exponen a continuacion
apareceran, de una forma u otra, también en los textos y contextos de
esas reformas legislativas.

El tercer reto de toda la television terrestre espafiola, publica y privada,
es afrontar también antes de junio de 2020 la migracion de la banda de
700 megahercios de la TDT ala de 470-694 MHz para dar paso a través
de la primera a la tecnologia 5G para los operadores de servicios
moviles. Esto exige cambiar los sistemas de difusién de la television
digital terrestre, reorientar las antenas y los canales de captacion de las
seflales a través de los televisores de los hogares. Dara paso al mismo
tiempo al sistema DVB-T2, de mejora en la calidad de recepcion de la
seflal, pero exigira el cambio de la mayor parte de los actuales
televisores.
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Estos cambios pueden provocar, como ocurrié6 en abril de 2010
cuando se llevé a cabo el primer apagén digital, nueva dispersion y
fragmentacion del consumo porque los usuarios también emigran a
otras tecnologias. El impacto tiene importancia social porque la
television digital terrestre es la tecnologia que hasta ahora garantizaba
en mejor medida la universalidad y privacidad de acceso a las sefales
de los contenidos, valores esenciales del servicio audiovisual publico.
No se sabe que ocurrira en el futuro porque la tecnologia 5 G, que tiene
toda la proxima tercera década de 2020-30 para su desarrollo, tiene
también capacidad técnica para convertirse en plataforma de difusion
de la television movil.

En ese escenario tecnologico de evolucion y cambio la existencia y
presencia del servicio audiovisual publico es imprescindible st se quiere
mantener el objetivo social de disponibilidad de accesibilidad y
universalidad. Por eso, el reto y cambio de la regulacion debe
contemplar en tal sentido el derecho de wust carry, que es la garantia de
accesibilidad al servicio publico en todas las plataformas de difusion.
Porque el servicio audiovisual publico de la préxima década debe
aspirar y apostar por estar en la nube y en todas las plataformas de
difusién para conectarse con el internet de las cosas, las ciudades
inteligentes y las tecnologias de realidad aumentada.

La computacion y la television en la nube es el paradigma de
interconexién, navegacion y accesibilidad de aquello que esta en las
redes. Cambia el paradigma de la television de continuidad por la de la
navegacion y el catalogo, con nuevas formas de consumo, nuevos
formatos, servicios y modelos de financiaciéon. El mismo concepto de
Smart TV o Smartphone trasciende al aparato y a su tecnologia para
interconectase con otros equipos y servicios inteligentes, sean publicos
o privados, de las ciudades, de las empresas o de los propios
ctudadanos.

Financiacion suficiente y estable

Para afrontar ese reto y ese cambio tecnologico el servicio audiovisual
publico necesita financiacién suficiente y estable. Es el cuarto reto al
que se enfrentan las radiotelevisiones publicas europeas. Porque la
tinanciacién de los servicios publicos de radiotelevision en los paises
de la Unién Europea ha estado sujeta e influenciada por el impacto de
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la crisis econémica de los ultimos afios, especialmente en aquellos
paises en los que se llevaron a cabo ajustes economicos mas duros. Los
medios audiovisuales publicos de Espana experimentaron uno de los
mayores recortes presupuestarios de la UE en el periodo 2010-2016 (-
27%), solo superado por los ajustes de Portugal (-30%) y Grecia (-
50%).

Pero si el sigho negativo es el simbolo de los recortes en la primera
parte de la segunda década del siglo en los paises del sur, el
estancamiento y las politicas de ajuste también se extienden en el
segundo quinquenio que llega hasta 2020 a los servicios audiovisuales
de los estados fuertes del centro y el norte de Europa (Alemania,
Dinamarca, Suecia, Austria, Suiza, etc.). Inestabilidad del sistema de
financiacién del servicio audiovisual publico que afecta a la legitimidad
y cuestionamiento del modelo de canon como fuente principal de
dotacion de sus recursos econdémicos.

El nimero de paises, 18 actualmente en Europa, que aplican el canon
como sistema de financiacién del servicio audiovisual publico se ha
reducido en los dltimos afios y su mantenimiento, también sometido a
una alta tasa de evasion e impago (15% en Irlanda), a la presién e
impopularidad de quienes manifiestan que no consumen
radiotelevision convencional y a las campanas de partidos populistas
de Alemania, Suiza, Dinamarca, Polonia, etc. ha evolucionado en
algunos estados (Finlandia, Dinamarca o Suecia) hacia un impuesto
individual incorporado a través de la declaracién de la renta de las
personas fisicas.

El importe medio del canon en Europa en 2017 fue de 135,2 euros por
hogar, aunque hay mucha diferencia entre unos y otros paises. Se paga
este impuesto en Dinamarca, Austria, Suecia, Alemania, Reino Unido,
Irlanda, Eslovenia, Francia, Croacia, Bélgica, Italia, Reptblica Checa,
Polonia, Eslovaquia, Grecia, Portugal y Rumania. En Finlandia se ha
incorporado el cobro a través de los impuestos propios de las empresas
y de la renta de las personas fisicas, para mayores de 18 afios y no
desempleados, lo mismo que se prevé para Dinamarca y Suecia en los
proximos afos.
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Superar la confrontacion y polarizacion

A la presion financiera se suman otros riesgos y amenazas de diverso
tipo e indole. La polarizaciéon de los partidos politicos sirviéndose del
servicio audiovisual publico como territorio de confrontaciéon no es
bueno ni para unos ni para otros, pero sobre todo tampoco para la
salud democratica de las respectivas sociedades. Esta polarizacion se
expresa en el uso descarado de los medios cuando se domina su control
gubernamental y en descalificarlos cuando se esta en la oposicién o no
se puede manipularlos. Se trata de la enfermedad democratica actual y
el quinto reto a superar en algunos paises fuertemente polarizados por
la confrontacién politica, especialmente de partidos populistas,
indistintamente de derechas o de izquierdas.

También es notoria la presion de los usuarios y empresas que no solo
abandonan los medios tradicionales, sino que rechazan y denuncian —
varios casos en los tribunales alemanes- el pago del canon de
financiacién; la competencia de las empresas privadas no solo
tradicionales sino también de los nuevos operadores de
telecomunicaciones y plataformas de Internet que absorben la
publicidad masivamente; o el impacto sobre la confianza y credibilidad
de las fake news, las redes de comunicaciéon partidista y la guerra
propagandistica de las fuentes digitales (Badourd, 2017).

Frente a los argumentos partidistas y competitivos, la directora general
de la ABC de Australia, Michelle Guthrie, cuya corporacién también
esta inmersa en una congelacion presupuestaria trianual y enfrentada a
los medios privados, se defiende alegando que la “radiotelevision
publica no es un saco de boxeo para estrechos intereses politicos,
comerciales o ideoldgicos porque es necesaria para la democracia y
puede convivir con la competencia”. Necesidad que Bart Cammaerts
(2016) resume como “el ethos del servicio audiovisual publico tiene
légica basado en una producciéon cultural y cultura democratica
diferenciada de la comercial”.

La preocupacién sobre el servicio audiovisual publico se ha
acrecentado en los ultimos anos, ampliando y profundizando el debate
no so6lo sobre sus amenazas y el papel que le puede corresponder en el
ecosistema digital, sino también sobre las atrofias o incapacidades
internas que le impiden responder a los retos externos. La European
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Communication Research and Education Association (ECREA), la
mayor asociacion de investigadores europeos de la comunicacion,
suscribia esa preocupacion encabezada por Van den Bulck, Brougton
Micova y Milosavljevic (2018), tres de los principales estudiosos de la
regulacion de los medios publicos.

Gobernanza y valores

La reforma de la gobernanza se puede marcar como el sexto reto. La
preocupacion por el refuerzo de la legitimidad de los medios publicos
es otra de las lineas fuertes de las estrategias y acciones de las
corporaciones audiovisuales que prestan dichos servicios. Esta
presente en las reformas vy aplicaciones de su gobernanza,
transparencia, rendicion de cuentas y responsabilidad.

La forma de seleccion de los miembros de los 6rganos de gobernanza
mediante procedimientos de convocatoria, concurso publico vy
evaluacion a cargo de comités de expertos se ha impuesto en varios
paises, pero ain no hay perspectiva temporal para valorar si este
sistema resulta mas eficiente que los anteriores para mejorar la
independencia y la buena gestion de las corporaciones del servicio
audiovisual publico. Pese a esa poca perspectiva temporal, se siguen
apreciando notables influencias e interferencias de los partidos
politicos en los distintos procesos de designacion. Falta por ver, como
seria deseable, que dichos procesos incrementen las garantfas de
idoneidad de las designaciones, su calidad y cualidades, la transparencia
y la mejora general de la independencia de la gobernanza.

La adaptaciéon de los valores de servicio publico de la triada de
principios fundacionales con la que John Reith cre6 la BBC hace casi
cien aflos (informacion, formacion y entretenimiento) a la actual era de
Internet y al escenario de convergencia con los servicios de la cuarta
revolucion industrial es el séptimo reto de la radiotelevision publica
para los proximos afios. La Unién Europea de Radiodifusion convirtio
en 2012 estos tres valores fundacionales en seis (universalidad, calidad,
independencia, diversidad, innovaciéon y rendicion de cuentas),
necesarios para el servicio audiovisual publico. A ellos es necesario
incorporar otros aspectos o valores emergentes de la sociedad digital
actual.

14



Innovacion y alfabetizaciéon

La innovacion es el octavo hito necesario para la transformacion del
servicio audiovisual publico. La innovacién es una linea estratégica para
reforzar no solo la supervivencia de los radiodifusores publicos
europeos sino también el posicionamiento competitivo y sostenible a
largo plazo. Su cometido es incrementar la cultura del cambio en las
organizaciones, promover el talento y la creatividad, desarrollar nuevos
enfoques y contenidos, captar nuevos publicos sin perder los actuales,
fomentar la competitividad de las instituciones, asi como abrir nuevos
espacios de participacion e interaccion tanto con las audiencias como
con la sociedad a través de la comunicacion.

La innovacion abierta es la tendencia que cobra fuerza en el servicio
audiovisual publico europeo, saliendo de los laboratorios que sirvieron
para introducir esa prioridad de renovacidon en las organizaciones
tradicionales a la transversalidad de todas sus estructuras y a la
conexion directa con la participacién de las empresas externas, asi
como de la sociedad de su entorno, en general.

Para que sea eficaz a la transformaciéon de las organizaciones, la
innovacioén tiene que ser transversal y no puede ser solo un discurso
ejecutivo, una operacion de marketing relacional ni una tarea de uno o
dos departamentos o laboratorios. La innovacion es una herramienta
de cambio y, por tanto, tiene que penetrar y transformar la cultura
organizacional.

La innovacién es necesaria también para la reorganizacién en 360
grados y para el redisenio de las estructuras del servicio audiovisual
publico en funcién del nuevo ecosistema de produccion, difusion,
consumo y uso de la informacion. Ampliaciéon y adaptacion de la
misién del servicio publico de radiodifusiéon (PSB) a la del servicio de
medios audiovisuales publicos (PSM), es decir, el paso de la
radiotelevisiéon de continuidad a la provision de contenidos para el
acceso a la navegaciéon en la nube y la televisién social interconectada
a través de las redes.

En este contexto de innovacion destaca en igual medida la mision
educativa y formativa que debe tener el servicio audiovisual publico. El
noveno reto es la alfabetizacion mediatica. La educacion del siglo XXI
necesita comprender y entender bien el significado de la tercera y cuarta
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revoluciones, de la informacion y la inteligencia artificial. Es una tarea
que requiere una nueva alfabetizaciéon, objetivo planteado
institucionalmente ya en la Agenda Digital Europea y que algunas
radiotelevisiones publicas han desarrollado o estan incorporando en
sus agendas estratégicas. Y en esa nueva alfabetizaciéon entra la
preocupacion, explicaciéon y enfrentamiento al doble problema de las
fake news y de la pérdida de confianza en las instituciones.

En décimo lugar, aunque no en menor importancia que cualquiera de
los anteriores, esta la reafirmacion del valor social del servicio
audiovisual frente a los valores de cambio y uso. Es el reto de
fundamentacion y reafirmacion de todos los anteriores. La plasmacion
de su valor social es la fuente de legitimidad y el gran reto que la
prestacion del servicio audiovisual publico tiene que convertir en
realidad para justificar su necesidad, credibilidad y confianza.
Convertirlo en realidad es la responsabilidad de su gobernanza y
gestion.

Necesidades y mejoras

Con esos diez retos principales por delante se pueden apuntar a
continuacion también las siguientes lineas de necesidades vy
aspiraciones del servicio audiovisual publico para los proximos afios:

e Necesidad de reforzar la legitimidad del servicio audiovisual
publico mediante el fortalecimiento de su confianza vy
credibilidad frente a la competencia creciente de los operadores
globales ajenos a los intereses sociales y econémicos estratégicos
de las respectivas comunidades, estados y Unién Europea.

e Mejorar y proteger la independencia, transparencia y rendicion
de cuentas de su gobernanza para incrementar esa confianza y

credibilidad.

e Tinanciaciéon suficiente, sostenible, previsible, plurianual e
independiente abriendo y permitiendo nuevos modelos de
dotacion de recursos que compatibilicen esas cinco
caracteristicas.
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Lograr regulaciéon tecnolégica para garantizar el mantenimiento
de la universalidad de presencia de los servicios audiovisuales
publicos en las plataformas digitales.

Reorganizaciéon 360 grados de las estructuras del servicio
audiovisual publico en funcién de la nueva dimensiéon del
ecosistema mediatico digital de produccion, difusién y consumo.

Avanzar en la estrategia digital para convertirla en prioridad con
la prelacion de uso y preferencia por parte de las audiencias. Es
decir, invertir el paradigma actual de la produccién y difusion
tradicional por el de digitization first con el objetivo de adaptarse a
la migracién de las audiencias.

Presencia del servicio audiovisual publico a través de nuevas
formas de distribucion, acceso e interaccion de los servicios
audiovisuales en la nube, en las redes y las plataformas digitales,
propias y ajenas.

Orientacién del servicio audiovisual publico a la convergencia
con los nuevos servicios publicos inteligentes del Internet de las
cosas, de uso de la inteligencia artificial, de aplicaciéon del
blockehain y de ciudades inteligentes.

Ampliaciéon de la tradicional dimensiéon audiovisual para
contribuir, como propone la BBC, a la creacién de un servicio
publico de Internet que promocione los valores publicos
esenciales, tratamiento de los datos personales como bien
publico y garantia de su privacidad, enriquecimiento de la esfera
digital y consolidacion de una red confiable de servicios publicos
digitales.

Aculturacién digital de todos los recursos humanos de las
organizaciones tradicionales del servicio audiovisual publico y
aceleracion de la innovacién para avanzar en la adaptacion de las
estructuras al nuevo ecosistema de la competencia mediatica.

Avanzar de la innovaciéon de laboratorio (innovation lab) a la
innovacién abierta (gpen innovation) abriendo las ventanas de la
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organizacion al talento y a la creatividad externa, propiciando
también la co-creacién y participacion directa de las audiencias.

e Asumir y desarrollar la mision de alfabetizaciéon mediatica para
trasladar a la sociedad el valor del servicio audiovisual publico y
su importancia frente a la circulacion de las fake news.

e Incluir en la gestion de la Responsabilidad Social Corporativa
nuevos valores emergentes de la sociedad que sean coherentes
con la misién y encomienda del servicio audiovisual publico.

e Incorporar la evaluacién del valor econémico y social agregado
de los servicios audiovisuales publicos para mejorar la rendicién
de cuentas y la creaciéon de nuevas narrativas de comunicacion
para mejorar la reputacion y la confianza ante los ciudadanos.

Tematicas de estudio

Mostradas esos retos y esas necesidades de mejora del servicio
audiovisual publico pasamos a presentar las tematicas y autorias que
dan cuerpo de investigacién a este libro a través de los siguientes 10
trabajos.

El primer trabajo de este Cuaderno Artesano de Comunicacion estudia
las narrativas inmersivas en video 360° publicadas por el Laboratorio
de Innovaciéon Audiovisual de RTVE, Lab RTVE.es, entre 2015 y
2017. Sus autoras, Marfa José Benitez de Gracia y Sara Pérez-Seijo
parten de una metodologia mixta para ahondar en el uso de este tipo
de narrativas por parte de la corporacion publica, para poder después
establecer una serie de recomendaciones y buenas practicas en torno al
periodismo inmersivo.

Laura Caballero Trenado ofrece en su capitulo una completa reflexion
sobre uno de los retos que apuntabamos al inicio de este prélogo: los
desafios regulatorios que plantea la nueva Directiva de Servicios de
Comunicaciéon Audiovisual. La autora detalla los principales cambios
que plantea la revision de la Directiva en un contexto en el que la
radiotelevisiéon publica debe redefinir su modelo ante el nuevo
ecosistema digital, marcado por la imparable competencia de las
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plataformas digitales y por la consolidacién de nuevas formas de
consumo de contenidos audiovisuales.

El tercer capitulo del presente cuaderno aborda otra cuestion critica en
el marco de los retos del sistema audiovisual publico: la transparencia.
Carmen del Rocio Monedero Morales y Silvia Olmedo Salar
desarrollan y aplican un indicador para medir el grado de transparencia
y rentabilidad social que reflejan las paginas web de los principales
canales nacionales generalistas ptublicos del Suroeste Europeo. Asi, las
autoras presentan una herramienta que enfatiza la rentabilidad social
de los medios publicos a través de su gestion, pluralidad, diversidad de
programacion y contenidos y aplicacion de las nuevas tecnologfas.

Fermin Galindo Arraz y Juan Carlos Regueira Rey estudian la cobertura
informativa de los procesos electorales en la television publica desde la
perspectiva de la innovaciéon. Este tipo de coberturas informativas
estan estrictamente reguladas y suponen un esfuerzo presupuestario
notable para los medios publicos. Por ello, los autores plantean aplicar
estrategias de innovacion también en este cambio, apoyandose en el
analisis de la cobertura especifica realizada durante la dltima década por
la CRTVG, la television publica autonémica gallega.

La transparencia vuelve a ser objeto de estudio en el quinto capitulo de
este Cuaderno Artesano de Comunicacion, en el que Ana Maria Lopez
Cepeda, Belén Galletero Campos e Inmaculada Teruel Carrién
analizan el nivel de transparencia y disponibilidad de la informacién de
las televisiones publicas autonémicas en Espafa a través de sus paginas
web corporativas. La aplicacion de un sistema de indicadores
preexistentes, el analisis de la legislacién vigente y la revision de la
literatura cientifica permiten a las autoras establecer una comparativa
entre los medios de comunicacién publicos autonémicos.

Por su parte, Kruzkaya Ordoénez y Catalina Mier presentan un analisis
del tratamiento informativo audiovisual del conflicto que Ecuador
mantiene en su frontera norte con la disidencia colombiana en distintas
cadenas de television internacionales (Caracol Noticias, El Espectador,
Ecuavisa, RT yla BBC). Las autoras aplican tres indicadores (relevancia
informativa, fuentes y enfoque) a la cobertura del dia 13 de abril de
2018 para estudiar st las noticias emitidas a nivel internacional
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emplearon a los medios ecuatorianos o a los colombianos como su
primera fuente de informacion.

Javier Pérez Sanchez aborda en el capitulo siete otro de los grandes
retos de los medios de comunicacién publicos, la competencia
creciente de las plataformas audiovisuales bajo demanda. El autor
define las principales diferencias, retos y oportunidades de las
radiotelevisiones publicas nacionales de Italia y Espafa frente a la
instalacion de nuevos operadores on demand como Netflix en estos
contextos.

En el octavo capitulo, Ivan Puentes-Rivera y Paulo Carlos Lopez-
Loépez recuperan la discusion sobre las politicas y estrategias de
transparencia de las radiotelevisiones publicas europeas. Los autores
presentan una reflexion sobre la importancia del compromiso con la
transparencia de los medios publicos, partiendo de un analisis
comparativo de las politicas de transparencia vigentes en la Unién
Europea y proponiendo después una serie de indicadores cuya
aplicacion permita valorar la politica de comunicacion y empresa de las
radiotelevisiones publicas.

Begofia Zalbidea, Idoia Camacho, Jose Mari Pastor y Santi Urrutia
plantean un estudio sobre la presencia de las televisiones publicas
espafiolas en el agregador de contenidos Menéame. El analisis de una
muestra aleatoria de 400 portadas de esta web entre 2006 y 2015
concluye que los medios de comunicacién publicos apenas han tenido
relevancia en Menéame, al constituir tan solo el 0,7% de los enlaces
incluidos en esta red social.

Este Cuaderno Artesano de Comunicacion lo cierra el anico trabajo
que no tiene como objeto de estudio directo a los medios de
comunicacién publicos. Sin embargo, el sistema experto de analisis
financiero que presentan Ana Cecilia Vaca-Tapia, Francklin Ivan
Rivas-Echeverria y Johnny Alejandro Aragén-Puetate, aplicado en este
caso a las televisiones privadas ecuatorianas Teleamazonas y Ecuavisa,
podra ser aplicado en futuros trabajos a los medios de comunicacion
de titularidad estatal, permitiendo asi analizar su optimizacién de
recursos y el proceso de toma de decisiones para el crecimiento
empresarial.
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La TV pablica en Europa: Innovacion, Retos y Tendencias cierra la trilogia
iniciada en el volumen Innovacion en Comunicacion. Retos en la TV priblica
europea y en el periodismo movil y continuada en la segunda parte, Debates
sobre valores e indicadores del servicio andiovisual priblico en Europa, todos ellos
enmarcados en las acciones de difusiéon del proyecto CSO2015-
66543P-MINECO-FEDER ("Indicadores  de  gobernanza,  financiacion,
rendicion de cuentas, innovacion, calidad y servicio priblico de las RT'V enropeas
aplicables a Esparia en el contexto digital” del Programa estatal de Fomento de la
Investigacion Cientifica y Técnica de Excelencia, subprograma estatal de
Generacion de Conocimiento del Ministerio de Economia y Competitividad de
Esparia, cofinanciado por el Fondo Enropeo de Desarrollo Regional (FEDER)
de la Unidn Europea).
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Resumen

El desarrollo y la experimentacion con nuevas narrativas audiovisuales
rigen la vocacion innovadora que Radio Television Espafiola
promueve desde la creacion en 2011 del Laboratorio de Innovacion
Audiovisual de RTVE, Lab RTVE.es. En los ultimos afios, la
convergencia en el mercado de una serie de tecnologfas vinculadas al
video 360° ha contribuido a que los formatos inmersivos adquieran un
papel destacado dentro de esta area. Enmarcados dentro del
denominado periodismo inmersivo, este tipo contenidos ofrecen como
novedad y ventaja la posibilidad de acercar al espectador en primera
persona al acontecimiento que esta siendo representado con un alto
grado de realismo, como si verdaderamente estuviera alli. Este trabajo
ofrece un analisis descriptivo de la evolucién y las caracteristicas de los
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proyectos inmersivos en video 360° publicados por el Lab RTVE.es
entre 2015 y 2017. Se emplea una metodologia mixta que combina un
analisis de contenido con dos métodos cualitativos: una entrevista y un
estudio de caso. La triangulaciéon de los resultados permite interpretar
con mayor nivel de detalle el empleo de este tipo de narrativas
inmersivas por el Lab RTVE.es. Como conclusién se dan una serie de
recomendaciones y buenas practicas para aprovechar las ventajas y el
potencial que ofrecen este tipo de contenidos que pueden servir de guia
a quienes tratan de comprender e iniciarse en este nuevo formato.

Palabras clave: innovacion, periodismo inmersivo, video 360°, labs,
medialabs, Lab RTVE.es

1. Introduccion

En junio de 2011 el ecosistema mediatico espafiol presencié el
nacimiento del primer laboratorio de innovacion periodistica dentro de
un medio de caracter publico. Radiotelevision Espafiola habia decidido
constituir el Laboratotio de Innovacion Audiovisual de RTVE, mas
conocido como Lab RTVE.es. La radiodifusora ponfa en marcha este
departamento de innovacion con un marcado objetivo: implementar,
desarrollar y experimentar con las narrativas audiovisuales mas
recientes y novedosas, asi como trabajar con nuevos formatos en la
produccién de contenidos (Garcfa-Avilés, 2018).

Este departamento centrado en la innovaciéon periodistica vy
audiovisual, en palabras de su responsable, Miriam Hernanz, “trata de
acercar los temas tradicionales a través de nuevas formas que mezclan
tecnologia y contenido y hacer que sea una experiencia diferente para
el uwsuario” (Hernanz, 2017). Conforme a este proposito, los
contenidos inmersivos en video 360° se han convertido en un valor de
referencia que, en los ultimos cuatro anos, se ha materializado en 19
proyectos directamente publicados por el Lab RTVE.es.

Estas producciones han sido posibles, principalmente, por dos
motivos. En primer lugar, por el impulso, la evolucion y el
abaratamiento que han experimentado las tecnologias inmersivas, en
concreto, las implicadas tanto en el proceso de producciéon de video
360° -camaras, soportes o rigs, software-, como aquellas necesarias
para su visualizaciéon -gafas VR y cardboards-, y su distribuciéon. En
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segundo lugar, y vinculado a esta combinacién de tecnologia y
contenido, por la doble ventaja que ofrecen ya que, siguiendo a
Hernanz, no solo ayudan a “empatizar, ponerse en la piel de otras
personas y llegar a sentir lo que ellos piensan o lo que ellos sienten,
huelen o tocan”, sino que “acercan al espectador a sitios que nunca
podria pisar, como el planeta Marte o el CERN” (Hernanz, 2017).

1.1 Narrativa inmersiva como formula de innovacion en Lab
RTVE.es

La estrategia adoptada por RTVE a través del Lab RTVE.es se enmarca
en el afan general de las radiotelevisiones publicas europeas por seguir
el ritmo de la carrera de innovaciéon mediatica que caracteriza a la
segunda década del siglo XXI. Una carrera que busca frenar la
obsolescencia que acecha a los entes de servicio publico. Tal es asi que,
a partir de 2010 diversas radiodifusoras han creado laboratorios,
departamentos o, en su defecto, células internas de innovacion
dedicadas a la experimentaciéon con nuevos formatos, narrativas,
lenguajes e incluso soportes. Asi ha sido el caso de televisiones como
British Broadcasting Corporation (Reino Unido), con laboratorios
como Taster y BBC News Lab, Radio Télévision Belge Francophone
(Bélgica), con la célula WebCréation, o France T¢élévisions (Francia),
con Nouvelles Ecritures. Al margen del ya mencionado Lab RTVE.es
de Radiotelevision Espanola.

Autores/as como Sadaba y Salaverria (2016) conciben los laboratotios
de innovaciéon, también denominados medialabs o labs, como “una
unidad interna de la empresa periodistica, dotada de cierto grado de
autonomia operativa y equipo humano propio, cuyo cometido es idear
y promover innovaciones de caricter tecnolégico, editorial y/o
comercial, para la mejora competitiva de la organizaciéon” (p. 153). La
vocacion de estos equipos multidisciplinares es, por tanto, incentivar la
innovacion dentro del propio medio, una meta que tratan de alcanzar
mediante la creacidn y desarrollo de proyectos novedosos (Sadaba y
Salaverria, 2016). El Lab RTVE.es, por ejemplo, se centra desde en
torno el 2015 en la produccién de contenidos interactivos en los que
el usuario dispone de un mayor nivel de interacciéon y participacioén
durante el consumo del relato, asi como también de trabajos con
recursos como la realidad virtual y el video 360°.
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En concreto, los intereses principales del Lab RTVE.es se articulan en
torno a tres formatos y/o natrativas: los webdocs, los intetactivos y los
trabajos inmersivos, estos ultimos normalmente en video 360°. Una
triada que forma parte del propio menu de navegacion de la pagina web

del Lab RTVE.es -datos de agosto de 2018-, de ahi también su
relevancia (Figura 1).

Por un lado, se encuentran los llamados webdocs, un formato que
hibrida el documental interactivo con los juegos informativos.
Vazquez-Herrero y Lépez Garcia (2016) lo definen como “una forma
que representa una parte de la realidad con ayuda de la hipertextualidad,
la multimedialidad y la interactividad” (p. 3). Uno de los rasgos
caracteristicos de estos trabajos, también conocidos como docugames,
es la participacién que requieren del usuario (Nash, 2015), lo que le
permite atesorar un papel activo al poder tomar decisiones en la
historia (Paino, Rodriguez y Ruiz, 2017).

Figura 1. Captura del menu de la pagina web el Lab RTVE.es

Portada Webdocs Interactivos VR A lacarta

Fuente: captura de la web http://www.rtve.es/lab/

Montelab' ha sido uno de los primeros webdocs producidos por el Lab
RTVE.es. Este proyecto, impulsado y creado en 2014 desde el propio
laboratorio, traslada al usuario al afio 2007, justo antes del estallido de
la burbuja inmobiliaria en Espana. Este trabajo, a caballo entre el juego
informativo y el documental, presenta una logica singular: el usuario
no consume una historia, sino que interactiia con ella a la par que
aprende y se informa del tema. A través de este proyecto se invita al
usuario a simular que forma parte de una familia que acaba de comprar
un piso y se le pide que tome una serie de decisiones, estas de caracter

! Webdoc disponible en: http://lab.rtve.es/montelab/
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economico, que repercutiran directamente tanto en su bolsillo como
en la propia felicidad de su familia ficticia.

En 2016 el Lab RTVE.es estrend Que tientble el caming®, otro webdoc en
el que la informacion y el juego se aunan para ofrecer al usuario una
experiencia mas interactiva. Este trabajo sumerge al receptor en una
aventura en la que debera ayudar a un grupo de peregrinos con
parkinson a completar 108 km del Camino de Santiago (parte
gamificacion) mientras los va conociendo (parte documental).

Ambos proyectos se enmarcan en lo que se denomina gamificacion
(Kapp, 2012), que consiste en la aplicaciéon de recursos narrativos,
técnicas de disefio y 16gicas propias de los videojuegos a los contenidos
de no ficcidn, véase el caso del campo periodistico. Un interés que fue
aumentado a medida que avanzaba la digitalizacion del siglo XXI
(Dominguez, 2015). El ejemplo paradigmatico lo constituyen los
llamados newsgames, término acufiado por Gonzalo Frasca (2007).

Al margen de los webdocs, el Lab RTVE.es también incluye en su
menu una categoria denominada “interactivos”. Bajo esta etiqueta se
agrupan trabajos como los reportajes multimedia Refugiados en Esparia:
en el limbo del asilo’ (2016) o E/ Trampolin* (2016), cortos interactivos
como Tu primer dia en El Caso® (2016) o, entre otros, mapas de
personajes de series como Isabel’, producto emitido en television por
Radiotelevision Espafola.

Precisamente una de las tareas que los laboratorios de innovacion
deben llevar a cabo es la busqueda de las ultimas tendencias en
produccioén, especialmente aquellas mas vinculadas a la tecnologia
digital (Del Campo y Zaragoza, 2017). El Lab RTVE.es da cuenta de
ello con su inversidn e interés en las llamadas tecnologias inmersivas,
como la realidad virtual y las camaras 360°. Con todo, la Union
Europea de Radiodifusiéon (EBU o UER por su siglas en inglés y

> Webdoc disponible en: http://lab.rtve.es/webdocs/parkinson-que-tiemble-el-
camino/

’ Disponible en http://lab.rtve.es/ctisis-refugiados/

* Disponible en http://lab.rtve.es/rio-2016/

> Corto interactivo de la serie de television E/ Caso: Crinica de sucesos, disponible
en http://lab.rtve.es/el-caso/

¢ Disponible en http://lab.rtve.es/setie-isabel /personajes/
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espafol, respectivamente), alianza internacional de medios publicos de
la que la radiotelevision espanola forma parte, ha fomentado entre sus
miembros la experimentacién con estas narrativas proporcionando
plataformas u organizando encuentros con el propésito de que las
radiotelevisiones publicas europeas compartan experiencia y
conocimiento en cuanto a produccién inmersiva se refiere (European
Broadcasting Union, 2017).

El empleo de estos elementos en los contenidos de no ficcién ha dado
paso a nuevas formas de contar, producir, distribuir e incluso consumir
la informacion. Por ello, actualmente se habla de narrativas inmersivas
cuando se alude al empleo de la realidad virtual y de las imagenes
estéricas -tanto las estaticas (fotografia 360°) como las que cuentan con
movimiento (video 360°)- en la narraciéon. Estos recursos se han
introducido en los medios de comunicacién como una vertiente
evolutiva del multimedia gracias a las nuevas posibilidades que abren a
la hora de presentar no solo la imagen, sino el texto y el sonido.

No obstante, las primeras experiencias practicas con estas narrativas se
remontan a los trabajos que algunas universidades estadounidenses
desarrollaron en la década de los 90 (Dominguez, 2013). Sin embargo,
hasta finales de 2015 no se observo el inicio de una experimentacion
general por parte del panorama mediatico mundial (Doyle, Gelman y
Gill, 2016). Con todo, antes de esta explosion se encuentran trabajos
destacados que, en cierta medida, favorecieron el empleo de las
narrativas inmersivas por parte de los medios. Por un lado, los trabajos
liderados por la investigadora Nonny de la Pefia, como es el caso de
Hunger in 1.4, presentado en la edicion de 2012 del Sundance Film
Festival. Esta pieza recrea un incidente ocurrido frente a una iglesia de
Los Angeles (Dominguez, 2013): un hombre cae en coma diabético
mientras espera en la cola para comer en el recinto religioso. De la Pefa
y su equipo recrearon el suceso mediante el empleo de la realidad
virtual, pero optaron por complementarlo con audios reales del
momento (Dominguez, 2015).

Unos afios mas tarde, en 2014, el diario estadounidense Des Moines
Register publico6 Harvest of Change, un trabajo pionero realizado con la
herramienta Unity, utilizada en el sector de los videojuegos (Longhi,
2017), que traslada al usuario a una granja recreada con realidad virtual
para explicar la influencia y el impacto que cambios como los
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demograficos y los econémicos han tenido en la industria granjera de
Iowa.

Cabe destacar que el uso de las llamadas narrativas inmersivas en el
campo de la informacion recibe el nombre de Periodismo Inmersivo.
De la Pena et al. (2010) bautizaron asi a una corriente periodistica que
concibieron como “la produccién de noticias mediante un método que
permite a la gente obtener experiencias en primera persona de los
eventos o situaciones descritas en los relatos informativos” (p. 291).

De acuerdo con Dominguez, “el conocimiento humano aumenta con
la experiencia en primera persona de un mundo crefble” (Dominguez,
2013: 293). Siguiendo a esta autora, para lograr esta representacion es
necesario el uso de una serie de recursos narrativos que fundamentan
lo que denomina la retorica inmersiva, algunos de los cuales se pueden
aplicar al video 360°. Entre ellos, el realismo de la representacion, la
eliminacién de cualquier evidencia de mediacion o artificio en el relato,
el uso del sonido ambiental, 1a elecciéon por el usuario del encuadre de

la escena y la personificacion del usuario en un personaje, asumiendo
un rol en el relato (p.299).

RTVE lleva varios afios experimentando con las narrativas inmersivas:
en coberturas informativas, como el video 360° en los encierros de San
Fermin 2016, en productos culturales de entretenimiento, caso de la
grabacion de la obra de teatro La Cocinad® (2016) también con video
estérico, o incluso en productos de ficcién, como la grabaciéon de E/
tiempo en tus manos (2016), un episodio en realidad virtual de la serie E/
Ministerio del Tiempo. Una tarea que la radiodifusora espafiola lleva a
cabo, justamente, a través de su laboratorio de innovacién.

Si bien en parrafos anteriores se comentaba que las narrativas
inmersivas se articulan en torno a dos recursos principales, la realidad
virtual y las imagenes 360°, cabe decir que cada uno de estos elementos
deriva en formatos distintos: por un lado, las recreaciones sintéticas
con realidad virtual; y, por otro, fotografias y videos 360°, dependiendo
de si la imagen incluye o no el movimiento de la escena. No obstante,

" Encierros 360, disponible en: http://www.rtve.es/noticias/san-fermin/360-
grados/
® Disponible en http://lab.rtve.es/escena-360/la-cocina/?load=1
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es el video esférico el formato mas empleado por los medios de
comunicacién (Hardee y McMahan, 2017).

Entre las ventajas de los videos 360° se encuentran los modos de
visionado. St el usuario realiza el consumo desde un dispositivo mévil,
hacia donde tiende precisamente la produccion, se podra topar con tres
posibilidades: puede descubrir el escenario del mundo narrativo
interactuando de manera manual en la pantalla, esto es, deslizando el
dedo (Longhi, 2017); puede girar directamente el dispositivo artiba,
abajo, derecha o izquierda gracias a la funcién del giroscopio que, por
lo general, los dispositivos actuales incluyen; o puede acoplar el
smartpthone a unas gafas de realidad virtual o, en su version de bajo
coste, herramientas como las Google Cardboard (Hardee y McMahan,
2017; Tse etal., 2017) para observar el entorno en 360°, en esta ocasion,
gracias al movimiento de su cabeza.

El Lab RTVE.es ha producido contenidos que permiten ambas
visiones, la movil o ventana magica (T'se et al., 2017) y la que requiere
de las gafas de realidad virtual. Los trabajos que ha estado realizando
desde 2015, momento en el que estrena el trabajo multimedia Ingenieria
Romana” presentan no solo diversos modos de consumo, sino también
diferentes vias de distribucién. Como se podra comprobar a lo largo
de este estudio, el Lab RTVE.es publica sus contenidos en diferentes
plataformas: desde su propia web, hasta en perfiles/cuentas oficiales
de Facebook y YouTube. No obstante, también se encuentran casos
de apps propias dedicadas a proyectos muy concretos, como es
Cervantes 1R (2017), un trabajo en clave teatral que se centra en la vida

del escritor Miguel de Cervantes a través de su obra Don Quijote de la
Mancha.

? Ingenieria Romana es un proyecto multimedia e interactivo centrado en la historia
de Tarraco, antigua ciudad romana. Entre los materiales que conforman el trabajo
se encuentran cuatro videos 360° que trasladan al receptor, gracias al video
esférico y a la recreaciéon con realidad virtual, a diversos lugares que antafio
tormaban parte de la ciudad. Estas localizaciones dan precisamente nombre a las
piezas: Circo, Recinto de culto, Foro de la colonia y Anfiteatro (Pérez-Seijo y
Benitez de Gracia, 2018). Puede consultarse en http://lab.rtve.es/ingenieria-

romana/
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2. Metodologia

El presente trabajo tiene como objeto de estudio los proyectos
inmersivos publicados por el Lab RTVE.es en video 360°, durante el
periodo de tres afios comprendido desde 2015, fecha en la que este
medio comienza a publicar las primeras piezas en este formato, hasta
diciembre de 2017. Con ello se pretende determinar si existen
elementos basicos comunes en este tipo de trabajos, asi como valorar
el uso de algunos recursos propios de la narrativa inmersiva.

Se ha optado por una metodologia mixta, cuantitativa y cualitativa, que
parte de la técnica del analisis de contenido. Para la designacién de las
variables y de las categorias se han combinado dos modelos de analisis
empleados con éxito en estudios recientes centrados en este tipo de
narrativas: el Modelo de Construccion Informativa Audiovisual Eficaz
o MOCIAE, disefiado por Morales (2012) para examinar las acciones
llevadas a cabo en cada fase del proceso de produccion periodistica
(Pérez-Seijo, Lopez-Garcia y Campos-Freire, 2018) y el modelo de
analisis de contenido para el reportaje inmersivo en 360° propuesto por
Benitez y Herrera (Benitez y Herrera, 2018). Para extraer las diferentes
unidades de analisis se ha realizado una busqueda en la web del medio,
www.rtve.es, asi como en sus respectivos canales oficiales de Youtube
y Facebook; y utilizado diversos términos de busqueda: video 360°,
360°, 360 video, realidad virtual, vr, inmersivo y video vr. La muestra
obtenida se compone de 19 proyectos que se han codificado en Excel
a partir de un sistema de cuantificacion nominal y exportado
posteriormente al soffware SPSS (version 24.0) para el tratamiento de los
datos.

Posteriormente, estos resultados se han triangulado con dos técnicas
de investigacion cualitativas: una la entrevista en profundidad, por la
informaciéon pormenorizada que afiade (Wimmer y Dominick, 1996:
158), y un estudio de caso que puede contribuir a “lograr un mayor
aprovechamiento interpretativo” (p. 161). La entrevista se realiza a
Miriam Hernanz, responsable del Lab RTVE.es, en dos momentos
distintos, abril de 2016 y mayo de 2018, lo que permite ofrecer una
version actualizada respecto a la experiencia y motivaciones de la
entrevistada a lo largo del tiempo. El estudio de caso se centra en [zve
Rio: Heroinas, uno de los primeros reportajes inmersivos publicados por

31



Lab RTVE.es, en julio de 2016. Para ello se han extraido algunas de las
aportaciones de Miriam Hernanz en sendos momentos de la entrevista,
asi como las conclusiones obtenidas tras asistir una de las autoras,
concretamente Benitez de Gracia, a una jornada de trabajo en la sede
de la productora InMediaStudio donde se desarroll6 el proyecto.

3. Resultados

Dentro de la muestra de estudio compuesta por 19 piezas inmersivas
en video 360°, los primeros resultados del analisis de contenido ofrecen
algunas de sus caracteristicas basicas (fecha, duracién, tema,
distribucion, etc.). Paralelamente, se han analizado otro tipo de
recursos propios de la narrativa inmersiva (altura de la camara,
focalizacién, continuidad entre escenas, uso de sobreimpresiones, rol
del espectador, representacion del espectador, interacciones, etc.) a fin
de detectar su existencia y valorarlas.

Junto a este analisis, se muestran los resultados de la entrevista en
profundidad y los obtenidos a través del estudio de caso del reportaje
Vive Rio: Heroinas.

3.1. Resultados del analisis de contenido
Entre 2015 y 2017 el Lab RTVE.es ha publicado un total de 19

proyectos inmersivos en video 360° cuyas caracteristicas basicas se
resumen en la Tabla 1:

Tabla 1: Caracteristicas generales de los proyectos en 360°
publicados por Lab RTVE.es

Plataformas de

Fecha Duracién distribucién App Tema
Ingenieria Romana - El 2015 2:28 Youtube, app, web Imageen Cultura
anfiteatro del medio, Facebook = Tarraco
Ingenieria Romana - El foro 2015 1:28 Youtube, app, web Imageen Cultura

del medio, Facebook | Tarraco

Ingenieria Romana - El 2015 2:18 Youtube, app, web Imageen Cultura
recinto de culto del medio, Facebook = Tarraco
Ingenieria Romana - El circo = 2015 2:16 Youtube, app, web Imageen Cultura

del medio, Facebook @ Tarraco
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Vive Rio. Heroinas 2016 20’ aprox.  App Vive Rio Deportes
Primer encierro de San 2016 3:04 Youtube, web del - Espectaculo
Fermin 2016 medio, Facebook
Segundo encierro de San 2016 0:47 Youtube, web del = Espectaculo
Fermin 2016 medio, Facebook
Tercer encierro de San 2016 7:29° Youtube, web del - Espectaculo
Fermin 2016 medio, Facebook
Cuarto encierro de San 2016 1:55° Youtube, web del - Espectaculo
Fermin 2016 medio, Facebook
Quinto encierro de San 2016 1:54 Youtube, web del - Espectaculo
Fermin 2016 medio, Facebook
Sexto encierro de San Fermin = 2016 1:51° Youtube, web del - Espectaculo
2016 medio, Facebook
Séptimo encierro de San 2016 1:44 Youtube, web del - Espectaculo
Fermin 2016 medio, Facebook
Octavo encierro de San 2016 2:16 Youtube, web del - Espectaculo
Fermin 2016 medio, Facebook
Los espacios teatrales de 2017 | 048 Youtube, web del - Cultura
Almagro 360° medio, Facebook
Cyrano de Bergerac en 360° 2017 2:14 Youtube, app y web Escena Cultura
del medio 360°
Escena 360°: Alento' 2017 3:22 Youtube, app, web Escena Cultura
del medio, Facebook | 360°
Vive en 360° y sonido 2017 2:20° Youtube, app, web Escena Cultura
posicional una escena de del medio, Facebook = 360°
#Misantropo de Moli¢re
Vive en 360° y sonido 2017 313 Youtube, app y web Escena Cultura
posicional una escena de 'La del medio 360°
cocina'
Cervantes VR 2017 12’ aprox. = YouTube, app y web = Cervantes Espectaculo
del medio VR

Fuente: elaboracion propia

Los porcentajes y frecuencias obtenidos tras el posterior tratamiento
de los datos revelan un porcentaje mas significativo de publicaciones
durante 2016, situandose en un 47,4% y reduciéndose hasta un 31,6%
en 2017, lo que refleja una clerta resistencia hacia una mayor
consolidaciéon y expansion del formato, tal y como refleja el Grafico 1.
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Grafico 1: Evolucion de los proyectos inmersivos en video en 360° de Lab
RTVE.es

=2015 ®2016 =2017

Fuente: elaboracion propia

La duraciéon de las piezas publicadas es breve, no superando los 5
minutos en el 84,2% de los casos analizados. Se recurre 2 mas de dos
plataformas de distribuciéon en un 84,2% de ellos, siendo las mas
trecuentes YouTube, la web del medio y Facebook. En un 10,5% se
emplea sélo Youtube yla web del medio. El reportaje I7ve Rio: Heroinas
es la excepcidon a esta practica ya que no se distribuye a través de
ninguna de las dos redes sociales citadas sino unicamente desde la web
del medio y una app creada especificamente para su visualizacion. En
un 52,6% se distribuyen a través de una app disefiada para su

distribucion, que es unica en el caso de los trabajos Ingenieria Romana,
Vive Rio: Heroinas y Cervantes 1R

Por el contrario, la app “Escena 360°” comparte varios proyectos
centrados en tematicas teatrales. En un 94,7% de los casos los temas
escogidos se centran en aspectos asociados al ambito de la cultura y/o
del espectaculo, mientras que el 5,3% restante lo hace en deportes.
Respecto al uso de sobreimpresiones, que pueden evidenciar cierto
artificio en la representacién, no se emplean en un 68,4% de los
trabajos. La excepcion se concentra en dos de los primeros trabajos
donde se afiaden de un modo evidente: los reportajes Ingenieria Romana
y Vive Réo: Heroinas, donde se entremezclan figuras e infografias, en el
primer caso, y ventanas, cartelas, créditos y cortinillas, en el segundo.

Al analisis de contenido aporta también datos relativos al uso de
determinados recursos propios de la narrativa inmersiva. En concreto,
las referidas a la representacion del espacio como la altura de la camara,
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el punto de vista, el tratamiento del equipo y del personal de grabacion,
la continuidad entre escenas y el uso de sobreimpresiones (cartelas,
rotulos, ventanas, titulos, botones de navegacion, etc.). Junto a ellas,
otras que hacen referencia a la participacion del espectador dentro del
relato: rol, modo de representacién, interacciones y elementos para
atraer su atencion. Los resultados muestran que, en un 47,4% de los
casos, la altura de la camara esta situada a la de los ojos del espectador,
mientras que en un 42,1% se trata de planos cenitales. En el resto, se
combinan planos en los que la cimara coincide con la altura de los ojos
del espectador con otros como cenitales (5,3%), la camara se eleva
entre 50 y 100 centimetros sobre la altura de los ojos del espectador
(5,3%), o se entremezclan (5,3%), tal y como muestra el Grafico 2:

Grafico 2: Altura de la camara en los proyectos en video en 360°
de Lab RTVE.es

50%
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Altura de los ojos del Cenital Altura de los ojos del Elevacion de los ojos Otro
espectador espectadory otro del espectador (>50
cm <100cm)

Fuente: elaboracion propia

Respecto al punto de vista o focalizacion narrativa, es decir, donde se
sitia la mirada del espectador, los resultados obtenidos muestran igual
porcentaje en el uso de la focalizacién primaria o camara subjetiva
(26,3%) y en el de la focalizacion secundaria (26,3%). El empleo de la
tfocalizaciéon “cero”, que situa al espectador al margen de la narracion
se da en un 42,1% de los casos analizados, un porcentaje elevado que,
de acuerdo con Dominguez (2013), aumenta la distancia del espectador
hacia el relato. En el 5,3% restante se combinan las tres técnicas.
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El uso del plano secuencia para establecer la continuidad prevalece, en
un 78,9% de los casos. Siguiendo a Casetti y Di Chio, este dato debe
ser considerado de forma positiva ya que “el uso de un unico plano
secuencia transmite fluidez de movimiento por un espacio, lo que
garantiza la temporalidad representada con la (supuestamente) real”
(2007: 157). En el resto de trabajos, la unién de escenas se reparte por
igual: corte (5,3%), fundido a negro (5,3%), cortinilla (5,3%) vy
encadenado (5,3%). En este sentido, cabe recordar estudios recientes
que han comprobado que la transicién por corte es la mas adecuada
para una coherencia maxima ya que es la menos evidente (Men et al,,

2017: 286).

Finalmente, respecto al tratamiento del equipo y del personal de
grabacion durante el proceso de postproduccion hay que senalar que,
en todos los casos, se opta por eliminar al periodista o a la persona que
graba la escena. La camara se elimina totalmente de la escena en un
42,1% de los casos. En un 10,5% de los casos se sustituyen por un
elemento grafico circular en la parte inferior de la escena 360°.

Las intervenciones del espectador como parte de la narracién son
escasas. En la mayoria de los casos adquiere un rol de espectador
(89,5%) frente al de participante (10,5%). No obstante, se trata de una
participacion pasiva, donde no interviene realmente en el curso de la
historia. Junto a estos datos, tampoco se representa la figura del
espectador en ninguno de los proyectos, lo que, en caso contrario y de
acuerdo con algunos autores, podria ayudar a generar la ilusién de estar
dentro del acontecimiento (Weil y De-la-Pefia, 2008; Slater et al., 2010:
1; Banakou, Groten y Slater, 2013; Decock et al., 2014).

3.2. Resultados de la entrevista en profundidad

La innovacion a través de la busqueda de nuevas narrativas y formatos
transmedia se ha convertido en una de las prioridades del ente publico
RTVE en los ultimos afios con la creacion de diferentes areas
orientadas a este fin. Entre ellas, destaca la labor que ha desarrollado el
Laboratorio de Innovacion, Lab RTVE.es, que desde su nacimiento en
2011 se centra en la exploracién y el desarrollo de nuevas narrativas
audiovisuales. Junto a otros nuevos formatos, como el webdoc y los
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interactivos, las narrativas inmersivas en video 360° han cobrado un
fuerte impulso dentro de esta area.

Desde las primeras publicaciones en este formato en 2015 la evolucion
de estos trabajos se ha ido orientando hacia temas culturales, centrados
especialmente en espacios teatrales, que Hernanz define como artes
escénicas inmersivas. Ademas de Youtube y Facebook, para la
distribucién de estos trabajos se ha desarrollado una app especifica
creada para sistemas 1OS y Android, Escena 360°, que auna estos
proyectos: La Cocina, Misantropo, Alento, Cyrano de Bergerac,

publicados en 2017 y un ensayo del Coro y otro de la orquesta del
Teatro Real, en 2018 (Hernanz, 2018).

Las narrativas inmersivas en video 360° comparten unos rasgos
singulares que se deben tener en cuenta durante el proceso de creacion.
Siguiendo a Hernanz, es mas importante el guion de imagen que el
guion escrito, dado que plantea dificultades distintas a las que se
pueden dar en otro guion de video tradicional. Entre ellas, el uso de
determinados planos, que en video 360° esta limitado y deben ser
largos:

No hay primeros planos en video en 360°. Nunca vas a tener un primer
plano como con una camara tradicional en la que solamente quieres ver
los ojos [...] El montaje también cambia. Los planos en video 360° tienen
que tener treinta segundos como minimo y dejar que el usuario descubra
el entorno en el que esta antes de hacer una transiciéon de plano (Hernanz,

2016).

Esta dltima afirmaciéon coincide con los resultados hallados en el
analisis donde se ha optado por planos secuencia en un 82,8% de los
casos. Esto permite que el espectador pueda recorrer la totalidad del
escenario al tiempo que se desarrolla la accién representada. Sobre la
duracion de los videos, recomienda “hacer videos cortos, de no mas de
cinco minutos” (2016), lo cual coincide también con dichos resultados.
Cuando se ha trabajado con tiempos mas largos, como ocutre en
Ingenzeria Romana, V'ive Rio: Heroinas o Cervantes 17K, se han dividido en
piezas breves que el espectador puede visualizar en momentos
diferentes.

Junto a estas consideraciones, otra de las diferencias encontradas es la
dificultad para atraer la atencioén del espectador hacia un area concreta
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de la escena ya que es libre de recorrerla bien con el dedo (modo tactil)
bien con la mirada (con gafas de realidad virtual):

En un guion de cualquier rodaje en 360° no se puede estar seguro de que
el usuario va a tener la experiencia deseada. Cada experiencia es unica,
porque a lo mejor pones un rétulo ahi, pero él mira para alla y ¢l se pierde
esa informacion (Hernanz, 2016).

En este sentido, aunque destaca la importancia de la iluminacion y del
sonido como vehiculos para lograr una experiencia mas inmersiva del
usuario en la narracién (Hernanz, 2018), en los resultados obtenidos
en el analisis el uso de la luz y del sonido no se utiliza a este fin, en la
mayoria de los casos. La unica excepcion se advierte en Cervantes 'R
que, en la escena inicial -que hace las veces de menu de navegacion-,
mantiene la iluminaciéon sobre los personajes y deja el resto de
escenario bajo un fondo negro.

Por dltimo, Hernanz incide en la importancia de definir muy bien el rol
del espectador en la narracion, si bien, teniendo en cuenta las
limitaciones propias del video 360° para generar una interactividad real:

Para que el usuario disfrute de la experiencia inmersiva tiene que entender
perfectamente qué se le pide, qué se le exige y por qué hemos situado la
camara en ese determinado lugar (Hernanz, 2018).

Respecto al descenso de las producciones en el ultimo afio analizado

p p

sefiala la relacion que existe con la “capacidad de monetizar el producto

y el coste de la produccion” ya que “el coste de estas narrativas en muy

elevado™, v la necesidad de hacer uso de las gafas de realidad virtual
> y g )

que “aunque ya no son algo excepcional, no hay mucha gente en

Espana que se las haya puesto” (Hernanz, 2018).

p q yap )

3.3. Resultados del estudio de caso: Vive Rio: Heroinas

Ligado a la estrategia de innovacién periodistica y audiovisual [7ve Réo:
Heroinas es un reportaje realizado en video 360° que se publica el 20 de
julio de 2016. Su finalidad es situar al espectador en el centro de una
jornada de entrenamiento al lado de las deportistas que participaron en
cinco modalidades deportivas femeninas con opcion a medalla en las
Olimpiadas de Rio de Janeiro en 2016: gimnasia ritmica, aguas bravas,
natacién sincronizada, rugby y doma clasica. Parte del trabajo se
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externaliza a través de la productora especializada en experiencias
inmersivas InMediaStudio. Esta empresa se encarga del desarrollo del
proyecto, asi como de la app para su distribucion, zve Rio, a través de
los sistemas operativos Android e iOS. Hernanz entiende esta
colaboracion como una inversiébn con retorno ya que permite
aprovechar el conocimiento adquirido y trasladarlo de vuelta a su

departamento:
Yo lo que pretendo es que el conocimiento se quede en casa. Y si
necesitamos de sus recursos porque tienen la capacidad de coser los
planos, me parece genial, pero yo necesito quedarme el knowhow [...]
Todo el conocimiento que puede venir es bienvenido (Hernanz, 2016).

La fase de grabacion de los videos se realiza en cinco jornadas
diferentes que tienen lugar durante los meses de mayo y junio. Para
algunas de estas sesiones es necesario trasladar a los equipos de
grabacion fuera de Madrid, ya que la sede de entrenamiento de las
deportistas de aguas bravas y natacioén sincronizada se encuentran en
Catalufia. Cada jornada tiene una duracién aproximada de doce horas
(sin contar traslados). La fase del proceso de postproduccién de los
videos se prolonga durante un mes y medio, aproximadamente.

Aunque el analisis de la tecnologia empleada para la creacién de este
tipo de piezas queda fuera de los objetivos de este trabajo, se ha
considerado la importancia de introducir en este apartado los
principales recursos, humanos y técnicos, empleados durante el
proceso de produccion y que se resumen en la Tabla 2. Aunque su
interpretacion no debe ser considerada de forma inferencial, dada la
tase de desarrollo y evolucion en la que se encuentra actualmente la
tecnologia de video 360°, ofrece una aproximacion a la complejidad y
a la especializaciéon requerida para la creacion de este tipo de
contenidos.
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Tabla 2: Equipo técnico empleado en la produccion
del reportaje Vive Rio: Heroinas

Fase de grabacion Fase de postproduccion
Personal Equipo de Personal Equipo de hardware Software de edicion
grabacion
| ] ]
Realizador | Planos Rig Sony | 1 Editor / Equipol @ CPU Intel Stitching Autopano
de camara interiores @ alfa 7 (4 | VEX Core de los ' Video
360° camaras) i74790K videos Stitching
Operador Rig 1 VFX/ 3.60 GHz Postproduc Adobe
de cdmara GoPro Etalonaje 16 GB cién Photoshop
360° 4+ (de 3a
6 camaras
por rig)
Operador Kodak 2 VFX GPU Adobe After
de Pixpro Nyvidia Effects
produccién Do GTX 770
sp360°
Técnico de Planos Rig Responsable Equipo 2 | CPU Intel Software Tools HD12
Imagen exteriores = GoPro 3D Artist Core i76700  de audio
Digital 4+ (de3a
6 camaras
por rig)
Ayudante Rig 3 3D Artis 4.00 GHz Two Big Fars
de camara Freedom 32 GB
360° 360
Brodcaste
3x
Técnico de Kodak Responsable GPU Desarrollo  UNITY
sonido Pixpro de Diseno Nvidia aplicacién
360° Do GTX 960
sp360°
Guionista = Escenas  Rig Abyss | 3 Equipo3  CPU Intel Modelado @ 3D  Studio
acuaticas (6 Disefiadores Cote 3D MAX
camaras 174930K
GoPro
4+)
Planos Rig para 370 GHz Maya
aéreos Drone (7 48 GB
camaras
GoPro
4+)
GPU AMD
Firepro
W9100

Fuente: elaboracion propia

La app ofrece dos modalidades para visualizar las cinco modalidades
deportivas que se muestran a través de los videos: desde la pantalla del
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dispositivo movil o por medio de unas gafas de realidad virtual. Para
poder verlos, ademas, es necesario descargarlos uno a uno. Al inicio
del reportaje el espectador accede a un menu de navegacion esférico
con las distintas modalidades deportivas que puede seleccionar
pulsando con el dedo (modo tactil) o fijando la mirada (si accede con
las gafas). Durante la fase de postproduccion se han unido las imagenes
e introducido diferentes elementos entre los que destacan dos: el audio
y los elementos graficos. El primero de ellos aporta una informacion
decisiva. Asi, cada una de las piezas se introduce con la voz en off de
Paloma del Rio, comentarista de las ultimas catorce ediciones de las
Olimpiadas en RTVE y facilmente reconocible por el espectador. Por
otro lado, cada pieza de video esta conducida por la voz en off de cada
una de las deportistas, obtenida a través de una entrevista previa y que
ofrece el testimonio en primera persona de cada una de ellas. Ademas,
se ha afladido el sonido ambiente, como el agua o el ruido de las cintas
de ritmica al golpear con el tapiz, que contribuye a que el espectador
dirija su atencion hacia ese punto concreto de la accion.

Figura 2: Fotograma de la modalidad de gimnasia ritmica del
proyecto Vive Rio: Heroinas

Se trabaja la flexibilidad
de la espalda

Fuente: Captura de pantalla de la app “Vive Rio”

Como elementos a mejorar se advierte del empleo excesivo de
elementos graficos que, de acuerdo con algunos autores, afiaden un
componente de artificiosidad (Dominguez, 2013, Lombard y Ditton,
1997) y, pueden, por tanto, romper la sensacioén del espectador de
encontrarse en un escenario real. En determinados momentos, como
se advierte en la Figura 2, se utilizan botones de navegacion, botones
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de interaccion, titulos de crédito, graficos y tablas con datos e
informacion adicional. A ello se afiade el uso de cortinillas de
transicion, diferentes segun la modalidad deportiva.

Por ultimo, Hernanz sefiala la aparicion de cierto malestar o mareo al
visualizar los videos como uno de los factores que anadieron dificultad
al proyecto (2018). Se trata de un efecto ocasional que se da al visualizar
este tipo de contenidos a través de unas gafas de realidad virtual
(Lelyveld, 2015: 13). En este proyecto, en la modalidad de aguas bravas
se coloc6 la camara en un kayak lo que generaba mareo cuando se
visionaba en unas gafas de realidad virtual. Para reducir este efecto se
cambio el norte de la escena, comenzando la secuencia de cara a la
deportista.

4. Conclusiones

Los proyectos inmersivos en video 360° se han consolidado estos
ultimos afos como uno de los ejes del proceso de innovaciéon que el
ente publico RTVE esta haciendo en su labor de busqueda y de
adopcion de nuevos formatos y narrativas. A través del impulso
iniciado por el Lab RTVE.es, este formato ha encontrado un espacio
idéneo para su aprendizaje y conocimiento que en otras areas de la
radiodifusora no resultarian viables debido a la novedad, complejidad
e inversion que implica, tanto en lo relativo a su produccién como a la
tecnologifa y a la especializacion requerida. Al mismo tiempo, la propia
vocacion de servicio publico constituye un escaparate y una guia de
referencia que pueden ser aprovechados por otros medios
periodisticos que, aun cuando no tienen tantos recursos para invertir y
experimentar a una escala similar, quieren iniciarse en producciones de
menor coste y aprovechar las ventajas que ofrece este formato.

La tecnologfa de video 360° ha evolucionado especialmente en estos
ultimos cinco afnos a través de unos equipos mas sencillos que han
abaratado el coste de produccién y permitido su adopcién para crear
proyectos periodisticos. Aunque no se puede considerar de forma
absoluta, dado el corto periodo analizado, los 19 trabajos de estas
caracteristicas publicados por el Lab RTVE.es entre 2015 y 2017
certifican cierto interés por este tipo de iniciativas. Aun asi, el descenso
de un 15,8% en la produccién de nuevos proyectos publicados en el
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ultimo afno impide confirmar una tendencia hacia su consolidacién
plena.

Los trabajos aqui analizados, si bien parten de una vocacién
periodistica, se centran en temas culturales y de entretenimiento, un
apunte que, en este caso, y segun aclara Hernanz, viene impuesto por
el propio organigrama del area. Esto hace que se echen en falta otro
tipo de tematicas que pueden ser aprovechadas por las peculiaridades
de este formato, entre ellas, las centradas en deportes, educacion,
ciencia o turismo.

En general, se trata de piezas breves, que no superan los cinco minutos
de duracién, una caracteristica basica para mantener la atenciéon del
espectador y evitar algunas sensaciones molestas -malestar o mareo-
que, en ocasiones, genera la visualizacion de estos contenidos a través
de las gafas de realidad virtual. La duracion también se debe tener en
cuenta ya que se distribuye principalmente por las redes sociales
YouTube y/o Facebook, si bien también la web del medio como forma
tradicional puede ser una via importante para dar a conocer los
trabajos. No obstante, estas dos plataformas citadas permiten su
visualizacion tanto a través de la pantalla del mévil como de unas gafas
de realidad virtual (opcional) de un modo directo, facil y sin necesidad
de descargar previamente los contenidos, como si ocurre cuando se
trata de apps. En este sentido, aunque destaca el desarrollo de apps
especificas para su distribucion a través de dispositivos moviles, su uso
no aporta un beneficio claro ya que que afiaden un mayor coste,
dificultan el proceso de produccién y ralentizan su visualizaciéon por
los tiempos de descarga.

Por ultimo, dentro de las caracteristicas narrativas inmersivas
empleadas en este tipo de trabajos se advierte ain un uso experimental,
mejorable con la adopcién de algunos recursos. Entre ellos, reducir el
empleo de elementos que evidencien la mediacion como las
sobreimpresiones y potenciar otros como el sonido ambiente; reducir
o eliminar planos cenitales que se dan en un porcentaje bastante
elevado (42,1%) y hace que aumente la distancia entre el espectador y
la historia; y potenciar el empleo de la focalizacion en primera persona
en combinacién con elementos interactivos. Cabe sefialar que, aunque
hay proyectos en los que se puede navegar por la accién a través de
botones dispuestos en la pantalla, no constituyen una vivencia narrativa
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dentro de ésta (Dominguez, 2013: 271). En este sentido, afadir algunos
recursos como la simulacién de accidn a través del movimiento de la
camara que se advierte en el reportaje 77we Rio: Heroinas, puede
contribuir a ello.
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Resumen

En el marco de las diversas iniciativas que se han planteado en torno
al Mercado Unico Digital, la Comisién Europea ha propuesto una
nueva Directiva de Servicios de Comunicacion Audiovisual cuyo reto
principal es cohonestar la proteccion de los intereses de los broadeaster
tradicionales y de los nuevos operadores, por cuanto todos ellos deben
ser compatibles. La eleccién de este concreto Instrumento normativo
para posibilitar este proposito no es baladi, ya que permite un margen
a los Estados Miembros. Un objetivo dificil, si, por cuanto el servicio
audiovisual publico se debe a una audiencia amplia, lo que no siempre
coincide con un farget alto que, en cambio, si ofrece rentabilidad
econémica. Pero una oportunidad tnica de dotar a la 16gica econémica
que se presupone al sector audiovisual de una rentabilidad social. Y ello
porque es un hecho que el consumo de contenidos audiovisuales ha
cambiado (esta transformaciéon es evidente especialmente en la
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television lineal) Ante este nuevo panorama, los motores del negocio
de la  television  -contenidos, publicidad y  audiencias
(telespectadores/abonados)- se veran abocados a una redefinicion de
sus modelos respectivos ante el nuevo ecosistema digital. En esta
Comunicaciéon se abordan los desafios regulatorios que plantea la
nueva Directiva europea y su impacto en el concepto de servicio
audiovisual publico.

Palabras clave: Directiva de Servicios de Comunicacion Audiovisual,
servicio audiovisual publico, ecosistema digital, Principio del Pais de
Origen, plataformas de distribucién de videos

1. Introduccion

A finales de 2018 el conjunto de EE.MM. de la UE votara la nueva
Directiva de Servicios de Comunicacion Audiovisual (en adelante,
DSCA 1I) que sustituira a la anterior (2010/13/UE del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 10 de marzo de 2010).

La propuesta de Directiva, aprobada el 25 de mayo de 2016, es una
iniciativa de la Comisién Europea y se enmarca en un conjunto de
iniciativas que pretenden fortalecer el Mercado Unico Digital.

El sector audiovisual, en general, y la television publica, en particular,
precisan de un nuevo entorno regulatorio que ofrezca soluciones y
otorgue seguridad juridica a todos los operadores audiovisuales que
conforman el nuevo ecosistema digital.

En efecto, esta medida trata de cohonestar los intereses de todos los
operadores audiovisuales, lo que pasa por trasladar obligaciones que
hasta ahora recaian unicamente en los radiodifusores tradicionales a las
plataformas de servicios en linea, como la cuota de contenidos
europeos.

En definitiva, el reto es adaptar la regulacién a la nueva realidad que se
ha impuesto en el mercado audiovisual, conformado actualmente por
unas audiencias que cada vez consumen mas contenidos a través de
Internet.
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Abundando en lo anterior, a su vez, hay que tener en cuenta que una
parte cada vez mas grande de estos consumidores son, a su vez,
emisores de contenidos via streaming, una tecnologia en auge.

El primer marco de normas comunes para la regulaciéon europea de la
radiodifusion televisiva lo encontramos en la Directiva de Television
sin Fronteras de 1989. En 2010, esta normativa y sus posteriores
enmiendas de 1997 y 2007 se refundieron en un unico texto, la
Directiva de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual, que en la
actualidad es la piedra angular de la regulaciéon de los medios de
comunicacién de la UE":

Ahora, el objetivo de la UE es aplicar a las plataformas on/ine reglas
similares a las que ya regulan los 5.141 canales de televisiéon que existen
en la Unién y lograr asi un equilibrio entre la competitividad y la
proteccion del consumidor. Por eso, se prevé introducir flexibilidad en
aquellos casos en los que ya no estan justificadas las restricciones
aplicables unicamente a la television, fomentar las peliculas europeas,
proteger a los menores y hacer frente al discurso del odio con mas
eficacia'"

El camino por el que ha transitado la elaboracién del nuevo
Instrumento normativo ha sido proceloso, ya que se han presentado
mas de 1.400 enmiendas, pero necesario, por cuanto urge dar respuesta
a numerosos desafios juridicos.

En concreto, los cambios que, previsiblemente, comportara la nueva
Directiva se aglutinan en torno a las cuestiones siguientes: pais de
origen, comunicaciones comerciales, proteccion del menor,
prohibicién del discurso del odio, promocién de obras europeas,
plataformas de distribuciéon de videos, accesibilidad, reguladores
audiovisuales, asi como la formalizacion del Grupo de Entidades
Reguladoras Europeas para los Servicios de Comunicacién
Audiovisual.

1% 177d. Panorama audiovisual (2017). Nueva Directiva europea del audiovisual
gesperanza o amenaza? Articulo online. Panorama andiovisual. Recuperado el 10 de
junio de 2018, de https://www.panoramaaudiovisual.com/2017/05/25/nueva-
directiva-europea-del-audiovisual-esperanza-o-amenaza/.

N Ihidem.
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Un vector sutura transversalmente los cambios en torno a estos puntos
que se proponen en la nueva Directiva: el concepto de servicio
audiovisual publico. Volveremos mas adelante sobre esta cuestion.

Interesa ahora analizar cuales son los desafios regulatorios que se
presentan con incidencia en el sector audiovisual europeo y en qué se
concretan los cambios que previsiblemente introducira la DSCA 11.

2. La propuesta de nueva Directiva: desafios a los que debe dar
respuesta

El objetivo general de la propuesta es lograr un equilibrio entre la
competitividad y la proteccion del consumidor. En el marco del
Mercado Unico Digital, la Comisién Europea ha trazado una hoja de
ruta muy ambiciosa para propiciar la reforma de leyes anticuadas y
ambiguas que regulan las telecomunicaciones, los derechos de autor, la
proteccion de datos o la aplicacién de la ley de competencia.

El Instrumento normativo elegido por el legislador europeo para
regular el sector audiovisual conformado por una amalgama de
operadores audiovisuales -que va desde los broadeasters tradicionales a
las diferentes platatormas de 1ideo On Demand (170D)- es una Directiva.

La eleccion del citado Instrumento es acertada, por cuanto su
flexibilidad contribuye a reordenar un sector que es cambiante, por
ejemplo, al suavizar las restricciones aplicables hasta ahora a la
televisién y que ya no estan justificadas.

Ademas, la nueva Directiva de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual
para la UE tiene como objetivo general asegurar la integridad del
mercado, es decir, lograr un equilibrio entre el fomento de la
competitividad y la proteccion del usuario.

La justificacion de ambos objetivos se plasma en los cuarenta y dos
considerandos que preceden al corpus legislativo, que se estructura en
torno a once capitulos. En total, la propuesta esta formada por 33
articulos (el ultimo es una especie de “clausula de cierre” que delega en
el legislador europeo la potestad de supervision y aplicacion de la
Norma, asi como la fijacién del periodo maximo de implementacion
por parte de los EE.MM.).
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En linea con otras directivas, se trata de un texto breve que responde
a la naturaleza de este concreto Instrumento normativo, concebido
para obligar a los EE.MM. a alcanzar un resultado, pero dejandoles
libertad tanto de forma como de medios para llevar a cabo su adopcion.

Entre los desafios concretos a los que debe ofrecer respuesta, pueden
sefalarse los siguientes: fomentar las peliculas europeas (la Directiva
establece unas cuotas que se situan en la horquilla del 20 al 30 por
ciento para las producciones europeas en las principales plataformas
de servicios a la carta), proteger a los menores, dar una respuesta mas
eficaz a los discursos de odio e introducir limitaciones de los
contenidos publicitarios en la television lineal y las plataformas de

oD.

3. Cambios mas relevantes
3.1. El Principio del Pais de Origen

El Principio del Pais de Origen (PPO) es uno de los ejes centrales de
la propuesta de Directiva; es clave en un mercado tnico y para la
distribucién de contenidos transfronterizos. Mediante el PPO, los
servicios del ambito de los medios audiovisuales se sujetan tnicamente
a las disposiciones vigentes en el pais en el que estan sometidos.

Se trata de un conjunto de criterios que determinan la competencia
judicial sobre los proveedores y los procedimientos de excepcion y
cooperacion que limitan la libertad de recepcion y retransmision en
casos especificos.

Es importante seflalar que la aplicacion del PPO no afecta a la
territorialidad de los derechos de autor o al alcance de las licencias en
un sectoft.

En este sentido, cabe recordar, de un lado, que los derechos de autor
son, por naturaleza, de caracter territorial. Es decir, se regulan por una
concreta legislacion nacional. Y, de otro, que las licencias se suelen
conceder de ordinario para un ambito concreto sin que abarque la
totalidad de los posibles usos comerciales amparados por los derechos
de propiedad intelectual licenciados.
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La propuesta de nueva Directiva unicamente establece en qué
jurisdiccion tiene lugar el acto del que se derivan los derechos de autor
y simplifica el régimen regulador de la radiodifusion, por lo que no es
necesaria ninguna disposicion sobre la territorialidad o la concesion de
licencias.

En resumen, la propuesta reafirma el principio de libertad de
retransmision y, al mismo tiempo, simplifica las normas que
determinan qué pafs tiene jurisdiccién sobre un proveedor.

3.2. Comunicaciones cometrciales audiovisuales

La propuesta de Directiva presentada por la Comisién pasa por
desregularizar las comunicaciones comerciales. Fstas son “imagenes o
sonidos destinados a promocionar, de manera directa o indirecta, los
bienes, servicios o imagen de una persona fisica o juridica dedicada a
una actividad econémica. Estas imagenes o sonidos acompafian a un
programa o se incluyen en él a cambio de una contraprestacion a favor

del prestador del servicio”".

No obstante, el legislador europeo ha introducido un importante
contrapeso, por cuanto si bien mantiene el limite de contenido
publicitario en el 20 por ciento en la franja horaria de 7 a 23 horas,
flexibiliza las normas de emplazamiento de producto y hace hincapié
en las normas de autorregulaciéon en aras de la proteccion de los
sectores mas vulnerables.

Precisamente, la proteccion de los mas vulnerables (sobre todo,
menores) constituye uno de los ejes centrales del texto presentado por
la Comisiéon. En concreto, busca alejarlos de la exposicion a
comunicaciones comerciales que promuevan alimentos con alto
contenido en grasas y azucares, tabaco o bebidas alcohélicas.

3.3. Proteccion del menor

La actitud activa por parte de los proveedores de servicios es, sin lugar
a dudas, uno de los objetivos mas relevantes que persigue la nueva

2 Apdo. 24 del art. 2 de la Ley 24/2010, de 31 de marzo, General de la

Comunicacion Audiovisual.
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Directiva. Ello viene motivado, en gran medida, por el auge notable del
consumo de contenidos a través de Internet por parte de los menores.

En este sentido, el deseo del legislador europeo se traduce en fomentar
una actitud de responsabilidad activa por parte de los proveedores de
contenidos y servicios audiovisuales en linea y, también, por parte de
los radiodifusores tradicionales. De hecho, se establecen normas
comunes para todos los proveedores de servicios de comunicacion
audiovisual sin distincion.

En efecto, del tenor literal de la nueva propuesta se infiere una
responsabilidad activa por parte de los proveedores de contenidos en
linea. Hasta ahora, esta responsabilidad habia sido pasiva, pero la futura
Directiva consagra una responsabilidad activa, al sefialar:

Una parte importante de los contenidos almacenados en una plataforma
de distribuciéon de videos no estan bajo la responsabilidad editorial del
proveedor de dicha plataforma. No obstante, esos proveedores suelen
determinar la organizacién de los contenidos, a saber, programas o videos
generados por los usuarios, incluso por medios o algoritmos automaticos.
Por lo tanto, los proveedores deben estar obligados a adoptar las medidas
adecuadas para proteger a los menores de los contenidos que puedan
petjudicar [...]".

Se adelanta la responsabilidad, que bascula desde una postura pasiva a
una posicion activa, ex ante, por lo que los proveedores de contenidos
en linea deben adoptar a su vez una posicion i vigilando, al ser ahora
sujetos garantes de buena parte de las obligaciones inherentes a los
contenidos que alojen en sus plataformas, ya sea directamente o a
través de enlaces a otras paginas web -practicas de /Znking, deep linking o
framing, por ejemplo- que, a su vez, pueden impactar en derechos de
propiedad intelectual. Volveremos sobre esta importante cuestion mas
adelante.

Orillada la cuestion de la incidencia de ciertas practicas en los derechos
de autor, interesa ahora subrayar que el cambio del legislador europeo
responde, a su vez, a la transformacion en los habitos de consumo de
contenidos audiovisuales por parte de los usuarios, muchos de ellos
transformados en emisores (de hecho, gran parte de la programacion

13 174, Considerando 28.
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de plataformas de contenidos en linea esta integrada por material
generado por los propios usuarios).

El elenco de medidas que podran imponer los EE.MM. a los
proveedores de contenidos audiovisuales va desde la simple definicion
de “contenidos peligrosos™ hasta la obligacion de adopcién de sistemas
de control parental, verificacion de la edad o identificaciéon de
contenidos en funciéon de ciertos cédigos de edad, pasando por la
instauracion de mecanismos que permitan a los usuarios de las
plataformas (los que producen contenidos que suben a la plataforma o
los que acceden a los videos colgados) calificar, notificar e indicar al
proveedor del servicio que se trata de contenidos del tipo comentado.

De esta forma, por ejemplo, plataformas como YouTube podran verse
obligadas a adoptar mecanismos de identificaciéon de los contenidos
(por ejemplo, peligrosos) alojados en su web.

3.4. Prohibicion del discurso del odio

Junto a la flexibilidad, la armonizaciéon de medidas oportunas para
proteger a los menores de los contenidos nocivos y a todos los
citudadanos de los contenidos que inciten a la violencia o al odio,
constituye la piedra angular de la propuesta de Directiva.

Con caracter general, este Instrumento normativo prohibira todas las
formas y manifestaciones de racismo y xenofobia, la incitacién a la
violencia y al odio por razén de sexo, raza, color, religién, ascendencia
u origen nacional o étnico.

En particular, tal y como estipula el Considerando 31 del texto
propuesto:

[...] debe buscarse un cuidadoso equilibrio con los derechos
fundamentales aplicables, consagrados en la Carta de los Derechos
Fundamentales de la Unién Europea. Estan afectados en particular, segin
el caso, el derecho al respeto de la vida privada y familiar y la proteccion
de los datos de caracter personal, la libertad de expresion y de informacion,
la libertad de empresa, la prohibicién de discriminacion y los derechos del
nifio.

La conjugaciéon de este equilibrio, que cristaliza en el deseo del
legislador europeo de armonizar la normativa de los EE.MM. de la UE,
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no resulta sencilla. El estandar que introducira la nueva Directiva
supone un desafio, por cuanto es mas elevado que algunos derechos
fundamentales consagrados en las respectivas constituciones de los
paises miembros de la Union.

3.5. Promocion de obras europeas: reserva del 20 por ciento del
catalogo de programacion

Toda la legislacion del sector audiovisual europeo esta atravesada por
la salvaguarda de un presupuesto -la exception culturelle frangaise-,
mediante el que se han excluido los contenidos audiovisuales de los
tratados de libre comercio, en aras de fomentar la industria audiovisual
de la Uniéon a través de imposicion de cuotas de exhibicion,
subvenciones a productores, realizadores, etcétera, medidas fiscales
que potencien las producciones locales u obligar a incluir en los
catalogos de programaciéon de los proveedores de contenidos
audiovisuales un porcentaje minimo de contenidos europeos.

En efecto, la propuesta recoge la obligacion de reservar el 20 por ciento
de la programacion a obras europeas, imposicion que es extensiva a
todos los proveedores de contenidos audiovisuales.

La extensién de esta disposicion a todos los operadores ha sido
aplaudida por la doctrina, que ha bendecido la medida,

considerando que, actualmente, las empresas de radiodifusion televisiva
europeas invierten alrededor del 20 % de su volumen de negocios en
contenidos originales y los proveedores a la carta, menos del 1 %, la
Comision pretende que dichas empresas sigan destinando al menos la
mitad del tiempo de emisién a obras europeas y obligara a los proveedores
a la carta a velar por que en sus catdlogos haya al menos una participacion
del 20 % de contenidos europeos (Mendoza Losana, 2016; pag. 3).

Ha sido siempre ésta una medida muy discutida por parte de los
radiodifusores (sobre todo, de caracter privado) que han tratado con
denuedo de expulsar o, cuanto menos, de suavizar la medida con
propuestas que excluyesen la obligacién sobre los resultados brutos de
explotacion, en la conviccion de que la medida mermaba no sélo sus
ingresos sino también su competitividad.

En cualquier caso y, conforme a la propuesta, corresponde a los
EE.MM. decidir si, ademas, imponen obligaciones de financiacién de
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obras europeas a los servicios a la carta disponibles en su pais, pero
establecidos en otro Estado miembro (art. 13.2 de la propuesta de
Directiva)'*.

En linea con la flexibilidad normativa que permite una directiva, la
propuesta deja a los EE.MM. la forma en que deben concretarse las
aportaciones financieras. Estas contribuciones pueden consistir tanto
en inversiones directas como en exacciones a fondos cinematograficos
nacionales.

En este caso, las contribuciones financieras se basaran exclusivamente
en los ingresos obtenidos en los EE.MM. Si el Estado miembro en que
esta establecido el prestador impone una contribuciéon financiera,
debera tener en cuenta las eventuales contribuciones financieras
impuestas por los EE.MM. de recepcién. Cualquier contribucion
tinanciera debera ajustarse al derecho de la Unidn, en particular a la
normativa sobre ayudas estatales'.

Al objeto de asegurar que las obligaciones en materia de promocion de
las obras europeas no socaven el desarrollo del mercado y permitir la
entrada de nuevos operadores, la nueva Directiva exime del
cumplimiento de estas imposiciones a las empresas con escasa
presencia en el mercado (por ejemplo, aquéllas con un bajo volumen
de facturaciéon o audiencias exiguas):

Los Estados miembros dispensaran de los requisitos establecidos en los
apartados 1y 2 a los proveedores con un bajo volumen de negocios o una
baja audiencia, o que sean pequefias empresas y microempresas. Los
Estados miembros podran también obviar los requisitos en los casos en
que resulten impracticables o injustificados en razén de la naturaleza del
tema del servicio de comunicacién audiovisual a peticion'®.

1 Tbidem.

> Arr. Cit.

16 Comision Europea. 2016. Propuesta de Directiva del Patlamento Europeo y
del Consejo por la que se modifica la Directiva 2010/13/UE, sobre la
coordinacién de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados miembros relativas a la prestacion de servicios de

comunicacion audiovisual, a la vista de l1a evolucion de las realidades del
mercado. Art. 13.5.
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Sin embargo, el aspecto mas controvertido tal vez sea el contenido en
el apdo. segundo del articulo 13:

Los Estados miembros podran exigir a los prestadores de servicios de
comunicaciéon audiovisual bajo su competencia judicial una contribucién
financiera a la produccion de obras europeas, por ejemplo, mediante
inversiones directas en contenidos y aportaciones a fondos nacionales. Los
Estados miembros podran exigir la realizacién de estas contribuciones
financieras a los prestadores de servicios de comunicaciéon audiovisual a
peticion dirigidos a publicos de sus territorios, pero establecidos en otros
Estados miembros. En este caso, las contribuciones financieras se basaran
exclusivamente en los ingresos obtenidos en los Estados miembros de
recepcion. Si el Estado miembro en que esta establecido el prestador
impone una contribucion financiera, debera tener en cuenta las eventuales
contribuciones financieras impuestas por los Estados miembros de
recepcion. [...]".

En efecto, de la redaccion del precepto se colige que la nueva Directiva
faculta a los EE.MM. a levantar barreras de mercado (“podran exigir
[...] una contribucién financiera a la produccién de obras europeas
[...]”), de un lado. Y, de otro, que los radiodifusores y prestadores de
servicios de comunicacion audiovisual establecidos fuera del territorio
UE pueden soslayar la referida obligacion.

Por lo tanto, una interpretacion ad /literam del precepto nos lleva a
concluir que: i) la propuesta contiene una importante contradiccion, en
la medida que se permite a los EE.MM. establecer restricciones a las
emisiones transfronterizas, lo que choca frontalmente con la normativa
europea vigente, que promueve la libre circulaciéon de bienes y
servicios, y ii) es disuasoria de futuras inversiones, por cuanto
indirectamente incentiva que los prestadores de servicios
transfronterizos se radiquen fuera de la UE, al quedar ayunos los
EE.MM. de mecanismos juridicos para exigir la contribucion financiera
a la produccién de obras europeas.

3.6. Plataformas de distribucion de videos

La propuesta de Directiva extiende los efectos de la normativa
audiovisual a las plataformas de distribucion de videos (hasta ahora las

7 Vid, Art. 13.2 DCSA (II).
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obligaciones contenidas en la normativa audiovisual europea recaian
unicamente sobre el espinazo de los broadcaster tradicionales).

En efecto, el dificil equilibrio que bascula entre el fomento de la
competitividad y la proteccion del consumidor se conjuga en la
equiparacion de las mismas reglas a las nuevas plataformas on/ine.

Este deseo del legislador europeo ha cristalizado en la inclusion de un
nuevo capitulo en la propuesta de Directiva, dedicado integramente a
las plataformas de distribucién de videos.

La inclusiéon de este Capitulo, cuya rubrica es Disposiciones aplicables a los
servicios de plataformas de distribucion de videos, que se compone unicamente
de dos unicos preceptos (articulos 28 bis y 28 fer) responde a una
cuestion doble: i) reflejar la realidad en el plano legal, por cuanto el
consumo de contenidos a través de operadores de Internet no para de
crecer (sobre todo, via streaming), y 1) establecer un marco comuin de
derechos y obligaciones para todos los actores.

En este sentido, la nueva Directiva supone un marco regulador que
refleja la realidad de un mercado que hasta ahora habia sido
sectorializado. No tenfa sentido imponer unas reglas de juego
determinadas a unos operadores (en funcién, por ejemplo, de la
tecnologia por la que se transmitian los contenidos audiovisuales) en
detrimento de otros.

La propuesta termina en parte con esta distorsion, que comportaba
distintos niveles de proteccidn para el usuario y se aproxima a la nueva
realidad, que a su vez pivota sobre nuevas formas de consumo (videos
bajo demanda, dispositivos de pocas pulgadas -como tablets y
smartphones-, contenidos producidos por los propios usuarios, etcétera).

La imposicién expresa a las plataformas de distribucién de obligaciones
que impidan la difusién de contenidos nocivos para menores, en
general, y que combatan el discurso del odio, en particular, son las dos
medidas clave, junto a la salvaguarda del interés general, que persigue
la propuesta analizada.

El auge del consumo de contenidos audiovisuales via streaming ha sido,
muy posiblemente, el factor catalizador del cambio.
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La aprobacion de la propuesta de Directiva permitira no sélo que la
UE pueda exigir a las nuevas plataformas on/ine, por ejemplo, inversion
en obras europeas (segun se desprende del texto, el 20 por ciento, tal y
como se ha apuntado anteriormente) sino, también, responder de
obligaciones que hasta ahora eran soélo inherentes a los radiodifusores
tradicionales.

Responsabilidad editorial y obligaciones en materia de derechos de
autor son, quizas, los dos aspectos mas sobresalientes a los que deberan
hacer frente los nuevos operadores tras la entrada de la nueva
Directiva.

La visualizacion de un video en Internet con incidencia en la propiedad
intelectual puede agruparse en cuatro grandes categorias: 1) las
descargas (downloading); i) las redes peer-fo-peer; 1ii) los enlaces (linking y
deep linking), y iv) el streaming. En esta Comunicacidn, nos centraremos
en esta ultima por ser la forma masiva de consumo de videos vy, éstos,
a su vez, el formato por excelencia llamado a protagonizar el cambio
de paradigma de consumo de contenidos.

Senalabamos anteriormente que el objetivo general de la propuesta de
Directiva es lograr un equilibrio entre la competencia leal y establecer
medidas tuitivas para el consumidor. Y ello sin olvidar, ademas, la
promocion y la estimulacién de la innovacion y la creatividad.

Una conjugacién de intereses dificil, si se tiene en cuenta que los
derechos de propiedad intelectual crean barreras legales al acceso o uso
del conocimiento por parte de terceros mediante la atribucién de
derechos exclusivos a los inventores y creadores.

Estos derechos exclusivos evitan que terceros se aprovechen del
esfuerzo ajeno y a su vez, permiten al titular de los derechos explotar
su conocimiento o creatividad en el mercado y obtener rendimientos
economicos, incentivando con ello la creatividad y la innovacion.

El progreso y el desarrollo de la SC se fundamentan en que dicho
conocimiento sea compartido ampliamente, ya que permite que las
creaciones de otros sirvan de inspiracion y referencia para la creatividad
ajena.
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En efecto, gran parte del valor de la creatividad o de la actividad
innovadora que protege la propiedad intelectual viene del hecho de que
la misma sea accesible a otros. Asi, para proteger una idea, ésta debe
hacerse publica, de forma que se una al acervo comun que posibilita el
progreso de la sociedad.

El streaming es la distribucion digital de contenido multimedia protegido
por derecho de autor que espolea ese conocimiento a través de una red
de ordenadores en tiempo real. Mediante la modalidad de streamzing, los
datos se reproducen en el mismo acto a través de un sistema se conoce
como bufer, por lo que el contenido no se almacena en el disco duro.

Al tratarse de una retransmision fluida, continua y sin interrupciones,
se orilla el almacenamiento, que es una conducta sobre la que si impacta
la propiedad intelectual. Los datos se alojan en una pagina caché (que
es temporal). De hecho, sélo pueden visualizarse si el usuario contintia
en la misma pagina web porque, si cambia, la caché borra los datos
almacenados.

La cuestion del alojamiento temporal constituye, de hecho, el
argumento principal que ha permitido soslayar la litigiosidad que ha
suscitado esta conducta en torno a la posible vulneraciéon de derechos
de autor.

No obstante, si la cuestion de la temporalidad habia sido esgrimida
hasta ahora con cierto éxito para soslayar la cuestiéon de los derechos
de autor, ello no ha sido 6bice para que los mismos se protejan por
otra via. Es el caso del derecho de reproduccion o de comunicacion

publica.

Mediante el primero, los autores hacen efectivo su derecho a que la
obra se fije en un medio que permita su comunicacion y la obtencion
de copias de toda o parte de ella. A través del segundo, ejercen su
derecho a que una pluralidad de personas pueda tener acceso a la obra
sin previa distribucion de cada una de ellas.

Entre las practicas mas habituales para posibilitar el acceso a
contenidos es el /nking. El programa que sustenta la operacion de
Internet permite que la informacién sea hiper vinculada (hyperiinked o
hypertext reference linked) dentro y entre sitios. Dicha vinculacion (/nking)
ocurre cuando el creador de una pagina web provee una referencia a
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otra, usualmente indicado en textos de color o iconos, utilizando un
software que le permite al usuario hacer clic en la referencia y ver el
contenido en la pagina vinculada (un /Z»£). Mientras esto permite a los
usuarios navegar de manera fluida ente paginas web, esto también
genera problemas relacionados con los derechos de autor.

Un simple /ink (una vinculacién) de una pagina web al inicio de otra
normalmente no genera ninguna preocupacion, ya que el uso de dichos
links puede equipararse al uso de pies de pagina para referirse a otras
paginas. Frecuentemente no se requiere un permiso para hacer un /Znk
de un sitio web, debido a que el titular ha otorgado una licencia
implicita a vincular su material al hacerlo disponible en linea, o por
caracterizar esa vinculacién como uso justo.

Sin embargo, esta practica ha generado un torrente jurisprudencial por
parte del TJUE, que ha ido pronunciandose sobre la responsabilidad
en los casos de incumplimiento de derechos de autor, que no han sido
precisamente pocos.

De este modo, a través de distintos asuntos, el TJUE ha desarrollado
el concepto de “comunicacion publica” como un derecho exclusivo de
autores y otros titulares de derechos conexos de propiedad intelectual.

Mediante los conocidos asuntos Svensson, BestWatery GS Medida, el Alto
Tribunal europeo comienza a concretar y modular la naturaleza juridica
de la practica del /inking en Internet al introducir distintos conceptos
dentro del derecho de comunicacién publica.

No ha habido una jurisprudencia consolidada sobre la cuestion hasta
2017"% que constituye un punto de inflexién en esta materia. El 26 de
abril de 2017, el TJUE se pronuncia sobre los derechos de
reproduccion y de comunicaciéon publica en la ya conocida Sentencia
(C-527/15 Filmspeler), en la que respondera a una cuestién prejudicial
planteada por un tribunal de instancia holandés.

Una empresa comercializada en Internet distintos modelos de un
reproductor multimedia denominado Filmspeler, que permitia el acceso
a obras protegidas disponibles en sitios de difusién en flujo continuo
(streaming) y visualizarlas en una pantalla de tv. E1 TJUE concluy6 que

18 De hecho, el Alto Tribunal ha adoptado en los dltimos afios Resoluciones controvertidas -como la del Asunto
SFC. Del Corso (C-135/10)-, que modulan el derecho exclusivo de comunicacién publica.
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la venta del reproductor constituye una comunicacion al publico en el
sentido recogido en la Directiva de 2001 sobre Derechos de Autor, tras
recordar que el citado Instrumento normativo tiene como objetivo la
instauracion de un nivel elevado de proteccion en favor de los autores.

La cuestién de hacer efectivo el derecho de comunicacion publica a sus
legitimos titulares es la razon ultima por la que existen las normas de
propiedad intelectual, que persiguen fomentar y proteger la innovacién
y la creatividad. Pero éstas se deben conjugar con aquéllas que
persiguen la competencia efectiva en el marco de un mercado integro
que a su vez contenga medidas tuitivas para los consumidores. Una
tarea que se antoja dificil para el legislador que se ha propuesto crear el
Mercado Unico Digital, de ahi que la tarea interpretadora del TJUE

resulte esencial en una cuestion tan viva.

3.7. Accesibilidad

En diciembre de 2015, en el marco del paquete de medidas propuestas
por la Comisién para fomentar el Mercado Unico Digital, el legislador
curopeo adopté una propuesta de Acta Unica de Accesibilidad!, que
tija los requisitos de accesibilidad de una amplia gama de productos y
servicios, incluidos los servicios de comunicacion audiovisual. Por lo
tanto, se eliminan las disposiciones sobre accesibilidad.

En concreto, se suprime el articulo 7 de la Directiva actual, habida
cuenta de que la propuesta de Acta Europea de Accesibilidad establece
ya unos requisitos comunes mas estrictos en materia de accesibilidad
para los prestadores de servicios de comunicacion.

3.8. Reguladores audiovisuales

Bajo la rabrica Auwtoridades reguladoras de los Estados Mienibros, el precepto
que encabeza este Capitulo -el articulo 30- esta dedicado a las
autoridades reguladoras nacionales independientes.

Si bien el catalogo de cuestiones que propone la Directiva no es
exhaustivo, cinco son las competencias que otorga a los reguladores
audiovisuales: la defensa del pluralismo informativo de los medios de

¥ 17d. COM (2015) 615 (http://eur-lex.curopa.cu/legal
content/EN/TXT/?uri=COM%3A2015%3A615%3AFIN).
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comunicacién, la diversidad cultural, la proteccion de los
consumidores, el mercado interior y la promocion de la competencia
leal.

Se da la circunstancia que Espafia es de los pocos paises del entorno
europeo que carece de una autoridad reguladora independiente del
sector audiovisual, lo que parte de la doctrina consolidada no duda en
calificar como “la condicion excepcional de la situacién espafiola” (por

todos, Botella Corral, 2007, pag. 7).

Sin embargo, cuando parece haberse instalado la convicciéon del
necesario  establecimiento de unos consejos  audiovisuales
independientes, efectivos y con competencias reales, el legislador
europeo se ha adelantado.

En efecto, tras la aprobacién del texto final, Espafa tendra cuatro afios
por delante para implementar la nueva Directiva en nuestro
ordenamiento juridico. Al respecto, dos son las opciones que, en la
practica, se tiene que plantear: i) crear una autoridad ex nove, o ii)
ampliar las competencias actuales de la CMT, integrada en la CNMC,
que actualmente esta ayuna de atribuciones en materia de contenidos.

3.9. Formalizacion del Grupo de Entidades Reguladoras
Europeas para los Servicios de Comunicaciéon Audiovisual

La voluntad decidida del legislador europeo de armonizar las
competencias de los reguladores audiovisuales nacionales
independientes cristaliza en la formalizacién del Grupo de Entidades
Reguladoras Europeas para los Servicios de Comunicacion

Audiovisual (ERGA).

Prueba de ello es la inclusion en este Capitulo del articulo 30 bzs, que
esta concebido para reforzar la conformaciéon y preservacion del
mercado interior.

Integrado por las autoridades reguladoras independientes nacionales
en el ambito de los servicios de comunicacién audiovisual, la propuesta
de Directiva plantea conferir al ERGA las competencias siguientes®”:

20 id. Art. 30 bis DCSA (II).
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1) asesorar y asistir a la Comisiéon en su labor de garantizar la
aplicacion coherente del marco regulador de los servicios de
comunicacion audiovisual en todos los EE.MM.;

1) asesorar y asistir a la Comision en cualquier aspecto
relacionado con los servicios de comunicaciéon audiovisual
dentro de las competencias de la Comisidn; si estuviese
justificado con el fin de asesorar a la Comisién sobre
determinadas cuestiones, el Grupo podra consultar a los
participantes en el mercado, consumidores y usuarios finales, con
el fin de recopilar la informacién necesaria;

iif) facilitar el intercambio de experiencias y buenas practicas en
lo relativo a la aplicacion del marco regulador de los servicios de
comunicacion audiovisual;

iv) cooperar y facilitar a sus miembros la informacion necesaria
para la aplicacion de la presente Directiva (en particular, en lo que
atafie al principio de libertad de retransmisién, la oposicion de
excepcion y en la extension de la normativa inherente al sector
audiovisual a los prestadores de servicios de comunicacion
audiovisual), y

v) emitir dictamenes, a peticion de la Comision, sobre asuntos
relativos a los servicios de comunicacion audiovisual, en
particular la proteccién de los menores y la incitacién al odio.

El elenco de atribuciones que la propuesta confiere al ERGA se
refuerza con la potestad que la nueva Directiva otorga al
macroorganismo regulador de emitir dictamenes.

En concreto, el ERGA podra emitir dictimenes relativos a las
cuestiones contempladas en el articulo 2, apartado 5 7er, articulo 6 bis,
apartado 3, y articulo 9, apartados 2 y 4. Esto es, para dirimir sobre
cuestiones relativas a competencia judicial si eventualmente los
EE.MM. interesados no han logrado alcanzar algiin acuerdo®, para
pronunciarse sobre posibles incumplimientos en materia de
informacién sobre contenido por parte de los prestadores de servicios
de comunicacion audiovisual (en especial, aquéllos que puedan

2 1V7d. Art. 2 apdo. 5 zer bis DCSA (ID).
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perjudicar el desarrollo fisico, mental o moral de los menores)™, asi
como para resolver sobre cuestiones relacionadas con la elaboraciéon
de codigos de conducta de autorregulacion y corregulacion en relacion
con las comunicaciones comerciales audiovisuales inadecuadas®.

¢Por qué estas atribuciones estan reforzadas? Porque la nueva
Directiva le ha conferido a este Organismo potestad sancionadora. En
principio, un dictamen es un Instrumento juridico que no tiene fuerza
vinculante.

Ahora bien, del tenor literal del precepto se desprende que la emision
de dictamenes se hara previa solicitud de la Comisién. Elevado a la
Comision, ésta si dispone de capacidad sancionadora. De hecho, la
emision de dictamenes motivados forma parte del 7zer formal de los
procedimientos sancionadores.

No obstante, este aspecto es un “verso suelto” en el espiritu de una
Directiva que rezuma desregulacion.

3.10. El concepto de servicio audiovisual publico en el marco del
nuevo ecosistema digital y en la futura Directiva

Herencia de la llamada exception culturelle francaise, el concepto de
“servicio publico” permanece petrificado en su significado, extension
y alcance en el Estatuto de Radio Television Espanola de 1981.

¢Qué implica, por lo tanto, el concepto de “servicio publico”? Nada
menos, que todas las televisiones en Espana, sea cudl sea su titularidad
y su cobertura geografica, tienen todavia hoy la consideracion legal de
“servicio publico”.

De hecho, toda la produccién legislativa posterior, incluidas diversas
leyes de acompafnamiento de los presupuestos generales del Estado, ha
mantenido esta ficcidén, aunque era manifiesto que la era del monopolio
estatal de la television habia quedado atras™.

2 1/id. Art. 6 bis apdo. 3 DCSA (ID).
2 1id. Art. 9 apdos. 1y 2 DCSA (ID).
% At Cit.
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Esta concepcion se mantiene en el espiritu de la nueva Directiva. Por
ejemplo:

[...] v proteger a todos los ciudadanos frente a la incitacion a la violencia
o al odio dirigidos contra un grupo de personas o un miembro de tal grupo,
definido en relacion con el sexo, 1a raza, el color, la religion, la ascendencia
o el origen nacional o étnico®.

Esta naturaleza tuitiva imprima consistencia al concepto de “servicio
publico”. Mas aun. A pesar del deseo del legislador europeo de
desregular muchas cuestiones inherentes al sector audiovisual, en parte
debido a su dinamica intrinseca convergente, el concepto de “servicio
publico” permanece incélume en la presente propuesta, y ello a pesar
de que no hay una sola referencia en todo el texto.

El 3 de abril de 2010 se produjo el apagin analégico de la television por
ondas hertzianas, momento a partit del que las emisiones de
televisiones terrestres comenzaron a realizarse mediante técnicas

digitales.

La digitalizaciéon de las redes por ondas terrestres, fenémeno que
inyecté un mayor ancho de banda en el espectro radioeléctrico -un bien
demanial escaso sobre el que los sucesivos gobiernos habian ejercido
un férreo control-, comporté un aumento de canales.

No obstante, el incremento de canales que propici6 el encendido digital
como consecuencia del aumento de la capacidad de banda ancha no
vino acompanado de un crecimiento del consumo de television
convencional.

Al contrario, a pesar de la extraordinaria fortaleza que habia mostrado
el consumo hasta la llegada de la TDT, ésta supone un punto de
inflexion, tanto en términos cuantitativos como cualitativos.

En efecto, la introduccién de la tecnologia TDT no sélo trae consigo
una disminucion del consumo de minutos (tendencia que sélo se
“rompe” en 2017, en parte porque se han introducido en las
mediciones “invitados” -espectadores que no viven en el hogar y se
encuentran en éste viendo la television-) sino, también, en términos
cualitativos, por cuanto el zarget joven ha protagonizado una huida hacia

# Vid. Considerando 28 DCSA (TI).
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otros universos digitales, lo que ha propiciado una disminucién de
consumo de television lineal.

Concebida como una tecnologia de sustitucion, la TDT se planted
sobre un modelo de comunicacién que pronto fue superado por otras
tecnologfas  gestionadas por actores de diversos sectores
(telecomunicaciones, distribucion, etc.).

Dos son los tipos de consumo de television. Por un lado, esta el
consumo off-line, que es aquél que coincide con una forma tradicional
(o lineal) de ver contenidos televisivos, que se sustenta en una
programacion con horarios establecidos. De otro, el consumo on-/ine,
que permite visualizar contenidos de manera no lineal, a posteriori, via
Internet.

El cambio de paradigma de consumo televisivo comienza con el
nacimiento de la plataforma por streaming Y ouTube en 2005, que supone
una revolucion en la distribucion de contenidos multimedia.

Esta distribucion digital de contenidos multimedia a través de smart tvs,
smartphones, tablets, etc., que, sin duda, ha alterado sustancialmente los
habitos de consumo de la programacién televisiva que conocemos
tradicionalmente, se vera espoleada con la tecnologia 5G.

En este sentido, tres seran los vectores de accion que cincelaran una
redefinicién del modelo audiovisual en el quinquenio 2020-2025: la
economia 5G, los gigantes digitales y los nuevos operadores de la
industria de la television.

Por lo tanto, el motor de este cambio sera la distribuciéon digital,
auspiciada por el corolario de gadgets multimedia que, propulsados por
la velocidad (en clave de 5G), redefiniran el consumo de contenidos.

A los operadores tradicionales se suman ya nuevos players (YouTube,
Netflix y HBO, entre los mas conocidos). Y, del lado de la distribucién,
habra que tener muy en cuenta a Google TV, Facebook TV y Amazon
Prime Video.

El video es, precisamente, el formato de consumo televisivo por
excelencia que esta llamado a protagonizar el gran cambio en la forma
de consumo.
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De hecho, este cambio de paradigma -el consumo de video vz
streaming- es la cuestion nuclear de la nueva Directiva -y su principal
desafio-, dado que debera dotar de seguridad juridica a todos los
actores, actualmente sujetos a normativas diferentes y con desigual
proteccion.

4. Conclusiones

El consumo de contenidos a la carta -en particular, de videos- via
tecnologia streaming ha espoleado la apariciéon de nuevos actores en el
sector audiovisual. A la par que consumidores, los nuevos players son
también competidores de los operadores tradicionales.

En el nuevo ecosistema digital, conformado por radiodifusores
tradicionales, prestadores de servicios por Internet y contenidos
generados usuarios, la asimetria es la nota que caracteriza la situacion
de partida, por cuanto estan sujetos a normativas diferentes y a niveles
de proteccién desiguales.

Con un espiritu tefiido de desregulacién, el legislador europeo ha
propuesto la DSCA (1), que tiene como objetivo principal armonizar
la actual normativa del sector audiovisual y adaptarla a la nueva
realidad, a fin de reflejar todos estos cambios en el mercado, el
consumo y la tecnologia, pero manteniendo una actitud hipergarantista
en cuestiones como el “servicio publico”, un bien juridico que sigue
presidiendo la regulacion del sector audiovisual.
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Resumen

La transparencia en la gestion de los recursos publicos ha dejado de ser
una opcidén para convertirse en una obligaciéon en la mayoria de paises
de la Europa Comunitaria. L.os medios de comunicacién publicos no
son una excepcion a esta nueva dimension social y es a través de sus
sitios web donde la mayoria de los usuarios pueden acceder a la
informacién referida a la gestién, el capital social, los 6rganos de
control y una larga lista de cuestiones estructurales. El presente texto
pretende proponer y aplicar un indicador que mida el grado de
transparencia y rentabilidad social que reflejan las webs de los
principales canales nacionales generalistas publicos del Suroeste
europeo: TVE 1 (Espafna), RTP1 (Portugal); FR1 (Francia) y RAI 1
(Italia). Para cllo se partira del Indice de Rentabilidad Social en
Comunicacion (IRSCOM), compuesto por 32 valores agrupados en
seis areas: transparencia, capital social, infraestructuras, programacion,
uso de NNTT vy articulacion territorial. El objetivo principal de la
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propuesta es desarrollar una herramienta homologable a nivel
internacional que mida e incida en la rentabilidad social con la que las
televisiones publicas generalistas realizan su labor de informacién y
comunicacién dirigida a la ciudadania, destacando su gestion,
pluralidad y diversidad de la programacion, adecuacion de contenidos
de utilidad publica y uso de las nuevas tecnologias.

Palabras clave: indicadores, servicio publico, transparencia, entes
publicos, rentabilidad social

1. Introduccion

La transparencia en la gestion de los recursos publicos ha dejado de ser
una opcidn para convertirse en una obligaciéon en la mayoria de paises
de la Europa Comunitaria. Los medios de comunicacioén publicos no
son una excepcion a esta nueva dimension social y es a través de sus
sitios web donde la mayoria de los usuarios pueden acceder a la
informacién referida a la gestién, el capital social, los 6rganos de
control y una larga lista de cuestiones estructurales.

El presente texto pretende proponer y aplicar un indicador que mida
el grado de transparencia y rentabilidad social que reflejan las webs de
los principales canales nacionales generalistas publicos del Suroeste
europeo: RTVE (Espafia), RTP (Portugal); FR (Francia) y RATI (Italia).
Estos pafses han sido seleccionados por su cercania geografica y
cultural.

Para ello se partird del Indice de Rentabilidad Social en Comunicacion
(IRSCOM) que fue aplicado a las televisiones de proximidad de
Andalucia como territorio experimental, por COMandalucia, El
Laboratorio de Comunicacion y Cultura de la Universidad de Malaga,
del cual forman parte las dos autoras de este estudio. Los items que
conforman dicho indice seran adaptados al ambito de cobertura y al
nivel de recursos de las televisiones ya citadas. Este indice mide tanto
valores tangibles, como otros de naturaleza mas intangible en la
prestacion del servicio publico de manera fiable, rapida y contrastada.

Ademas, se tendran como referencia estudios previos realizados como
el de Costa y Tufiez, en 2017, titulado “Informacién corporativa online
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de las televisiones publicas europeas y sus relaciones con la audiencia”
y el de Fernandez (2016), “La pagina web como espacio de
transparencia de las radiotelevisiones publicas”. En ambos se aborda
una aproximacion al posicionamiento web de las televisiones publicas
europeas con mayor capacidad econémica.

El objetivo principal de la propuesta es desarrollar una herramienta
homologable a nivel internacional que mida e incida en la rentabilidad
social con la que las televisiones publicas generalistas realizan su labor
de informacién y comunicacién dirigida a la ciudadania, destacando su
gestion, servicio publico y uso de las nuevas tecnologias.

2. Informacién corporativa a disposicion publica

La television de calidad es un derecho del ciudadano y una obligacion
para los profesionales de los medios, un criterio que afecta tanto a la
programacion que se emite, como a la transparencia en su gestion y el
control por parte del poder politico. Este deber se acentta ain mas en
el caso de las emisoras de titularidad publica.

La digitalizaciéon de los procesos, la atomizaciéon de las audiencias, la
multiplicacién de la oferta de libre acceso mediante la TDT vy la
consolidacién de Internet y los nuevos medios como dispositivos de

consumo, conducen hacia una nueva etapa en la dinamica y el alcance
de la television publica (Manfredi, 2011:51).

Si bien los contenidos de la programacion son el elemento basico que
las televisiones deben tener en cuenta, la evolucion social y tecnolégica
hacen que, en la actualidad, la informacién presentada en las paginas
webs de estos entes se convierta en un aspecto primordial para rendir
cuentas a la ciudadania, que en dltimo extremo es quien los financia a
través de impuestos indirectos o de un canon. Por tanto, cada vez se
exige una mayor transparencia sobre la gestion del dinero puablico y
esto supone que presupuestos, memorias, organigramas, retribuciones
de altos cargos, etc. deben ser de libre acceso en la pagina web de los
entes. En definitiva, el cuestionamiento privado y politico de su sistema
de financiaciéon publica ha obligado a las respectivas corporaciones a
incrementar sus niveles de transparencia sobre el destino de los fondos
y sobre la necesidad de mejora de su reputacion (Fernandez y Campos,

2013).
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Es, por tanto, en la pagina web donde la emisora establece una relacion
bidireccional con su entorno, siendo necesario que la informacién que
las corporaciones dirigen a sus stakeholders no se limite a la que establece
la legislacion mercantil (Bonsén y Escobar, 2004). El principal retorno
que buscan las empresas a la hora de invertir en tecnologfas web 2.0 es
mejorar la interacciéon con sus grupos de interés (Celaya, 2008) y
generar conversaciones, pasando del monodlogo al dialogo, tras
convertir al consumidor en el centro de todo el sistema (Madinabeitia,

2010).

Para Fidalgo (2000) la gobernanza de las empresas de comunicacion
no solo es una cuestion ética, sino que se trata de una estrategia para
aumentar la credibilidad. Las practicas transparentes se convierten en
la herramienta de las organizaciones para poner fin al deterioro de las
relaciones con su publico. Fernandez (2016) afade que “la falta de
informacion es un lastre que arrastran las empresas desde hace décadas,
pero acaban de identificarla como la llave de sus problemas de imagen,
reputacion y credibilidad”.

Meier (2009) atirma que los instrumentos de transparencia y rendicién
de cuentas son variados y que se pueden clasificar en unidireccionales
o interactivos. Se pueden ofrecer diferentes funciones: desde atender
quejas hasta corregir errores o simplemente, interactuar con los
televidentes.

Todos los estudios citados hasta ahora coinciden en que toda
radiotelevision, independientemente de su titularidad o ambito de
cobertura, debe tener presencia web y no solo eso, sino que tiene que
permitir la contribucién activa tanto de los creadores como de los
usuarios, el intercambio opiniones y contenido, de manera que ambos
obtengan beneficios, lo que se ha definido por Tufez y Sixto (2001)
como un “compromiso 2.0”.

La propia Unién Europea de Radiodifusiéon, organizacion
internacional de radiodifusoras de servicio publico, consciente del
nuevo ecosistema mediatico y de las exigencias de sus usuarios
present6 en sus Estatutos (afio 2015) una serie de objetivos entre los
que destacamos el primero: “Promover y desarrollar el concepto de
medios de servicio publico, asi como sus valores, destacando la
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universalidad, la independencia, la excelencia, la diversidad, la
responsabilidad social y la innovacién”.

Una vez mas, observamos que la tendencia marcada por los
organismos internacionales incide en la promociéon de valores
corporativos de servicio publico y responsabilidad social.

3. Material y método

Como se ha indicado con anterioridad, este estudio tiene como
principal objetivo el desarrollar una herramienta homologable a nivel
internacional que mida e incida en la rentabilidad social con la que las
corporaciones de radiotelevision publicas generalistas realizan su labor
de informacién y comunicacién dirigida a la ciudadania, destacando su
gestion, utilidad publica y uso de las nuevas tecnologias.

Tabla 1. Datos identificativos de los canales

Pais TV Nombre Web

Espafia | RTVE | Corporacion de Radio | http://www.rtve.es/
y Television Espanola

Portugal | RTP | Radio e Televisao de | http://www.ttp.pt/

Portugal
Francia | FR France Televisions https:/ /www.francetelevisions.fr/
Italia RAI Radiotelevisione www.raitalia.it/

Ttaliana

Fuente: elaboracion propia

A raiz de éste, se formula un objetivo secundario: el revelar los indices
de transparencia de las radiotelevisiones nacionales de Espafa,
Portugal, Francia e Italia a partir del analisis de la seccion corporativa
de sus paginas web. Se ha elegido como objeto de estudio las webs
corporativas onl/ine de estos canales por suponer la principal plataforma
corporativa existente al amparo del actual paradigma 2.0 (Mart,
Alvarez y Dominguez, 2010).

Para el desarrollo de la investigacién se ha recurrido una muestra
intencional o por conveniencia (y por tanto no probabilistica) formada
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por RTVE (Espana), RTP (Portugal); FR (Francia) y RAI (Italia)

tomada durante el mes de julio de 2018.

La metodologia se ha basado en técnicas cuantitativas, centrandose en
el analisis de contenido de varias secciones de las paginas web de las
cuatro radiotelevisiones. El estudio parte de tres parametros, cada uno
de ellos se compone de cinco indicadores:

1. Parametro de transparencia y gestion:

1.1. ¢Es publica la financiacion?

1.2. :Es publica la memoria de cuentas?

1.3. ¢Son publicos los miembros del Consejo de Administracion?
1.4. ¢Es publica la retribucién de directivos?

1.5. ¢Existen organismos de control?

2. Parametro de servicio publico:

2.1. ¢Tiene publicado su cédigo ético?

2.2. ¢Tienen publicadas las actividades de responsabilidad social?

2.3. ¢Tiene publicados estudios e informes sobre programacién y
audiencias?

2.4. ;Existen canales de comunicacién bidireccionales con la audiencia?
2.5. ¢Respetan la pluralidad politica y la diversidad social?

3. Parametro de uso de nuevas tecnologias:

3.1. ¢Tiene un laboratorio de nuevos formatos?

3.2. ¢Utliza redes sociales?

3.3. ;Emplean herramientas de la Web 2.0. (sindicacién de contenidos;
blogs vinculados al medio)?

3.4. Presencia del canal en plataformas audiovisuales

3.5. Vinculacién entre el sitio web del medio de comunicacion y las
plataformas.
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Por tanto, el estudio propone 15 indicadores aplicables a las webs de
las corporaciones de televisiones publicas, para posteriormente
ensayarlos de forma experimental en cuatro canales publicos
nacionales del Suroeste europeo. Entendemos por indicador una
variable, cuantitativa y cualitativa, medida en un periodo de tiempo
determinado, que nos ofrece una base objetiva observable vy
cuantificable para evaluar el cumplimiento de unos estindares minimos
exigibles en el cumplimiento de la funcién de servicio publico y
transparencia de una radiotelevision estatal.

Para este cometido se diseié una ficha de analisis que agilizase el
proceso de recogida de informacién. La ficha fue testada sobre dos
canales de la muestra para evaluar y mejorar su eficacia. Tras
perfeccionar esta primera herramienta se elaboré una ficha definitiva
en la que se definieron con claridad los criterios de analisis en cada
variable y se unificaron los discernimientos para la puntuacion de éstas.

En primer lugar, se senald si la web ofrece o no informacién sobre
estos indicadores. En caso positivo, se analizé el modo en el que se
muestran. A cada indicador se le otorgd una puntuacion (1 punto en
caso de que se cumpla, 0,5 en caso de que se cumpla parcialmente y O
puntos en el supuesto de que no se cumpla).

4. Resultados

Una vez analizados los tres parametros, y sus cinco respectivos
indicadores de los cuatros sitios web de las corporaciones, se revela que
en general, éstas asumen como exigencias los supuestos de partida
marcados por cada indicador. Las siguientes tablas sintetizan la
puntuacion obtenida en cada uno de ellos:

Tabla 2. Indicadores de transparencia y gestion
(hasta 5 puntos)

TV Financiaciéon | Memoria | Consejo | Directivos | Control | Total
Adm.

RTVE Si (1) Si (1) Si(1) No (0) Si(1) +

RTP Si (1) Si (1) Si(1) No (0) Si(1) +
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FR Si(1) Si(1) Parcial | No (0) Si(1) 3,5
©0.5)
RAI Si(1) Si(1) Parcial | No (0) Si(1) 3,5
©0.5)
Fuente: elaboracion propia
Tabla 3. Indicadores de servicio publico (hasta 5 puntos)
TV Cédigo | Responsabilidad | Estudios/ | Comunicacién | Pluralidad/ | Total
ético social informes | audiencia diversidad
RTVE |Si(1) |Si(1) Si(1) Si(1) Parcial 4,5
0,5

RTP |Si(1) | No (0) No (0) Si(1) Si (1) 3
FR Si (1) | Parcial (0,5) Si (1) Si (1) Si (1) 4,5
RAI Si(1) |Si(1) Si (1) Parcial (0,5) | Si(1) 4,5

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4. Indicadores uso de nuevas tecnologias
(hasta 5 puntos)
TV Laboratorio | RR.SS. | Herramientas | Plataformas | Vinculacién | Total
2.0 web y redes
RTVE | Si (1) Si(1) |Si(1) Si(1) Si (1) 5
RTP |Si(1) Si(1) | No (0) Si(1) Si(1) 4
FR St (1) Si(1) | No (0) Si(1) Si(1) 4
RAI Parcial Si(1) |Si(1) Si(1) Parcial 4
©0,5) ©0,5)
Fuente: elaboracion propia
4.1. RTVE

La mayoria de los indicadores del parametro de transparencia y gestiéon
y de servicio publico aparecen recogidos en la “Memoria sobre el
cumplimiento de la funcién de servicio publico y la responsabilidad
social corporativa” que se ha publicado desde 2007 hasta el ano 20106,
quedando pendiente la publicaciéon de la de 2017. En ella se recoge el
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codigo ético (mision, vision y valores), la composicion del consejo de
administracion, detalles sobre la financiacion y la memoria de cuentas,
las actividades de responsabilidad social, el organismo de control (el
defensor del espectador), el respeto a la diversidad, la pluralidad,
informes sobre programacion y estudios sobre audiencias, entre otros
aspectos. En esta memoria no se especifica la retribucion de directivos,
ni se mencionan los canales de comunicacién bidireccionales con el

publico.

Fuera de este informe, en la seccién “Esquema web corporativa”
encontramos enlaces al Consejo de Administracion en el que se puede
acceder a un breve curriculo vitae de sus miembros clicando sobre su
fotografia. El mismo esquema se repite si se enlaza con el Comité de
Direccion. En esta seccion se puede acceder a cada uno de los capitulos
de la memoria anteriormente citada pero no hallamos informaciéon
sobre la retribucion de directivos ni trabajadores.

Observamos que en la mayoria de las secciones de la web aparece una
botonera para compartir el contenido en una amplia variedad de redes
sociales, RSS y correo electronico. Ademas de la TV a la carta y el
laboratorio, en la segunda mitad de 2017 RTVE lanzé6 la plataforma
digital Playz, en la que se ofrecen contenidos originales e interactivos
de calidad como webseries, apostando por los jévenes
creadores espafioles e incluyendo propuestas interactivas dirigidas al
publico juvenil. El Laboratorio de Radio Televisiéon Espafiola (Lab
RTVE) destaca por su impulso innovador en la produccion de
contenidos audiovisuales transmedia.

RTVE tiene un canal general en la plataforma YouTube donde hay
contenidos en 360°, ademas de subcanales especificos de sus distintas
secciones. Aunque no posee un canal en la plataforma Vimeo, hay
colgados en ésta cerca de 3000 videos de programas de la corporacion,
también acoge un area de blogs.

La corporacién espafiola consigue 13,5 puntos de una puntuacion
maxima de 15 siendo sus debilidades la no actualizaciéon de su dltima
memoria, la falta de informacion sobre el sueldo de sus directivos y el
espacio, susceptible de mejoras que ofrece a la pluralidad y diversidad.
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4.2. RTP

En la seccion “la empresa” de la corporacion lusa encontramos la
opcion de abrir unas memorias (desde el ano 2003 hasta el 2017)
llamadas “Plan de Actividad y Presupuesto”. Se tratan de extensos
documentos en formato pdf en los que se dedica un epigrafe a la
tinanciacién, y otro a la justificacion de la funcion de servicio pablico
por cada uno de los canales de radio y de TV del grupo. En estas
memorias no se especifica la retribucién de directivos.

Dentro de la pestafia “Orgaos sociais” se encuentra especificado el
Consejo de Administracion, aunque solo aparece la foto y unas lineas
sobre el curriculum del Presidente, y se sefala los nombres de los dos
vocales. En esa misma pestafia encontramos el Consejo de Opinion,
en el que si aparecen las fotos y curriculo de su presidente y todos sus
miembros, asi como todas las actividades realizadas por el 6rgano.
También hay un Consejo Fiscal y un Consejo General Independiente
con el mismo nivel de informaciéon que el de Opinién. Llama la
atencion que ninguno de los consejos tiene la misma apariencia web
que los demas o lo que es lo mismo, no se da coherencia entre el
contenido y la apariencia de las secciones de cada consejo.

No hay alusiones directas a la responsabilidad social corporativa, pero
existe un “Relatorio de sustentabilidade” con caracter anual y otro de
género. En la pestana “Quadro Legal” se incluye el plan de prevencién
de corrupcion, el codigo ético, los estatutos, las leyes nacionales que
rigen la radio y la television e incluso la Constitucion Portuguesa. Todas
las secciones de la web tienen una botonera para compartir el
contenido en redes sociales (Facebook, Twitter, You Tube, Instagram
y Flickr). RTP no tiene blogs de colaboradores asociados a la web.

La corporacién portuguesa cuenta con un laboratorio creativo y
experimental, RTP Lab, con nuevas formas de producciéon de
contenidos, pensadas en una légica multiplataforma. También hay una
seccion llamada “RTP Nuestro futuro” en la que se recogen reportajes
y demas contenidos sobre la naturaleza y los océanos.

RTP consigue 11 puntos de una puntuaciéon maxima de 15, siendo sus
debilidades la falta de informacion sobre el sueldo de sus directivos,
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programacion y audiencias y el uso de herramientas de la web 2.0,
como el blog.

4.3. France Télévisions

En la pestafia “Grupo” encontramos la informacién corporativa que
revisa la historia, mision y un informe anual a modo de sintesis sobre
balance, audiencias, cadenas, programacién, gestiéon, creacion
audiovisual, digitalizacién, mejores momentos del afio. Es un
documento informativo muy completo que puede descargarse en
formato pdf, pero solo esta disponible el del afio 2016 (no pudiéndose
consultar el dltimo, el del 2017, al final del informe se pueden consultar
los correspondientes a 2014 y 2015), en esa memoria no se especifica
la retribucién de directivos. También hay un apartado de cifras clave
en el que se sintetiza informacion sobre los recursos, los resultados, el
capital propio o las audiencias.

Aunque no hay ningin apartado denominado responsabilidad social
corporativa, en el informe anual aparecen acciones y actividades que se
vinculan a esta linea. También se hace en el enlace “Ressources
Humaines”. En la pestafia “Organizacion” destacan enlaces como el
del Comité de ética; a la carta ética; el Consejo de Administracion y el
Comité Ejecutivo. El contenido de estos enlaces se presenta a modo
de noticia, explicando los nombres y los cargos o funcién que tienen
sin fotografias individuales ni el curriculo de los miembros. La pestafia
“Francetelevision y vosotros” incluye enlaces al “Conseil consultatif
des programmes”, formado por espectadores que anualmente evaltan
la programacion y buscan la manera de mejorarla.

La mayoria de secciones tienen una botonera para compartir el
contenido en Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Instagram,
Pinterest y Google+. Cada canal dispone de sus propias redes y de un
servicio de relacién con el espectador (SRT), con un nimero de
teléfono y e-mail. Ademas, la corporacion posee un “Club del
espectador”, aunque no tiene blogs de colaboradores asociados a la
web. France TV dispone de un Lab con varias secciones entre las que
destaca Méta-media donde se abordan temas relacionados con los
medios de comunicacion, como las fake news.
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El ente consigue 12 puntos de una puntuacién maxima de 15, siendo
sus debilidades la no actualizacion de su ultima memoria, 1a falta de
informacion sobre el sueldo de sus directivos, el uso de herramientas
de la web 2.0. como el blog o la ausencia de una politica de
responsabilidad social corporativa bien definida.

4.4. RAI

En la pestana “Corporate” se ofrecen varias secciones referidas al
grupo corporativo, el canon, la responsabilidad social, los proveedores,
la transparencia, datos de contacto y las leyes que rigen el ente y sus
medios. Incluye un apartado de “Documentos” que ofrece “Lo statuto
della nuova RAT Radiotelevisione Italiana”; el contrato de servicio y el
codigo ético.

Si se selecciona la pestafia “El Grupo” encontramos, por una parte, un
organigrama anénimo del consejo de administracién y el equipo
directivo y un directorio alfabético de sus componentes. Por otro lado,
en el apartado titulado “Bilancio” presenta, de forma actualizada, los

informes anuales de la actividad econdémica de la corporaciéon hasta
2017 (desde el 2011).

La pestafa “Transparenta’ hace referencia a la ley que obliga a ello e
incluye aspectos de gobernanza, administracion y control, consejo de
administracion, balance, inversion en el sector audiovisual, calidad de
la oferta de programacion, balances, anticorrupcion, recursos humanos
y procedimiento para asignar contratos. En la secciéon “Corporate
reputation e Qualitel” se publica periddicamente un balance de su
reputacion corporativa, en el que miden la opinién de los ciudadanos
sobre todos los medios de la corporacion.

En la pagina de inicio de la web tienen una botonera para compartir el
contenido en redes sociales (Facebook y Twitter) y en un lateral de la
misma aparecen los tltimos contenidos twitteados por los usuarios. La
corporacién también acoge un area de blogs y posee un canal en
YouTube que no esta vinculado a la web del ente. Aunque hay una
seccion llamada Italia Lab en ella solo se ofrece un reproductor de
video que reproduce los clips mas visitados.

La RAI consigue 13 puntos de una puntuacion maxima de 15, siendo
sus debilidades la falta de informacion sobre el sueldo de sus directivos,
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la informacién sobre su Consejo de Administracién, su no vinculacion
a plataformas de video desde la web y la falta de innovacion en su
laboratorio audiovisual (Lab).

5. Comparacion y sintesis de los resultados
Sintetizando todos los resultados recabados, en la siguiente tabla se

ofrece un ranking de las corporaciones analizadas segun la puntuacion
obtenida en cada parametro observado.

Tabla 5. Resultados totales obtenidos por parametros

PARAMETRO RTVE | RTP | France TV | RAI
Indicadores de transparencia y gestion | 4 4 3,5 3,5
Indicadores de servicio publico 4.5 3 45 45
Indicadores uso de nuevas tecnologias | 5 4 4 4

Fuente: elaboracién propia

La tabla revela que los indicadores de transparencia y gestiébn son
publicados por las cuatro corporaciones analizadas, aunque ninguna
obtiene la maxima puntuacién, al no publicar la retribucién que
perciben sus directivos. Las mejores puntuaciones en este item son
ostentadas por las corporaciones espafiola y portuguesa, aunque tanto
en el caso de la espafiola como en el de la francesa, cabe destacar que
no se ha actualizado la memoria del ultimo ejercicio (2017) estando
solo disponible hasta 2016, hecho que nos parece muy grave, a pesar
de que en las memorias publicadas incluyan la mayoria de los
indicadores recomendados. Las radiotelevisiones estatales publicas de
Italia y Francia son, a priori, las menos transparentes, en tanto que solo
publican informacion sobre dos de los items, sin hacer mencion a los
presupuestos ni las remuneraciones de la alta direccion.

En cuanto a los indicadores de servicio publico, todas las
corporaciones, a excepcion de la portuguesa, estan cerca de conseguir
la maxima puntuaciébn ya que en sus respectivas paginas webs
informacién sobre su cédigo ético, actividades de responsabilidad
social, estudios e informes sobre programacién y audiencias, vias de
comunicacioén bidireccionales con la audiencia y respeto a la pluralidad
politica y la diversidad social. La corporaciéon lusa obtiene una

85



puntuacion inferior en este item al no facilitar el acceso a datos sobre
la responsabilidad social corporativa ni de los informes sobre
programacion y audiencias realizados.

Por dultimo, los indicadores que sefialan el uso de las nuevas
tecnologfas, obtienen puntuaciones elevadas en los cuatro entes,
destacando RTVE al tener un laboratorio de nuevos formatos, utilizar
redes sociales y herramientas de la Web 2.0. (compartir sindicaciéon de
contenidos y blogs vinculados al medio), presencia del canal en
plataformas audiovisuales (YouTube y Vimeo) y haber vinculado éstas
a su sitio web.

6. Conclusiones

Las entidades publicas televisivas analizadas coinciden en priorizar la
transparencia aportando cuantiosa informacion sobre su actividad, sus
presupuestos y su pluralidad. En el caso italiano y portugués incluyen
un apartado especifico “anticorrupciéon” donde se explican las
normativas a seguir y las medidas puestas en marcha para la prevencion
de esta lacra, mientras que en el resto de las corporaciones no existe
una etiqueta expresa para ello.

A excepcidn del caso francés, en el que la informacién corporativa es
expresada mediante graficas y presentaciones, podemos constatar que
en el resto de los entes todos esos datos son accesibles, pero
presentados en inmensos documentos en pdf poco atractivos para su
lectura y con escasas o ningunas herramientas de navegacion, tales
como un indice interactivo.

Es por ello que consideramos que es necesario seguir avanzando en
este parametro para igualar el nivel de transparencia con la ciudadania
a los de otros paises europeos como por ejemplo Alemania o Inglaterra
en cuyas webs se ofrece estas informaciones de forma accesible y
atractiva y, no se ocultan datos necesarios para generar confianza en la
ctudadania, como la retribucion de directivos y trabajadores, segin su
categoria o los mecanismos para el nombramiento de los primeros.

También consideramos un hecho muy grave que las corporaciones
trancesa y espafiola no hayan publicado, a mediados del afio 2018, las
memorias corporativas del ejercicio 2017, hecho que puede redundar
en la desconfianza de la ciudadania que, en el caso de RTVE, vive sus
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momentos mas criticos debido a la evidente intromisién del poder
politico en los contenidos informativos y al uso partidista de los
organos directivos en los ultimos afos.

La visualizacion de la funcién de servicio publico es otro aspecto vital
al que debe darse la maxima importancia, pues es el mejor justificante
de la existencia de estos medios y de los beneficios que aportan a las
sociedades en las que se ubican, por tanto, aspectos como el codigo
ético, el respeto a la pluralidad y diversidad y las actividades de
responsabilidad social corporativa realizadas, deben ocupar un lugar
privilegiado y de facil acceso en las webs de las corporaciones.

Todas las radiotelevisiones analizadas trabajan en entornos 2.0. con
solvencia, estando presentes en las redes sociales y en plataformas
audiovisuales, pero, no en todos los casos hay una vinculacién visible
en la web de éstas plataformas o se dispone de un blog, en el que el
autor y los lectores aborden temas especificos dejando comentarios y
participando en foros de discusion. Son ya muchos los medios que
cuentan con ellos, ya que sirven para fidelizar a las audiencias y obtener
mas visitas diarias. Solo en el caso de las corporaciones espafiola e
italiana se cuenta con esta herramienta.
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Resumen

Ante las proximas elecciones al Parlamento Europeo de mayo de 2019
—entre otras convocatorias electorales— las televisiones publicas
tienen la oportunidad de brindar un servicio publico de calidad. La
tradicional cobertura informativa de los procesos electorales esta
regulada juridicamente de forma minuciosa y supone un esfuerzo
presupuestario esencial y extraordinario. La importancia de las
mencionadas convocatorias, por tanto, tiene un impacto cuantificable
en las diferentes formulas de evaluacion del servicio publico y su coste
de ejecucion. El estudio continuado de estas coberturas permite
vislumbrar una oportunidad para la innovacién, en un momento en el
que se auna el maximo interés informativo con la trascendencia
inmediata de los resultados electorales.
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1. Introduccion. Informacién electoral, un servicio publico
esencial

Desde hace varias décadas la reflexion sobre el papel de las televisiones
publicas ha centrado un esfuerzo importante de la comunidad
académica. Pere-Oriol Costa (1986: 353) reflexionaba en los ochenta
acerca de la crisis a la que debian hacer frente las televisiones publicas
ante la necesidad de salvaguardar un espacio de servicio publico dada
la apertura comercial imparable del espectro audiovisual. En la misma
direccion, Jay G. Blumler (1994: 21) de la Universidad de Leeds ya veia
entonces a la television publica como una “querida abuela” y se
preguntaba: spuede la television publica sobrevivir y prosperar en la
Europa occidental? Para él, era esencial que los responsables de la
television publica definieran de manera explicita y elaborada las formas
particulares de servicio publico que intentan emitir en el futuro,
incluyendo con cierto detalle especificaciones sobre sus implicaciones
en la programacion. Para Blumler esto deberia estar asociado con “un
sistema de planificacion que sitie los objetivos de actuacion
correspondientes y que monitorice, evalie y publicamente informe si,
y en qué medida, se han cubierto tales objetivos”.

Un tiempo después, la dltima crisis y el proceso de digitalizacién han
causado un gran impacto sobre el sistema mediatico. En este nuevo
contexto Moragas y Garitaonandia (2012, 16) han sefialado que resulta
complicado justificar ingresos crecientes para las radiotelevisiones
publicas ante la necesidad de hacer frente a nuevas demandas: “que
sean innovadoras, de forma que integren internet, redes sociales,
telefonfa movil o que hagan programas cross-media, incluso con menores
recursos”. A veces incluso la crisis es utilizada ideologicamente para
justificar descensos en la financiaciéon de los medios publicos. El
propio balance de las radiotelevisiones publicas autonémicas destaca
su funciéon de servicio publico, de dinamizacién de su entorno, de
vertebracion social, de soporte cultural y lingtiistico, de promocion del
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turismo y de innovacion con nuevos formatos, desarrollo de ficcion
propia, introduccion de servicios oz /ine, bajo demanda y a la carta, alta
definicion y la contribucion a la industria audiovisual de su entorno.
En sintesis, el problema segun Campos (2012, 160) “radica en
cuantificar el coste inversion del servicio publico en cada Comunidad”.
A continuacion, se trata de mostrar y analizar, a través de un estudio
piloto, la labor de las televisiones publicas en general y de las
autonémicas en particular, a la hora de realizar la cobertura informativa
de un proceso electoral entendido como un servicio publico esencial.

2. Metodologia aplicada

A partir de los tres pasos sefialados por Blumler se trata de observar:
la implicacion habitual de wuna television autonémica en la
programacion de un proceso electoral, la planificacion de sus objetivos
de produccién y emision y, finalmente, el seguimiento, monitorizacion
y evaluacion de un servicio publico esencial como la informaciéon
electoral. En este sentido, y ante las préximas elecciones al Parlamento
Europeo de mayo de 2019 -entre otras convocatorias electorales-, las
televisiones publicas tienen la oportunidad de brindar un servicio

publico de calidad.

El despliegue informativo de las televisiones publicas en los procesos
electorales esta regulado juridicamente de forma minuciosa y supone
un esfuerzo presupuestario ineludible, que no por repetido deja de ser
extraordinario. La importancia de las mencionadas convocatorias, por
tanto, tiene un impacto cuantificable en las diferentes férmulas de
evaluacion del servicio publico y su coste de ejecucion. El estudio
continuado de estas coberturas también permite vislumbrar una
oportunidad para la innovacién, en un momento en el que se auna el
maximo interés informativo con la trascendencia inmediata de los
resultados electorales.

Desde la transicion, el contenido politico de la programacion de radios
y televisiones publicas espafolas ha estado regulado de forma
especifica durante las campanas electorales. La emision de lo que con
el tiempo se ha dado en llamar géneros politicos, esta sometida a
estrictos controles legales, a través de las juntas electorales, con el fin
de garantizar la neutralidad informativa y la pluralidad social y politicas
propias de un estado de derecho. El marco legal condiciona, por tanto,
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de forma imperativa, a los medios publicos en la cobertura informativa
diaria de la campafna y, también, la programacién electoral en su

cony unto.

A partir de la experiencia acumulada en las ultimas décadas, en este
texto se avanza una prospectiva aplicada sobre la cobertura informativa
de las Elecciones al Parlamento Europeo de 2019. La simultaneidad de
convocatorias electorales: municipales, provinciales o autonémicas en
otras circunscripciones no hacen sino aumentar la complejidad de la
atribucion de tiempos a los diferentes actores politicos en las distintas
ventanas que a tal efecto brinden las emisoras publicas. Baste sefialar,
como explica Blanco (2011, 30), que siempre acompafian a las
elecciones municipales las de las trece comunidades auténomas de la
via general; todas, excepto las de la via especial: Euskadi, Cataluna,
Galicia y Andalucia. Por imperativo legal, todas las radios y televisiones
publicas deben incluir puntualmente informacién sobre estos
escenarios, sin olvidar la informacién internacional, aunque, eso si
primando la informacién de proximidad. En las proximas elecciones,
por tanto, la cobertura informativa tendra que seguir pautas similares a
las que han marcado las ultimas convocatorias a las urnas.

Esta reflexion se apoya en la cobertura especifica realizada por una
television publica autonémica, la CRTVG, a lo largo de la dltima
década y de la experiencia acumulada en el estudio de campafias
electorales en los ultimos afios en la USC. Se avanza una prospectiva
de cobertura de forma genérica, sin entrar al detalle concreto de
produccion, con el fin de entender los costes asociados a un servicio
publico esencial y la oportunidad de innovacién que suponen dentro
de la rutina informativa de cualquier cadena. Se trata, por tanto, de un
analisis trenzado entre la experiencia adquirida en la produccion
audiovisual de este tipo de eventos y la critica académica de una
experiencia repetida en el tiempo y que comporta una parte esencial del
servicio publico a la ciudadania.

A diferencia de investigaciones anteriores, en esta se incide en el coste
y oportunidad que supone para las televisiones publicas la cobertura
informativa de procesos electorales. Este tipo de eventos supone un
enorme despliegue de recursos humanos, técnicos y econdémicos con
una influencia directa sobre la cuenta de resultados. También supone
una oportunidad para los profesionales del medio, al tener que hacer
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frente a retos periodisticos poco habituales en la programacion
ordinaria.

En estos ultimos afios los especiales electorales de la Television de
Galicia han destacado por varias razones: han logrado unos buenos
resultados de audiencia liderando la cobertura informativa del resto de
los medios; han buscado la excelencia intentando evitar los errores
informativos que en ocasiones se han cometido en base a diferentes
factores; han asumido un discurso innovador y creativo en lo
tecnologico que, a su vez, ha servido para dar respuesta a la natural
expectacion del momento. Se trata, por tanto, de abordar un asunto ya
conocido desde un punto de vista diferente. Entender que de la misma
forma que el patrimonio publico, especialmente escuelas y colegios, se
ponen a disposicion de la participacion ctudadana en una convocatoria
electoral, las televisiones publicas también realizan un esfuerzo
extraordinario para dar cobertura en su programacion a los procesos
electorales. A pesar de todo y de forma reiterada no suelen ser
considerados como eventos especiales en algunos informes de servicio
publico. Se trata de analizar esta situacion a partir de las
consideraciones a tener en cuenta para la elaboraciéon de un piloto de
produccioén del operativo técnico, humano y presupuestario para hacer
frente a un despliegue televisivo extraordinario.

Ademas, las televisiones publicas compiten habitualmente con el resto
de los medios en la emisioén y valoracion de las campafias electorales y
en especial en ofrecer, de la mejor forma posible, los resultados finales.
Todas las cadenas tratan de atraer la atencion de los espectadores,
aunque, debido a su elevado coste, algunas de ellas tratan de ajustar su
parrilla evitando determinados gastos. En este punto las televisiones
publicas tienen algunas ventajas competitivas vinculadas a la
credibilidad de los resultados como fuente oficial de las noticias, a la
calidad técnica de sus conexiones, a la sintonia existente entre una
convocatoria electoral y su ambito de influencia o al &nrow-how
acumulado por plantillas experimentadas, entre otras.

Al final) los resultados suelen ser llamativos por la reiterada
demostracion de confianza de la audiencia en este tipo de ocasiones
especiales, y los resultados de unas elecciones lo son. Baste sefialar que
TVG suele situar estos programas como lideres en su franja, y es
habitual que sitie su audiencia por encima del 30% de share. En este
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sentido, la convocatoria electoral, ya prevista, de finales de mayo de
2019 no ha de ser una excepcion. El punto de partida es, por
consiguiente, una situacién Optima para buscar el liderazgo y la
innovacién audiovisual.

3. Marco juridico y programacion electoral: géneros politicos

El entramado legislativo y normativo que articula el tratamiento
informativo de los procesos electorales arranca de la Constitucion y se
ha ido actualizando en las distintas convocatorias electorales a partir de
las sentencias de las Juntas Electorales.

Las televisiones publicas cuentan con un departamento juridico que se
encarga de proponer la aplicacién de estas pautas en el marco de la
LOREG, de la Constituciéon y de la doctrina emanada de la Junta
Electoral Central en relacién a la actuacion de los medios de
comunicacién publicos.

Los canales publicos quedan sometidos ademas a sus propias leyes de
creacion. Este ordenamiento se traduce en que las televisiones publicas
deben propiciar el acceso de los grupos politicos significativos a los
medios de comunicacién de titularidad publica. En este sentido, el
Consello de Administraciéon de la Compafia de Radio Television de
Galicia CRTVG establece el tratamiento mediante un plan de
cobertura especifico en cada convocatoria electoral. Este documento
regula todo lo relativo a los espacios gratuitos de propaganda electoral
y a la “difusiéon de campafias institucionales, programas especiales de
comienzo y cierre de campafa, asi como los debates y entrevistas a
candidatos, junto a la cobertura diaria en los espacios informativos”.

A partir de esta practica continuada en el tiempo se produce lo que se
ha denominado Ley D ‘Hont de la Television (Galindo: 1998, 93-107). El
sistema electoral proporcional condiciona de forma decisiva a los
votantes a utilizar su voto en apoyo de mayorias politicas, y castiga la
expresion de una realidad politica mas plural en especial en las
pequefias circunscripciones. LLos mecanismos unificadores dentro del
propio sistema se ven acrecentados por el acceso a los consejos de
administracion y a la reiterada asignacion de espacios de propaganda a
partir de resultados anteriores. En consecuencia, se produce un efecto
de reiteracion de sesgos inherentes a la aplicaciéon de la LOREG. Con
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el fin de compensar esta situacién, la Junta Electoral Central se ha
tenido que pronunciar (Instruccién 1/2015 de 15 de abril de 2015) para
dar cabida a nuevas formaciones emergentes carentes de
representacion politica anterior y que “en recientes procesos electorales
y en el ambito territorial del medio de difusion, hayan obtenido un
numero de votos igual o superior al 5% de los votos validos emitidos”.

4. Planificacion y objetivos de produccidon y emision. Prospectiva
de las elecciones al Parlamento Europeo de 2019

Desde la transicion, el contenido politico de la programacién de radios
y televisiones publicas espanolas ha estado regulado de forma
especifica en periodos electorales. La emision de los géneros politicos
esta sometida a estrictos controles legales con el fin de garantizar la
neutralidad informativa y la pluralidad social y politicas propias de un
estado de derecho. El marco legal condiciona de forma decisiva a los
medios publicos en la cobertura informativa de la campana y en la
programacion electoral en su conjunto. La informaciéon es
cronometrada y ajustada al segundo entre los diferentes partidos. Las
emisiones deben atenerse a la cobertura electoral previamente fijada y
a las normas derivadas de la legislacion especifica vigente. Estas pautas
se convierten, por consiguiente, en una suerte de exoesqueleto con el
que debe caminar la informacién diaria a lo largo de la campafia. La
junta electoral vigila que estas normas se cumplan, resuelve las dudas
que puedan surgir sobre la marcha, y garantiza que la emisioén
informativa en un proceso electoral de las televisiones publicas se
ajuste a derecho, que se debe atener en tiempo de campana a los ya
mencionados requerimientos legales.

4.1. Emision general y desconexiones locales.

El precepto fundamental que rige la informacion electoral en tiempo
de campana es el de neutralidad y pluralismo en los medios, traducido
en una asignacion de tiempos proporcional a la representacion anterior
en elecciones equivalentes de cada formacién politica. Como ha
seflalado Vilas Nogueira (1998, 33), la tribuna habilitada para el publico
en los parlamentos se ha ampliado y proyectado a través de todos los
medios. La television, ademas, ha propiciado un efecto de
personalizacion politica que ha trasladado el debate parlamentario a los
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medios de comunicaciéon propiciando que el tratamiento informativo
del lider, o cabeza de lista en periodo electoral, pasa a ser el del partido
y viceversa.

La cobertura de una televisiéon autondémica como CRTVG solventa sus
desconexiones aplicando la proporcionalidad a los resultados de cada
demarcacion. Se han de prever, por tanto, unas ventanas con un tiempo
pautado por formacioén y territorio de desconexion a lo largo de la
campafa. Estos segmentos se suelen incluir como colas informativas
con cabeceras o cortinillas propias dentro de los espacios informativos
diarios. Es decir, aparece una cobertura especifica por cada una de las
convocatorias electorales que se celebran. También se informa con
criterios de proporcionalidad de los comicios que afectan a otras zonas
y que se celebran simultineamente, como en las elecciones europeas,
en el caso de otros paises, o de las elecciones en otras comunidades
autonomas. En el caso de TVG, se suelen habilitar cinco cabeceras de
desconexion de cinco minutos: A Corufia y Ferrol, Santiago, Lugo,
Ourense y Pontevedra-Vigo. Las emisiones da Corufia / Ferrol e
Pontevedra / Vigo son conjuntas y su duracién dobla la de las tres
restantes.

4.2. Programas especiales producidos en platod

Por su propia naturaleza, el discurso audiovisual debe ir asociado a la
novedad. La estética de los platos debe ser renovada cada cierto tiempo
con el fin de atrapar y sostener el atractivo visual para el publico. La
propuesta de programacion electoral ha de contener, por tanto,
aportaciones originales y con proyeccion futura, ya que no es otra cosa
que el porvenir inmediato de todos lo que esta en juego. Algunos
autores (Contreras y Palacio: 2003, 20) afirman que "la television es
novedad y es evidente que en este concepto se incluye la aceptacion de
los innumerables riesgos que todo proceso de experimentacion
arrastra”. En este caso, la innovaciéon parece, de forma paraddjica,
impulsada por las restricciones legales a las que esta sometida la
cobertura informativa electoral. La competencia por una audiencia
cada vez mas dinamica, en un marco tan regulado lleva a buscar
soluciones imaginativas de programacion. Se trata de hacer compatible
la filosofia de servicio publico, la calidad de la programacion y el éxito
de critica y publico. Parece imposible, pero ya se ha logrado en
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ocasiones anteriores. Las televisiones publicas en periodo electoral
estan sujetas a un escrutinio publico permanente y ven limitada su
habitual discrecionalidad partidaria. Fiscalizadas por las juntas
electorales, tienden a dejar en manos de sus propios profesionales la
aplicacion concreta del mandato legal de neutralidad y pluralidad.

En un piloto para el 2019 deben reservarse instalaciones, platos,
personal, tiempo de grabacién y espacios para la emision de todos los
géneros politicos. Cuando las elecciones son multiples, las reservas
para entrevistas o debates se multiplican y los costes se disparan. Hasta
ahora la TVG ha optado por producir siete debates de ambito local,
que se corresponden con las areas metropolitanas antes explicadas, con
duraciones superiores la hora de programaciéon y destinados a su
emision en las ventanas de desconexion. Eso sin contar otros posibles
debates, ya sean de alcance autondémico, sobre las diputaciones, las
elecciones europeas, incluso con otras posibles convocatorias que
pudieran coincidir ese mismo dia.

4.3. Programas especiales no producidos en platé

En este epigrafe se incluyen los programas de cobertura autonémica,
los especiales de apertura y cierre de campana, o de los festivos
incluidos en la campana con un mayor tiempo de emision por la
dimensiéon de los actos programados. Son actos que incluyen las
tradicionales pegadas de carteles y actos de apertura, los grandes
mitines o los actos de cierre de campafia que exigen conexiones en
directo con los diferentes puntos de la geografia elegidos por cada
partido. Sus horarios vienen marcados por el comienzo y final de la
campana, o por otras circunstancias, como la presencia en Galicia de
lideres nacionales o la publicaciéon de las ultimas encuestas electorales
a una semana de la jornada electoral. Estos especiales son ejecutados
por los equipos de redacciéon, produccidon y realizacion de los
informativos diarios reforzados durante el periodo electoral.

4.4. Desarrollo y disefio de los contenidos y de la producciéon

Todos los géneros politicos que se incluyen en la programacion
electoral deben ser objeto de una planificacién especifica que requiere
un considerable esfuerzo de produccion con el fin de incorporar las
innovaciones que se programen a tal efecto. A continuacion, se realiza
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una somera descripcion de acciones a realizar, siempre susceptibles de
aumentar, dada la importancia del momento.

Ante una convocatoria electoral prevista para la ultima semana de
mayo, los equipos de produccién y direccién de contenidos comienzan
a trabajar con un minimo de tres meses de anticipacion
-normalmente desde enero- para fijar las pautas estéticas, operativas y
de contenidos de una programacién especial disefiada para cubrir el
desarrollo de la campafia electoral de acuerdo con los plazos y el
reparto de espacios que acuerde el Consello de Administraciéon de
CRTVG. Esta fase es fundamental para poder fijar los objetivos que
permitan competir con el resto de las cadenas. La filosoffa habitual
consiste en acentuar la informaciéon de proximidad con una apuesta
tecnologica de ultima generacién, en la actualidad marcada por una
nueva cultura digital corporativa en evoluciéon constante.

A las siete grandes ciudades se suma el especial seguimiento de catorce
villas medianas de las cuatro provincias y la informacion actualizada de
los municipios mas pequefios. Este despliegue es inalcanzable para el
resto de los operadores y una ventaja competitiva decisiva. Por
ejemplo, solo para la realizacién de las entrevistas electorales se
moviliza una cantidad ingente de recursos humanos: presentadores,
realizadores, iluminadores, operadores de camara, técnicos, personal
de maquillaje y peluqueria, montadores, técnicos de sonido, estilistas,
personal de prensa y relaciones publicas, redactores, mezcladores de
video y todo tipo de especialistas y directivos con los que cuentan los
medios publicos.

El segundo concepto fundamental es la gestiéon del flujo informativo
en pantalla. En la noche electoral, los resultados electorales se suceden
a un ritmo vertiginoso a medida que se van escrutando las diferentes
mesas clectorales, el baile de resultados y por tanto de posiciones
ganadoras esta garantizado. Dar salida a una corriente informativa tan
sensible e inmediata es un reto profesional de primer orden. La
inesperada aparicion de nuevos datos y graficos se convierte en una
suerte de fuegos artificiales con los que finaliza la campana y comienza
un nuevo mandato. La actualizaciéon permanente de las pantallas, con
una renovacién inmediata de los resultados de las distintas
convocatorias es una exigencia ineludible. La escaleta debe estar
cuidada hasta el minimo detalle y presentar una transparencia total en
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el discurso audiovisual, convirtiendo la sefial de la cadena publica en la
informacién de referencia del momento. La aportacidon de expertos
debe ayudar a interpretar lo que sucede. Es un tiempo para la
informacién y no para el analisis cast siempre interesado en establecer
una lectura partidista de los resultados. En sintesis, la innovacion suele
ir vinculada a tres elementos sustanciales: a una nueva escenografia, a
un tratamiento rapido y riguroso de la informacién y a una estética
cuidada del relato audiovisual.

4.4.1. Escenografia: set fisico y augmented reality graphics

Se trata de mostrar los resultados de las distintas convocatorias de una
forma atractiva y agil. Con anterioridad, TVG ha optado por una
escenografia hibrida en la que se mezclan los graficos con la imagen
real creando una 1lusidn optica integral con la escenografia del estudio.
Los graficos utilizados se conocen como awugmented reality graphics y son
una solucién tecnologica de reciente implantacion, por lo que se hace
preciso recurrir a un proveedor tecnolégico externo mediante
concurso publico. En ocasiones anteriores, TVG ha contado con
colaboracion de la portuguesa W'l 7sion (encargada de los grafismos
de Eurovision 2017) y que cuenta con un &now-how contrastado en esta

especialidad.

El conductor del programa sincroniza sus movimientos entre graficos
de barras e imagenes dando la sensacién que el presentador puede
tocarlos. Las imagenes se superponen a través de un potente sistema
informatico que recoge los resultados oficiales del Ministerio del
Interior y los transforma en graficos limpios y fluidos que aparecen en
pantalla en tiempo real. El disefio del decorado debe tener en cuenta
estas circunstancias para alcanzar un acabado depurado e integrador
entre ambas realidades, ademas de ser compatible con otros soportes y
canales.

4.4.2. Una informacion rigurosa e inmediata

Desde hace una década se viene utilizando la tecnologia fapeless, sin
cintas para el almacenamiento y gestién inmediata de la informacién
audiovisual. Se usan servidores de video que cuentan con /logp recording
o grabacion en bucle, lo cual permite ir editando fragmentos de las
multiples comparecencias sin dejar de grabar. La audiencia puede asistir
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a las declaraciones mas interesantes y ver también otros momentos,
aunque se produzcan de forma simultanea. Su impacto en el workflow
de cualquier redaccion televisiva es tal que la CRTVG considerd
oportuna su adquisiciéon y ahora ya es parte de su dotacion técnica
habitual. Dicha decisiéon econémica vino dada, en gran medida, por su
papel decisivo en la cobertura de las jornadas electorales.

4.4.3. Unificacion grafica

A lo largo de toda la campana resulta de vital importancia la imagen
grafica de los protagonistas. Cada partido apuesta por la suya, todas
ellas diferentes con el fin de hacer valer la imagen de su candidato. En
la noche electoral es conveniente unificar todas ellas bajo la misma
estética que garantice un resultado homogéneo del relato informativo.
Esta accion requiere de un concurso publico al efecto y permite contar
con fotografias de recurso de los actores y de las distintas localidades.

4.5. Pre-produccion

Una vez disefiada la estética de la cobertura se pasa la fase de pre-
produccién que prevé los distintos preparativos para la ejecucion de
los programas con el fin de plasmar los contenidos decididos
conjuntamente por los equipos editoriales, de realizacion y produccion
en la etapa de gestacion y desarrollo del proyecto. Corresponde al
equipo de produccién poner en marcha todos los operativos previstos,
la elaboracién del calendario y presupuesto de produccion, la eleccion
de los proyectos tecnolédgicos y escenograficos, las previsiones para el
despliegue de recursos técnicos y humanos precisos y la postetrior
ejecucion de los programas.

La pre-produccién esta condicionada por unos requisitos legales, ya
explicados, que condicionan la forma de trabajar. Es el momento de
evaluar necesidades y plazos. La colaboracion de los partidos es
esencial en este punto ya que las decisiones que se toman en ese
momento son las que van a garantizar la viabilidad del proyecto. Se
pueden enumerar una decena de acciones habituales en todos los
procesos.
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4.5.1. Elaboracion del calendario de produccion

El equipo de produccién debe hacer publicos los calendarios y planes
de trabajo para alcanzar una buena coordinaciéon con el resto de los
departamentos implicados en el despliegue operativo. El primer paso
es cuadrar los calendarios de montaje y producciéon de los platds
utilizados para la grabaciéon de los diferentes géneros politicos
habituales programados y los posibles programas especiales. La rutina
de trabajo queda establecida el mes anterior al comienzo de la campana
electoral.

4.5.2. Puesta en escena: linea grafica y decorados

El departamento de disefo grafico de la CRTVG se encarga de
elaborar una primera propuesta de linea estética con el fin de unificar
la escenografia que se vaya a utilizar en la campana, asi como en los
elementos de imagen corporativa, cabeceras, promos y cortinillas. La
propuesta debe incluir el grafismo o7-azr como elemento de decorado
fisico que aparecera unificando todos los programas electorales
grabados en platé. Este tipo de trabajo suele ser realizado por algun
estudio externo colaborador habitual del departamento de disefio
grafico de la companfa. El disefio de los nuevos sets suele ser
innovador acorde con la estética del momento. Conviene resaltar que
la decision logistica de utilizar uno o varios sets viene dada por la
necesidad de utilizar espacios diferenciados que ayuden a agilizar el
relato informativo y la produccion de la campana en su conjunto.

4.5.3. Plat6 principal

Este espacio opera como central de datos en la jornada electoral. Es
un platé que suele estar dividido en dos sets independientes, pero que
en campafa se suelen utilizar ofreciendo una continuidad visual. Aun
asi, se puede utilizar para implementar escenografias virtuales en su
modalidad de augmented reality en los programas emitidos en las noches
electorales y en los resumenes incluidos en los informativos post-
electorales del dia siguiente.
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4.5.4. Plat6é de apoyo

Si el platé principal centraliza el recuento electoral virtual, el platé de
apoyo se suele utilizar para los debates electorales, ya sean ordinarios o
sectoriales, y para la realizacion de las entrevistas a los cabezas de lista
que suele contemplar la resolucion marco del Consello de
Administraciéon de la CRTVG. En el especial de la noche electoral
también se puede habilitar como mesa de analisis o set de segunda
lectura de los resultados.

4.5.5. Sondeos electorales propios y ajenos

La contratacion de sondeos por las televisiones publicas se ha
convertido en habitual en las ultmas convocatorias electorales. La
crisis ha impuesto un criterio de austeridad a la mayoria de los actores
que intervienen en el proceso electoral, que prefieren esperar a la
aparicion de resultados oficiales. La FORTA contrata mediante
concurso publico un sondeo conjunto de las televisiones autonémicas
con el fin de realizar sus propias proyecciones de datos al cierre de los
colegios electorales. Los departamentos de informatica de la TVG,
junto al proveedor de graficos virtuales y la empresa de sondeos,
comienzan a trabajar con semanas de antelacion para poder
implementar en directo, al cierre de los colegios electorales, el sondeo
contratado. Son equipos experimentados y que han realizado este tipo
de cobertura en varios comicios.

4.5.6. Concurso publico grafismo on-air

En el caso de que la cadena decida contar, como en otras ocasiones,
con un proveedor de grafismo on-air, se convoca un concurso publico
al efecto. En campanas precedentes resulté adjudicataria la empresa
portuguesa WTVision, del conglomerado Medialuso. Su aportacion
suele resultar la mas visible de las innovaciones tecnolégicas aplicadas
a la cobertura de campanas electorales ya que son lideres mundiales en
este campo. Este proveedor desplaza a las sedes de sus clientes un
potente dispositivo de hardware y software grafico de dltima generacion
y un equipo habitual con una decena de especialistas. La parte mas
visible de este proceso es la inclusiéon de graficos en 3D en una
escenografia tipo augmented reality y con un flujo constante y dinamico
de datos.
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También conviene destacar la ya tradicional incorporacién de una
banda grafica adicional o #icker con informaciéon permanente de los
resultados de la totalidad de los 315 municipios con los que cuenta
Galicia. Es una solucion grafica de extraordinaria eficacia y muy bien
valorada por la audiencia dada la dispersién poblacional de Galicia.

4.5.7. Eleccion del proveedor de imagen fotografica

Este es un apartado a tener en cuenta. Con la intenciéon de unificar la
estética formal de los candidatos se suele contactar con reconocidos
totégrafos para que envien sus propuestas. El profesional elegido
organiza las sesiones con los candidatos para contar con una propuesta
homogénea y en formato digital de todos los protagonistas que la
cadena incorpora a su propio archivo. Estas imagenes también pueden
ser utilizadas para ambientar otros géneros politicos y canales de la
corporacion.

4.5.8. Eleccion de los proveedores de disefio y construccion de
decorados

La prevision de una cita electoral como las proximas elecciones al
Parlamento Europeo 2019 (previstas para la dltima semana de mayo)
permite trabajar con tiempo y de acuerdo con el calendario de
produccién establecido a la hora de construir unos decorados con un
alto acabado visual, tanto en materiales (pintura, metacrilatos,
impresiones de vinilo, maderas) como en el apartado estético. Las
empresas colaboradoras habituales forman parte del entorno de la
CRTVG y son las mismas que suelen colaborar en la renovacion los
sets de otros programas de la cadena. La continuidad estética global de
la imagen de la corporacion queda asi garantizada.

4.5.9. Localizacion previa de puntos de directo

El equipo de produccion debe realizar una serie de localizaciones
previas para preparar las conexiones en directo. Habitualmente se
realiza una ficha de cada punto de directo que incluye fotografias de
accesos y posibles ubicaciones de las estaciones transportables y las
nuevas mochilas 4G. Este trabajo previo es de suma importancia en la
jornada electoral en la que el tiempo apremia y en la que es habitual
contar con hasta diez de equipos de transmisién para hacer las
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correspondientes conexiones en directo con colegios electorales,
centros de datos, sedes y otras localizaciones habilitadas al efecto por
los partidos politicos.

4.5.10. Imprevistos

La propia evolucién de la campafia o los acuerdos vinculantes de las
juntas electorales pueden llevarnos a tener que utilizar otros medios,
enlaces y soluciones, no previstas inicialmente, pero a las que poder
recurrir ante la aparicion de imprevistos en especial con la rapida
evolucion de la nueva cultura digital.

Una vez contratados todos los proveedores y establecidos los plazos
de ejecucion de sus servicios, comienza el periodo en el que el equipo
de produccion prepara los planes de trabajo de los equipos técnicos
para la realizacion de los programas y se hacen las reservas pertinentes
para la emisién de espacios en directo.

4.6.1. Debates (platé de apoyo)

A diferencia de los grandes debates-show, los debates de menor
formato también estan previstos en todas las convocatorias. Las
grabaciones deben preservar la igualdad entre los contendientes con el
tin de evitar filtraciones. También se pueden inclinar por realizar
tinalmente los debates en directo. La produccion debe tener en cuenta
ambas posibilidades.

4.6.2. Entrevistas (platé de apoyo)

La actual atomizacion politica lleva a pensar un minimo de cinco
representantes por cada contienda electoral, solo entre las siete grandes
ctudades ya estamos en una previa superior a la treintena de entrevistas.
Las entrevistas han de realizarse en campafia y practicamente en las
mismas fechas. la reserva de medios técnicos y humanos es
imprescindible.

4.6.3. Training para el manejo de servidores y nuevas tecnologias

El equipo de produccion debe tener previstas jornadas de training de
ultima hora para operadores y periodistas con el fin de hacerse con el
manejo de los nuevos equipos que se incorporaran a lo largo de la
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campafa. Con anterioridad estas jornadas fueron muy dutiles, por
ejemplo, en la formacién del interfaz de aplicaciones EVS, una
solucién de registro, almacenamiento y reproduccion instantinea que
pemiti6 superar el farragoso esquema habitual de trabajo con cintas en
las cabinas de edicién de informativos. La prevision de nuevas
soluciones y el actual proceso de digitalizacion exige la programacion
de jornadas de formacion.

4.6.4. Ubicacién proveedores externos

La llegada de personal y hardware de proveedores externos supone un
reto que hay que tener previsto para su adecuada integracion en el
operativo técnico de la TVG. Los expertos de las empresas externas
deben integrarse con los técnicos de los platés y de los controles de
realizacion. En ocasiones anteriores el hardware de W Vision y los
servidores EVS se han ubicado en las proximidades del control debido
a la necesidad de cablear los nuevos servidores para conectarlos al
control de realizacién. Es una implementacion tecnologica que ha de
estar testada con anterioridad.

4.6.5. Reserva de segmento espacial de trafico y sefiales externas

El departamento de retransmisiones realiza con antelacion la reserva
de segmento de satélite y conexiones para cubrir las necesidades de
campafia, ya que se debe garantizar el servicio a las estaciones
transportables a gestionar durante la jornada electoral. Ademas de los
puntos habituales de conexién en directo de apertura o de cierre de
campafia, el equipo de produccién debe gestionar multiples senales
externas, proximas a la veintena dependiendo de la capacidad técnica
del equipo. Con circuitos y 6rdenes desde diferentes puntos de Galicia,
Madrid, Bruselas o de otros centros de recuentos de datos.

4.6.6. Ensayos previos y jornada electoral

Los grandes debates exigen ensayos previos y procelosas negociaciones
con los equipos de campana de los candidatos. La escaleta basica de
contenidos también debe ser testada con anterioridad. La
incorporacién de un discurso complejo con numerosas fuentes de todo
tipo exige la formacién de equipos experimentados y agiles que den
respuesta inmediata a vuelcos electorales y situaciones inesperadas.
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Combinar, por ejemplo, graficos en 3D en el set de augmented reality
exige la presencia del conductor del programa, del equipo de
realizacion, de los técnicos de graficos externos y del personal de apoyo
necesario para que todo fluya adecuadamente. Las jornadas de
preparacién y ensayo deben estar, por tanto, incluidas en la
planificacién de la cobertura de la campana.

4.6.7. Reserva de ancho de banda extra para la web de CRTVG

Es necesario prever ya en la fase de pre-producciéon una reserva de
ancho de banda extra que permita soportar un mayor trafico de datos
derivado del streaming de la emision en directo y de videos bajo
demanda relacionados con la jornada electoral. La previsién de accesos
masivos debe contemplar la importancia de mantener activa la web
corporativa y soportar con holgura el previsible aumento de la
demanda de contenidos audiovisuales en la jornada electoral.

La dinamica de la campana puede que lleve a utilizar otros medios,
enlaces y soluciones, no previstas inicialmente, pero a las que recurrir
ante la aparicion de imprevistos, en ocasiones, de obligado
cumplimiento, como acuerdos de las Juntas Electorales, en especial
con la rapida evolucion de la nueva cultura digital.

5. Seguimiento y evaluacién del procedimiento.

Los programas mas seguidos por la audiencia suelen ser los grandes
debate-show, con gran participacién en redes sociales y motivo de
discusion central en campafia y en la opinién publica. Conforman en
algunos momentos una suerte de comunidad en la que convergen
usuarios, espectadores, oyentes que seran finalmente electores. Las
televisiones publicas son el escenario natural de este tipo de eventos.

El otro momento estelar son las noches electorales. Las proximas
elecciones de 2019 no seran una excepcidon. Con una adecuada
preparacién y teniendo en cuenta el masivo seguimiento de
retransmisiones anteriores deben aspirar a producir y emitir uno de los
programas mas visto del afio. La cobertura informativa electoral
constituye una gran inversion de tiempo y esfuerzo recompensado por
la fidelidad del publico. El histérico de audiencias de este tipo de
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especiales demuestra que se trata de un comportamiento asimilado y
que se repite en el tiempo.

La prensa no suele ser ajena a esta realidad, aunque suele pasar un tanto
desapercibida ante la novedad de los resultados electorales y sus futuras
consecuencias. Las cifras récord alcanzadas por este tipo de programas
demuestran la trascendencia social de sus contenidos y la alta
valoracion del trabajo realizado. Una vez detallado el esfuerzo de
produccion se puede entrar a valorar si en su conjunto constituye o no
un evento extraordinario. Los estudios académicos han mantenido una
preocupacion constante por el devenir del sector publico audiovisual;
ahora, tal vez estén mas orientados a la definicién del concepto de
servicio publico y sus diferentes variables. La participacion de los
medios publicos en los procesos electorales se entiende, a tenor de lo
aqui expuesto, que puede ser una de ellas

6. Conclusiones

Después de analizar detenidamente los maltiples factores que afectan
a la cobertura informativa de procesos electorales, cuantificamos una
serie de gastos extraordinarios que se suelen aproximar al 1% del
presupuesto anual de la cadena. Se trata, como ha quedado
demostrado, de un servicio publico esencial y en el que entra en juego
la propia autoestima del medio, incluso del propio sistema
democratico. Conviene, por tanto, entender el imponente esfuerzo
presupuestario, técnico y humano que supone la adecuada cobertura
de una campafia electoral. También, del rédito publico que supone
hacerlo adecuadamente.

La primera evidencia: las cifras de audiencia alcanzadas por estas
emisiones en comicios anteriores demuestran el interés por las
elecciones y la importancia del momento en el que se conocen los
resultados. Cada vez son mas canales, plataformas, redes, dispositivos
y soportes los que compiten por la atencién y ofrecer las novedades a
sus usuarios. La fuerza de la imagen es definitiva y la atencidon que se
reserva en la noche electoral para la gran pantalla, hasta ahora también
lo ha sido. La importancia de alcanzar unos buenos resultados es
todavia mayor si se tiene en consideraciéon de la funcién de servicio
publico de cualquier medio publico de comunicaciéon. En especial, de
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su funcionamiento como medio de referencia y garante de la
neutralidad y de la pluralidad politica y social.

La opinién publica demanda una informacién de calidad en tiempo
real. Una television publica no debe renunciar a informar con
objetividad y profundidad. En las dltimas convocatorias, la TVG ha
entendido la importancia del momento de emitir los resultados
electorales como un servicio publico de alcance para la ciudadanfa. Su
apuesta por la proximidad es crucial para mantener la cercanfa como
uno de sus principales activos: la participacion, el derecho de acceso, el
dialogo politico y la conviccion de contribuir a la reflexion y adaptacion
social en una época de cambios profundos, ademas de la legitima
aspiracion a convertirse en un referente informativo de prestigio. Se
trata, por tanto, de un evento especial para demostrar el potencial
técnico y humano de la cadena. Experiencias anteriores permiten
augurar un buen futuro en la cobertura de este tipo de eventos
especiales, una oportunidad para los profesionales y un reto para la
innovacion en el marco de un servicio publico esencial.
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Resumen

La viabilidad del modelo autonémico de las televisiones publicas en
Espafa esta siendo cuestionada tras una serie de politicas audiovisuales
que han puesto en duda su independencia, eficacia econémica y
credibilidad. En este contexto, una de las soluciones pasa por mejorar
dos aspectos centrales en la gestiébn de bienes colectivos y recursos
comunes: la transparencia y la facilidad de acceso.

Esta investigacién tiene como finalidad conocer el nivel de
transparencia y disponibilidad de informaciéon de las televisiones
publicas autonémicas en Espafia a través de sus portales corporativos.
La metodologia propone una medicién a partit de indicadores
extraidos de trabajos previos, de la legislacion vigente y de
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investigaciones de referencia en el ambito de la responsabilidad social
y la rendicion de cuentas. El objetivo es cuantificar el grado de
cumplimiento que presentan las webs y el nivel de disponibilidad y
facilidad de acceso a estos contenidos, asi como los mecanismos con
los que cuenta la ciudadania para solicitar informaciéon publica de
relevancia. A partir de los resultados numéricos, se puede obtener una
comparativa entre los entes autonémicos para observar si se producen
diferencias significativas entre ellos.

Palabras clave: transparencia, radiotelevision, legislacion, indicadores,
corporaciones audiovisuales.

1. Transparencia y rendicion de cuentas

El desarrollo de los sistemas politicos democraticos ha favorecido la
expansion de los conceptos de rendiciéon de cuentas y transparencia.
Ambos son mecanismos procedentes de la ciencia politica y econémica
que se han ido extendiendo a la idea de buen gobierno corporativo de
las empresas e instituciones —tanto publicas como privadas-, incluidos
los medios de comunicacién (Puppis, 2010; Lopez-Cepeda y Manfredi-
Sanchez, 2018, pag. 414). La rendiciéon de cuentas o accountability es
entendida como la “supervision permanente y constante de la gestién
publica” (Lopez-Lopez, Puentes-Rivera y Ruas-Aradjo, 2017),
implicando — en palabras de Cameron (2004, pag: 59)- la posibilidad de
una evaluacion constante que prevenga el mal uso del poder (Moreno-
Sarda, Molina-Rodriguez-Navas y Simelio-Sona, 2017, pag. 373). La
transparencia se convierte en un mecanismo fundamental para la
rendicion de cuentas (O, Donnell, 2004) y en el caso de los medios de
comunicacién, constituye uno de sus tres pilares, junto a la
autorregulacion profesional y el fomento de la participacion del publico
(Mauri Rios y Ramon-Vegas, 2015). Segun Pérez-Bravo (2004) la
transparencia se define como la oferta de informacion y la adopcion de
mecanismos de participacidon y practicas con el fin de mejorar la
retroalimentacion con la ciudadania y reducir las posibilidades de
corrupciéon  (Lopez-Lopez, Puentes-Rivera y Ruas-Aratjo, 2017;
Lopez-Lopez, Vaca-Tapia, Molina Rodriguez-Navas, 2017, pag. 141).
Se trata asi de reconstruir la confianza en las instituciones a través de
una nueva arquitectura de las relaciones (Manfredi-Sanchez, 2017, pag.
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350) entre todas las partes implicadas. En el caso de los medios de
servicio publico, estas serfan los gobiernos y parlamentos, los mercados
y la sociedad en su conjunto (Valencia-Bermudez y Campos-Freire,

2016).

Para legitimar las dimensiones de la transparencia —constitucional,
politica, econémica, y periodistica- (Manfredi-Sanchez, 2017) se hace
imprescindible que los ciudadanos reciban una informacién accesible
para poder mejorar el servicio de que se trate (Kosack y Fung, 2014, p.

ue se proporcionen servicios mas personalizados (Litkanen

M) yq prop p lizados (Litkanen,
2003, p.13). El acceso a la informacion publica “es la mas fundamental
y clara concrecion operativa de la transparencia” y “se encuadra dentro
el llamado derecho a la informacion, cuyo objetivo es una mejor toma
del llamado derecho a la inf , cuyo objet jor t
e decisiones por parte de la ciudadania opez-Lopez, Puentes-
de d por parte de 1 dadania” (Lopez-Lopez, Puent

tvera uas-Aragjo . La accesibilidad supone que cualquier
Ri y Ruaas-Aratjo, 2017). L bilidad sup q Iq
persona pueda conocer en cualquier lugar y en cualquier momento la
informacién publica (Ramirez-Alujas, 2011, pag. 109). Esta se hace
tactible a través de las herramientas de internet. “Bajo el paradigma 2.0,
las instituciones no solo proyectan un discurso y una imagen, que se
pretende acorde a su identidad, sino también buscan recibir un
feedback de sus actuaciones, escuchar para mejorar o proponer
contenidos que interesen a los usuarios” (Costa-Sanchez, 2014; Costa-
Sanchez y Tunez-Lopez, 2017, pag. 126).

2. La transparencia en los medios audiovisuales publicos

La transparencia ha tenido en los medios de comunicacién un buen
aliado, ya que éstos han contribuido a la expansién del concepto,
incorporandolo como un elemento de la gestion empresarial en las
informaciones de las secciones de economia y sociedad (Lépez-Cepeda
y Manfredi-Sanchez, 2013, pag. 46). Pero los medios no deben olvidar
que en si mismos también son empresas e instituciones que deben ser
transparentes y rendir cuentas ante su publico, en el ejercicio de una
correcta responsabilidad social (European Broadcasting Union, 2014).
Estos conceptos se deben multiplicar en los medios de servicio
publico, entre los que se encuentran aquellos de proximidad, cuyas
funciones y legitimidad han sido a veces cuestionadas por los actores
politicos, bajo la justificacién de priorizar otros servicios en un
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contexto de crisis econémica y ajustes presupuestarios (Izquierdo
Castillo y Lépez Rabadan, 2016).

Las politicas europeas sobre transparencia y medios audiovisuales han
tomado importancia en los ultimos anos. Una de las mas destacables
es la Directiva “Servicios de Medios Audiovisuales Sin Fronteras”
(2007/65/CE) modificada en 2010 por la “Directiva de Servicios de
Comunicaciéon Audiovisual” (2010/13/UE). Esta norma sefala la
obligacion de que los prestadores de servicios de comunicacion
audiovisual publiquen en sus webs una informaciéon de minimos —
nombre del prestador del servicio de comunicacién; direccién
geografica donde esta establecido el prestador del servicio de
comunicacién; sefias que permitan ponerse en contacto rapidamente
con el prestador del servicio de comunicaciéon y establecer una
comunicacién directa y efectiva con é€l, incluyendo su direccion de
correo electréonico o sitio web; y en su caso, el 6rgano regulador o
supervisor competente. LLa Recomendacion CM/Rec (2012)1 sobre
gobernanza de los medios de comunicaciéon de servicio publico,
adoptada el 15 de febrero de 2012, profundiza la regulacion de la
transparencia en los medios de servicio publico al sefalar la
importancia de que estos sean transparentes en informacion financiera,
acuerdos de la junta, asuntos de otros 6rganos en la toma de decisiones
y difusion del control de contenido (arts. 39-40) (Lopez-Cepeda, 2017).

El modelo de referencia en Europa, BBC (Reino Unido), destaca por
implantar importantes medidas de transparencia y rendicion de cuentas
(Lopez-Cepeda y Manfredi-Sanchez, 2018). En otros Estados
miembros, como Finlandia y Alemania, la justificaciéon de la
financiacién y la mejora del servicio publico han impulsado inciativas
para una mayor transparencia (Ala-Fossi, 2012; Herzog, Novy, Hilker
y Torun, 2018; Karppinen y Ala-Fossi, 2017). En Espana, hasta la
entrada en vigor de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacion Audiovisual, existia un vacio legal sobre la regulacion
de la transparencia en medios de comunicacion. Esta norma transpone
la Directiva de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual sefialando
unicamente la obligacion de los medios audiovisuales de publicar en su
web los cuatro indicadores que sefiala la misma. Con anterioridad, en
el ambito estatal publico la Ley 17/20006, de 5 de junio, de la radio y
television de titularidad estatal preveia ya un sistema mixto de
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financiacion —derogado en 2010- bajo criterios de proporcionalidad y
transparencia europeos. Los requisitos de transparencia en la
administraciéon publica y, por extension, en los medios de titularidad
publica se han acentuado en nuestro pais con la aprobacion de la Ley
19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia, acceso a la informacion
publica y buen gobierno. Esta tiene un triple alcance:

1. Incrementar y reforzar la transparencia en la actividad publica —que
se articula a través de obligaciones de publicidad activa para todas las
Administraciones y entidades publicas—.

2. Reconocer y garantizar el acceso a la informacién —regulado como
un derecho de amplio ambito subjetivo y objetivo—.

3. Establecer las obligaciones de buen gobierno que deben cumplir los
responsables publicos, asi como las consecuencias juridicas derivadas
de su incumplimiento —lo que se convierte en una exigencia de
responsabilidad para todos los que desarrollan actividades de
relevancia publica—.

En el plano autonémico, algunas comunidades han desarrollado su
propia normativa sobre transparencia, siendo la mayor parte de ellas
posteriores a 2013, ano de aprobacion de la norma estatal. La pionera
fue Galicia con la aprobacién de la Ley 4/2006, de 30 de junio, de
transparencia y de buenas practicas en la Administracion publica
gallega. En orden cronolégico, las autonomias que cuentan con
legislacion en la materia son Navarra (2012), Andalucia (2014), La Rioja
(2014), Murcia (2014), Catalufia (2014), Castilla y Ledén (2015),
Comunidad Valencia (2015), Aragén (2015) y Canarias (2015). En las
Islas Baleares esta en vigor la Ley 4/2011, de 31 de marzo, de la buena
administracién y del buen gobierno, y en Extremadura la Ley 4/2013,
de 21 de mayo, de Gobierno Abierto de Extremadura, si bien en el
titulo no hacen referencia explicita a la transparencia. Las tltimas en
ser ratificadas han sido las de Castilla-I.a Mancha (2016) y Cantabria
(2018), mientras que en Euskadi y Asturias su aprobacion esta en
tramites. La comunidad de Madrid es la tnica en la que no hay una
propuesta en curso, tras el rechazo de la oposiciéon parlamentaria al
proyecto de ley presentado en 2016. El analisis de las normas evidencia
que la regulacion es similar en practicamente todas las regiones. Sin
embargo, a pesar del incremento en las exigencias normativas, la
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ausencia de medidas sancionadoras bien determinadas ha podido restar
eficacia, en especial en lo referente a la ley nacional (Guichot-Reina,
2014:104), quedando su mayor o menor accesibilidad a expensas del
buen hacer de cada entidad.

En los dltimos afios algunas investigaciones se han encaminado hacia
el desarrollo de instrumentos de mediciéon que permitan llevar a lo
concreto estos conceptos (Lopez- Cepeda y Manfredi-Sanchez, 2013;
Valencia-Bermudez y Campos-Freire, 2016; Lopez-Lopez, Puentes-
Rivera y Ruas-Aratjo, 2017). Esta ultima aplica 29 indicadores a las
televisiones estatales de Espafia y Chile, y sus resultados revelan un
nivel de cumplimiento de 62 sobre 100, por lo que, incluso en las
corporaciones de ambito nacional que suelen situarse algunos pasos
por delante, cabe un mayor esfuerzo por dar a conocer los
procedimientos de gestion y de gobernanza.

3. Metodologia

El objetivo de esta investigacion es analizar el nivel de transparencia de
informacion de las corporaciones audiovisuales publicas autonémicas
en Espana a través de sus portales corporativos. Los trece entes
estudiados son de titularidad publica y todos pertenecen a la
Federacion de Organismos de Radio y Television Autondémicos
(FORTA) excepto la Corporacion Extremefia de Medios
Audiovisuales. Los indicadores propuestos han sido extraidos de la
legislacion vigente y completados con investigaciones de referencia en
el ambito objeto de estudio (en especial, Lopez-Cepeda y Manfredi-
Sanchez, 2013; Valencia-Bermudez y Campos-Freire, 2016; Lopez-
Loépez, Puentes-Rivera y Raas-Aratjo, 2017). La metodologia se basa
en la aplicada en anteriores trabajos realizados sobre los portales
institucionales de ayuntamientos en el marco del proyecto de
investigacion GlobalCom (CSO2013-46997-R) que surge con la
finalidad de atender a la evolucién en el grado de transparencia en la
comunicaciéon publica digital local.

El analisis se realiza tres afios después de la entrada en vigor en el
ambito autonémico de la Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de
transparencia, acceso a la informacion publica y buen gobierno,
entendiendo que ha transcurrido suficiente tiempo para que las
empresas audiovisuales publicas hayan adoptado sus obligaciones y
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recomendaciones. Ya en el ano 2013 se realiz6 una primera
aproximacién a la transparencia en televisiones publicas y privadas
espafiolas de acuerdo a los requerimientos de la Ley 7/2010, de 31 de
marzo, General de la Comunicaciéon Audiovisual (Lépez-Cepeda y
Manfredi-Sanchez, 2013), con un nivel de exigencia mucho menor que
la actual legislacion. Tres afios después, en 2016, la investigacion se
amplié con un trabajo exploratorio en el momento de la entrada en
vigor de la Ley de Transparencia en el ambito autonémico. Este primer
analisis, que culminé en el Trabajo de Fin de Grado de una de las
autoras del presente articulo (Teruel, 2016), es un punto de partida que
permitira conocer la evolucion de la transparencia en los dltimos tres
anos. De esta manera, esta investigacion presenta una propuesta
actualizada, acorde con los ultimos cambios legislativos, ademas de
ofrecer una panoramica completa al configurar la muestra con la
totalidad de las corporaciones publicas de ambito autonémico. En la
primera oleada (2015-2016) se analizaron un total de 51 indicadores,
ampliados hasta 82 en esta segunda (2018). Los items analizados se han
dividido en cuatro ejes tematicos, de acuerdo a los articulos 6, 7 y 8 de
la Ley 19/2013 a los que se ha afiadido un apartado relativo a la
informacién de tipo corporativo y a los recursos para el fomento de la
participacion.

1. Informacion institucional, organizativa y de planificacion:
Informacion relativa a las funciones que desarrollan los 6rganos
de gobernanza (competencias y/o calendatio); Informacion
basica de los 6rganos de gobernanza (nombre, apellidos y foto);
Organigrama (biografia, datos de contacto de los o6rganos de
gobernanza y estructura organizativa); Planes, programas anuales
y/o plurianuales y objetivos y el tiempo previsto para su
consecucion; Seccion de transparencia propia.

2. Informacioén de relevancia juridica: convocatoria y actas de las
reuniones de los o6rganos de gobernanza; Normas;
Autorregulacion; Convenio colectivo.

3. Informacién econdmica, presupuestaria y estadistica:
Presupuestos  (presupuestos, informes de ejecucién vy
modificaciones); Cuentas anuales (cuentas anuales e informes de
auditorfas); Informacién diferenciada de gastos e ingresos;
Retribuciones de los 6rganos de gobernanza; Declaracion de
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intereses personales de los organos de gobernanza; Contratos
(relaciéon de contratos formalizados y mencion de las partes
firmantes, perfil del contratante propio o en la web de la Junta
pero con caracter diferenciado. Para este caso se analizara st se
publican en ¢l licitaciones, en curso, pliegos de condiciones,
adjudicaciones, mesas de contrataciéon, actas de las mismas y
renuncias o desistimiento de los contratos); Memorias sobre el
cumplimiento de servicio publico (preferentemente con
informacién estadistica); Bienes inmuebles; Subvenciones y
ayudas publicas.

4. Gestion de recursos y participacion: Noticias (noticias sobre
lo que acuerdan en las reuniones, plenos o juntas de los 6rganos
de gobernanza, noticias corporativas); Responsable de
comunicacion; Historia; Mecanismos de quejas y/o sugetencias;
Acceso a redes sociales (Facebook, Twitter, otras redes);
Contacto de medio.

El rango de cumplimiento de los indicadores se ha traducido en una
medida porcentual de tal modo que permita realizar una comparativa
entre las corporaciones en estas cuatro dimensiones y establecer una
escala de mayor a menor transparencia. El analisis se completa con una
variable denominada “numero de clicks” que nos permitira conocer la
tacilidad de acceso a la informacién publicada en las webs por las
radiotelevisiones publicas autonomicas. Se parte del namero de clicks
realizados desde la web corporativa, en el caso de que esta exista, y
hasta poder visualizar la informacion estudiada.

4. Resultados

Informacién ., .y
. o .. ., Informacion Gestion de Total
Radio institucional, Informacién econémic ecuLsos (sobre 82
Television organizativa y de relevancia a', . y A
ablica de planifica- juridica presupuestaria y participa- indicado-
p cién estadistica cion res)
aTt?gla?lucia) 45,8% 15,4% 42,9% 52,9% 47.6%
Eﬁfgz) 29,2% 46,1% 35,7% 52,9% 32%
Xiﬁias) 29,1% 23% 46,4% 35,3% 29%
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(EBIZEE? 25% 23% 28,6% 52,9% 26%
ngﬂa@ 16,7% 15,4% 32,1% 52,9% 24%
Sﬁi nﬁ;tﬂla‘ 20.1% 38.4% 32.1% 52,9% 30%
E:Ciﬁﬁﬁa) 50% 30,8% 35.7% 52,9% 41,5%
f\i;%) (€. de 25% 15,4% 25% 52,9% 29,3%
Sﬁgan@ (€ 16,7% 15,4% 21,4% 17,6% 18,3%
éiﬁﬁ dura) 417% 231% 32,1% 35 3% 23,2%
?G}jjzg 29.2% 53,8% 46,4% 58,8% 451%
RTRM (Murcia) 20,8% 15.4% 46,4% 29.4% 25%
523 (Pais 29.2% 46,1% 50% 70,6% 39%
abla 1. Fuente: Elaboracion propia .
Tabla 1. Fuente: Elab , 2018
Ranking de Transparencia
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A la vista del cumplimiento de los indicadores, las corporaciones que
presentan mayores niveles de transparencia son las de Andalucia,
Catalufia, Galicia y el Pais Vasco. En este aspecto no se han registrado
cambios desde 2015 ya que estas mismas ocupaban las primeras
posiciones. Las mas completas son la del Grupo EITB y la de la

Ilustracion 1. Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Corporacion Radio e Television de Galicia, con un cumplimiento
cercano o superior al 50% de los indicadores en al menos tres de los
cuatro apartados. En el extremo opuesto encontramos las webs de la
corporaciéon extremena y la canaria. Esta dltima ofrece informacién
sobre aspectos econémicos — presupuestos, cuentas anuales
diferenciadas para radio y TV, auditoria, relacion de contratos,
retribuciones de director y plantilla, y bienes de su propiedad - pero
apenas sobre cuestiones organicas de funcionamiento: no aparecen
identificadas las funciones de los 6rganos de gestién ni se explican los
procedimientos de elecciéon. Tampoco se puede conocer si existen
codigos de autorregulacion ni se localizan normas de calidad. En
cuanto a la extremefia, las deficiencias que ya presentaba en 2015 — sélo
publicaba datos de contacto, via de sugerencias/reclamaciones, ley de
creacion del ente, adjudicaciones y actas de las mesas de contratacion -
persisten en la actualidad- si bien mejora en informacién econémica,
presupuestaria y estadistica. L.os mayores cambios se aprecian en la web
de Castilla-I.a Mancha Media — en 2016 adopta una nueva identidad y
lanza un nuevo portal, mas intuitivo y accesible — y en el portal de la
Corporacié Valenciana de Mitjans de Comunicacid, creada en julio
2016 y por ello, con pocos datos todavia.

No se percibe una relacion directa entre las corporaciones mas
transparentes y el desarrollo de legislaciéon autonémica en materia de
transparencia. En el caso de Galicia, si podria imputarse la mejor
puntuacion a una cultura de rendicién de cuentas mas asentada,
apoyada en una ley autondémica que tiene mas de una década; en
cambio, la seccién de Transparencia del Grupo EITB abarca muchos
mas aspectos que la media, a pesar de que no se haya aprobado ain la
normativa especifica en el Parlamento vasco. Si se aprecia, sin
embargo, una relacién entre la transparencia y los medios de titularidad
publica mas antiguos. Son precisamente las corporaciones de
Andalucia, Cataluna, Pafs Vasco y Galicia las que cumplen un mayor
numero de indicadores, siendo estas las primeras en desarrollarse
histéricamente junto con la madrilefia y valenciana, si bien esta de
reciente creacion tras su cierre en 2013. RTVM es la unica de las
tradicionales que no se encuentra en las posiciones mas altas, ocupando
un séptimo lugar en el ranking de transparencia.
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4.1 Informacidn institucional, organizativa y de planificacién

A laluz de los datos, en este apartado se presta atencion a la figura que
ostenta la direccion de los entes o corporaciones como maximo
responsable, identificando su identidad, trayectoria, funciones e incluso
agenda del/la directora/a general. Sin embargo, no sucede lo mismo
con el resto de 6rganos gestores. En términos generales, aunque sus
competencias aparecen relatadas de manera clara, son mejorables en
todos los casos los datos de contacto y trayectoria profesional del
Consejo de Administracion y del Consejo Asesor. Las corporaciones
deberfan hacer publico, al menos, el nombre completo de cada
miembro, una fotografia, un mail de contacto, el curriculo y la
declaracion de intereses personales siguiendo el modelo de la BBC en
Reino Unido. Este altimo dato de los miembros de los 6rganos de
gobernanza no figura en ninguno de los portales. La agenda del
maximo responsable se publica sélo en la web de Castilla-L.a Mancha
Media y de la Corporacio Catalana de Mitjans Audiovisuals.

Informacidn institucional, organizativa y de
planificacion
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Ilustracion 2. Fuente: Elaboracién propia, 2018.

La comparativa con los resultados de 2015/2016 evidencia una cierta
mejora, pero escasa. La CCMA (Cataluna) y CMM (Castilla-La
Mancha) publican ahora las competencias de Director, Consejo de
Administraciéon y Consejo Asesor e incluso el calendario de reuniones
del primero de ellos. Se mejora en la publicaciéon de la biografia y
curriculo del consejo de administracion de RTVM (Comunidad de
Madrid), pero no hay cambios importantes en el resto de las
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radiotelevisiones analizadas. Segin la ley, “las Administraciones
Puablicas publicaran los planes y programas anuales y plurianuales en
los que se fijen objetivos concretos, asi como las actividades, medios y
tiempo previsto para su consecucion”. Sin embargo, hay todavia cuatro
radiotelevisiones publicas (la de Castilla-I.a Mancha, Canarias, Madrid
y Extremadura) que no han desarrollado o no publican su mandato
marco ni contrato programa.

4.2. Informacion de relevancia juridica

En la informacién relacionada con el funcionamiento organico de las
compafifas es donde se registra un mayor déficit de transparencia. En
este aspecto, ocho de las trece corporaciones no alcanzan ni un tercio
de los indicadores exigibles. El 38% de los portales se sitian en un nivel
de cumplimiento del 15%. El unico dato que aparece en todas las webs
es la ley de creaciéon del ente. Sin embargo, no se publican ni las
convocatorias ni las actas de reuniones de los 6rganos de gobernanza
ni en la primera ni en la segunda oleada de mediciones en doce de las
trece webs analizadas. La unica entidad que difunde esa informacion es
la de Murcia.

De la Corporacion Aragonesa de Radiotelevision se puede destacar la
incorporacién de memorias anuales de actividad en formato de
documento dinamico. En ellas se ofrece un resumen de los resultados
de los diferentes departamentos, las reuniones del Consejo de
Administracién, actos corporativos, audiencias, entre otros datos. Este
tipo de documento, ya utilizado hace algunos afios por algunas
corporaciones europeas (Fernandez Lombao, 2013), constituye un
buen ejemplo de rendicién de cuentas; sin embargo, un paso mas en la
exigencia es someterse a auditorias externas o sistemas de calidad. Sélo
tres corporaciones (CMM, EITB y CRTVG) proporcionan
certificaciones externas que evalian la responsabilidad social
corporativa.
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Informacién de relevancia juridica
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Ilustracién 3. Fuente: Elaboracion propia, 2018

Como ya habian destacado Lopez-Cepeda y Manfredi-Sanchez (2013),
la transparencia debe aplicarse también en la especificidad de la
actividad informativa, por la naturaleza del material sobre el que
trabajan, la informacion, y por su influencia en la esfera publica. Para
ello es preciso desarrollar instrumentos propios, entre los que destacan
los cédigos de autorregulacion. La incorporaciéon de normas
deontolégicas pone de manifiesto la creciente preocupacion por
preservar el buen hacer profesional y por proteger a los colectivos mas
vulnerables. Todas las webs de las corporaciones excepto la murciana
y madrilefia difunden algtn tipo de codigo ético, ya sea el libro de estilo
RTVA, CCMA IB3, EITB, CVMC y CRTVG), de proteccion de la
infancia o colectivos vulnerables (RTVA, CCMA, CMM, CARTYV, IB3,
RTPA, CVMC, CRTVG y CEXMA) o de conducta publicitaria
(RTVA, CMM, CARTV, RTVC y CRTVG), si bien la mas ambiciosa
en este aspecto es la vasca — cumple todos los indicadores de
autorregulacion e incluso ha incorporado un decalogo para el uso de
las redes sociales y un manual de buenas practicas para gestionar
programas en redes sociales. También lo hacen la gallega y la catalana.

Dentro de la transparencia de caracter interno caben también las
politicas laborales ya que ayudan a relacionar las condiciones de trabajo
con el resultado periodistico (Lopez-Cepeda y Manfredi-Sanchez,
2018). Las radiotelevisiones publicas de Baleares, Murcia, Canarias y
Madrid no hacen publico el convenio colectivo, privando a la audiencia
de conocer en qué circunstancias desarrollan los trabajadores sus
tunciones. Hay que anadir que, en este item, apenas se han producido
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cambios desde la primera medicion. CMVC en Valencia tampoco lo
publica, lo cual es comprensible debido a reciente puesta en marcha en
la actualidad.

4.3. Informacién econémica, presupuestaria y estadistica

En cuanto a la informacién econémica, presupuestaria y estadistica, a
pesar de ser indicadores fundamentales por tratar presupuestos
publicos, no hay muchas mejoras evidentes. Si se percibe algin cambio
positivo en la Comunidad de Madrid, en esencia en la publicacién de
datos relacionados con el perfil del contratante, y en Galicia (CRTVG)
en relacion a los presupuestos y cuentas anuales. La web de CEXMA
(Extremadura) es la que en mayor medida presenta mejoras en este
apartado tanto relacionadas con presupuestos y cuentas anuales como
con los contratos y perfil del contratante. EITB también ha
incrementado su nivel de transparencia con la publicacion de los
contratos formalizados. Por su parte, CMM publica ahora cuentas
anuales e informes de auditoria, ademas de la informacion salarial de la
plantilla. L.a web de la corporaciéon murciana, si bien presenta carencias
en otros apartados, destaca por la amplia informacién sobre los
procedimientos de licitacioén y adjudicacion, al igual que la relativa a la
gestion econémica y presupuestaria. S6lo cinco publican la relacion de
bienes inmuebles de su propiedad y en el caso de EITB también incluye
un apartado de ‘Declaraciones de bienes y actividades de los cargos
publicos’ dentro de la seccién dedicada a la Transparencia, aunque el
enlace remite a la web del gobierno vasco.

Informacién econémica, presupuestaria y estadistica
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Ilustracion 4. Fuente: Elaboraciéon propia, 2018
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Solo tres (RTVA, CCMA y RTVG) presentan un informe de resultados
sobre el grado de cumplimiento y calidad de los servicios publicos a
pesar de que la ley exige de manera explicita en su articulo 8 que “las
entidades publicas deben proporcionar la informacién estadistica
necesaria’” para valorar estos aspectos.

La mayoria de las webs difunden las retribuciones del director y de la
plantilla (8.1) pero solo CCMA y CRTVG publican las del Consejo de
Administracién y en ninguno de los casos estudiados las del Consejo
Asesor u otros 6rganos. Las dietas que perciben deberfan ser también
accesibles.

4.4. Gestion de recursos y participacion

Es el apartado que presenta mejores datos de cumplimiento ya que
muchos de los indicadores tienen que ver con la facilidad de acceso a
los contenidos y a la informacién corporativa. Se aprecia una voluntad
clara por fomentar el didlogo con los grupos de interés. Asi, los datos
relativos a la participacion y aquellos destinados a mejorar el acceso y
la participacién de la ciudadania ofrecen buenos resultados tanto en el
analisis de 2015/2016 como en el del 2018 pero sin mejoras
comprobables a lo largo de los tres afios.

Gestion de recursos y participacion

80,00% 70,60%
70,00% 58,80%
60,00% 52,90% 52,90% 52,90% 52,90% 52,90% 52,90% 52,90%

O

50,00%
40,00% 35,30% 35,30% 29 40%
e | o | |
10,00%
0,00%

d DS & & D P

Ilustracion 5. Fuente: Elaboracion propia

De nuevo, existen lagunas en la informacion relativa a las reuniones,
plenos o juntas de los 6rganos de gestion y control. La corporacion de
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Murcia y la de Asturias difunden escasa informacién de contacto en el
portal corporativo (ni perfiles de redes sociales ni modo de contacto
con responsable de prensa), en comparacién con el resto de entidades.

Los mecanismos de quejas o sugerencias estan presentes en nueve de
las trece webs corporativas. Otro dato relevante es que ni CMM, ni
RTPA, ni RTRM, ni CVMC, ni CEXMA, ni RTVA publican una
resefla de la evoluciéon histérica del ente. Como organismos de
interlocucién con el publico destaca la Oficina del Espectador en la
Radiotelevision Canaria y la Defensoria de EITB.

4.5. Facilidad de acceso

A pesar del bajo nivel de transparencia detectado a partir de los
indicadores, hay que destacar como aspecto positivo que todas han
incorporado una seccidn especifica de transparencia, cuestion que
facilita el acceso a los datos.

La facilidad de acceso que ofrecen las webs de las radiotelevisiones
publicas es en general positiva. La dificultad se produce en el momento
en el que no disponen de un perfil de contratante propio diferenciado
de aquel correspondiente al gobierno regional. Encontramos este
supuesto de dificultad en el caso de Catalunia (que igualmente remite
en los presupuestos a la web de la junta autonémica) y Canarias. En
IB3 de Baleares y Castilla-.a Mancha Media el enlace remite a la
Plataforma de Contratacion del Ministerio de Hacienda. Si incorporan
un perfil propio las webs de EITB, de RTV Regién de Murcia y la
corporaciéon de Asturias. lLa Corporacion Aragonesa de
Radiotelevision, Radio Television de Andalucia, Radio Television
Madrid y la Corporaciéon Radio e Television de Galicia tienen un
apartado de perfil de contratante que remite a la aplicacion
gubernamental de la Administracién autonémica, pero en ella hay un
apartado especifico para los concursos de cada corporacion.

El namero de clicks varfa de entre 1 a 5 en CCMA y CEXMA. En
CMM, al no haber un portal corporativo diferenciado, el numero
medio de clicks es 3 y el acceso a los contenidos puede resultar menos
intuitivo que en otros portales. En RTRM y en RTPA el numero medio
oscila entre 2 y 3. En el caso de Asturias, hay que sefalar que figuran
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epigrafes a la estructura de la plantilla, al contrato programa y al
mandato marco, pero los enlaces no funcionan.

Las webs mas claras son las de CRTVG, con una informacion muy
clara muy facil de encontrar, y CMVC (Valencia). En esta dltima web
la informacién es accesible teniendo en cuenta que, debido a que la
corporacion esta en sus inicios tras su cierre, la informacioén disponible
no es muy abundante. La web de la corporacion aragonesa, a pesar de
ser bastante completa en informacion disponible, se despliega en varios
menus pero no permite ver los epigrafes de cada uno de ellos, lo que
incrementa hasta 5 el numero de clicks hasta visualizar la informacion
deseada. Un ejemplo son los datos relativos a los presupuestos y
cuentas anuales. En la web de la corporacién canaria el nimero de
clicks se sitaa entre 4 y 5, por lo que no sélo caben mejoras en cuanto
a la informacion disponible sino también en su organizacion vy
distribucion en el portal.

Otro aspecto mejorable es la traduccion de los datos (por ejemplo, la
estructura de la plantilla) en informaciones graficas que permitan su
mejor interpretacion. S6lo CMM y EITB presentan la informacion de
este modo, aunque en esta ultima esta desactualizada, con datos
correspondientes a 2014.

5. Conclusiones

El camino hacia una concepcion empresarial abierta y transparente ha
dejado atras los procedimientos de gestion considerados Gnicamente a
nivel interno. El desarrollo de politicas en favor de una mayor
transparencia parece ya estar asimilado y forma parte de la cultura
corporativa de la empresa publica de una manera cada vez mas clara y
accesible. Sin embargo, queda demostrado que el nivel de exigencia que
persigue la legislaciéon no se corresponde con su aplicacion practica en
el caso de las corporaciones audiovisuales, que han asumido parte de
los requerimientos, pero no todos. A pesar de que formalmente todas
han desarrollado un apartado especifico dedicado a la transparencia,
ninguna ofrece mas de la mitad de los indicadores extraidos de la
legislacion y de investigaciones de referencia. Para que la transparencia
no sea so6lo una cuestién tangencial en pro de mejorar la imagen
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corporativa debe integrarse en la filosofia empresarial y guiar las
acclones internas y externas.

La interpretacion de las normativas parece poner el foco en las figuras
superiores de gestion — el/la directora/a general - pero descuida aquella
informacién relativa a otros 6rganos igualmente importantes en la
gestion de estas entidades, como son el Consejo de Administracion, el
Consejo Asesor o el Consejo de Informativos. Apenas se publican
datos sobre las reuniones que mantienen, las responsabilidades
ejercidas, la trayectoria de sus componentes y sus datos de contacto, de
tal manera que no se puede valorar su adecuacion al puesto o el nivel
de trabajo desarrollado para el ente. Tampoco es muy habitual publicar
las retribuciones de estos 6rganos de gobernanza y en ningin caso se
difunde la declaracién de intereses personales de sus miembros.

Otra carencia percibida se encuentra, en algunos de los casos
estudiados, en que se omiten normas tan importantes como el
convenio colectivo, el contrato programa o el mandato marco.

En lo relativo a la informacion econémica y presupuestaria el principal
déficit es la falta de accesibilidad a través —en muchas ocasiones- de
enlaces al perfil del contratante de los gobiernos autonémicos y no a
pertfiles propios, diferenciados o autbnomos.

La gestion de recursos y participacion no es negativa, pero de nuevo
hay serios déficits en las noticias sobre decisiones y reuniones de los
principales organos de gobernanza. Los medios de comunicacion
publicos, conocedores de la importancia de relacionarse con las
audiencias, publican noticias corporativas, disponen de redes sociales y
de otras formas de comunicacién con las mismas, pero muchas veces
olvidan difundir informacion tan vital como la historia, informacion
sobre lo que se acuerda en las reuniones, juntas o plenos, o el contacto
del responsable de prensa.

Las mejoras que se han producido en los dltimos tres anos son poco
relevantes, excepto en los casos en los que las corporaciones han
experimentado cambios, como es el caso de la antigua Radiotelevision
Castilla-.a Mancha, ahora Castilla-la Mancha Media, o la nueva
corporacion valenciana.
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Resumen

Los atentados suscitados en la provincia de Esmeraldas en las ciudades
de San Lorenzo y Mataje, se agudizaron a partir de la muerte del equipo
de investigacion de diario El Comercio en manos del grupo disidente
Oliver Sinisterra, liderado por ‘alias Guacho’. Esto convirtiéo al
Ecuador en el centro de atencion para los medios a nivel internacional,
Esta investigacion analiza el tratamiento de la informacién audiovisual
que las cadenas de televisiéon: Caracol Noticias, El Espectador,
Ecuavisa, RT y la BBC han realizado sobre el conflicto que Ecuador
mantiene en la frontera norte con la disidencia colombiana. La
metodologia empleada es cualitativa, a través del analisis de contenido
de la informacién publicada el 13 de abril de 2018 se evaluan tres
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indicadores: relevancia informativa, fuentes y enfoque. Las hipotesis
que se plantean en la investigacion son: las noticias emitidas en el
entorno internacional fueron eco de la informacién transmitida por
medios ecuatorianos o los medios colombianos se convirtieron en la
primera fuente de informacion.

Palabras clave: noticias, agenda settin medios de comunicacion
bl b bl
pCIiOdiSl’IlO, Ecuadot.

1. Introduccion

La expansion de la informacion televisiva establece diversas formas de
consumo con percepciones diferentes. Es decir, la mirada del emisor
sobre la realidad para transmitir su concepcién de la misma. La mirada
del telespectador o usuario sobre la oferta televisiva, y, en suma, sobre

la interpretacion que cada canal da de la realidad compleja (Cebrian
Herreros, 2001:5).

La informacién es poder y los medios audiovisuales asumen este
dominio con la interpretaciéon de las imagenes, en algunos casos
espectaculares, que provocan la atenciéon de la audiencia. En este
sentido, el audiovisual representa un formato, un recurso explotado
por diversos medios que lo utilizan para informar y captar seguidores.

La informacion audiovisual, es sin duda la maquinaria esencial de los
canales de television en abierto y en Internet, que compiten cada vez
mas con “portales y puntos de informaciéon que ofrecen imagenes en
movimiento. Aunque ya son centenares los canales de television que
emiten su sefial por la red” y se encuentran a la espera de una “mayor
implantaciéon de las redes de banda ancha” (Ledn, Garcia, 2000).
Mientras tanto la television en abierto continua vigente en el mercado
de los medios y su impacto no pierde valor, es mas competitivo. Marin
(2017: 15) asegura que la tecnologia e Internet han ayudado a que la
television siga siendo un referente de credibilidad y de audiencia.

Las cadenas de television y en especial los productos informativos son
parte de la evolucion influida por “una mayor diversidad de contenido
audiovisual disponible en cualquier momento, lugar y dispositivo. La
audiencia en revolucion se enfrenta a una oferta programatica ampliada
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diversa y personalizable donde sus preferencias son satisfechas casi
instantaneamente” (Ramos & Ortega, 2017:700).

Con esta particularidad de lo instantaneo, se enmarcan los
acontecimientos suscitados en el mes de marzo de 2018, en la frontera
norte de Ecuador y Colombia con el secuestro de los periodistas
ecuatorianos Javier Ortega, Paul Rivas y Efrain Segarra (reportero,
fotégrafo y conductor del Diario el Comercio respectivamente), por
parte del grupo disidente de la guerrilla de las Farc ‘Frente Oliver
Sinisterra’ al mando de alias ‘Guacho’.

Figura 1. Primera prueba de supervivencia periodistas ecuatorianos

Pals - Abril 3 de 2018, 12:19 am

Ioricins

o y

[W| NoTicias 1 [RMI] NOTICIAS

EXCLUSIVO " L
FU_ERON SECUESTRADOS HACE UNA SEMANAI

", | ACTUALIZACION PERMANENTE DE NOTICIAS

NoticiasRCN.com A

Fuente: Noticias RCN.com (Publicacién del 3 de abril de 2018)

En este caso, la primera fuente de informaciéon que permitié conocer
la ubicacién y estado de los periodistas (la primera prueba de vida) fue
un video de 22 segundos (Figura 1), en el cual los periodistas daban a
conocer la negociacién que los guerrilleros proponian al Estado
ecuatoriano a cambio de sus vidas. RCN fue la primera cadena
televisiva colombiana que dio a conocer estos testimonios
considerados “off the record”. Ademas, estas primicias periodisticas
provocaron reaccion por parte del gobierno ecuatoriano por cuanto se
habia decidido al interno del pais la verificacion de informacién antes
de su difusion.
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Sin embargo, la informacién de ultimo minuto lanzada por Noticias
RCN se difundia en Ecuador conjuntamente con reportajes que
relataban las actividades que este grupo de trabajo de Diario El
Comercio habfan efectuado horas antes de su desaparicion, y la
publicacion de perfiles biograficos. NTN24 (2018) informé que las
ultimas imagenes en libertad del equipo del diario El Comercio fueron
captadas el lunes 26 de marzo por camaras de seguridad del hotel en el
que se hospedaban al norte de Ecuador. Emprendieron una ruta de 20
minutos hacia Mataje, en la provincia de Esmeraldas, lugar en el cual
tueron secuestrados. La informacién divulgada por RCN y N'TN24 se
produjo, a través de la alianza informativa con medios ecuatorianos de
cobertura nacional, como es Teleamazonas y Ecuavisa.

Por otro lado, sobre este mismo caso el Diario El Tiempo de Bogota
publicé una primicia que resultd ser una fake news:

Dos dias después, el 28 de marzo, cuando los periodistas llevaban cerca de
55 horas retenidos, el diario El Tiempo de Bogota publicé la primicia de
que los tres hombres habian sido liberados. El medio citaba “altas fuentes
militares” y decia que los rehenes estaban en poder del Ejército
ecuatoriano y en buen estado. El medio comparti6 la noticia en su cuenta
de Twitter y fue retuiteada cientos de veces, aunque los Ministros de
Defensa e Interior de Ecuador dijeron que no tenfan informacién sobre
ninguna liberacién. El paso de las horas dejo6 claro que la noticia era falsa

(The New York Times, 2018).

2. Localidad versus Globalidad informativa

La informacién local ha cobrado una importancia relevante en el
proceso informativo, por cuanto, ésta, se distingue del escenario global
por la proximidad con los hechos, situaciéon que favorece a la
sustentacion de la verdad, dado que la comprobacion periodistica se da
en algunos casos por la cercania al territorio apoyada de la observacion
participante, lo que otorga un relato apegado a la realidad de los
acontecimientos.

En cambio, lo global parte de lo local y, es a través de Internet, redes
sociales de informacion, alianzas y colaboraciones entre medios
regionales y mundiales que se establece la propagacion de la noticia. La
globalidad noticiosa depende, ademas, de la relevancia y la implicacion
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de aspectos universales como los derechos humanos y en el caso de
coberturas periodisticas el riesgo personal y la complicidad tecnolégica
para mantener los datos seguros.

El volumen y la sofisticacién de los ataques contra los datos digitalizados
de los periodistas estan aumentando a un paso alarmante. En China los
corresponsales extranjeros han visto sus computadoras personales
infectadas con software de vigilancia que estaba oculto bajo la forma de
adjuntos en mensajes de correo electrénico |[...]. Las autoridades de paises
como Etiopfa y Colombia han podido acceder a teléfonos, correos
electréonicos y conversaciones de texto de periodistas (Smyth, 2012:17).

En este sentido, la informacién sobre el secuestro de los periodistas se
viralizé y su difusion fue global, tanto los medios internacionales como
los medios sociales hicieron eco de los acontecimientos locales. Junto
a esta ola de informacion se evidencié una filtraciéon de imagenes sin
editar que circulaba via Whatsapp. Los medios televisivos de Ecuador y
Colombia procedieron a la verificacion, antes de certificar las imagenes
que probaban la muerte del equipo de periodistas del Diario el
Comercio (Figura 2).

Figura 2. Fotografias de periodistas ecuatorianos de
Diario El Comercio

Fuente: Lasnoticias.co. Publicacion 13 de abril de 2018
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El nefasto acontecimiento para el periodismo ecuatoriano produjo
indignacién, ademas este hecho llevé a que, la comision de Derechos
Colectivos de la Asamblea Nacional del Ecuador, plantee en la
propuesta de cambios a la Ley de Comunicacién la valorizacion de la
profesién y mas ain en casos de riesgo, entre otros puntos. La
propuesta presentada por el Secretario de Comunicacién a la
presidenta de la Asamblea de Ecuador sera evaluada como un asunto
prioritario (El Universo, 2018).

3. Metodologia

La investigacion plantea el estudio de caso de las noticias publicadas el
13 de abril de 2018, dfa en el cual se confirmé la muerte del equipo
periodistico del diario El Comercio. El objetivo se enmarca en el uso

del audiovisual como recurso estratégico de la informacion.
Tabla 1. Muestra de noticias 13 de abril de 2018

Medio Titular Links
Caracol “Ecuador llora primer secuestro y https://goo.gl/4nPsgY
Noticias asesinato de periodistas de El
Comercio”
El “Confirman muerte de periodistas Emitido en directo
Espectador ecuatorianos a manos de alias
Guacho” https://goo.gl/pnX9INk
Ecuavisa “Pronunciamiento de Presidente de Emitido en directo
la Republica muerte periodistas de _
El Comercio” https://goo.gl/x2iAco
RT en “Colombia: Medio recibe fotos de Emitido en directo
espafiol cuerpos que podrian ser de los 3 . .
periodistas secuestrados en https://goo.gl/MjUCa8
Ecuador”
BBC “El gobierno de Ecuador confirma Seccion América Latina
la muerte de los tres miembros del
https://goo.gl/C5d9sz

equipo de prensa de El Comercio
que fueron secuestrados por un

grupo disidente de las FARC

Fuente: Elaboracién propia
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La muestra se determina con la seleccion de medios que realizaron la
cobertura y seguimiento de la informaciéon desde el momento del
secuestro de los periodistas. Los medios seleccionados fueron: dos
medios colombianos Caracol Noticias, El Espectador; un medio
televisivo ecuatoriano Ecuavisa; RT en espaniol medio de origen ruso
y la BBC emisora publica britanica (Tabla 1).

Tabla 2. Parametros del estudio de casos

Generales E specificos
Relevancia Relevancia Tépica Eventos peritdicos
I nformativa Relevancia Intemporal Fuera de la agenda settings
Fuentes Implicitas Consultadas por la cadena
informativas Explicitas Directas o indirectas
Originaria Qué convoca a los medios
Implicada/interesada Declaraciones de  fuentes
directas e implicadas
Consultada Contraste de informacion
Equilibradas Testigos
Experta Académicos
Encuestados Opinién generalizada
Enfoque De enfrentamiento Caracter conflictivo de la
situacién de los participantes
Conjetural Perspectiva especulativa
Historico Punto de vista explicativo o
c6mo evoluciona
Perspectivista Repercusion del hecho en el
futuro
Consensual Puntos de acuerdo
Competitivo Posicion ganadora o perdedora
Denunciador Enfocada desde una denuncia
(injusticia o error)
Documental Realidad en base a
declaraciones o informacion
Reactivo Respuesta o reaccién de los
protagonistas
Interés Humano Punto de vista emotivo

Fuente: Elaboracién propia a partir de la propuesta de Fernandez et. al., 2008

Para la recogida de datos se utiliz6 una ficha extendida disefiada de
acuerdo a estudios previos sobre analisis de la informacién televisiva
realizados por Fernandez del Moral, Quesada, Sanchez Aranda y
Fernandez (2008) y del cual se extrajeron los siguientes parametros
(Tabla 1): relevancia informativa “que indica el grado de actualidad de la
noticia. [...] Son noticias que por un lado denotan una elaboracion al
margen de lo que marcan las agencias y, por otro pueden significar falta
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de informacién de actualidad” (pp.,17). Fuentes informativas, importantes
para evaluar la calidad y profesionalismo de la informacién que se emite
y enfogue que permite determinar la orientacion de la noticia (Tabla 2).

Las hipotesis de la investigacion son: H1: las noticias emitidas en el
entorno internacional fueron eco de la informacién transmitida por
medios ecuatorianos o; H2: los medios colombianos se convirtieron en
la primera fuente de informacion.

4. Analisis y discusion

La muerte de los tres miembros del equipo periodistico del Diario el
Comercio evidenci6 la falta de seguridad y garantias para ejercer el
periodismo en zonas de frontera. La noticia del asesinato fue divulgada
por medios nacionales e internacionales, los cuales desde diferentes
perspectivas rechazaron lo sucedido.

En este sentido, el uso del audiovisual para la difusion de los hechos,
es estratégico, por cuanto la integracion de la imagen y sonido supone
una recreacion visual sensitiva y evoca cercanfa con la narracion. La
informacion audiovisual ofrece inmediatez “con un relato mas
equilibrado entre la palabra, imagen y sonido y una mejor explotacion
ulterior” (Diaz Arias, 2008:179), debido a que el consumo del
audiovisual se prolifera y domina en las diversas formas de
comunicaciéon mediatica.

En esta investigacion el nivel de analisis del audiovisual se lo plantea
bajo los criterios establecidos para el tratamiento de informacién
televisiva, acufiando directrices periodisticas que permiten catalogar la
relevancia de la informacién, el contraste de la noticia con la
identificacion del tipo de fuentes y el enfoque.

El estudio de caso se centra en la informacion emitida el dia 13 de abril
por los medios: Caracol Noticias, El Espectador, Ecuavisa, RT en
espafiol y la BBC de este ultimo se realizé el analisis de la version
impresa, el registro audiovisual no se localizo.

Los resultados iniciales de la observacion determinaron que la
informacién emitida por el medio ecuatoriano Ecuavisa ocupé mayor
tiempo en pantalla, con la transmision de la rueda de prensa convocada
por el gobierno de Ecuador en la que se dio a conocer oficialmente la
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muerte de los periodistas de El Diario el Comercio. Este enlace en
abierto aseguro sintonia y tiene concordancia con el 23.9% de rating y
share de Tv que la emisora registra segin Kantar Media Ibope (le siguen
en rating TC Television 22, 4%, RTS, 14%, Teleamazonas 11%) (Obitel,
2017:191).

El segundo medio que presenté mayor tiempo de transmision por
Internet es El Espectador con 46 minutos, alcanzando un registro
promedio de 40 mil visualizaciones. Finalmente, los medios que
tuvieron un registro menor de cobertura fueron Caracol Noticias con
6 minutos y RT en espafiol con 58 segundos, sin embargo, este ultimo
alcanz6 un mayor registro de visualizaciones 67 mil en relaciéon a
Caracol Noticias.

Tabla 3. Tiempo y caracteres de analisis de noticias sobre secuestro de
periodistas de E1 Comercio

Medio Titular Tiempo Registro de
minutos Visualizaciones
Caracol “BEcuador  llora  primer 0’ 57.908
Noticias secuestro y asesinato de

periodistas de El Comercio”

El “Confirman muerte de 46’ 40.641
Espectador periodistas ecuatorianos a
manos de alias Guacho”

Ecuavisa “Pronunciamiento de 060743~ Senal en abierto
Presidente de la Republica y transmision en
muerte periodistas de El vivo Internet
Comercio”

RT en “Colombia: Medio recibe 58” 67.737

espafiol fotos de cuerpos que

podrian ser de los 3
periodistas secuestrados en
Ecuador”

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, la informacién publicada por la BBC en la seccién
América Latina con 3802 caracteres (Tabla 4) fue compartida en
medios sociales, la visibilidad de BBC se garantiza por el nimero de
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Me gusta (4 millones) y de seguidores 4.1 millones alcanzados en

Facebook.

Tabla 4. Caracteres de analisis de noticia BBC

Medio Titular

Caracteres Redes

BBC “El  gobierno

de

un

disidente de las FARC

Ecuador 3802
confirma la muerte de los tres
miembros del equipo de prensa
de El Comercio que fueron
secuestrados  por

Twitter
Facebook
Menéame
LinkedIn
Google Plus

Fuente: Elaboracién propia

En lo referente a la relevancia informativa se observa que todos los
medios analizados se guiaron por el criterio de actualidad, y el resultado
de la observacién indica que la informacién publicada tiene como
caracteristica el parametro ‘topica’ porque hacen referencia a un evento
periddico con cobertura continua, es decir desde que se produjo el
secuestro de los periodistas de diario El Comercio hasta el su

fallecimiento, el 13 de abril.

Tabla 5. Parametro de analisis Fuentes Informativas

Parametros de analisis

Caracol
Noticias Espectador

El

Ecuavisa RT BBC

Implicitas X X X
Explicitas X
Originarias X X X X X
Fuentes Implicadas X X
Informativas
Consultadas X X X
Equilibradas
Experta X X
Encuestados X X

Fuente: Elaboracion propia



Asi también, en los registros audiovisuales (se incluye la BBC) se
destaco el uso de fuentes informativas “originarias” (Tabla 5) es decir,
ninguno de los medios estudiados se arriesgd a publicar noticias a
priori, decidieron esperar el pronunciamiento del gobierno de Ecuador
(a través de una rueda de prensa), como una buena practica de
verificacion y de utilizacién de fuentes oficiales. El medio que utilizo
una diversidad de fuentes (implicitas, implicadas, consultadas,
encuestados) fue Ecuavisa.

Entre las fuentes se destacan periodistas ecuatorianos y extranjeros
como Alex Cevallos quien expresé que la muerte de los periodistas ha
causado molestia y consternaciéon entre los profesionales de la
comunicacién “porque son las familias de estos tres periodistas que
sufren, estamos sufriendo como pais” (Ecuavisa 2018). Jean Paul
Bardellini corresponsal de N'T24 Colombia (2018) manifiest6 “los que
han estado cubriendo el conflicto en la frontera, durante algunos afios,
sabian que esto pasaria, simplemente pasé y el gobierno no estaba
preparado y nuestras fuerzas armadas han sido debilitadas y ahora
tenemos narcoterroristas en la frontera de Ecuador matando gente”

(Ecuavisa, 2018).

Grafico 1. Linea de tiempo. Desarrollo de la noticia Ecuavisa

59:56 1:13:09 1:13:15

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, se destacan pronunciamientos relacionados con la critica
realizada por varios organismos como Fundamedios, Fundacion para
la libertad (Grafico 1) , al gobierno de Colombia, en primera instancia,
por el poco interés asumido con el conflicto “sefialando reiteradamente
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que esto es un asunto ecuatoriano, [el] Guacho es ecuatoriano, los
periodistas son ecuatorianos, estan en territorio ecuatoriano y por lo
tanto el problema es de Ecuador”(Ricaurte, Ecuavisa, 2018).

Otro de los medios que registra una variada utilizaciéon de fuentes,
como parte de un proceso de contrastacion periodistica es el medio
colombiano El Espectador, recogié el pronunciamiento del gobierno
de Ecuador, a través de un enlace en directo via Internet, para
complementar realiz6 una cobertura periodistica en territorio
colombiano, destacandose la solidaridad de los periodistas y personas
que habitan en la frontera por los hechos suscitados. Entre las
infografias y declaraciones se imprimen: “Periodistas del Diario El
Comercio de Ecuador, fueron asesinados por disidencia de las Farc”.
“Estamos de luto, pero no vamos a dejarnos amedrentar hoy mas que
nunca pido al pafs la unidad por la paz, unidos por la paz. Ese llamado
a la paz en ninguna instancia significa el hecho de que se quiera limitar
la libertad de expresar lo que uno desee, la libertad de expresion...” (El
Espectador, Santos, 2018).

Grafico 2. Linea de tiempo. Desarrollo de la noticia El Espectador

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta al analisis del enfoque (Tabla 6), en todos los medios
observados (Caracol Noticias, El Espectador, Ecuavisa, RT, Ecuavisa),
la informacién publicada es de tipo ‘reactivo’ y de interés humano, es
decir, el relato se construye sobre la base de respuestas y reacciones de
los principales protagonistas. En la informacién emitida se aplica el
punto de vista emotivo, este se evidencia principalmente en las
declaraciones sobre las cuales se generaron las noticias:
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Lamento informar que se han cumplido las 24 horas de plazo establecido,
no hemos recibido pruebas de vida y lamentablemente tenemos
informacion que confirma el asesinato de nuestros compatriotas. Mas alla
de los esfuerzos realizados se ha confirmado que estos criminales pareceria
que nunca tuvieron la voluntad de entregarlos sanos y salvos, es muy
probable que ... lo tnico que hayan querido es ganar tiempo, por lo tanto
he solicitado al consejo de seguridad publica del Estado [...] el
levantamiento de reserva de informacién pertinente para que el pueblo
ecuatoriano conozca los esfuerzos del Estado por garantizar la vida de
nuestros compatriotas. (Ecuavisa, Moreno, 2018).

Asi también, se registra el uso del enfoque consensual en los relatos de
Ecuavisa, RT y la BBC, estos resaltan los acontecimeintos mas
relavantes que marcaron el rumbo del secuestro, reacciones y reclamos
de los familiares y de las personas que se unieron a la protesta en pro
de la defensa y el derecho a la vida.

Tabla 6. Parametro de analisis Enfoque

Parametros Caracol El Ecuavisa RT BBC
de analisis Noticias Espectador

De X X
enfrentamiento

Conjetural

Historico X

Perspectivista X

Consensual X X X
Enfoque

Competitivo

Denunciador

Documental

Reactivo X X X X X

Interés X X X X
Humano

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en todo el proceso informativo lo fundamental es la
verificacion, por ejemplo, la BBC el momento que decide publicar la
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informacion lo hace verificando con wvarias fuentes, seflalan
puntualmente “(...) la noticia bien verificada esa es nuestra prioridad,
no la rapidez, por supuesto tenemos que ser rapidos, tratamos de
hacerlo lo mas pronto posible” (Chacén, s/f). En este sentido, la
inmediatez pasa a un segundo plano, puesto que en las practicas
periodisticas actuales el tema de la credibilidad y la seriedad ante el
cimulo de informacién, trascienden y su vigencia depende
principalmente de un manejo adecuado de las fuentes.

En el caso de la informacion que fue emitida como fake news, se pudo
corroborar en la observacion que esta provoco: desacuerdos entre las
dos naciones, el quebranto de la diplomacia, de la credibilidad del
medio y lo que Fernandez-Garcia considera la “pérdida de centralidad
de la fuente”, y con lo cual “se institucionaliza la mentira con
sobreinformacién y una gran abundancia de fuentes” siendo necesario
la comprobacion de las noticias para distinguir falsedades (2017: 73).
De ahi la importancia de la verificacion y contrastacion de fuentes en
la construccion de la noticia y con lo cual se fortalece la credibilidad de
cualquier medio.

5. Conclusiones

Las hipotesis planteadas al inicio de la investigaciéon fueron
confirmadas. Los medios de comunicacion internacionales
transmitieron la informacién generada por los medios ecuatorianos. A
través de una cadena nacional, el presidente de la Republica de Ecuador
confirmaba la muerte de los periodistas, esta declaraciéon se convirtid
en la primera fuente de informacion.

Al ser un tema sensible este tipo de noticias permiten que las agendas
informativas tengan consenso social, mucho mas cuando esta clase de
topicos (secuestro) se desarrollan en un pais que no ha sufrido un
conflicto con guerrillas. Las estrategias informativas deben ser
manejadas cuidadosamente o pueden provocar confrontaciones o
desacuerdos como en un primero momento una noticia falsa dio paso
al quebranto en la diplomacia entre los dos paises.

Todos los medios de comunicacion observados presentaron la
informacién con un nivel de relevancia topica, es decir, mantenian la
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informacién vigente en la agenda setting, a través de la consulta a
fuentes implicadas: familiares y fuentes oficiales.

Se debe considerar que actualmente la tecnologia activa diferentes
canales informativos y que los periodistas no son los tnicos agentes
con capacidad de informar. El trabajo que deben desarrollar cobra mas
fuerza por la capacidad de contraste y verificacion de fuentes que
deben hacer.

El enfoque que manejaron todos los medios en este tipo de
informacién fue de caricter reactivo e interés humano, por la
sensibilidad que puede despertar en la poblacion, se puede confirmar
que los medios cumplen con los preceptos del periodismo en el
tratamiento de la informacién con temas delicados.
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Resumen

Tanto en Espafna como en Italia, las plataformas audiovisuales “a la
carta’ han ido irrumpiendo al mismo tiempo en el mercado televisivo.
Son muchas las similitudes del entorno televisivo entre estos dos
estados europeos, tanto a nivel programatico y empresarial, como de
consumo de productos audiovisuales. Este estudio tiene como objetivo
definir las principales diferencias, consecuencias, amenazas y
oportunidades, que poseen los operadores nacionales publicos frente a
estos nuevos competidores internacionales en un ecosistema televisivo
hibrido. Esta investigacion pretende determinar las diferencias y
similitudes actuales entre la television en abierto espafiola e italiana,
principalmente entre los canales publicos de la RAI1 y Lal. Asimismo,
se expone como ha afectado la implantaciéon de Netflix y otros
operadores o7 demand al modo de consumo televisivo en ambos paises,
detectando las principales acciones y oportunidades que poseen los
modelos de television publica en abierto, frente a los nuevos sujetos
audiovisuales y la competencia de la television privada en abierto.
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Palabras clave: TVE, RAI ecosistema televisivo, hibrido, television
publica, Italia, Espafa.

1. Introduccion

Espafia e Italia guardan multitud de similitudes televisivas, tanto en el
tipo de programas o formatos que se consumen, como en el sistema
programatico y empresarial que existe. Sirva como muestra que tanto
Corporacion Radio Television Espanola (CRTVE) como el Grupo de
Radiotelevisione Italiana (RAI) estan enmarcadas dentro del Modelo
Mediterraneo o Pluralista Polarizado (Pavani, 2015: 463) en cuanto a la
television publica se refiere.

No es muy diferente en lo que respecta a la television privada, puesto
que el accionariado italiano en los grandes grupos de television
espafioles es mayoritario o extensamente representativo. Existen
similitudes transfronterizas, como que suelen coincidir los formatos de
éxito en ambos paises, a consecuencia de un mercado global televisivo,
asi como los resultados que obtienen de audiencia estos programas.
Ocurre algo parecido con los operadores tradicionales de la television
de pago, donde existe una empresa dominante por encima del resto,
que en el caso espafiol es Movistar+ (antiguo Canal+) y en Italia es Sky.
Si bien, en todos estos aspectos, existen matices que marcan algunas
diferencias como se vera mas adelante.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola (2001) define “Analogfa”
como: “Relaciéon de semejanza entre cosas distintas. Razonamiento
basado en la existencia de atributos semejantes en seres o cosas
diferentes”. Y los dos entornos o “ecosistemas’ televisivos espafiol e
italiano son una analogfa, puesto que tienen multitud de semejanzas,
pero en realidad son dos sistemas en su naturaleza diferentes.

Los operadores de television llevan unos afios adaptandose a un
entorno hibrido de consumo audiovisual, siendo especialmente notable
en los canales de emision en abierto. En Espafia, sobre todo en 2017 y
2018, estos canales han sufrido un descenso brusco de espectadores en
el modo de visionado lineal o programado, mientras que el consumo
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audiovisual total ha seguido creciendo. Mientras, en Italia se ha
mantenido el “status quo”, consiguiendo las similares cifras de
audiencia en estos ultimos afos, no notandose el impacto de las
plataformas a la carta y los relativamente nuevos operadores.

Sirva de ejemplo la siguiente tabla para ver la variacién del ano 2016 a
tinales del 2017 de los espectadores en primetime (Espafia de 22:30 a
24:30; Italia de 20:30 a 22:30) de los 5 principales canales mas vistos en
abierto:

Tabla 1. Media de espectadores en Prime Time

ESPANA ITALIA

CANAL | Audiencia | Audiencia | CANAL Audiencia | Audiencia
Media Media Media Media
primetime primetime primetime | primetime
2016 2017 2016 2017

Lal 1.869.783 1.841.986 | RAI1 4.544.979 | 4.673.098

Antena 3 | 2.260.738 2.124.093 | RAI2 1.770.514 | 1.760.998

Cuatro 1.053.878 1.062.046 | RAI3 1.653.324 | 1.478.731

Telecinco | 2.617.695 2.256.846 | Canale 5 3.664.511 | 3.971.152

La Sexta 1.308.848 1.178.207 | Italia 1 1.351.068 | 1.434.708

TOTAL 16.998.026 | 16.594.477 | TOTAL 24.578.773 | 25.117.928

TV TV

Fuente: Elaboracion propia con datos de Barlovento Comunicacion
y Auditel Italia.

Como se puede observar, ha habido un descenso de espectadores en el
caso espafiol, y con los datos del 2018 se acentiian aun mas, mientras
en Italia se mantienen estables o incluso crecen entre el 2016 y 2017,
Esto se debe principalmente a una serie de singularidades propias entre
la television espafiola y la italiana, que se analizara en el apartado sobre
“las diferencias entre el sistema televisivo italiano y espafnol”. Por
ejemplo, en Espana regularmente en los primeros cuatro meses de
2018 se esta registrando en torno a 15.582.175 espectadores en prime
time (media realizada con datos de Kantar Media y Barlovento
Comunicacion), teniendo en cuenta ademas que enero y febrero son
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los meses de mayor consumo televisivo. Se puede hablar por tanto de
una bajada de un millén de espectadores mas respecto al 2017 en lo
que va de ano en el prime time. Algo similar esta ocurriendo en Italia,
donde se ha notado por primera vez un descenso moderado en el
numero de espectadores de la television tradicional, obteniendo una
media de audiencia en prime time de 23.759.476 espectadores, mas de un
millén menos que el periodo anterior (media realizada con los datos de
audiencia de Auditel). Ambos paises han comenzado el 2018 con
pérdidas relativamente significativas de espectadores, a pesar de que
este afo, y los dos proximos, deberfa haberse estabilizado el mercado
televisivo tras la llegada de los operadores OTT, segun algunos
informes como el de Ericsson Consumer Lab, debiendo ser moderada
la fuga de espectadores entre la television programada y los contenidos
bajo demanda.

Bien es cierto que a nivel mundial se ha producido un cambio de
costumbres a la hora de consumir productos audiovisuales. Ya no se
limita solo al visionado a través de la ventana de la television, sino que
los dispositivos moéviles (smartphones, tablets, portatiles, etc..) y las
propias Swmart T1” han propiciado que el consumo a la carta y
personalizado sea muy relevante en el actual panorama televisivo. Por
todo ello, hay que hablar del denominado consumo mixto o
“Ecosistema televisivo hibrido”. Este nuevo panorama audiovisual ha
obligado a actualizarse y adaptarse también a los servicios publicos de
radiotelevision a nivel mundial.

2. Metodologia

La metodologia empleada para realizar este estudio es principalmente
una metodologia cualitativa. En esta metodologia cobra especial
relevancia el uso de “estudio de caso”, en un proceso que se realiza
estableciendo una serie de comparaciones extrapolables o
generalizables. De esta manera, realizando un estudio “in situ” del
panorama televisivo italiano y espanol, esta metodologia proporciona
los factores claves de las similitudes y diferencias del panorama
televisivo en ambos paises. Como menciona Santana Leitner (2013),
este “estudio de caso” se elabora a raiz de una observacién a nivel
agregado y directa, es decir, a través de un conjunto de #ems a nivel
local, regional y nacional en una observacion directamente realizada
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por el investigador “in situ”. Asimismo, como menciona este autor:
Los estudios de caso sirven para obtener unos resultados de un
determinado momento en el espacio y el tiempo. Dado que el campo
televisivo, a causa de la innovacién tecnologica y los cambios
paulatinos en los habitos de consumo de los espectadores, hacen que
cefiir a este ultimo afio la comparativa de ambas Corporaciones
publicas de Radiotelevisién nacionales sea lo mas razonable, medible y
contrastable con el fin de obtener unas conclusiones fiables y lo mas
aproximadas a la realidad de ambos sistemas televisivos. Para ello, se
ha generado un marco de comparacion que proporcione unos
resultados acotados y delimitados en el espacio-tiempo.

3. Ecosistema televisivo hibrido

La palabra “ecosistema” nos lleva a pensar en un concepto biolégico,
y en realidad el sistema televisivo actual no estarfa muy alejado en
cuanto a su forma de funcionar. Como comentan De Pascalis y
Pescatore (2018): “Adopta una forma ecosistémica tanto a nivel de disefio
como en referencia a las dinamicas de interaccion entre sus multiples
elementos, y en particular en lo que respecta a sus modalidades de
evolucion a lo largo del tiempo, inspiradas por modelos de
transformacion ecologica y organica”. Hay que entender este entorno
televisivo como un todo compuesto por “organismos” y éste a su vez
por “células” que lo forman, siendo los “organismos” las plataformas
y los operadores audiovisuales, y las “células™ los contenidos que se
alimentan de las “moléculas”, que son los espectadores. Por ejemplo,
como dice Gloria Salé (2003) los formatos audiovisuales siempre
“nacen, se establecen, se reproducen y mueren” como cualquier ser
vivo, y efectivamente los formatos televisivos son creados o
encargados por un operador a un equipo creativo interno o externo de
una productora (nacen); luego se emiten o distribuyen por los distintos
sistemas actuales de forma temporal (se establecen); si funcionan muy
bien en cuanto a la audiencia aparecen programas o formatos similares
en el resto de operadores y en el mismo (se reproducen); y finalmente
se agotan por su propia explotacion, no obteniendo los resultados de
audiencia minimos (mueren). En este tltimo punto, donde habla de la
muerte de los formatos, existe una variante que es “resucitar’, gracias
a las nuevas tecnologias, multitud de formatos y productos
audiovisuales estan teniendo varias “vidas” extras, bien por modas o
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por volver a enganchar anos después al espectador de nuevo. De igual
modo, y sobre todo en la television publica existen formatos donde se
alarga la vida de forma casi perenne, bien por prestigio o por tradicioén
programatica del programa en cuestion.

A nivel global la convivencia de operadores audiovisuales con
contenidos exclusivamente a la carta y canales tradicionales de
television es una realidad. El estudio de Ericsson Consumerlab de “Tv
and Media 2017 demuestra que mas del 50% del consumo audiovisual
general se realiza a través de las denominadas segundas pantallas
(smmartphones, tablets, ordenador, etc.). Esto explica en parte los datos
expuestos en el anterior punto, aunque el hecho de que se visualice en
otras pantallas ajenas al televisor, no significa que no se consuma
television tradicional, ya que en algunos casos los usuarios de estos
dispositivos moviles terminan visualizando contenido lineal
programado por los operadores de television.

Ilustracion 1. Distribucion del consumo audiovisual por dispositivos

Figure 7: Share of total TV and video viewing time per device Figure 8: Evolution of device penetration
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Fuente: Ericsson ConsumerlLab (2017: 7)

Sin embargo, en la mayoria de los casos la utilizaciéon de segundas
pantallas lleva a consumir productos a la carta o bajo demanda, ya sea
de operadores televisivos tradicionales en abierto o de pago (a través
de apps o paginas webs) como de los operadores exclusivamente OTT
(Over the Top) u on-demand. El mismo informe de Ericsson también
realiza una prediccién para el 2020, donde habla de que ya se ha
estabilizado y los cambios que se puedan producir seran moderados o
leves, manteniéndose para los préximos afios la actual distribucion del
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consumo audiovisual, y solo creciendo de manera relevante la oferta y
demanda de los contenidos en realidad virtual.

En este mismo sentido es necesario hablar también del cambio que se
produjo en el panorama audiovisual hace ya unos afios, y que ha
derivado a la presente distribucién de consumo mixto, y es la
conversion de espectador en usuario o incluso en “prosumidor’. El
concepto de prosumer, o prosumidor, fue nombrado por primera vez en
1980 por Alvin Toffler. Basado en la teorfa de 1a obra de Toffler de La
tercera Ola, y adaptado al campo televisivo, es el prosumidor el que lleva a
un sistema de convergencia donde el usuario o consumidor audiovisual
cobra un papel activo, tanto en su consumo como en la distribucién e
incluso en la produccion. “La divergencia y los espectadores de nicho
de los medios son la consecuencia de una evolucion completa del
paradigma de la circulacién en el escaparate mediatico contemporaneo.
El sistema tradicional de difusién se basa en una relacion jerarquica
entre la produccién y el publico. La produccion, de hecho, ejerce
control sobre el tiempo de consumo y los canales a través de la
programacion o el sistema de ventanas de distribucion. El fenémeno
de la convergencia rompe esta jerarquia: el proceso de digitalizacion y
la transicién de un modelo relacional de uno a uno que provoca una
fuerte descentralizaciéon y transfiere a manos del usuario el control
sobre el momento del visionado. A su vez, este control ejercido por el
usuario se refleja en el aparato narrativo original y en un disefio cada
vez mas necesariamente ecosistémico” (Innocenti, 2018).

El uso de estrategias o narrativas cross-media, y el posicionamiento de
los canales de television tradicionales en diversas plataformas orn-demand
viene dado porque “la influencia (de las OTT) es comunmente
reciproca. Mientras las practicas de las OTT se han convertido en el
nuevo estandar competitivo, los operadores de television tienen que
introducirse en el campo de las estrategias de adaptacion que implican
los modelos empresariales y de distribucidn, transformandolos en
servicios y contenidos en “sistemas”. [...]En este paradigma en el que
se ha pasado de la transmision televisiva al suministro de “sistemas”,
los operadores de television se convierten en disefladores de una
“experiencia de usuario”; cambiando la estrategia basada en la
construccion de una red de servicio televisivo y en la multiplicacion de
los puntos de acceso a la emisién [...] hacia una conversiéon de un
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servicio OTT” (Brembilla, 2018). En otras palabras, al final los canales
de television, para sobrevivir y no perder fidelidad sobre sus
contenidos o productos (ya no hablamos de su emisién lineal), han
tenido que convertirse igualmente en operadoras audiovisuales a la
carta. Hsta conversion ha hecho crecer también la calidad de los
productos audiovisuales producidos por las cadenas tradicionales de
television, sobre todo en lo que se refiere a ficcion televisiva, dado que
es donde mayor competencia y pérdida han tenido con las OTT,
llegando a crear productos “Premium” y exclusivos similares a estas
plataformas.

Esto ha llevado a que se esté viviendo la edad dorada de la ficcion a
nivel mundial, donde exista un gran nimero de producciones seriadas
con una calidad e inversion superior a la industria del cine en algunos
casos. Este tipo de estrategia mediatica busca que el usuario tenga la
percepcion de que los canales de television y las plataformas OTT
ofrezcan unas ventas de experiencias al espectador mas que un servicio
audiovisual, otorgando un mayor prestigio a sus contenidos vy
pudiéndolos rentabilizar, que para Luca Rosati es lo siguiente: “La
economia de la experiencia nace como respuesta a la sobre-bonanza y
a la consiguiente masificacion de la oferta, para lo cual hace falta una
igual transformacion de parte del publico.

Este hecho se produce en los afios setenta y se intensifica en los ultimos
aflos de la nueva economia.” (Rosati, 2018). La economia de la
experiencia es un término acufiado por Pine II y Gilmore (1999) que
consiste en transformar la materia prima o producto en una experiencia
para el usuario, aumentando asi el valor del producto final y obteniendo
mayores beneficios, esto aplicado al campo televisivo es una de las
principales técnicas de los creadores de formatos y cadenas de
television para atraer y fidelizar a sus espectadores. Y es aqui donde los
canales tradicionales de television en abierto tienen mas problemas
puesto que la formula de ingresos que tienen, principalmente a través
del cobro de los espacios publicitarios en emision lineal, les dificulta
muchisimo el rentabilizar el prestigio que les da sus contenidos en
distribucién o consumo de OTT, o bien no son significativos de
momento. Mientras que las OTT, y los canales de pago, la economia
de la experiencia desde un primer momento siempre les ha resultado
tacilmente traducible en ingresos o beneficios a modo de suscripcion
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mensual, convirtiendo a sus espectadores y usuarios en abonados y
totalmente fidelizados.

Este cambio profundo en el aspecto de la tecnologia y dispositivos, que ha
permitido disfrutar de contenidos audiovisuales, también ha sido
acompafiado por una redefinicion de los formatos, que deben cumplir
unos requisitos de una audiencia cada vez mas particular, redefiniendo
estos contenidos en términos de espacialidad y temporalidad (Innocenti,

2018).

Dichos cambios principalmente se han visto en los formatos de ficcion,
donde el espectador se hace participe de los mismos, e incluso también
creador de historias relacionadas con las tramas, gracias a las narrativas
transmedia. De esta manera, se crea un valor de marca y una mayor
tidelidad por parte del espectador como ya se ha comentado. Segun
Scolari (2013), una de las cosas mas importantes en la ficcion
transmedia es que los personajes o las tramas caigan en manos de los
consumidores y ellos las sigan expandiendo de un medio a otro.

Este Ecosistema televisivo hibrido hace que lo que antes se
denominara canal o cadena de television, hoy en dia se le denomine
operador audiovisual, puesto que son multiples las ventanas y formas
de hacer llegar al consumidor sus productos mediaticos, ya sean
formatos o publicidad. Este nuevo entorno rompié desde hace tiempo
las barreras de la comunicaciéon unidireccional, pasando a la
bidireccional en multiples ventanas. Aun asi, la ventana principal para
los operadores audiovisuales tradicionales, es decir las cadenas de
television, sigue siendo el monitor del saldn, la television.

4. Diferencias entre TVE y la RAI

Las emisiones de los dos grupos televisivos publicos nacionales sélo
distan de 2 anos de diferencia. La RAI empez6 en pruebas en 1952,
pero sus primeras emisiones regulares comenzaron el 3 de enero de
1954 (Tonello, 20006). Y el 28 de octubre de 1956 TVE comenzaba sus
emisiones regulares (Palacio, 2001). Las dos corporaciones siguieron
caminos programaticamente similares con la excepcion de las
diferencias causadas por los distintos entornos politicos y econémicos
de ambos pafses. La competencia a los canales publicos de la RAIL y
TVE se produjo de igual manera en los afios ochenta: en Italia con el
nacimiento de las privadas del “imperio Berlusconi” y en Espafia con
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las publicas autonémicas en Euskadi y Catalufia, y posteriormente, a
finales de la década, con Canal Sur, Telemadrid y Canal Nou; y en los
noventa con el nacimiento de las cadenas privadas de Mediaset y
Antena 3 en abierto.

Esta llegada de las cadenas privadas es lo que realmente, hasta el dfa de
hoy, marcara la diferencia en unas corporaciones publicas similares
pero muy diferentes. Las dos cadenas publicas son objeto
habitualmente de criticas de estar politizadas, en algunos momentos en
mayor medida, y en otros con una menor repercusion. Durante mas de
sesenta afios de historia de la RAI y TVE han ido llevando caminos
similares, pero poco a poco se han ido distanciando, y es sobre todo
en los dltimos afios donde mas notable se ha hecho la diferencia. Asi
este estudio se quiere centrar en los aspectos mas actuales, mas que en
una revision historica de los dos modelos de television publica.

Por ello hay que remarcar la diferencia posiblemente mas grande, y es
el posicionamiento en cuanto a resultados de audiencia se refiere y
numero de canales. La RAT tiene una posicion dominante en el nimero
de espectadores frente a sus rivales privados: tres de los cinco canales
mas vistos en Italia pertenecen al Ente publico (RAI 1, RAI 2, RAI 3),
siendo la primera, tercera y cuarta opcion habitualmente; mientras que
en Espana solo La 1 de TVE esta entre los cinco canales mas vistos, y
en los dltimos anos en tercera posicion. A pesar de que las audiencias
en ambos paises son muy tradicionalistas, puesto que hay cierta
preferencia por los productos nacionales (principalmente en series) o
las adaptaciones internacionales con clara identidad propia nacional (en
el caso de los formatos de entretenimiento), a la hora de posicionar los
productos audiovisuales en sus canales, el resultado ha sido muy
diverso. La RAI goza de buena salud y posee tres canales generalistas
lideres (dos de un ambito geografico mas nacional y un tercero con
desconexiones territoriales), ademas de canales tematicos de cine (RAI
Movie), series (RAI 4), uno mas cultural y variado (RAI 5), otro de
noticias veinticuatro horas (RAI News), uno Premium con una mezcla
del contenido mas destacado (RAI Premium), dos de contenido infantil
(RAI Yoyo y RAI Gulp), uno cultural de historia (RAI Storia), otro
formativo (RAI Scola), y dos ultimos de deportes con practicamente el
mismo contenido, pero uno en HD (RAI Sport y RAI Sport HD). En
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total, el grupo RAI posee 14 canales en abierto, lo que indica el
potencial de la television publica italiana.

Por su parte, TVE en cambio solo emite en abierto casi un tercio de la
oferta de su analogo italiano: La 1, canal generalista; La 2 canal cultural
y formativo; Clan como oferta infantil; Teledeporte como oferta
deportiva; Canal 24 horas para informativos; y TVE HD que vendria a
ser la oferta de La 1 pero en HD. No se cuenta TVE Internacional ni
la nueva oferta programatica de +24 al no emitir en abierto en TDT.
Por lo que aqui ya se puede ver la primera gran diferencia, una oferta
mas amplia, fragmentada e incluso mas cultural en el caso italiano que
en el espanol. Este numero de canales tiene un coste, y por ello hay una
diferencia sustancial en cuanto al presupuesto de una corporacion y
otra. La RAI tiene un presupuesto anual de entre los dos mil quinientos
y los dos mil ochocientos millones de euros, dependiendo del ejercicio
anual (RAI, 2018), mientras que RTVE esta algo por debajo de los mil
millones de euros (sin contar el patrimonio propio) (RTVE, 2018).

En cuanto al sistema de sostenibilidad econdmica también hay
diferencias importantes. Television Espanola posee un modelo de
ingreso por dos vias principales y otras secundarias menores. Las
principales son la asignacion directa del estado y la compensacion
economica por partes de los operadores de telecomunicaciones y del
resto de operadores televisivos en concepto o contraprestacion al no
tener publicidad, ademas de otras férmulas de ingresos minoritarios en
comparacion con las anteriores como son retribuciones de canones,
patrocinios, bienes, etc... Hay que destacar que el modelo de RTVE
actual es un intento programatico al de la BBC, ya que quit6 la
publicidad convencional de su parrilla, lo que ha llevado a que la
principal fuente de ingresos de la Corporaciéon se vea afectada
seriamente, puesto que en su lugar depende claramente del resto de
operadores para obtener un presupuesto ciertamente escaso. En el caso
contrario esta la RAI, que ya sea a través de la financiacion directa a
través de un canon o impuesto directo a los ctudadanos (actualmente
incluido en el recibo de la luz, de unos 100€ al ano (RAI, 2018)), o bien
por los ingresos publicitarios, posee un presupuesto mayor y unas
cuentas mas saneadas que el modelo espafol.

El debate de publicidad si o no ya se ha tenido sumamente en Espafia,
si bien es cierto que el hecho de que las Corporaciones publicas tengan
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publicidad es muy discutible como argumentan las cadenas privadas
(por la doble financiacion estatal y privada, pero que sigue existiendo
ciertas formas publicitarias con el actual modelo), y los dos grupos
privados principales han aumentado considerablemente sus ingresos al
poder controlar, y repartirse entre las dos empresas privadas, mas del
80% del “pastel” publicitario televisivo nacional. El principal problema
que tiene el modelo financiero de RTVE es que es sumamente
dependiente de factores externos y no de sus propios aciertos. El hecho
de que la Corporacion sea financiada mayoritariamente por el sector
privado de telecomunicaciones y operadores televisivos o
audiovisuales, puede compararse al simil de poner “al zorro a vigilar las
gallinas”. A largo plazo posiblemente sea necesario una
reestructuracion del modelo de financiacidon de RTVE, si bien es cierto
que la mala percepcion en Espafia de la corporacién publica
imposibilita en gran medida efectuar a corto plazo una aproximacion
del modelo britanico e italiano de imponer un canon directo a los
ctudadanos, sumandose a que como ha pasado en Italia, el peligro de
una evasion sobre este impuesto es muy elevado, en este pais, por
ejemplo, han tenido que modificar la férmula de pago para reducir el
porcentaje de impagos, que llegaba a suponer alrededor del 30% del
presupuesto de la RAI de impago (Cucco, 2017), por lo que se opto
por incluitlo en el recibo de la luz.

La oferta programatica también resulta muy dispar en ambos casos. En
esta investigacién ha resultado muy dificultoso realizar una correcta
comparacion entre ambos objetos de estudio centrados en las
corporaciones, ya que poseen las siguientes grandes diferencias:

- La multitud de canales que posee la RAI en abierto como canales
generalistas, por lo que se centrara el analisis en el canal RAII,
que serfa el equiparable mas cercano por importancia a Lal. La
RAI, al poseer varios canales generalistas y otros tematicos de
ficci6n, utiliza un modelo programatico holandés o aleman entre
sus marcas (Contreras y Palacio, 2003) es decir, entre sus cadenas
buscan la alternancia de diferentes tipos de productos
audiovisuales y de potencial (en cuanto a numero de
espectadores) para no competir entre los propios canales del

grupo.
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- Los distintos ritmos sociales que diferencia a ambos paises, ya
que en Italia los horarios son una hora u hora y media antes que
en Espana.

- Las duraciones de los programas son muy diferentes, ya que en
Italia la duracién de los formatos, y sobre todo en prime time,
siguen el modelo internacional (mayoria de paises de Europa y
Norteamerica) de algo menos de una hora, mientras que en
Espafia la tendencia es a que un solo programa ocupe todo el
prime time hasta incluso finalizar el late night, de hecho la
mayoria de los programas en las parrillas italianas a cualquier hora
del dia no suelen superar los 55 minutos de duracién, y los
informativos o “Telegiornale” rara vez tienen una duracion
superior a los 30 minutos; incluso en la RAI, principalmente,
suelen existir varios resumenes informativos cada un par de horas
de cinco minutos de duracién, ademas de los tradicionales
informativos de media hora en los pases matinales, mediodia y
noche.

- Otra cuestién diferencial que se puede observar si se entra en el
detalle de los contenidos que emite la RAI y RTVE en sus
principales canales generalistas es la longevidad de los formatos
italianos, es decir, al igual que en Lal se puede observar
programas como “Informe Semanal” con mas de 40 afios de
emision continuada, en la RAI existen un mayor nimero de
contenidos o programas de distintos géneros con longevidades
similares o mayores en la actual parrilla, fundamentalmente
consolidados por unos espectadores algo mas tradicionalistas que
los ibéricos.

Esto da como resultado un marco de comparativo irregular, por lo que
se ha optado a identificar los géneros de los contenidos que mas tiempo
ocupan en parrilla divididos en mafiana, tarde, noche solo entre los dos
principales canales publicos. A continuacién, se puede observar una
tabla (Tabla 2) con la distribucién semanal de contenidos principales
en el mes de mayo de 2018.

Como se puede observar en la Tabla 2, en las mafanas, tanto la
television publica italiana como la espafola predomina principalmente
la informacion o servicios informativos, con dos diferencias: una es la
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duracién de los contenidos, que como se ha descrito antes en Espafa
suelen ocupar mas tiempo en parrilla; y la otra serfa el segundo género
predominante en las mananas de lunes a viernes, en el cual la RAI1
prefiere emitir programas culinarios o de cocina, mientras que Lal opta
por magazine de actualidad donde cabe casi de todo. Sin embargo, los
tines de semana es muy diferente, la RAI apuesta por una variedad de
magazines matinales para ocupar la manana, mientras que TVE en Lal
opta por la redifusiéon de contenidos potentes del prime time con
algunos contenidos de infoentretenimiento que lo complementan, algo
que en tiempos de la television a la carta puede verse como un error
pero que no le da malos resultados de audiencia y sirve para ahorra
costes.

Tabla 2. Comparativa de géneros programaticos en RAI y Lal
de mayo de 2018

PROGRAMACION HABITUAL EN MAYO DE 2018

MARNANAS de 7:00 a 13:00

-Lunes ~ WELEE ~ VLIS -
RAI 1 (s0% 348 s0% 348 s0% 3498 s0% 348 50% so% o7

La1 [50% 50%[80% 50%850%  50%[0% 50%[80% 50%  73%[25%  30%)
I

TARDES 13:00 a 20:00 |

30% 30%  30%|
1
29% 50%)
1

60% 70% 70%:

Lal 38% 25% 25% 25% 75% 75%,

Informativo -(Informativos, infoentretainment, informacién metereolégica)

1
1
1
1
1
1
Talks Shows (talks shows asi como aquellos cercanos al infoentretainment) :
Reality y Talent Shows (ya sea como concurso, talent show, o reality puro, o docu soap) :
Ficcién seriada - (series de todos los géneros) |
Ficcidén (cine) (Cine todos los géneros) :
Magazine (magazine de daytime como de prime time) :
Quizgames (concursos) :
Deportes (informativos, retransmisiones, magazines) I
Culturales (Documentales, servicios de edutainment) :
Otros Cocina, promocinales, musicales, humor y sketches. :
1
]

% de predominio del género en el tramo seleccionado por tiempo en parrilla.

Fuente: Elaboracion propia

Las tardes son muy diferentes entre los dos principales canales piblicos
nacionales: mientras que en Italia hay un predominio de la informacién
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complementada por los guizgames, en Lal se opta por la ficcion seriada
que tan buenos resultados le dio en el pasado, aunque no tanto en los
momentos presentes. Las tardes de los fines de semana la apuesta de
TVE es clara por el cine (principalmente # mowvies), mientras que la
RAI1 opta mas por la emisién de magacines y programacion cultural.
Las noches, ademas de los propios servicios informativos en ambos
paises, con las diferentes duraciones mencionadas anteriormente, los
programas estrellas suelen coincidir, ya que cinco de los siete dias
emiten ficciéon en ambos canales. En cambio, la RAI1 emite dos dias
seguidos una misma serie (capitulos diferentes) en prime time, algo poco
habitual en la programacién espafiola si exceptuamos el access a prime
time, donde las principales cadenas generalistas en Espafia suelen
posicionar un magazine como pilar programatico después de los
informativos.

Esta comparativa sobre las coincidencias y diferencias programaticas
de las dos principales marcas de la television publica estan supeditadas,
como se ha mencionado antes, a la gran diferencia estructural y de
diversificacion de oferta de canales dentro de los dos grupos.
Asimismo, hay que mencionar que tanto la audiencia como oferta total
de la DTT o TDT (Television Digital Terrestre) en Italia esta mucho

mas fragmentada que en Espana.

Los informativos son un pilar programatico en ambos canales de
television publicos, y por regla general en todos los canales publicos
sea cual sea su ambito de cobertura o nacionalidad. En cambio, la
estructura, duracion y los contenidos son muy diferentes entre los
Telediarios de TVE y los Telegiornali de la RAI Es habitual que en
Italia los informativos no duren mas de treinta minutos, y dependiendo
del canal incluso menos. En cambio, en Espafia, y en especial los
informativos de Lal, suelen llegar casi a la hora de duracién, e incluso
superarla en muchos casos. Esta diferencia se debe principalmente a
varias razones:

- Menos piezas informativas en los informativos de la RAIT, RAI2,
y RAI3. Aunque lo mismo sucede en los otros canales privados,
s{ es cierto que la RAI, al poseer tres canales generalistas (RAI3
mas orientado a la informacién mas cercana o regional), y un
canal veinticuatro horas de noticias, combinan las distintas
noticias que dan en cada uno de los canales. Es decir, cada canal
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(RAI1, RAI2, RAI3), en sus principales “Telegiornali”
comparten las tres o cuatro principales noticias del dfa, pero
después cada informativo esta orientado hacia un tipo de
informacién algo distinta, ademas de la combinaciéon
programatica de horas, pues cada uno empieza cuando acaba el
otro. En el caso de RAIl, es la informacién nacional,
internacional y econémica la que suele primar mas que en los
otros canales de la television publica italiana. Sin embargo, los
Telediarios de Lal deben aglutinar todas las piezas o
informaciones relevantes del dia al no poseer otros canales (salvo
el canal 24 horas), donde pueda ofrecer informativos emitidos
seguidos. Se excluyen el caso de La2 dada la gran diferencia
horaria respecto al Telediario de Lal. Como se ha comentado, en
Italia van seguidos en los distintos canales (cuando acaba uno
empieza el del otro canal), mientras que entre Lal y L.a2 en la
noche pasan mas de tres horas entre ambos. Bien es cierto que,
si se habla de distintas piezas el caso de Lal y La2 es similar al
italiano, pero esa diferencia horaria rompe la posibilidad de
alternancia informativa como tal, sino que es mas por tipologia
de canal y target.

Otra gran diferencia es la escasez de piezas deportivas dentro de
los informativos o Telegiornali de la RAI1. Salvo excepciones no
suele existir mas de un par de piezas de deportes o resimenes de
la jornada de la Serie A (la Primera Division de futbol italiana), y
al igual que en Espafia, casi siempre de futbol. En cambio, en los
Telediarios suele destinarse casi un tercio de la duracion del
informativo al bloque deportivo.

Pero un espacio que destaca generalmente en los informativos
italianos de la television publica es el bloque de cultura, en todos
los informativos y de manera alternada es muy habitual encontrar
piezas sobre cine, literatura, obras de teatro, exposiciones, asi
como entrevistas a profesionales del mundo de la cultura. Esto
es un elemento diferenciador respecto a los Telediarios de Lal,
que en cuanto a tiempo en pantalla y volumen este tipo de
noticias no resulta tan relevante.
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- Por ultimo, es normal, sobre todo los fines de semana, encontrar
micro-resumenes informativos de duraciones inferiores a los 5
minutos cada dos o tres horas. Una estrategia no tan habitual en
cadenas generalistas privadas en abierto en Europa, pero si es
clerto que esta mas estandarizado en algunos operadores

publicos.

5. Convivencia o supervivencia

Los paralelismos o analogias existentes entre los dos modelos de
radiotelevisiones publicas se ven condicionado también por el entorno
audiovisual que les rodea, y que se ha mencionado brevemente
anteriormente, pero llegados a este punto se puede establecer
claramente dos diferencias con el momento actual que viven las dos
corporaciones y que resulta totalmente dispar a pesar de las similitudes
existentes. La RAI1 y el grupo publico de la television italiana en
general esta inmerso en un modelo de “convivencia” en el actual
panorama audiovisual italiano, tanto en la ventana programatica lineal
como en relacién a las ofertas audiovisuales de OTT y pago. RTVE
por su parte, en cambio estda sumergido en un momento de
“supervivencia”, dado que tiene una fragilidad presupuestaria, de
credibilidad, de audiencia, y de posicion frente a la competencia, que le
lleva a que su objetivo esté mas orientado a no perder, que a poder
competir por liderar el mercado audiovisual. La RAI mantiene la
preferencia de los italianos como primera opcion televisiva claramente
porque, aunque existe una fragmentacién de canales y de audiencia
mayor que en otros paises, solo un grupo realmente compite al mismo
nivel (de audiencia y econémico), Mediaset. Mientras que, en Espafa
la fragmentaciéon es menor, es decir hay una mayor diferencia de
audiencia y presupuesto entre los principales canales y el resto, pero en
cambio son tres los grupos televisivos que hacen una competencia
considerable, y que en dos de los tres superan a la Corporacion publica
en audiencia. Estos grupos son Mediaset (al igual que en Italia),
Atresmedia, y el tercer grupo corresponderia a los canales
pertenecientes a la FORTA. Los canales autonémicos son en Espafa
un factor que debilita en términos de audiencia a la television nacional
publica si se compara con el caso italiano, principalmente porque esta
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labor la realiza RAI3, que se posiciona entre los canales mas vistos de
Italia, mientras que en Espafia es un maremagnum de distintos canales
publicos autonémicos independientes de la Corporacidon nacional
(pero con cast los mismos problemas a mayor o menor escala) que
copan audiencias territoriales restando principalmente espectadores a
Radio Television Espafiola. Esto es debido a la naturaleza de sus
contenidos e identidad, que imitan el modelo generalista nacional de
La 1, pero que sirve para fomentar identidad cultural, la informacion
de proximidad y la lengua propia de cada regién (las que tienen).

En todo caso, aunque TVE est¢ viviendo un momento de
supervivencia, la mayoria de los profesionales comparten la idea y
perspectiva que en estos ultimos anos La 1 ha tocado suelo en cuanto
audiencia se refiere, por lo que solo deberia crecer en share y numero
de espectadores con poco que consiga volver a persuadir a la audiencia.,
Hay que recordar que segtn los datos de Kantar Media, La 1, ha pasado
de dominar durante tres temporadas seguidas la cuota de pantalla hasta
2011 con un 14,5 a llegar a marcar su minimo histérico anual en 2015
con un 9,8, estando en el ultimo recuento anual (2017) en un 10,4
(Barlovento Comunicacién, 2018). Esta bajada de audiencia es paralela
o directamente correlacionada a la pérdida de credibilidad y el aumento
de la percepcion de la politizacion del medio publico, estando situado
como uno de los medios menos creibles y con peor valoracién por
parte de los ciudadanos entre las distintas Corporaciones publicas del
oeste de Europa (Pew Research, 2018). Asimismo, la Corporacioén de
Radio Television Espafiola ya ha vivido anteriormente situaciones
similares en las décadas anteriores, y ha sabido rehacerse y volver a
recuperar el liderazgo en audiencias, credibilidad y prestigio
internacional. Esta mala percepcidon suele ser compartida por los
ctudadanos de los paises mediterraneos sobre sus medios publicos, la
diferencia es que, a pesar que la critica tradicional sobre la credibilidad,
el consumo de estos medios como el caso de la RAI es claramente
superior y mayoritario por parte de los espectadores, mientras la
percepcion sobre la imparcialidad en este sentido es considerada
similar con respecto a Espana.

La 1, y en general la industria audiovisual y de la television espafiola
(tanto productores y operadores), tienen una fortaleza que sin duda la
RAI no puede tener de forma natural, y es el mercado hispanohablante
como potenciales espectadores. La RAI y el sistema televisivo italiano,
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a pesar de contar un presupuesto y una economia mucho mayor que la
espafiola en este sentido (por ejemplo: la RAI cuenta como se ha dicho
antes con cast el triple de presupuesto y el doble de trabajadores que
RTVE), no comparte idioma con un mercado que aglutina a mas de
500 millones de personas en todo el mundo. Este potencial que posee
el mercado televisivo espafiol debe ser aprovechado no solo por
productores (como es el caso de multitud de titulo de la ficcion
espafiola que esta triunfando por todo el mundo), sino que la
Corporacion publica debe convertirse en un referente informativo y
televisual predominante en lengua espafiola o castellana, como asi lo es
BBC en la lengua anglosajona o CCTV en chino. Para ello, 16gicamente
hay que empezar mejorando en el propio pais, puesto que la publicidad
que llega al exterior desde Espafia del propio canal no ayuda a
conseguir este referente.

6. Conclusiones

La RAIT y La 1, tienen muchos aspectos en comun, y sobre todo
comparten un entorno televisivo hibrido donde las OTT, las
plataformas de pago, y los competidores privados no ponen facil la
convivencia o supervivencia de estos canales publicos. Los
espectadores en ambos paises tienen gustos similares por los mismos
formatos y, teniendo en cuenta los distintos ritmos sociales y laborales,
es escasa la diferencia horaria de las principales franjas diarias de las
parrillas televisivas, siendo la italiana alrededor de una hora y media
mas adelantada que la parrilla espafiola.

Todas las coincidencias que se han podido ver anteriormente pueden
suscribirse como una analogfa de ambos sistemas televisivos, en
cambio los dos principales canales de sus respectivos operadores
publicos distan mucho de parecerse o vivir situaciones similares. Para
empezar Radio Television Espafiola, y La 1 en concreto, tienen unas
virtudes como son la posibilidad de internacionalizacion, la capacidad
de reconstruirse una y otra vez, adaptarse, ser precursor en innovacion
(como ha demostrado con el “Boton rojo”, playz, y otros tantos
proyectos de innovacién que se desarrollan en la mas absoluta
discrecion en la Corporacién), e historia donde pueda mirarse y
reconocerse respecto a sus rivales.
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La television publica espafiola puede ser un gran referente si se corrigen
los aspectos mas negativos de la Corporacion, pero se debe mirar fuera
con una vision mas amplia a la hora de abordar el modelo tanto
programatico como estructural de la Radio Television Espafola.
Siempre se dice y se compara a RTVE con la BBC, cayendo en
continuos errores que hacen imposible la transformacién estructural
del medio publico espafiol en el britanico a corto y medio plazo (como
puede ser un presupuesto seis veces superior, una plantilla cuatro veces
mayor, o simplemente la estructura administrativa y presupuestaria
independiente del Gobierno y del Parlamento (El Pais, 2018)). Por ello,
es necesario ampliar la mirada y acertar en lo que funciona en los
medios publicos de otros paises, sobre todo aquellos a los que mas nos
parecemos televisivamente, y adaptarlo al modelo actual en Espana. La
RATI en este sentido tiene una serie de aciertos estructurales y
programaticos de una mayor facilidad de adaptacion al modelo espafiol
que otros canales publicos de Europa, como son los siguientes
tactores:

- Convertir la tradicion en fuerza. La RAI es sinonimo de marca
Italia o made in Ifaly, son muchas las voces criticas nacionales con
esta institucidon, pero al final la television publica domina
claramente los indices de audiencia. Han sabido crear una
identidad de canal a lo largo de los afios y establecer un lazo de
union con el espectador que sigue eligiendo a este canal como su
principal fuente de informacion y entretenimiento.

- La informacion y la cultura como ejes programaticos. La RAI
tanto entre diario como sobre todo los fines de semana en
daytime, dedica muchas mas horas a los programas culturales e
informativos que la television espanola. Los informativos
dedican dentro de sus ‘“Telegiornale” (Telediarios) espacios
ciertamente amplios a la cultura (literatura, cine, mausica,
exposiciones, etc...). Ademas, programaticamente, no resulta
extrafio ver bastantes reportajes y programas culturales dentro
del primer canal.

- La duraciéon mas corta de los programas es clave para favorecer
su consumo. En Italia el standard de 45-50 minutos de duracion
de los contenidos de primze time, como en la mayoria de los paises.
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Mientras en RTVE, y sobre todo en la franja mas importante del
dia, suelen alargar los contenidos de forma exagerada hasta llegar
a las dos horas la ficcion seriada, e incluso mas de las tres horas
algunos formatos de entretenimiento. Véase por ejemplo el caso
de Masterchef, donde en casi todo el mundo dura unos 50-55
minutos, mientras en Espafia llega de media a mas de tres horas
de duraciéon. Es cierto que, programaticamente, alargar los
contenidos facilita la labor del programador y todos los técnicos
derivados de este control, y si el formato funciona, asegura tener
mas audiencia durante mas tiempo. Pero lo que no es razonable
como servicio publico es alargar los formatos tanto tiempo en
petjuicio del espectador, ni con intereses de audiencias. Ademas,
los programas de menor duracién facilitan las “segundas vidas”
de estos formatos (tanto de ficcién como de entretenimiento) en
su forma de consumo “bajo demanda” o “a la carta”.

Aprovechamiento del entorno hibrido. La RAI es un canal que
en la television tradicional o lineal tiene una apariencia “vieja” o
tradicional. Desde su logo hasta algunos de sus decorados,
textura de imagen, o forma narrativa de sus contenidos, estan
orientados a un publico mas maduro o tradicional. En cambio,
en internet y sus aplicaciones ha sabido adaptar su imagen a una
forma mucho mas moderna y dinamica. Desde su disefio grafico
a sus contenidos, dentro de su propia marca se puede hablar de
dos lenguajes diferentes: uno tradicional y otro moderno,
dependiendo la ventana desde donde se consuma. En cambio,
RTVE tiene un aspecto mas moderno en general, con contenidos
a veces ambiguos o para todos los publicos en su forma lineal
(véase por ejemplo la dltima edicion de Operacion Triunfo 2017).
Pero al final un unico lenguaje dentro de su propia marca
indistintamente la ventana desde la cual se consuma, y lo cual
provoca que, en un entorno hibrido donde el espectador digital
demanda una personalizacién de los contenidos, no funcione
todo lo bien que debiera (excepcion de Playz).

Al final la RAI y TVE comparten un espacio televisivo similar en sus
paises, una cercania cultural y una naturaleza comun, por lo que ambas
Corporaciones podrian imitar modelos programaticos y funcionales
una de la otra, mejorando sustancialmente en aquellos aspectos que
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pueden flaquear. En este ecosistema hibrido televisivo se hace todavia
mas necesarios que nunca unos medios publicos audiovisuales fiables
y fuertes, donde mantengan la informacién y la cultura a los usuarios
en su ambito de distribucion.
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Resumen

La transparencia en las instituciones publicas, ademas de ser una
obligacion legal en determinados aspectos, es un deber moral con la
ctudadania, que confia en los representantes politicos para gestionar
adecuadamente su pais, incluidos los recursos que, via impuestos,
administran dichas instituciones; y es, también, un factor diferencial,
un elemento de valor afiadido que aporta reputaciéon y prestigio a la
administracién que apuesta decididamente por ella. Valores que se
traducen en confianza hacia esa institucién y, lo mas importante, en
confianza en el sistema politico, profundizando asi en la participacioén
ctudadana, en su capacidad de decisién, en la configuracion de una
opiniéon publica mejor formada y, en definitiva, en la mejora de la
estabilidad y la calidad democratica.
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En este contexto, el presente trabajo reflexiona sobre la importancia
de aplicar este compromiso con la transparencia a los medios de
comunicacién de titularidad publica, especificamente a la radio y la
television, en la medida en que, ademas de ser sostenidas en parte o
exclusivamente con recursos publicos, de la ciudadania, estos
operadores tienen en el seno de la Unién Europea la consideraciéon de
servicio publico, vinculado incluso, a través de las diferentes
constituciones nacionales, al derecho fundamental a comunicar o
recibir libremente informacion veraz. Con este fin, se realiza un breve
analisis comparativo de las politicas de transparencia en la UE vy se
proponen elementos a valorar en la politica de comunicacién y empresa
de los medios publicos, susceptibles de convertirse en indicadores que
permitan valorar su nivel de compromiso con la transparencia.

Palabras clave: transparencia, medios de comunicacién publicos,
politicas de comunicacién, analisis comparativo, indicadores de
transparencia.

1. Introduccion

El fulgurante desarrollo de las tecnologias de la informacién y del
conocimiento ha permitido que todo tipo de organizaciones, publicas
y privadas, dispongan de canales mas efectivos para poder difundir sus
procesos de rendiciéon de cuentas, a la vez que ha dispuesto a la
ciudadanfa herramientas utiles para poder participar en el espacio
publico de una forma mas activa. En esta misma linea, los medios de
comunicacién -muy especialmente el servicio publico audiovisual-, han
asumido la responsabilidad, en estos tltimos diez de afios, de mejorar
sus respectivos procesos de produccién de la informacion, gestion
economica o de su relaciéon con la audiencia desde una perspectiva
individual (acceso a informacién publica, valoraciéon de contenidos) o
desde una perspectiva corporativa (relaciéon con grupos de interés). Es
decir, transparentar la accion en términos periodisticos,
administrativos, gerenciales y presupuestarios.

El concepto de transparencia se relaciona de una forma directa con un
modelo de democracia mas inclusiva y participativa y permite un
proceso de recuperacion de legitimidad del servicio publico de radio y
de television que ha vivido momentos de debilidad después de 1a crisis
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economica. Su significacion se ha vuelto una de las prioridades en los
diferentes Estados, plasmado en su marco legal, asi como en los
propios organismos internacionales. Por ello, el acceso libre a la
informacién de la que disponen las organizaciones debe ser
comprensible, completa y actual, ya que es la inica via que fomenta el
dialogo y un proceso de retroalimentaciéon en la que intervienen las
organizaciones, los propios medios de comunicacion y la ciudadania.

Uno de los estudios especiales sobre el derecho de acceso a la
informacién, publicado por la Comision Interamericana de Derechos
Humanos (OEA, 2007), indica que el acceso a la informacién, en
general, es un instrumento de prevencién de la corrupcion muy
poderoso, ademas de mejorar la calidad de los sistemas democraticos y
una herramienta para recuperar la credibilidad de los ciudadanos/as en
sus servicios publicos de radio y television. Y es que la realidad
economica que se ha vivido a nivel europeo y planetario ha provocado
una quiebra de confianza entre la ciudadania y el conjunto de las
instituciones, siendo la prioridad la visualizacion de una gestion publica
racional y transparente.

De esta forma, un servicio publico de radiotelevision debe
corresponsabilizar a la ciudadania en términos de toma de decisiones
para poner en valor su vocacion social y su caracter de herramienta de
democratizacion. Este hecho se torna muy importante en el caso
especifico del Espafia, con un sistema mediatico peculiar y particular
por la existencia de un gran entramado publico de servicios de
radiotelevision, como son las radios y televisiones autondmicas
organizadas casi en su totalidad en torno a la FORTA (Federaciéon de
Organismos de Radio y Television Autonémicos), ademas del servicio
publico de radiodifusiéon de titularidad estatal. A este modelo de
gobernanza multinivel (Azurmendi y Mufioz, 2016), ademas de los
objetivos de accesibilidad, apertura, transparencia, dialogo y
pluralismo, se le debe afiadir la promocién de la diversidad, riqueza
cultural y promocion del plurilingtiismo.

2. Transparencia en las empresas informativas

La transparencia en las empresas informativas ha evolucionado a lo
largo de los afios, con diferentes tipologias. En primer lugar, cabe
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destacar el modelo que diferencia tres tipos de transparencia (Heijji,
Domingo, Pies, Glowacki, Kus y Baisnée, 2012), a saber: la que se da
antes de la publicaciéon (informacién sobre la empresa), durante la
publicacion (elaboracion de las noticias) y tras la publicacion (asuncion
de responsabilidades). Igualmente, el Internacional Center for Media and
the Public Agenda (Redondo y Campos Dominguez, 2016) se centraria
en cinco tipos de transparencia: correcciones, propiedad, politica de
personal, politica informativa y procesos de producciéon vy
participacion; en este contexto, la participacion se convierte, pues, en
un elemento fundamental. Anteriormente el proceso de
retroalimentacion que se le otorgaba a la ciudadania era muy pequenio
(en el ambito analdgico, las llamadas cartas al director o buzén de
sugerencias), generando en la actualidad auténticos procesos de
interacciéon social con los grupos de interés, construyendo valores
soclales, civicos y politicos de forma conjunta, aprovechando las
tecnologias de la informacion y del conocimiento.

El objetivo ultimo de la participacion ciudadana es el de evaluar y
reorientar la toma de decisiones de las personas que gestionan la
organizacion o el dinero publico. En el caso concreto de las
televisiones publicas europeas, adicionalmente, se entiende que deben
contribuir a la construccién de una agenda del buen gobierno; ademas
del cumplimiento de lo legalmente exigido en su estado, deben
incorporar recomendaciones internacionales de organismos como la
Unién Europea de Radiodifusion, la UNESCO o Transparencia
Internacional en sus propios coédigos de conducta internos. Lo mismo
es condiciébn necesaria, que no suficiente, para asegurar la
independencia, la fortaleza en la gestiéon de recursos y la recuperacion
de la legitimidad en este tipo de servicios.

Por todo ello, los conceptos de transparencia, rendiciéon de cuentas o
accountability toman un nuevo significado en la sociedad digital,
debiendo los servicios de radio y de televisién de caracter publico
asumirlo con un imperativo. Esta imagen de buen gobierno o gobierno
abierto se convierte en imprescindible en todas las organizaciones y se
consigue mediante una secuencia articulada: imperativo legal, voluntad
de los consejos de administracién, capacidad de la seccion
correspondiente para llevarlo a cabo y un espacio web que permita
hacerlo operativo de manera accesible y comprensible. Por ello, desde
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la perspectiva netamente instrumental, el proceso de rendiciéon de
cuentas se adapta a un entorno digital y establece mecanismos de
participacion.

En los ultimos afos la participacion ciudadana se ha institucionalizado,
también en el servicio publico de radiodifusién, generando espacios
interactivos con la sociedad civil. Por ejemplo, la BBC britanica
promovio un proceso de discusion a la hora de elaborar el Informe
para la Reforma de la Carta de la BBC, que expiraba a finales de 2016,
siendo una de las cuestiones que planteaba la necesidad de crear nuevas
vias de participacion de la audiencia. Este es un ejemplo de un modelo
de desarrollo institucional y de fomento de la transparencia,
posibilitando a las sociedades el ejercicio de control a partir de la
informacién que generan las organizaciones y los propios medios de
comunicacion.

La television publica, orientada principalmente al servicio publico, tal
y como indica la UNESCO, hace referencia a las actividades que
proporcionan calidad de vida a la ciudadania en una doble vertiente: en
la perspectiva individual, como una herramienta social, participativa y
con caracter educativo; desde la perspectiva colectiva, como motor
economico, de innovacion y de potenciacion de la propia industrial
cultural.

3. El contexto europeo de la transparencia

El papel del servicio audiovisual ha sido desigual dependiendo de la
geografia. Asi como en Norteamérica su papel ha estado orientado
principalmente al mercado y en América Latina con una vision
excesivamente gubernamental, al servicio del gobierno de turno, en
Europa su importancia siempre ha estado fuera de toda duda, ya que
ha permitido y permite la cohesiéon social, fomentando el pluralismo y
mejorando los procesos democraticos.

En la actualidad, la sociedad digital y la consiguiente convergencia
mediatica han promovido un cambio disruptivo, no tanto en la
vocaciéon de servicio publico de los propios entes, como en su
organizacion interna, presionada, por una parte, por un mercado cada
vez mas competitivo y por la otra, por legislaciones mas exigentes que
promueven otro modelo de gobernanza, mas cooperativa y que
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fomentan mecanismos de transparencia, participacion y rendiciéon de
cuentas. Y es que, al fin y al cabo, la ciudadania tiene el derecho de
saber como se gestionan los recursos econémicos y colectivos de los
servicios publicos de television por ser ella misma quien sustenta ese
servicio con sus Impuestos.

Como en buena parte de los asuntos que conciernen a Europa, también
en lo que a la regulaciéon del deber de transparencia de las
administraciones publicas se refiere, la disparidad es la norma. Asi, la
realidad y condicionantes sociales, politicos, juridicos o de tradicién de
cada estado se imponen a un deseable marco legal europeo armonizado
en la materia. Este, de existir, debetia garantizar los derechos de la
ctudadania europea y su ejercicio efectivo en condiciones de igualdad
con independencia del estado en el cual se resida, pero, como queda
dicho, ésta es aun una realidad lejana, que ni siquiera se dibuja en el
horizonte a medio o largo plazo.

A ello contribuye el hecho, sin duda, de que la Unién Europea carezca
de competencias para obligar a los estados miembros a la adopcion de
medidas concretas sobre transparencia o acceso a la informacion
publica con las que poder armonizar el desarrollo de ese derecho en
todo el territorio de la Union (Ares, 2013, p. 21). La UE tan sdlo, y a
ello se ha limitado en las ultimas décadas, puede regular el acceso a la
informacién y documentacién relacionada directamente con ella,
particularmente con la Comision, el Parlamento y el Consejo de la
Unién Europea. Asi, ya en la década de los 80 una Resolucion del
Parlamento Europeo de 24 de mayo de 1984 insta al Consejo y a la
Comision a considerar como derecho fundamental de la ciudadania
europea el acceso a la informacion (Blanes, 2017).

A partir de ahi, en paralelo con el proceso de construccion de la propia
Unién Europea, se van dando pasos hacia el reconocimiento de dicho
derecho. En 1992 el Tratado de la Unién Europea (TUE) o Tratado de
Maastricht, tratado fundacional de la UE, si bien no lo incluye entre su
articulado, si lo incorpora en una de sus declaraciones anexas, la 17,
que motivo toda una serie de reglamentos y pasos en anos posteriores
por parte de las instituciones europeas a fin de regular, al menos
tacticamente, el acceso de los ciudadanos europeos a la informacién de
las instituciones comunitarias. Algo mas alld fue el Tratado de
Amsterdam, firmado en 1997, pues en el articulo 255 reconoce el
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derecho de los ciudadanos europeos a acceder a los documentos de las
instituciones comunitarias antes seflaladas, concibiéndolo, asi, como
“un derecho fundamental auténomo, independiente de la libertad de
expresion y del derecho general a recibir informacién, asociado a la
ciudadanfa comunitaria”, siendo “esencial para considerar a la
Comunidad Europea como un Estado democratico” (Blanes, 2017).

Un afio més tarde de la firma del Tratado de Amsterdam, en el afio
2000, la Carta de Derechos Fundamentales de la Unién Europea
recoge (art. 42) el derecho de acceso a los documentos del Parlamento,
la Comision y el Consejo de la Uniéon Europea como derecho
fundamental de la ciudadania de la Unién. Esto da pie a la aprobacion
en 2001 del Reglamento (CE) num. 1049/2001, del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 30 de mayo de 2001, relativo al acceso del
publico a los documentos del Parlamento Europeo, del Consejo y de
la Comision, que desarrolla y hace efectivo el mencionado derecho.

El proyecto de Constitucién para Europa (2004), malogrado tras el
rechazo en referéndum por parte de algunos estados miembros,
consolidaba este derecho, al establecer como derechos y libertades
fundamentales de los ciudadanos europeos los recogidos en la Carta de
Derechos Fundamentales del afio 2000, por tanto, también el de acceso
a la informacion y documentacion publica. Finalmente, el Tratado de
Lisboa (2007) recoge el espiritu del abandonado proyecto de
Constitucion Europea e incorpora a su articulado la mencionada Carta,
dandole asi caracter vinculante y otorgandole (articulo 6) el mismo
valor juridico que a los tratados fundacionales de la Unién (Tratado de
la Unién Europea, p. C 83/19). Esto significa que su incumplimiento
o las resoluciones de cualquier estado miembro contrarias a lo que en
dicho tratado esta dispuesto pueden ser objeto de denuncia por parte
de los ciudadanos ante la justicia europea (Tribunal de Justicia de la UE
en Luxemburgo) y que también los tribunales nacionales deben
acogerse a ello a la hora de dictar sus resoluciones.

Adicionalmente, el hecho de que el Tratado de Lisboa obligue a todos
los estados miembro a adherirse al Convenio Europeo para la
Protecciéon de los Derechos Humanos y de las Libertades
Fundamentales, implica también que la vulneracién de los derechos y
libertades recogidos en la Carta de Derechos Fundamentales de la UE
pueda ser recurrida, ademas, ante el Tribunal Europeo de Derechos
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Humanos de Estrasburgo (Blanes, 2017); al que los ciudadanos
europeos podrian acudir, por tanto, ademas de a la justicia de su estado
y al Tribunal de Justicia de la UE, para reclamar el acceso a cualquier
tipo de informacion relacionada con las instituciones europeas o, tal y
como recoge la Carta en su articulo 41.2 “el derecho de toda persona
a acceder al expediente que le afecte, dentro del respeto de los intereses
legitimos de la confidencialidad y del secreto profesional y comercial”,
vinculando asi la transparencia con el ‘“derecho a una buena
administracion”, titulo de ese articulo 41 (Carta de los Derechos
Fundamentales de la Unién Europea, p. 364/18).

En paralelo a que la Unién Europea empezase a actuar sobre este
asunto, otra institucion del continente, el Consejo de Europa,
integrado por 47 paises, entre ellos los 28 de la UE, fue la primera que,
dentro de su misiéon de velar por la democracia y los derechos civiles
en Buropa, inici6 el camino que llevaria a considerar décadas mas tarde
la transparencia y el acceso a la informacién como un derecho basico,
también en los medios de comunicaciéon. No en vano, el Consejo de
Europa fue el encargado de redactar en 1950 el Convenio Europeo
para la Proteccion de los Derechos Humanos y de las Libertades
Fundamentales (CEDH), antes comentado, que ciertamente no recoge
de modo expreso el derecho de acceso a la informacién, pero si el de
libertad de expresion (art. 10), dentro del cual el Tribunal Europeo de
Derechos Humanos consideré integrado el primero, a raiz de una
sentencia dictada en 2009; mismo afio en el que el Consejo ofrece a
tirma a sus miembros el Convenio numero 205, de 18 de junio, sobre
el acceso a los documentos oficiales (Ares, 2013).

Pese a la falta de competencias de la UE, antes sefialada, para armonizar
las normas estatales de transparencia y acceso a la informacioén publica
dentro de la Unidn, resulta, no obstante, obvio que con la apuesta y
defensa hecha en los ultimos afos, en lo que a las instituciones
comunitarias respecta, de ese derecho, aun sin capacidad normativa
efectiva, los tratados y la Carta de Derechos de la UE, ademas de los
acuerdos no vinculantes del Consejo de Europa, marcan sin duda, de
tacto, directrices, tendencias o ejemplos a seguir.

Las mismas contagian a las realidades nacionales y acaban derivando
en legislaciones particulares y diversas que afectan de forma directa o
indirecta a los servicios publicos de radiotelevision, pero también con
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un espiritu o finalidad compartida, que es el de incrementar el nivel de
transparencia de las administraciones publicas, particularmente del
poder ejecutivo, como sintoma de evolucién y consolidacion
democratica y como arma de empoderamiento de la ciudadania y
control efectivo de la corrupcion. Una relacion entre transparencia y
democracia que, entre otras instituciones, ha puesto de relieve el
Tribunal de Justicia de la Union Europea (Lozano, Plaza y Pérez, 2000),
al fijar en sus sentencias (SSTG de 14 de octubre de 1999, Bavarian
Lager contra Comision y de 7 de febrero de 2002, Aldo Kuijer contra
Consejo) que el derecho de acceso a la informacién publica contribuye
"a reforzar el principio de la democracia y el respeto de los derechos
fundamentales”.

3.1 Leyes de transparencia

Asi, 25 de los 28 estados miembros de la UE, todos menos Chipre,
Luxemburgo y Malta, poseen a dia de hoy leyes de transparencia y/o
acceso a la informacion publica, destinadas todas ellas, con diferente
intensidad y mecanismos de cumplimiento diversos, a lograr el objetivo
de una mayor rendiciéon de cuentas por parte de los poderes publicos,
que redunde en una mayor confianza e implicacion de la ciudadania
con sus instituciones y, en definitiva, en una mayor calidad del sistema
democratico.

Tabla 1. Leyes nacionales de transparencia en los
estados miembros de la UE

Constituciéon Ley en vigor

Alemania 2005 - Ley Federal sobre Libertad de Informacion, de 5

de septiembre de 2005
Articulo 20
. L Ley 286/1987, de 15 de mayo, de Marco Federal

Austria 1987 1C902r195t1tuc1on de sobre la Tnformacion
Beéloica 1004 ééicsfi fli e Ley 94-1724, de 2 de abril de 1994 y Ley federal

gt 1994 de 12 de noviembtre de 1997
Buloaria 2000 ééicsftiiin de Ley de Acceso a la Informacién Publica de 7 de

g 1999 julio de 2000

Chipre - - -
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Croacia

Dinamarca

Eslovaquia

Eslovenia

Espafia

Estonia

Finlandia

Francia

Grecia

Hungria

Irlanda

Italia

Letonia

Lituania

Luxemburgo

2003

1970

2000

2003

2013

2000

1951

1978

1986

1992

2003

1990

1998

1996

Articulo 26
Constitucion de
1992

Articulo 39
Constitucion de
1991

Articulo 105
Constitucién de
1978

Articulo 44
Constitucién de
1992

Articulo 12
Constitucion de
1999

Articulos 5A y 10
Constitucién de
1975

Articulo 61
Constitucién de

1949

Articulo 25
Constitucioén de
1992

Ley sobre el Derecho de Acceso a la Informacion
de 15 de octubre de 2003

Ley, 571 de 19 de diciembre de 1985, de la
Administracion Pablica y Ley 572 de 19 de
diciembre de 1985, sobre el Acceso a los Archivos
de la Administracién Puablica

Ley 211/00 sobre libre acceso a la informacion, de
17 de mayo de 2000

Ley sobre Acceso a la Informacién de Caracter
Publico de 25 de febrero de 2003

Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de transparencia,
acceso a la informacion publica y buen gobierno

Ley de Informacién Publica de 15 de noviembre
de 2000

Ley 621/99, sobre Apertura de las Actividades del
Gobierno, de 21 de mayo de 1999

Ley 78-753 de 17 de julio de 1978, Ley 2000-321 y
Ley 79-18 sobre consulta de archivos de 3 de
enero de 1979

Ley 2690/1999, del Cédigo de Procedimiento
Administrativo, de 9 de marzo de 1999

Ley LXIII sobre Proteccién de Datos Personales
y Revelacion de Datos de Interés Puablico, de 27
de octubre de 1992

Ley 13 de 21 de abril de 1997 de Libertad de
Informaciéon

Ley 241 de 7 de agosto de 1990, de nuevas
normas en el procedimiento administrativo y el
derecho de acceso a los documentos
administrativos

Ley de Libertad de Informacién de 29 de octubre
de 1998

Ley 1-1418 sobre Informacién al Publico, de 2 de
julio de 1996

184



Malta - - -

Articulo 110

Paises Bajos 1978  Constitucion de Ley sobre Acceso Publico a la Informacién del

Gobierno, de 31 de octubre de 1991

1983
. Artlcglo 61 Ley de Acceso a la Informacion Publica, de 6 de
Polonia 2001  Constitucién de .
septiembre de 2001

1997

Artlcu.lo 48 Ley 65/1993, sobre Acceso a los Documentos
Portugal 1993  Constitucion de L .

1976 Administrativos, de 26 de agosto de 1993

Ley de Acceso a la Informacion, de 30 de

lLigho Untie 2000 - noviembre de 2000

Ley 2/1993, que contiene la Carta de Detrechos y
Republica 1999 % Libertades fundamentales, que posee valor
Checa constitucional* y Ley 106/1999, sobre Libre

Acceso a la Informacion, de 11 de mayo de 1999

Articulo 31

Rumania 2001  Constitucion de Ley 554/2001 sobre Libertad de Informacion
1991

Suecia 1766 * Ley de Libertad de Prensa de 1766, que forma

parte de la Constitucion*

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de Ares (2013, pp. 18-19)

4. Politicas para la mejora de la transparencia en los servicios de
radiotelevision

El destino de la actividad de la empresa informativa, claramente, esta
en la sociedad. Los ciudadanos, cada vez mas avidos de calidad
informativa dentro del amplio panorama mediatico actual, exigen un
periodismo responsable que priorice el sentido del deber y se aleje del
control oligopdlico de la opinién publica facilitado por la tradicional
estructura de concentracion de los medios tradicionales, aunque
también el acceso a la informacion. Facilitarlo a través de sus paginas
web ayuda a incrementar la confianza de la sociedad en estas
instituciones y en el gobierno del que dependen. Del mismo modo,
mejora la toma de decisiones de la ciudadania, pudiendo ésta llegar a
influir en su modo de actuar. Esta influencia sera solo posible si existe
una opinién publica robusta, fortalecida por unos medios informativos
plurales y transparentes.
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El estudio de la transparencia en las televisiones o en sus respectivas
corporaciones es una practica de reciente aplicacion en el ambito
investigativo. Si1 bien existe una amplia literatura, revisiones
comparadas y clasificaciones sobre el nivel de acceso a la informacién
publica de multitud de administraciones, ain no se ha consolidado la
auditoria a este tipo de empresas informativas como parte esencial del
sistema democratico y como mecanismo de mejora del proceso de
dialogo en el ambito de la Comunicacién Politica (Lépez-Lopez,
Puentes-Rivera y Raas-Araujo, 2017). Ademas, en el caso de existir, se
ha centrado, por analogia con el resto de entidades y obviando que se
trabaja con un bien de servicio publico como es la informacion, en
cuestiones institucionales y de gobierno, dejando de lado el control de
los procesos de produccion de la informacién. A partir del analisis del
contexto europeo, resulta pertinente establecer estrategias concretas
orientadas a los siguientes aspectos:

- Marco competencial, organismos y acuerdos: la informacién
sobre la delimitaciéon de competencias y responsabilidad es un
elemento importante a la hora de exigir responsabilidades.
Identificar quién gestiona los recursos colectivos, a través de qué
mecanismos, bajo qué mandato y mediante qué delegacion
resulta imprescindible para realizar una fiscalizacién efectiva
sobre la actividad ordinaria y extraordinaria de las radios y
televisiones, al igual que la publicacién de las actas, resoluciones
y acuerdos. Igualmente, es importante delimitar las funciones de
los diferentes consejos (Administracion, Asesor, Redaccion,
auxiliares).

- Organigramas, estructura y maximos responsables: la
representacion grafica de los departamentos de direccién, gestion
y de produccion de las televisiones es una actividad sencilla, pero
que en pocas ocasiones se cumple. Ayuda a la compresion de las
estructuras y evita la existencia de duplicidades y despilfarro.
Igualmente, es necesario recalcar el proceso de eleccién del
maximo responsable para garantizar la perspectiva de
independencia del ente. Se debe realizar hincapié en el proceso
de eleccion del 6rgano territorial respectivo, de existir.

- Relaciéon con grupos de interés: la relaciéon con los grupos de
interés o los colectivos prioritarios debe realizarse en dos fases.
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En primer lugar, se debe disponer de una relaciéon de estos,
estableciendo datos sobre las acciones destinadas a fortalecer los
vinculos existentes y los propios resultados de los mismos. En
segundo término, aprovechando las tecnologfas aplicadas,
institucionalizar lugares que permitan una interaccioén directa
entre los responsables del medio y los colectivos (espacios
privados, instrumentos de valoraciéon de acciones, planes
operativos conjuntos, etc.).

Tratamiento periodistico, mecanismos de independencia y
calidad: es necesario dejar claro que una auditoria de informaciéon
publica no esta destinada a evaluar el contenido del medio de
comunicacién, sino el proceso de produccion. De esta forma,
ademas de la publicacion de las pautas éticas de comportamiento
y tratamiento de la informacién por parte de los periodistas, es
necesario establecer los mecanismos de preservacion de su
independencia respecto del poder ejecutivo. Los mecanismos de
control de la calidad tienen que ser dobles: a través de oleadas de
encuestas con su correspondiente informe de acceso publico y
mediante revision por pares.

Accesibilidad de la informaciéon econémica y laboral: por su
propia naturaleza es esta informacion la mas susceptible de, pese
a estar tedricamente a disposicion de la ciudadania, resultar
incomprensible para el publico general, y conviene recordar que
el fin dltimo de la transparencia no es la publicacién de datos,
sino el hallazgo y comprension de los mismos por quien los
busca. Por tanto, en el caso de la informaciéon econdmica y
laboral, resulta especialmente importante, ademas de poner a
disposiciéon de quien los quiera consultar los documentos
completos de balances, cuentas, presupuesto, informes de
gestion, de auditoria. .. incluir siempre una explicacion sencilla de
los mismos, apoyandose en graficos e infografias interactivas,
que permitan a un ciudadano medio comprender el significado
de esos datos y relacionar unos con otros. Se trata, por tanto, de
trabajar un aspecto cualitativo, practico, de la transparencia que
es tan, o incluso mas, importante que el cuantitativo, la cantidad
de informacién disponible.

Igualdad e integracion: es obvia la importancia creciente que en
la sociedad y en el seno de las organizaciones han adquirido las
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politicas de igualdad y de integracién, fundamentalmente las
destinadas a garantizar la igualdad de oportunidades entre
mujeres y hombres. Por ello, los operadores de television
deberian ir mas alla de la elaboracion de planes de igualdad o de
garantizar igualdad salarial, cuestiones que hoy ya son basicas.
Deben cuidar la presencia paritaria de hombres y mujeres en su
plantilla y 6rganos de direccion, entre los rostros que son imagen
de la cadena, entre los colaboradores y expertos invitados de sus
diferentes espacios o entre los protagonistas de los contenidos
emitidos. Destaca en este sentido, por ejemplo, una iniciativa de
France TV, que ha configurado una base de datos publica de
expertas en diversos campos a los que los medios puedan recurrir
cuando necesiten opiniones cualificadas sobre un determinado
asunto.

Empleo y plantilla de trabajadores: en diferentes analisis
efectuados resulta especialmente llamativa la opacidad
demostrada por el conjunto de corporaciones en relacién con la
representacion de los trabajadores, pues son éstos, junto con el
inventario de bienes y los informes mensuales de ejecucion
presupuestaria, los aspectos que practicamente ningun operador
cumple. Siendo los trabajadores y sus delegados sindicales una
parte importante, imprescindible, de la estructura interna de la
organizacion, resulta especialmente importante cuidar la
informacién relativa a los mismos, aspecto que en varios
servicios de radio y television se articula mediante un portal de
empleo y formacién especifico, destinado tanto a los
profesionales que desean incorporarse a la cadena, como a la
informacion relativa a los propios trabajadores.

Sostenibilidad: al igual que ocurre con la igualdad, la apuesta por
el desarrollo sostenible es hoy también parte imprescindible de la
accion de cualquier organismo, mas de aquellos que son de
titularidad publica, y no solo como una politica mas de sus
acciones de responsabilidad social corporativa, sino que la
sostenibilidad debe impregnar a la corporacion, responder a esta
tilosofia todo su trabajo. Un buen ejemplo es el puesto en marcha
por la BBC, informando periédicamente de la reduccién de su
huella de carbono y desarrollando la aplicacion Albert, la primera
calculadora de carbono de produccion de television del mundo,
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que permite reducir la huella de carbono en la produccién de

todo tipo de contenidos para la BBC y la industria audiovisual
del Reino Unido.

Estas estrategias y su respectiva traslaciéon al espacio web de la
corporacion, deben promover la construccion de indicadores internos
y externos para la evaluacion de los niveles de transparencia en las
radios y televisiones, que deben ser sistematicas, completas, publicas,
reguladas y compartidas entre los todos los paises de la UE para
armonizar el concepto de ciudania europea en su sentido mas pleno.
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Resumen

El objeto del estudio ha sido conocer el peso que tienen las televisiones
publicas espafiolas en la portada de Menéame, la red social de noticias
mas importante de habla hispana. La investigacion se ha llevado a cabo
con una muestra aleatoria de 8.000 unidades informativas de un total
de 156.800 unidades de diversa procedencia que los usuarios de la red
subieron a portada con sus votos a lo largo de diez aftos (2006-2015).
Los resultados sefialan que las noticias procedentes de televisiones
publicas no han tenido practicamente ninguna relevancia en el
conjunto de esas informaciones. Unicamente el 0,7% remiten a
televisiones publicas estatales (cast todas a RTVE y EITB). De ello se
concluye que, de cara al futuro, las televisiones publicas tienen un
enorme reto para conectar con los intereses de los usuarios de este tipo
de redes sociales.
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Palabras clave: television publica, redes sociales, RTVE, Menéame.

1. Introduccion

Las redes sociales y los sitios creados para que los usuarios compartan
y promuevan noticias procedentes de otros medios tienen cada vez mas
incidencia y aceptacion entre la ciudadania. En esta practica por
capturar y difundir contenidos ajenos, el foco de interés repasa y
recorre los distintos soportes, donde quedan incluidas las televisiones
publicas. Por ello, resulta fundamental estudiar el peso que tienen las
informaciones procedentes de dichas cadenas en las redes, porque el
futuro de las primeras pasa, entre otras cuestiones, por conseguir que
sus noticias aparezcan enlazadas en las segundas.

La distribucion de noticias dejé de ser hace mucho tiempo un privilegio
de los editores. Cualquier usuario de la red puede compartir
contenidos, y sus visitantes muestran un comportamiento distinto en
la manera de acceder a las noticias: buscan referencias, contenido
interesante, fuentes fiables o elementos comunicativos con alto valor
informacional o de relevancia. Es lo que se desprende de estudios
individuales y colectivos firmados por autores como Ramonet (2011);
Bakshy et al. (2011); Bandari et al. (2012) o Rudat et al. (2014),
respectivamente. Esta diversidad de practicas presenta, entre otros, un
efecto singular: que las audiencias acceden a informaciones a las que
no hubieran llegado de otra manera (Kimpel et al., 2015: 1-6).

Los agregadores de noticias son un tipo particular de redes sociales en
las que los usuarios promueven y suben a portada informaciones
relevantes a través de sus votos. La procedencia puede ser diversa:
medios convencionales y online, sitios web, blogs, agencias, etc. En
esta investigacion se pretende conocer el interés de los usuarios de la
red por las aportaciones informativas de las televisiones publicas
espafiolas. El estudio se centra en Menéame, el agregador de noticias
mas importante de habla hispana.

2. El impacto de las redes sociales en las televisiones y viceversa

La intersecciéon entre las redes sociales y las televisiones da lugar a
diferentes vertientes de analisis: de dénde recoge la ciudadania las
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informaciones; qué influencia tienen las redes sociales en las
televisiones; como afectan las televisiones a las redes sociales; qué
contenidos de las televisiones son los que mas se divulgan y comentan
en las redes sociales.

Esa relacion entre las televisiones publicas ha sido objeto de diversos
estudios en los que se analiza el modo en que estos medios
audiovisuales pueden acercarse a nuevas audiencias sin comprometer

sus valores sociales (Van Dijck y Poell, 2014: 148).

Numerosas investigaciones tratan del impacto de las redes sociales en
las televisiones, utilizando ejemplos de acontecimientos sociales y
politicos grabados con dispositivos de personas individuales y
compartidos posteriormente en las redes sociales. Hay casos relevantes
de sucesos recogidos unicamente de esta forma que, posteriormente,
han sido distribuidos a través de medios convencionales como las
televisiones. Los acontecimientos relacionados con las denominadas

primaveras arabes se divulgaron basicamente de esa forma (Alsayyad y
Guvenc, 2015: 2024-2025).

En cuanto al tipo de contenidos de las televisiones que mas e
comparten en las redes sociales, hay estudios que senalan que ello se
produce, sobre todo, en relaciébn a los productos de ficcion,
entretenimiento y deportes (Gomez et al, 2015, 539). Otras
investigaciones han tenido en cuenta de donde obtienen informacion
los ciudadanos sobre determinados temas. En un estudio trabajo
realizado con jévenes para conocer las fuentes de las que se sirven para
conocer noticias de una campafia electoral, la television aparece como

soporte prevalente, aunque también los medios sociales resultan
influyentes (Lago-Vazquez et al., 2016: 1151-1152).

La interseccion de la television con las redes sociales ha dado lugar a lo
que se ha venido a denominar televisién social, que permite a los
espectadores compartir en cualquier momento y lugar el contenido que
mas les interesa. Konstantinos Chorianopoulos y George Lekakos
(2008: 116) sefialan que la television social tiene como objetivo lograr
“una comunicacion interpersonal virtual por encima de la distancia y el
tiempo”. En este mismo sentido, Buschow, Schneider y Ueberheide
mencionan el “intercambio comunicativo” que se crea entre los
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usuarios al comentar y/o compartir contenidos televisivos lineales

(Buschow, Schneider & Ueberheide, 2014: 131).

Algunos autores han llamado audiencia social a la conformada por los
usuarios de Twitter que escriben algo relacionado con un espectaculo
televisivo desde 30 minutos antes a 30 minutos después de su emision
(Jenkins, 2008). Precisamente, Espafia es uno de los paises con mayor
desarrollo de la audiencia social en el mundo, y el primero en Europa.
Un estudio de WitsspottER indica que, junto con Brasil, Argentina,
Chile y USA, Espafia lidera el ranking de los paises mas activos en redes
sociales en relacién a los comentarios sobre contenidos televisivos,

siendo su probable causa la alta penetraciéon de dispositivos moviles
(Quintas-Froufe et al., 2015: 29).

Como se ha apuntado, un agregador de noticias se dedica, basicamente,
a promover para subir a su portada las informaciones que los usuarios
consideran mas relevantes. El interés que, a priori, pudiera despertar el
conocimiento sobre su actividad y sus aportaciones, es, en general,
escasa, si se exceptuan los estudios relacionados con el agregador de
noticias mas importante de lengua inglesa Digg. Sin embargo, tampoco
en este caso se presta especial atencién a las noticias procedentes de las
televisiones que consiguen llegar a portada.

3. Método

La investigacion se ha llevado a cabo con una muestra aleatoria de 400
portadas, del total de las 7.840 correspondientes a diez anos de
Menéame. Ello significa que se ha trabajado con un nivel de confianza
del 95,5% y un error muestral de 5%. Cada portada consta de 20
noticias, por lo que se han analizado 8.000 unidades.

Entre las variables que se han medido, y que se tratan en esta
investigacion, figuran la procedencia y la tematica. La correspondiente
a procedencia ha sido clasificada en nueve categorias: 1) Medio estatal
online que deriva de otro offline; 2) Medio extranjero online que deriva
de otro offline; 3) Medio estatal exclusivamente online; 4) Medio
extranjero exclusivamente online; 5) Agencia; 6) Red social; 7) Portal-
sitio web; 8) Blog; 9) Otros. Por su parte, la tematica se ha dividido en
catorce categorias. Nueve de ellas coinciden con las utilizadas
frecuentemente en el analisis de los medios: Politica, Economia,
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Justicia, Salud, Educacion, Sociedad, Cultura y espectaculos, Ciencia y
tecnologia y Deportes. Cuatro de ellas han sido incluidas por su
especial trascendencia en el ambito espafiol durante el periodo
analizado:  Corrupciéon, LGTB, Inmigracion y Violencia y
discriminacién contra la mujer. Finalmente, “Otros” acoge las noticias
que no se pueden encasillar en las anteriores.

En cuanto a la variable procedencia, la investigacion se ha centrado en
las dos categorias relacionadas con medios estatales: “Medio estatal
online que deriva de otro offline”, donde se incluyen las televisiones
publicas, y “Medio estatal exclusivamente online”. Por otra parte, en lo
que se refiere a la variable Tematica, la misma se analiza en las noticias
procedentes de las televisiones publicas que han alcanzado la portada
de Menéame.

4. Resultados

4.1. Las televisiones publicas en el contexto de los medios
estatales que aportan noticias a Menéame

En los diez primeros anos de su existencia (2006—2015), los usuarios
de la red social Menéame subieron a portada del agregador, mediante
sus votos, 156.800 noticias de diversa procedencia (medios
tradicionales y online, sitios web, blogs, etc.) y origen (estatales e
internacionales).

Los medios estatales, tanto los que tienen origen off/ine como los que
son exclusivamente on/ine, tienen un gran peso en el agregador
Menéame: 45,1% del total en los diez anos. La mayor parte procede de
medios que tienen origen offline: 2.549 noticias (31,9% del total).
Mientras tanto, otras 1.060 (13,2%) lo hacen de soportes
exclusivamente on/ine.

Podemos observar los diez medios mas importantes con origen offline,
donde se refleja la importancia de las grandes cabeceras de prensa, y
los diez meramente on/ine (Tabla 1).
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Tabla 1. Los diez medios de origen offline y online
con mayor presencia en la portada de Menéame

Medio de origen offline | N° noticias | Medio de origen online | N° noticias
elmundo.es 286 | eldiario.es 125
elpais.com 282 | elconfidencial.com 123
publico.es 199 | lainformacion.com 85
20minutos.es 165 | vozpopuli.com 52
lavanguardia.com 122 | elplural.com 47
abc.es 120 | libertaddigital.com 29
ecodiario.eleconomista.es 110 | soitu.es 21
cadenaser.com 77 | huffingtonpost.es 20
elperiodico.com 67 | diagonalperiodico.net 17
lavozdegalicia.es 51 | elmundotoday.com 17

Fuente: elaboracion propia.

Hay que precisar que a finales de 2013 y comienzos de 2014
desaparecen de Menéame siete de estos medios con origen off/ine. Se
trata de El Mundo, El Pais, Abc, El Economista, El Periédico, L.a Voz
de Galicia y LLa Vanguardia. La causa fue el boicot planteado por los
usuarios ante la pretensiéon de los editores de dichos medios de cobrar
un canon a la web. Como consecuencia, el niamero de noticias
procedentes de esas cabeceras sufre un drastico descenso, por lo que
pasa a tener menos de la mitad del peso que habia tenido hasta
entonces, bajando a un 13,75%. La medida, empero, no afecta a los
medios convencionales Publico, 20minutos.es y Cadena Ser.

Los resultados permiten afirmar que la pérdida descrita se suple en gran
medida con la aportacion procedente de la categoria de medios
estatales exclusivamente on/ine. Estos ultimos llegan casi a doblar el
peso que habian tenido previamente, alcanzando el 29,2% del total. El
resultado es que entre ambas categorias siguen alcanzando el 43%
durante los dos ultimos afios. Entre los medios exclusivamente on/ine,
destacan los siguientes: eldiario.es, elconfidencial.com, vozpopuli.com,
lainformacion.com y elplural.com.
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4.2. Panoramica de medios audiovisuales estatales

Dentro de la categoria de medios con origen offline estan los medios
audiovisuales. A continuacion, ofrecemos una panoramica general de

la contribucion de tales medios al agregador Menéame.

Tabla 2. Panoramica de medios audiovisuales estatales

Medios Nuamero % Radio/TV Publico/privado
antena3.com 5 2,5% TV Privado
cadenaser.com 77 37,9% Radio Privado
canalsut.es 1 0,5% TV Publico
cityfmradio.com 1 0,5% Radio Privado
cope.es 3 1,5% Radio Privado
cuatro.com 6 3,0% ™V Privado
eitb.com 16 7,9% ™V Publico
informativos.net 1 0,5% vV Privado
lasexta.com 25 12,3% ™V Privado
radiocable.com 6 3,0% Radio Privado
radiofusion.eu 2 1,0% Radio Puablico
radiohuesca.com 1 0,5% Radio Privado
rtveyl.es 2 1,0% vV Publico
rtve.es 39 19,1% vV Publico
telecinco.es 16 7,8% vV Privado
telemadrid.es 1 0,5% vV Publico
vtelevision.es 1 0,5% TV Privado
Total 203 100%

En total han sido 24 radios y televisiones las que han nutrido con sus
noticias al agregador durante los diez afios de estudio. De ese conjunto
14 han sido medios privados y 10 publicos, siendo 203 las noticias
proporcionadas. Esto significa que solo un 2,5% del total de noticias
que han alcanzado la primera pagina han procedido de estas fuentes, lo

Fuente: elaboracién propia.
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que indica claramente el bajisimo peso que tienen los medios
audiovisuales espafioles en ese agregador.

La aportacion entre los medios audiovisuales privados y pablico situan
la muestra en cifras que indican que 142 noticias proceden de privados
y 61 de publicos, por lo que se puede extrapolar a todo el universo de
las noticias de Menéame sefialando que los medios privados han
proporcionado un 1,7% de las noticias y los publicos 0,8%.
Ahondando entre tipos de medios audiovisuales, las televisiones han
proporcionado 113 informaciones y las radios 90. Es decir, 1,4% de las
noticias de portada de Menéame proceden de televisiones estatales, y
1,1% de radios, también estatales.

4.3. Noticias procedentes de televisiones publicas y privadas

Las televisiones publicas han tenido una relevancia muy escasa en el
conjunto de las informaciones promovidas por la red social Menéame.
De todas, aquellas cuyos enlaces remitian a televisiones publicas
estatales supusieron unicamente el 0,74%. Las cadenas de television
privadas lograron un porcentaje similar (0,66%).

Tabla 3. Televisiones publicas y privadas que han
proporcionado noticias a Menéame

TV publicas noi\ilcias TV privadas nozlcias
canalsur.es 1 | antena3.com 5
eitb.com 16 | cuatro.com 6
rtveyl.es 2 | lasexta.com 25
rtve.es 39 | telecinco.es 16
telemadrid.es 1 | vtelevision.es 1
Total 59 | Total 53

Fuente: elaboracion propia.

Dentro de la muy escasa aportacion de las televisiones publicas, RTVE
es la cadena que destaca, seguida de la autonémica EITB. La presencia
del resto de cadenas de television publicas en la portada del agregador
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es practicamente nula. Con respecto a los canales privados, La Sexta se
coloca en primer lugar, seguida de Telecinco.

4.4. Tematica de las noticias procedentes de RTVE

La Tabla 4 muestra cémo se dividen las noticias procedentes de RTVE
en base a la tematica.

Tabla 4. Tematica de las noticias procedentes de RTVE en Menéame

Tematica %

Ciencia y tecnologia 7,7%
Corrupcion 5,1%
Cultura y espectaculos 10,3%
Deportes 5,1%
Economia 7, 7%
Educacion 5,1%
LGTB 2,6%
Politica 28,2%
Salud 10,3%
Sociedad 15,4%
Violencia y discriminacion 2,6%0
contra la mujer

Total 100%

Fuente: elaboracién propia.

Mas de la mitad de las noticias que proceden de RTVE en Menéame
corresponden al tipo de las denominadas “noticias duras” (51,3%). Se
trata de Politica, Economia, Corrupcién, Educacion, LGTB, vy
Violencia y discriminacién contra la mujer. El dato choca de forma
importante con los resultados de otros estudios que sefialan que las
tematicas mas utilizadas en las redes sociales relacionadas con las
televisiones son las que tienen que ver con los espectaculos y el
entretenimiento.
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No solo eso, si observamos las diez noticias provenientes de RTVE
que han provocado mas comentarios entre los usuarios de Menéame,
vemos que todas menos una pertenecen al tipo de noticias
consideradas mas relevantes desde el punto de vista socio-politico (Ver

tabla 5).

Tabla 5: Diez titulares de Menéame vinculados a RTVE
con mas comentarios

Titular Tematica Comentarios
Un senador del PP: "Ya no estamos en campafia; .
es momento de decir lo que de verdad pensamos" Politica 234
Fidel Castro califica a Espafia de "minipotencia" iy
wo. .. . P" p Y| Politica 137
viejo imperio en muletas
El primer ministro italiano, Mario Monti, afirma
que es "aburrido" tener un trabajo fijo para toda | Politica 125
la vida
Un kebab casi dobla en calorias a un Big Mac Sociedad 123
Informe Semanal: Vidas hipotecadas Economia 119
El PNV acusa al PSE de querer instaurar un L.
- L ob de g Politica 118
sistema de golpe institucional

Tres periodistas espafioles freelance, secuestrados .

P P Jreelance Politica 116
en Siria
El infierno en las aulas: "Me tit6 contra la mesa .
mientras me gritaba te voy a matar hija de p..." Educacion 100
La reforma educativa prevé un certificado escolar ’
oficial para los que no terminen la ESO Educacion 91
Sarkozy afirma que el burka, "signo de esclavitud" | Violencia y
de la mujer, "no es bienvenido" en Francia discriminacion 87

contra la mujer

Fuente: elaboraciéon propia.
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5. Conclusiones

Los medios en general, tanto los convencionales como los
exclusivamente on/ine, tienen un gran peso en la red social Menéame.
En el conjunto de los diez afios analizados (2006-2015) el porcentaje
de las noticias procedentes de esos medios alcanzé casi la mitad
(45,1%). Ahora bien, los convencionales tuvieron un descenso drastico
en 2014 y 2015 debido al boicot de los usuarios por el acuerdo
alcanzado entre algunos editores para cobrar un canon por la
vinculacién de sus noticias, lo que se popularizé como “Tasa Google”.
Los medios exclusivamente on/ine, sin embargo, suplieron casi en su

totalidad esa pérdida.

Dentro de esas mismas categorias, el peso de la aportacion de los
medios audiovisuales estatales, tanto publicos como privados, es muy
bajo en todo el periodo: sélo un 2,5% de las informaciones aparecen
vinculadas a estas radios y televisiones.

Dentro de dichos medios, las televisiones publicas tienen una
relevancia infima en el conjunto de las informaciones promovidas por
los usuarios del agregador de noticias Menéame. De las 156.800
noticias de diversa procedencia que los usuarios subieron a portada con
sus votos a lo largo de diez anos (2006-2015) dnicamente el 0,7%
remiten a televisiones publicas estatales (RTVE y EITB).

Con todo, hay que subrayar que la mayoria de las noticias recogidas en
el agregador procedentes de las televisiones publicas presentan una
tematica relacionada con las “noticias duras’: destacan categorias como
Politica, Economia y Educacion. Este dato contrasta notablemente con
la visién mas generalizada de que los usuarios de las redes prefieren en
su consumo de television las informaciones relacionadas con los
espectaculos y el entretenimiento.

Resumiendo, el dato de que los usuarios de Menéame vinculen
preferentemente noticias duras procedentes de las televisiones publicas
resulta alentador con respecto a la evolucion de la opinién publica en
el contexto de las nuevas tecnologias de la comunicacion. Sin embargo,
si el futuro de las televisiones publicas pasa por tener incidencia en las
redes sociales, el dato sobtre el nimero de noticias enlazadas resulta
tremendamente desalentador. Hasta ahora estas televisiones no han
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sido capaces de conectar minimamente con los intereses de los usuarios
de la red social Menéame.
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Resumen

En este trabajo se reune y analiza la informacién contable
correspondiente al ano 2016 de las empresas televisivas privadas
nacionales de Ecuador: Teleamazonas y Ecuavisa. Se seleccionan estas
dos compafias de television privadas nacionales considerando en
primer lugar su nivel de rating localizado en One TV Year in the world
(2016) y adicionalmente porque ambas presentan un mismo fenémeno
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que consiste en tener un nombre comercial pero dos diferentes razones
soclales asociadas a sedes localizadas en diferentes lugares del pais. El
estudio econdmico se realiza mediante un sistema experto de analisis
financiero que permite la optimizacién de recursos y la toma de
decisiones para el crecimiento empresarial. Se aplica el método vertical
que consta de los factores de liquidez, solvencia, gestion y rentabilidad.
Los resultados permiten conocer la realidad econémica al ano 2016,
analizar el desempenio y determinar las areas débiles de las dos
televisoras.

Palabras clave: television, analisis econémico, sistema experto.

1. Introduccion

El estudio de los estados financieros es un proceso por el que el
analista, mediante transformaciones, representaciones graficas, ratios y
otros calculos, obtiene una opinién a partir de los documentos
economicos y otra informacion complementaria, evaluando la liquidez,
solvencia, gestion y rentabilidad de la empresa (Bonson, Cortijo &

Flores, 2009: 209).

Los métodos de analisis de los estados financieros pueden clasificarse
en dos grandes grupos: Métodos Verticales, se analizan cifras de un
solo ejercicio fiscal o periodo contable y Métodos Horizontales que
analizan la informacion financiera de varios anos (Arias 2012). Se
analizan las cifras de la anualidad 2016.

Segun la Superintendencia de Compaiias, Valores y Seguros (2016), los
indicadores financieros son: Liquidez, Solvencia, Gestion vy
Rentabilidad. Informacién base al igual que el criterio del experto para
el desarrollo del sistema de analisis financiero, herramienta informatica
que, mediante inteligencia artificial, ayuda al procesamiento de la
informacion econdmico-financiera.

En este contexto, se analizan comparativamente los datos econémicos
de las dos empresas privadas televisivas nacionales: Teleamazonas y
Ecuavisa. Compafifas que manejan un nombre comercial pero dos
diferentes razones sociales, como se muestra en la Figura 1.
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Figura 1. Informacidén de los medios televisivos privados de caracter
nacional de Ecuador: Teleamazonas y Ecuavisa

Domicilio declarado
pot el medio/sede

RUC  Razén social Nombre Chsificadién ~ Cobertum SR ¢
comercial audiencias
Provincia Cantén
17912603 Centro de Radio Television
26001 y Television TELEAMAZONAS abierta 77,79% Pichincha Quito
Cratel C.A VHF
17908438  Teleamazonas Televisién
. TELEAMAZONAS abierta 177,79%  Pichincha Quito
31001 Guayaquil S.A.
VHF
99012613 Corporacién Television
5001 Ecuatoriana De ECUAVISA abierta 70,70% Guayas Guayaquil
Television S.A. UHF
Televisora
17900362 Naclonzil, Te~levlslon ) ‘
43001 Compaififa ECUAVISA abierta 170,70%  Guayas Guayaquil
Andénima VHF

Telenacional C.A

Fuente: Adaptado del Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y

Para Jauset (2003) los resultados o estimaciones de las audiencias son
la moneda de cambio aceptada para las transacciones en el mercado
publicitario. Las cifras de audiencia son los indices determinantes de
los ingresos o financiaciéon de una determinada cadena y por tanto
decisorios en la continuidad o desaparicion de un determinado
programa. Existen ya muchos precedentes de programas que se han
emitido una sola vez al no alcanzarse los indices de audiencia previstos

(p- 59).

Es asi que este analisis toma el nivel rating de las dos compafifas en
estudio localizado en One TV Year in the world (2016), como se muestra

en la Figura 2.

Comunicacion (2015)
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Figura 2. Niveles de rating de Teleamazonas y Ecuavisa

A (Aumento en comparacion con 2014)
¥V (Disminucion en comparacion con 2014)

v oo A s
E—— 4 A
OTROS 36.5

Fuente: One TV Year in the world. (2016). The overview of comumption and andiovisnal
landscapes in more tan 100 territories. Eurodata TV worldwide.

2. Informacioén de las empresas televisivas privadas nacionales de
Ecuador en estudio

Para el estudio econémico comparativo de las dos empresas privadas
televisivas nacionales en analisis, es necesario conocer tanto su objeto

soclal, actividades y proceso de renovacion de frecuencia para entender
su realidad.

2.1. Centro de Radio y Television CRATEL C.A.

Figura 3. Informacion General de Centro de Radio y Television

CRATEL C.A.
INFORMACION DESCRIPCION
Objeto social y - Constituida en el Ecuador el 17 de junio de 1993
actividades - Actividad principal es la emisién de programas de television en

el ambito nacional e internacional, para cuyo efecto podra
realizar producciones y proyectar filmes y producciones
vinculadas.

- Las operaciones de la Compafifa se relacionan con el uso
comercial del canal de television "TELEAMAZONAS", para lo
cual la Compafifa mantiene un contrato de concesiéon de
frecuencia en proceso de renovacion con el Estado Ecuatoriano
el cual venci6 en julio del 2014.
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- Los accionistas principales de la Compania son: i) Grupo La
Republica de Pert con un 45% del capital social; y, ejecutivos y
empleados de Cratel C.A. con el 55%.

Proceso de
renovacion de
frecuencia

La Compafifa se encuentra actualmente operando amparada en la
Disposicion  Transitoria Tercera del Reglamento para la
adjudicacion de titulos habilitantes para el funcionamiento de medio
de comunicacién social pablicos, privados, comunitarios y sistemas
de audio y video por suscripciéon (Resolucion No. RTV-536-25-
CONATEL-2013). De acuerdo al referido reglamento, el
CONARTEL debia convocar a concurso a todos los sistemas de
television que se encuentran operando amparados en dicha
resolucion, hasta el 29 de octubre del 2014. La Compafiia presento
la documentaciéon para su renovaciéon en 30 de junio del 2016,
presentando todos los requisitos exigidos en el proceso. A la espera
de la conclusion de los procesos, los mismos que no tienen una

fecha definida.

Fuente: Adaptado de Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros,

(2016).

2.2. Teleamazonas Guayaquil S.A.

INFORMACION

DESCRIPCION

Objeto social y
actividades

Fue constituida en Ecuador el 11 de febrero de 1988 y su actividad
principal es la emision de programas de television en el ambito
nacional e internacional, para cuyo efecto podra realizar
producciones y proyectar films y producciones vinculadas.

Las operaciones de la Compafnia se relacionan con el uso
comercial del canal de television TELEAMAZONAS", para este
efecto la Compafifa mantiene un contrato de concesiéon de
frecuencia con el Estado Ecuatoriano el cual vencié en marzo del
2013 y a la fecha de emision de estos estados financieros, se
encuentra en proceso de negociacion.

Los accionistas principales de la Compafifa son: i) Grupo La
Republica de Pert con un 45% del capital social; y, ii) ejecutivos
y empleados de Cratel CA con el 5596. LLa Compafifa presta sus
servicios exclusivamente a su Compafifa Relacionada Centro de
Radio y Television Cratel CA; debido a esta situacion los
resultados de la operacion de la Compania dependen
fundamentalmente de los acuerdos y operaciones que mantiene
con dicha entidad.

Adicionalmente, la Compafifa posee un convenio de uso de Marca
con Centro de Radio y Television CRATEL CA, convenio que le
confiere a Teleamazonas Guayaquil CA, sin exclusividad, licencia
y autorizacibn para que use y explote la marca
TELEAMAZONAS identificando los servicios de televisién que
provee en la regién costa. Este convenio tiene la duraciéon de un
afio, desde el 1 de enero de 2016 al 31 de diciembre de 2016;
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pudiendo renovarse automaticamente por el mismo plazo en
forma indefinida.

- Ademas la Compania contrata la compra y venta de otros
servicios a su relacionada Centro de Radio y Television CRATEL
CA, los cuales son detallados en la Nota 15.

Proceso de
renovacion de
frecuencia

La Compafifa se encuentra actualmente operando amparada en la
Disposicion Transitoria Tercera del Reglamento para la adjudicacion
de titulos habilitantes para el funcionamiento de medio de
comunicacién social publicos, privados, comunitarios y sistemas de
audio y video por suscripcion (Resolucion No. RTV-536-25-
CONATEL-2013). De acuerdo al referido reglamento, el
CONARTEL debia convocar a concurso a todos los sistemas de
television que se encuentran operando amparados en dicha
resolucion, hasta el 29 de octubre del 2014. La Compania presento la
documentaciéon para su renovacién en 3o de junio del 2016,
presentando todos los requisitos exigidos en el proceso. A la espera

de la conclusiéon de los procesos, los mismos que no tienen una fecha
definida.

Fuente: Adaptado de Superintendencia de Compaiifas,

Valores y Seguros, (2016).

2.3. Corporacion Ecuatoriana de Television S.A.

Figura 5. Informacién General de Corporacion Ecuatoriana de

Television S.A.

INFORMACION

DESCRIPCION

Objeto social y
actividades

- Fue constituida en la Republica del Ecuador en agosto 25 de 1956.
Su principal actividad es la operaciéon comercial de un canal de
television en la ciudad de Guayaquil y en otras ciudades dentro del
pais. El accionista controlante de la Compaiiia es el Sr. Xavier E.
Alvarado Robles que tiene una participacion del 50.62%. El
domicilio tributario de le Compaiifa es Cerro del Carmen S/N
diagonal al Sagrado Corazén de Jesus en la ciudad de Guayaquil.

- En diciembre 18 del 2015, mediante resolucion No. SCVS-INC-
DNASD-SAS-15, la Superintendencia de Compafifas aprobé el
cambio de denominacién de corporaciéon ecuatoriana de
television S.A. por Corporaciéon Ecuatoriana de Television C.
Ltda. La cual fue inscrita en el Registro Mercantil en enero 4 del
2016.

- La compafifa tiene, convenlo de uso de Marca otorgado a
Televisora Nacional C. A. Telonacional, que le confiere, sin
exclusividad, licencia y autorizacién para que la referida entidad
use y explote la marca ECUAVISA, identificando con ella los
servicios de television que provee. Este convenio tiene duracion
de un aflo, con renovaciones automaticas anuales, siempre y
cuando ninguna de las partes exprese lo contrario.
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Adicionalmente, la Compafifa tiene suscrito mediante acuerdos y
convenios otros servicios con su compania relacionada Televisora
Nacional C. A. Telenacional, Ver notas 20 y 21.

Proceso de Mediante Resolucién No. 338-12-CONATEL#2010 da fecha julio 20
renovacion de del 2010, del Consejo Nacional de Telecomunicaciones
frecuencia (CONATEL.), la Compafiia se encuentra autorizada a operar un canal

de Television en la ciudad de Guayaquil (Canal 2) y 11 repetidoras que
cubren la Regién Litoral y parte de la region sierra dentro del pais.
Esta autorizacion tiene vigencia hasta el 20 de marzo del 2020.

Fuente: Adaptado de Superintendencia de Compafiias,
Valores y Seguros (2016).

2.4. Televisora Nacional Compariia Anénima Telenacional C.A.

Figura 6. Informacion General de Teleamazonas Guayaquil S.A.

INFORMACION DESCRIPCION
Objeto social y - Fue constituida en la Republica del Ecuador en 1969, y su
actividades principal actividad es la operacion comercial de un canal de

television en la ciudad de Quito y en otras ciudades del pafs. A
partir del 24 de noviembre de 2008, el principal accionista de la
Compafifa es Medired S. A., una empresa ecuatoriana, cuyo
controlante final es el Sr. Xavier Alvarado Roca.

- La Compania es concesionaria de la frecuencia del canal 8 de
Quito de television abierta y 11 repetidoras que cubren la region
sierra, oriente y parte de la region litoral. Esta concesion vencio
el 10 de marzo del 2012, por lo que actualmente la Compaiiia se
encuentra gestionando la renovacién del contrato de concesion
de acuerdo a la normativa vigente.

- La Compafifa tiene firmado un convenio de uso de Marca
otorgado por su compafifa relacionada local denominada
Corporacion Ecuatoriana de Television C. Ltda., el mismo que
le confiere a Televisora Nacional Telenacional C. A., sin
exclusividad, licencia y autorizacién para que use y explote la
marca ECUAVISA identificando con ella los servicios de
television que provee. Este convenio tiene la duraciéon de un
aflo, con renovaciones automaticas anuales si pudiendo
renovarse automaticamente por el mismo plazo. Ademas, la
Compafifa contrata la compra y venta de otros servicios a su
compafifa relacionada denominada Corporacion Ecuatoriana de
Television C. Ltda.

Proceso de La Compaiia actualmente se encuentra operando amparada en lo
renovacion de dispuesto por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones en el Art.
frecuencia 3 de la Resolucion RTV-734-25- CONATEL-2014 de fecha octubre

22 del 2014 donde se indica que estaciones de Radiodifusiéon Sonora,
Television abierta y Sistema de Audio y video por suscripcion cuyos
contratos vencieron antes y a partir de la Ley Organica de
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Comunicacion, continuaran operando hasta que el CONATEL, con
sujecion a lo dispuesto en el articulo 83 del Reglamento General a
la Ley Organica de Comunicacién y demas normativa aplicable,
disponga lo pertinente.

Durante el afio 20106, la Compafifa presenté documentacién para
participar en licitacién para concurso publico de concesion de
frecuencias organizado por el ARCOTEL, la cual consta de 3 fases.
En el primer trimestre del afio 2017, mediante oficio No.
ARCOTEL- DE-EEC-2017-00529 se notificé que Televisora
Nacional C. A. pasa ala segunda fase de licitacion en razén que logré
las puntuaciones requeridas para tal efecto. Hasta mayo 15 del 2017,
la Compania se encuentra a la espera de un nuevo comunicado del
CORDICOM quien evaluara los participantes de la segunda fase.
Cabe indicar que no se establece un tiempo limite para concluir el
referido concurso de licitacién, sin embargo la Administracién de la
Compafifa prevé que concluya hasta el cierre del afio 2017.

Fuente: Adaptado de Superintendencia de Compaiiias,

Valores y Seguros (2016).

Luego de conocer el objeto social, actividades y proceso de renovacion
de frecuencia, procedemos al ingreso de datos en el sistema experto de
analisis financiero por el método vertical de razones simples.

El ingreso de los valores en el sistema experto se realiza segin cada
térmula referente a los indicadores de Liquidez, Solvencia, Gestion y
Rentabilidad como se muestra en la Figura 7. Las cuentas contables
localizadas en los estados financieros como es el Balance General y el
Estado de Resultados de las empresas analizadas, es la base para
generar los indices. Esta informacién es recolectada del portal de
documentos de la Superintendencia de Compafifas, Valores y Seguros.

Figura 7. Indicadores Financieros

FACTOR

INDICADORES FORMULA

I. LIQUIDEZ

1. Liquidez Corriente Activo Corriente / Pasivo Corriente

Activo Corriente - Inventarios / Pasivo

2. Prueba Acida .
Cotriente

II. SOLVENCIA

1. Endeudamiento del

. Pasivo Total / Activo Total
Activo

2. Endeudamiento

) . Pasivo Total / Patrimonio
Patrimonial

3. Endeudamiento del

Activo Fijo Patrimonio / Activo Fijo Neto
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4. Apalancamiento Activo Total / Patrimonio

(Utilidad Antes de Impuesto) / (Utilidad

5. Apalancamiento .
P Antes de Impuestos e Intereses / Activos

Financiero

Totales)
1. Rotacion de Cartera Ventas / Cuentas por Cobrar
2. Rotacién de Activo Fijo Ventas / Activo Fijo
3. Rotacion de Ventas Ventas / Activo Total

4, Periodo Medio de

Cobranza (Cuentas por Cobrar * 365) / Ventas

III. GESTION

5. Periodo Medio de Pago (Cuentas y Documentos por Pagar * 365) /

Compras
6. Impacto Gastos Gastos Administrativos y de Ventas /
Administracién y Ventas Ventas

7. Impacto de la Carga Gastos Financieros / Ventas

Financiera

1. Rentabilidad Neta del (Utilidad Neta / Ventas) * (Ventas /
Activo (Du Pont) Activo Total)

2. Margen Bruto Ventas Netas - Costo de Ventas / Ventas
3. Margen Operacional Utilidad Operacional / Ventas

4. Rentabilidad Neta de

Ventas (Margen Neto) Utilidad Neta / Ventas

Iv.
RENTABILIDAD

5. Rentabilidad Operacional

del Patrimonio Utilidad Operacional / Pattrimonio

(Ventas / Activo) * (Utilidad Antes de
Impuestos e Intereses / Ventas) * (Activo
/ Patrimonio) * (Utilidad Antes de
Impuestos / Utilidad Antes de Impuestos e
Intereses) * (Utilidad Neta / Utilidad Antes
de Impuestos)

6. Rentabilidad Financiera

Fuente: Superintendencias de Compafiias, Valores y Seguros, (2008).

A continuacién, se presenta la base de conocimiento del sistema
experto de analisis financiero que permite generar conclusiones en el
reporte final.
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3. Base de conocimiento del sistema experto de analisis
financiero mediante el método vertical

La base de conocimiento se formo a partir de la informacién otorgada
por la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros y la
valoracion del experto.

3.1Factor de liquidez
3.1.1 Liquidez corriente

3.1.1.11ndice hasta dos, se observa que la capacidad de la empresa para
cubrir los compromisos corrientes con la totalidad de los activos
corrientes, no es la 6ptima y se debe verificar la capacidad de
crédito y la inversion del inventario.

3.1.1.2Indice sobre dos, se observa que la capacidad de la empresa para
cubrir los compromisos corrientes con la totalidad de los activos
corrientes es Optima, entre mas alto sea el coeficiente mayor es
la posibilidad de cubrir inmediatamente sus obligaciones a corto
plazo.

3.1.2 Prueba acida

3.1.2.11ndice bajo uno, se observa que la capacidad de la empresa para
cubrir las obligaciones corrientes con los activos corrientes sin
tomar en cuenta el inventario no es la 6ptima si este no es
tacilmente convertible en efectivo, se sugiere revisar la cartera
de la empresa y la inversion realizada en los mismos.

3.1.2.2 Indice uno a uno se observa que la capacidad de la empresa para
cubrir las obligaciones corrientes con los activos corrientes sin
tomar en cuenta el inventario es la 6ptima, ya que por cada ddlar
de deuda posee un doélar con disponibilidad inmediata.

3.1.2.3 Indice sobre uno se observa que la capacidad de la empresa para
cubrir las obligaciones corrientes con los activos corrientes sin
tomar en cuenta el inventario es la 6ptima, ya que por cada ddlar
de deuda posee mas de un ddélar con disponibilidad inmediata,
pero se sugiere revisar si se realiza la inversiéon necesaria
correctamente.
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3.2Factor de solvencia
3.2.1 Endeudamiento del activo

3.2.1.11ndice hasta el 0.50, se observa que la empresa posee atn
autonomia financiera, es decir es independiente frente a sus
acreedores, por lo cual tiene control en la toma de decisiones
para el desarrollo de la misma.

3.2.1.21ndice mayor al 0.50, se observa que la empresa no posee
autonomia financiera, es decir depende de sus acreedores, a
mayor porcentaje menos control tiene en la toma de decisiones
para el desarrollo de la misma, se sugiere elegir correctamente
las fuentes de financiamiento a largo plazo con menor inversion
para asi tomar el control de la empresa.

3.2.2 Endeudamiento patrimonial

3.2.2.11ndice hasta el 0.50 mientras menor sea el resultado se observa
que los acreedores son lo que financian mayormente a la
empresa y muestra la cantidad de patrimonio necesario para la
liquidacion de las deudas a largo plazo.

3.2.2.21ndice mayor al 0.50 mientras mayor sea el resultado se observa
que el endeudamiento a largo plazo que posee la empresa
proviene de cada dolar aportado por el propietario de la misma,
y se verifica el porcentaje del patrimonio que seria necesario
para la cancelacién de deudas a largo plazo.

3.2.3 Endeudamiento del activo fijo

3.2.3.1Indice menor a uno se observa que la totalidad del activo fijo
que posee la empresa no proviene del financiamiento con el
patrimonio de la misma, sino a las obligaciones con acreedores.

3.2.3.2 Indice igual o mayor a uno se observa que la totalidad del activo
fijo que posee la empresa proviene del financiamiento con el
patrimonio de la misma, sin acceder a obligaciones con
acreedores.
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3.2.4 Apalancamiento

Se observa el grado de apoyo de los recursos que posee la empresa
sobre los recursos provenientes de los acreedores. El beneficio es
mayor si la rentabilidad del capital invertido es superior al costo de los
capitales prestados. Se sugiere tomar en cuenta que si es una empresa
con fuerte apalancamiento una reducciéon en el activo total puede
absorber al patrimonio parcialmente, si existe un incremento permite
revalorizar al patrimonio.

3.2.5 Apalancamiento financiero

3.2.5.11ndice menor a uno se observa en la empresa que los fondos de
terceros no contribuyen a la rentabilidad de los fondos propios,
se sugiere verificar las tasas de interés de las deudas ya que
cuando son mas elevadas es complicado apalancarse
financieramente.

3.2.5.2 Indice igual 2 uno se observa en la empresa que los fondos de
terceros son indiferentes a la rentabilidad de los fondos propios,
se sugiere verificar las tasas de interés de las deudas ya que
cuando son mas elevadas es complicado apalancarse
financieramente.

3.2.5.3Indice mayor a uno se observa en la empresa que los fondos de
terceros contribuyen a la rentabilidad de los fondos propios, se
sugiere verificar las tasas de interés de las deudas ya que cuando
son mas elevadas es complicado apalancarse financieramente.

3.3. Factor de gestion
3.3.1 Rotacion de cartera

Se observa el nimero de veces que son recuperadas las cuentas por
cobrar anuales generadas por las ventas a crédito, es decir cada ddlar
vendido se recupera y se vuelve a vender el nimero de veces resultante
de la aplicaciéon de la formula establecida.

3.3.2 Rotacién de activo fijo

3.3.2.11ndice menor a uno se observa en la empresa que existe
insuficiencia eventual en ventas, ya que las ventas no se
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encuentran en proporcion con el valor invertido en propiedad,
planta y equipo.

3.3.2.2 Indice igual o mayor a uno se observa en la empresa que las
ventas se encuentran en proporcion con el valor invertido en
propiedad, planta y equipo; lo que permitird que no exista
reduccion en las utilidades al verse afectadas por la depreciacion
de un equipo excedente o costoso.

3.3.3 Rotacion de ventas

3.3.3.1Indice menor a uno se observa en la empresa que la relacion de
las ventas con el activo total no es el adecuado porque la
recuperacion de la inversion es baja a través de los ingresos; es
decir, por cada dolar invertido no se recuperé un doélar en
ventas, se sugiere asociar con los indices de utilidades de
operacion a ventas, utilidades a activo y el periodo medio de
cobranza.

3.3.3.21ndice igual o mayor a uno se observa en la empresa que la
relacion de las ventas con el activo total es el adecuado porque
la recuperacién de la inversion es la 6ptima a través de los
ingresos; es decir, por cada doélar invertido se recuperé un dolar
en ventas, se sugiere asociar con los indices de utilidades de
operacion a ventas, utilidades a activo y el periodo medio de
cobranza.

3.3.4 Periodo medio de cobranza

Se observa el numero de dfas que se tarda la empresa en cobrar las
ventas realizadas a crédito, tomando en cuenta el tiempo que transcurre
desde la venta hasta el cobro. Se sugiere tomar en cuenta solo las ventas
a crédito y el periodo de cobro que se otorga a los clientes con lo cual
si supera el periodo la recuperaciéon no es eficiente.

3.3.5 Periodo medio de pago

Se observa el nimero de dias que se tarda la empresa en pagar las
deudas a corto plazo, tomando en cuenta el tiempo que transcurre
desde la compra a crédito hasta la cancelacion. Se sugiere no superar el
periodo concedido en el crédito para conservar la reputacion crediticia;
si se cancela con anterioridad se debe tomar en cuenta que no afecte a
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la liquidez de la misma. Financieramente se debe cobrar antes y pagar
después.

3.3.6 Impacto gastos administraciéon y ventas

Se observa el impacto que producen los gastos administrativos y de
ventas en la disminucién de las utilidades netas y el margen operacional
de la empresa. Se sugiere el analisis de este indice para aumentar la
probabilidad de fortalecimiento del patrimonio y la distribucién de
utilidades que permiten el crecimiento de la misma.

3.3.7 Impacto de la carga financiera

3.3.7.1 Indice menor o igual al 0.10 se observa que en la empresa
el impacto de la carga financiera no supera el 0.10 de las ventas lo que
demuestra que los gastos financieros no tienen una mayor incidencia
sobre los ingresos de la empresa. Se sugiere relacionar este indicador
con el margen operacional.

Indice mayor al 0.10 se observa que en la empresa el impacto de la
carga financiera supera el 0.10 de las ventas lo que demuestra que los
gastos financieros tienen incidencia sobre los ingresos de la empresa.
Se sugiere relacionar este indicador con el margen operacional y buscar
alternativas para la disminucion de los gastos financieros.

3.4Factor de rentabilidad
3.4.1 Rentabilidad neta del activo (dupont)

Se observa que luego de multiplicar el margen neto de utilidad por la
rotacion de activos se obtiene la utilidad de la inversion total. Si el
resultado obtenido es muy bajo se sugiere analizar los niveles de ventas,
gastos, inventario y la administraciéon de los activos fijos para verificar
que no existe improductividad en los mismos.

3.4.2 Margen bruto

Se observa el rendimiento de las ventas con respecto al costo de ventas
determinando ademas la capacidad de la empresa para cubrir los gastos
operativos y obtener utilidades antes de deducciones e impuestos. Si el
resultado obtenido es muy bajo se sugiere revisar el nivel de ventas de
la empresa y los costos en los que incurre.
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3.4.3 Margen operacional

Se observa el resultado de los ingresos operacionales menos el costo
de ventas, gastos de administracion y gastos de ventas; es decir, si el
negocio es o0 no lucrativo sin tomar en cuenta la forma como ha sido
tinanciado. Si el resultado obtenido es muy bajo se sugiere revisar los
gastos de administracion y ventas.

3.4.4 Rentabilidad neta de ventas (margen neto)

Se observa la utilidad por cada unidad de venta. Este indicador se debe
estudiar en conjunto con el de margen operacional. St el resultado
obtenido es muy bajo se sugiere analizar los niveles de ventas, gastos y
as{ verificar que no existe improductividad en los mismos.

3.4.5 Rentabilidad operacional del patrimonio

Se observa la rentabilidad que la empresa ofrece a los socios o
accionistas. Este indicador se debe estudiar en conjunto con el de
rentabilidad financiera para conocer el impacto de los gastos
tinancieros e impuestos en la utilidad. Si el resultado obtenido es muy
bajo se sugiere analizar los niveles de ventas, gastos y asi verificar que
no existe improductividad en los mismos.

3.4.6 Rentabilidad financiera

Se observa el beneficio neto en relacion a la inversion de los socios o
accionistas, indicando los ingresos que dejan de percibir en las
alternativas de inversiones de riesgo o costo de oportunidad. Si el
resultado obtenido es muy bajo se sugiere analizar los niveles de ventas,
gastos y asi verificar que no existe improductividad en los mismos.

3. Resultados

A partir de la base de conocimiento del sistema experto de analisis
financiero mediante el método vertical antes expuesta, se presenta en
la Figura 8, los resultados generados para las empresas privadas
televisivas nacionales: Teleamazonas y Ecuavisa.

La conclusiéon va enlazada con la numeracién del punto 3 referente a
la base de conocimiento del sistema experto.
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Figura 8. Indicadores Financieros de Teleamazonas y Ecuavisa

Co . Televisora
Centrode EIP"‘“C‘O. n Nacional
; o Radioy . Teleamazonas- - . Compania ¢
Indicadores Técnicos Televisién Ttem G ISA. Item Tdd?. Ttem N Ttem
CratclCA. :‘:"“ Telenacional
CA.
FACTOR
LIQUIDEZ
Liquidez Cortiente 16147 3111 22168  3.1.12 27954 3112 24906 3.1.1.2
Prucba Acida 1,1078 3123 21308 3123 1,7429 3123 23287 3123
FACTOR
SOLVENCIA
Endeudamiento
\ 04622 3211 03762 3211 03793 3211 04403 3.2.1.1
del Activo
Endeudamiento
cudarn 0,8594 3222 0,603 3222 0,611 3222 07868 3222
Patrimonial
Endeudamiento
ramicr 1,7031 3232 09087 3231 2401 3232 21413 3232
del Activo Fijo
Apalancamiento 1,8594 32.4 1,603 324 1611 324 17868 324
Apalancamiento 1,8594  3.253 1,603 3253 1,611 3253 17868  3.2.5.3
Financiero
FACTOR
GESTION
Rotacién de
3,881 33.1 57695 331 27872 331 36622 331
Cartera
Rotacion de 37694 3322 16215 3322 24641 3322 35631  3.3.2.2
Activo Fijo
Rotacion de 1,1903 3332  1,1132 3332 06371 3331 09313 3331
Ventas
Periodo Medio de 111,007 334 632642 334  130,9539 334 99667 334
Cobranza
gzgngMedlo de 4437957 335 11811808 335 2751784 335 21018337 335
Impacto Gastos
Administracién y 0,3458 3.3.6 0,405 336 01846 336 0,703 336
Ventas
Impacto de la 01139 3372 0 3371 0,002 3.3.7.1 0 3371

Carga Financiera
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FACTOR
RENTABILIDAD

Rentabilidad Neta
del Activo (Du -0,1907 34.1 -0,0627 3.4.1 -0,0378 3.4.1 -0,001 3.4.1
Pont)

Margen Bruto 0,0331 3.4.2 0,3743 3.4.2 0,1216 3.4.2 0,237 3.4.2

Margen

. -0,1602 343 -0,0563 343  -0,0593 343 -0,0011 343
Operacional

Rentabilidad Neta
de Ventas (Margen -0,1602 3.4.4 -0,0563 344 -0,0593 3.4.4 -0,0011 344
Neto)

Rentabilidad
Operacional del -0,3546 345 -0,1004 345 -0,0609 345 -0,0018 3.4.5

Patrimonio

Rentabilidad

Financiera

-0,3546 3.4.6 -0,1004 3.4.6 -0,0609 3.4.6 -0,0018 3.4.6

Fuente: elaboracion propia

5. Conclusiones

La aplicacién de los indices del factor de liquidez en general en las
empresas en analisis expone que la capacidad de las companias para
cubrir las obligaciones corrientes con los activos corrientes con y sin
tomar en cuenta el inventario es la 6ptima, ya que por cada ddlar de
deuda posee un délar con disponibilidad inmediata.

Los indices del factor de solvencia de cada una de las empresas en
analisis tienen similitud, es asi que se observa que las compafiias poseen
aun autonomia financiera, es decir son independientes frente a sus
acreedores, por lo cual tienen control en la toma de decisiones para el
desarrollo de la misma.

El factor de gestion a través de sus indices donde las observaciones son
similares segiin la base de conocimiento del sistema experto para el
total de las empresas en analisis, es asi que las ventas se encuentran en
proporcion con el valor invertido en propiedad, planta y equipo; lo que
permitira que no exista reduccion en las utilidades al verse afectadas
por la depreciacion de un equipo excedente o costoso,

Ademas se observa en las empresas que la relacion de las ventas con el
activo total es el adecuado porque la recuperacion de la inversion es la
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optima a través de los ingresos; es decir, por cada ddlar invertido se
recuperé un doélar en ventas, se sugiere asociar con los indices de
utilidades de operacién a ventas, utilidades a activo y el periodo medio
de cobranza.

Para finalizar los indices del factor de rentabilidad indican que la
rentabilidad de las compafifas privadas televisivas nacionales en estudio
es baja. Dado este caso se sugiere analizar los niveles de ventas, gastos,
inventario y la administraciéon de los activos fijos para verificar que no
existe improductividad en los mismos.
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