
		
			[image: cover.jpg]
		

	
		
			

			Guillermo Orozco Gómez
y Gabriel Torres Espinoza (coords.)

			AGENDA DIGITAL
PARA LA TV PÚBLICA
EN IBEROAMÉRICA

			[image: comunica1.jpg]

		

	
		
			

			[image: comunica2.jpg]

			
				
					
					
				
				
					
							
							La posverdad

							Una cartografía de los medios, las redes y la política

						
							
							ROBERTO APARICI Y DAVID GARCÍA MARÍN (COORDS.)

						
					

					
							
							La divulgación científica

							Estructuras y prácticas en las universidades

						
							
							AGUSTÍN VIVAS MORENO, DANIEL MARTÍN PENA Y MACARENA PAREJO CUÉLLAR

						
					

					
							
							Austeridad y clientelismo

							Política audiovisual en España en el contexto
mediterráneo y de la crisis financiera

						
							
							ISABEL FERNÁNDEZ ALONSO (COORD.)

						
					

					
							
							La radio universitaria

							Gestión de la información, análisis
y modelos de organización

						
							
							AGUSTÍN VIVAS MORENO, DANIEL MARTÍN PENA Y MACARENA PAREJO CUÉLLAR

						
					

					
							
							Entre selfies y whatsapps

							Oportunidades y riesgos para la infancia y la adolescencia conectada

						
							
							MIGUEL ÁNGEL CASADO, ESTEFANÍA JIMÉNEZ, MAIALEN GARMENDIA

						
					

					
							
							Lobbies y think thanks

							Comunicación política en la red

						
							
							ANTONIO CASTILLO ESPARCIA Y EMILIA SMOLAK-LOZANO

						
					

					
							
							Tendencias en comunicación

							Cultura digital y poder

						
							
							RAMÓN ZALLO ELGEZABAL

						
					

					
							
							Serious Games for Health

							Mejora tu salud jugando

						
							
							YURI QUINTANA Y ÓSCAR GARCÍA

						
					

					
							
							La educación mediática en la universidad española

						
							
							JOAN FERRÉS PRATS

							Y MARIA-JOSE MASANET (EDS.)

						
					

					
							
							Niños y jóvenes ante las redes y pantallas

						
							
							M.ª AMOR PÉREZ-RODRÍGUEZ, ÁGUEDA DELGADO-PONCE, ROSA GARCÍA-RUIZ

							Y M.ª CARMEN CALDEIRO

						
					

					
							
							Cultura Transmedia

						
							
							HENRY JENKINS, SAM FORD

							Y JOSHUA GREEN

						
					

					
							
							Reporterismo de Televisión

							Guía de buenas prácticas del reportero audiovisual

						
							
							CARLES MARÍN (COORD.)

						
					

					
							
							Por una mirada-mundo

							Conversaciones con Michel Sénécal.

							Un recorrido por la trayectoria de uno de los grandes teóricos de la comunicación y la cultura

						
							
							ARMAND MATTELART

						
					

					
							
							De Orwell al cibercontrol

						
							
							ARMAND MATTELART Y ANDRÉ VITALIS

						
					

					
							
							Crisis del sistema, crisis del periodismo

							Contexto estructural y deseos de cambio

						
							
							RAMÓN REIG

						
					

					
							
							Ecología de los medios

							Entornos, evoluciones e interpretaciones

						
							
							CARLOS SCOLARI (ED.)

						
					

				
			

			

		

	
		
			

			AGENDA DIGITAL
PARA LA TV PÚBLICA
EN IBEROAMÉRICA

			Guillermo Orozco Gómez
y Gabriel Torres Espinoza (coords.)

			Enrique Bustamante, José Manuel Corona,
Darwin Franco Migues, Alejandro Piscitelli
y Carlos Scolari

			[image: gedisa.jpg]    [image: ati.jpg] 

		

	
		
			

			© Enrique Bustamante, José Manuel Corona, Darwin Franco Migues, Guillermo Orozco Gómez, Alejandro Piscitelli, Gabriel Torres Espinoza y Carlos Scolari

			Cubierta: Juan Pablo Venditti

			Primera edición: Junio de 2019

			Derechos reservados para todas las ediciones en castellano

			© Editorial Gedisa, S.A.

			Avenida del Tibidabo, 12 (3º)

			08022 Barcelona, España

			Tel. (+34) 93 253 09 04

			gedisa@gedisa.com

			www.gedisa.com

			Preimpresión: gama, sl

			ISBN: 978-84-17835-00-2

			Queda prohibida la reproducción total o parcial por cualquier medio de impresión, en forma idéntica, extractada o modificada, en castellano o en cualquier otro idioma.

		

	
		
			

			

			Presentación.

			Hacia una interlocución creativa con audiencias, contenidos y tecnologías

			Esta Agenda Digital para la TV Pública en Iberoamérica es una propuesta múltiple, realizada por iniciativa del Mtro. Gabriel Torres Espinoza, presidente del Consejo Directivo de ATEI y cuya realización ha estado a cargo de reconocidos investigadores iberoamericanos de la comunicación. 

			El objetivo general de la Agenda es ofrecer a las televisoras públicas, criterios, tendencias, análisis específicos, ejemplos de innovación televisiva y modelos de funcionamiento exitosos, así como ejemplos de buenas y malas prácticas en la comprensión, desarrollo y mantenimiento de canales públicos de TV en la región. Información que los autores aquí reunidos consideramos indispensable para apoyar las decisiones de las televisoras públicas para afrontar de una manera más sustentada, creativa, significativa y eficiente, la actual etapa de cambio, convergencia y transmedialidad, y transitar con más eficacia hacia un escenario comunicacional preponderantemente digital. Un escenario, como enfatizó hace poco el especialista en televisión y secretario de la ATEI: Miquel Francés, que conlleva otras sinergias y flujos de trabajo que no sólo permiten mejorar la producción, sino el vínculo con las audiencias.1

			A lo largo del libro, la lógica de exposición es la de un reporte realizado por investigadores universitarios especialistas en el campo mediático-tecnológico-audiovisual y se sustenta en un análisis comunicacional a partir de datos y tendencias de la digitalización contemporánea abordada como un fenómeno y a la vez un escenario complejo en ebullición. 

			La digitalización no se aborda aquí como objeto de discusión académica. No obstante, se hacen evidentes procesos históricos, socioculturales, políticos, económicos y estéticos en su análisis. Sobre todo se ofrece una discusión informada acerca de lo público y muchos ejemplos de cómo esa dimensión se ha aterrizado en diversos países y entornos mediáticos a lo largo del siglo pasado y el presente. 

			Esta propuesta ofrece, entonces, un conjunto de análisis, estrategias y recomendaciones que, a partir de diagnósticos prospectivos de lo televisivo en general y de las televisoras iberoamericanas públicas en particular, delinean un escenario deseable y posible para las mismas, centrado en 4 ejes: 1) Producción y gestión de contenidos analógicos y digitales; 2) Estrategias, ventanas y plataformas para acompañar la interacción de las audiencias interactivas y su producción transmedia; 3) Modelos de medición y seguimiento de las audiencias en su interlocución con los contenidos propios y de las televisoras; 4) Reformulación de prácticas y modelos de funcionamiento de los medios públicos y nuevos criterios de programación y adquisición de contenidos internacionales.

			Esta agenda digital no supone modificar o alterar sustancialmente las configuraciones estatutarias de los variados modelos de adscripción institucional y política de las televisoras públicas existentes, sino poner a su disposición conocimientos, buenas prácticas, novedades, contenidos, análisis y juicios sobre lo televisivo hoy, que potencien su vínculo con la cultura local y global, con un mundo tecnificado y mediatizado, pero sobre todo con sus audiencias, principal razón de ser de todo medio público. 

			Los sistemas televisivos nacionales y las leyes de telecomunicaciones y radiodifusión de los países de la región iberoamericana, salvo excepciones, históricamente han conformado escenarios mediáticos, en los que, si bien se da cabida para medios no comerciales llamados genéricamente medios «públicos» o medios de «interés público», se salvaguarda el interés nacional mercantil como prioridad en la licitación y usufructo de los medios de comunicación en su conjunto. Esto a pesar de las diversas reformas consecutivas en la mayoría de los países de la región.

			Los medios públicos o de interés público, entonces, han coexistido y conviven con los medios comerciales, pero esta convivencia ha sido y sigue siendo complicada y muy desigual, aunque variable en los diferentes países y épocas.

			En algunos países iberoamericanos, los menos, los medios públicos constituyen un subsistema de medios importante, como en España y ocasionalmente en determinados momentos en otros países como en Chile, cuyo primer canal televisivo en su historia de radiodifusión fue el canal de la Universidad Católica, o en Argentina durante los períodos de gobierno de los Kirchner, o en México y Brasil, donde han destacado tanto los medios universitarios como los medios públicos estatales locales y nacionales. Pero en la mayoría de los países latinoamericanos esa convivencia desigual entre unos medios y otros ha provocado que la situación de los medios públicos sea de sobrevivencia.

			La otra consecuencia importante históricamente ha sido que la gran mayoría de los medios de interés público no han desarrollado una manera propia, creativa, no mercantil, de «interpelar» a sus audiencias. Si bien en los medios de interés público las audiencias no son concebidas como meros consumidores, a los que hay que bombardear con publicidad, tampoco son interpeladas como ciudadanos cabales, activos y creativos, pensantes, sujetos de derechos comunicativos y ávidos de información confiable y sobre todo de programación de entretenimiento como la de ficción, que en América Latina (salvo excepciones recientes como la del Canal 11 mexicano) no ha sido producida por canales públicos y sólo pocas veces proyectada en sus pantallas.

			Frecuentemente a las audiencias se les interpela desde las pantallas de estos medios públicos como audiencias ignorantes, pasivas frente a productos televisivos cuyo interés y relevancia están fijados de antemano a partir de cánones estrictos y/o de «alta cultura» lejanos a su propia condición y necesidades comunicativas, pero sobre todo lejanos a sus intereses y motivaciones para ver televisión.

			Ha habido un desfase entre la concepción culturalista de lo que debe ser un medio público y su programación, y las necesidades y expectativas legítimas informativas, comunicativas y de entretenimiento —sin comerciales—, que claman las audiencias.

			No obstante lo anterior, a lo largo de la mediatización del espacio iberoamericano han existido y existen instituciones mediáticas culturales, sociales y de educación, que desde distintos ámbitos sociopolíticos y culturales se esfuerzan por cumplir una función de mediación a través de sus canales televisivos, con una idea de servicio público de comunicación, lo cual resulta posible gracias a coyunturas histórico nacionales y a los esfuerzos loables de comunicadores y asociaciones varias de académicos y ciudadanos que encabezan proyectos inspirados en una larga tradición que concibe a la comunicación como una práctica sociocultural amplia y no meramente mediática, tecnológica, mercantil o política.

			Este impulso es el que busca aprovechar la Agenda Digital para la TV Pública en Iberoamérica para crear y ofrecer una serie de estrategias que permitan a televisoras educativas y culturales de la región colocarse más asertivamente, tanto en la producción de contenidos como en su circulación múltiple, a partir de nuevas formas de concepción de sus audiencias y su interacción con ellas y de un mejor entendimiento de su proyecto comunicacional como medios de servicio público.

			La ATEI como institución marco global ha tenido y tiene una posición clave en la definición de propuestas para pasar al escenario digital, lo cual significa en buena medida brindar un apoyo en contenidos a los canales públicos, y de estrategias para mejorar la interacción entre todos ellos con sus audiencias, lo que sólo puede pensarse posible desde una institución iberoamericana que asuma, con una visión de conjunto y libre de nexos locales y nacionales, la proposición de una visión alternativa a futuro de la televisión pública iberoamericana.

			Con este tipo de realidad mediática de fondo, la propuesta que avanzamos en estas páginas ofrece un análisis y una discusión de diversos componentes históricos, políticos, comunicativos, sociales, culturales y tecnológicos que intervienen en el escenario mediático contemporáneo y en particular en los medios públicos.

			Las recomendaciones y sugerencias que aquí confluyen se han gestado de una revisión del escenario mediático-digital internacional y se nutren del trabajo analítico experto de los autores aquí reunidos.

			Producción y gestión de contenidos analógicos y digitales

			Más allá de la particularidad de cada sociedad o mercado nacional de la comunicación, las audiencias masivas de la era del broad­casting se han fragmentado en infinidad de situaciones asincrónicas de consumo audiovisual en la era del post-broadcasting en la que estamos. Cualquier estrategia de comunicación debe tener en cuenta este hecho que afecta en primer lugar a los modelos de gestión de los canales televisivos en general y repercute en las fuentes de financiación de las instituciones (empresas) televisivas, más allá de que sean públicas o privadas. 

			La consolidación exitosa del modelo de negocios mercantil vigente, a diferencia de lo ocurrido en décadas anteriores, ha anclado su epicentro en contenidos, más que en canales de televisión, sean abiertos o de paga, lo cual es en la era post broadcasting vigente, la tendencia dominante internacionalmente. 

			En la época actual en la que domina el Video on Demand (VOD), compañías productoras y creadoras de su propio canal de exhibición, como lo ha sido HBO, cada vez más acaparan las preferencias de las audiencias convertidas ahora en suscriptoras de esta programación, dentro de sus paquetes de sistemas de cable o satelitales. 

			La producción independiente de contendidos para televisión, realizada cada vez con mayor éxito por empresas como Netflix, va mostrando la consolidación de un particular modelo de negocio televisivo más allá de los canales de paga mismos de televisión y de las grandes compañías que los auspiciaron.

			Independientemente de los cambios continuos en los modelos de producción y de negocio internacionales en la creación y circulación de contenidos, hay que resituar en la mira de los canales públicos un principio que ha sido despreciado por la mayoría de éstos en Iberoamérica, a saber: todo género y formato audiovisual es susceptible de producirse y transmitirse desde un canal público de televisión. No hay géneros ni formatos de los contendidos de los canales públicos que sean connaturales a lo público, o exclusivos de los canales privados. 

			Esto supone romper con la doble miopía histórica de que ciertos géneros programáticos, como las telenovelas, y en general la ficción, no son propios de los canales públicos y conjuntamente de que sólo ciertos géneros programáticos como el noticioso, el educativo o el documental sí lo son. 

			De ahí que con respecto a contenidos televisivos, algunas de las estrategias que podrían impulsarse en los 110 canales de TV integrantes de la ATEI implicarían, ante todo, un cambio múltiple de enfoque. 

			En primer lugar con respecto a la premisa de que no es el género o el formato programático lo que debe definir lo que es bueno o no producir y transmitir para un canal de servicio público, sino la manera de producirlo y de asumir en esos contenidos a las audiencias, ya que de ello dependen las posibilidades de generar estrategias de interlocución e interacción con ella a partir de su visionado. 

			Una segunda premisa de producción tiene que ver con centrar la prioridad de los canales de servicio público en la producción de contenidos televisivos, no en la tradición o en el nombre del canal, ya que es desde los contenidos mismos y específicamente desde las narrativas de éstos, en donde se sitúa el epicentro de vinculación con sus audiencias, antes que en el canal como tal, el género o el formato de su producción. 

			Por otra parte, se requiere un cambio en función de la gestión de su interlocución con sus nuevas audiencias que demandan esos contenidos. La experiencia con la serie española El Ministerio del Tiempo muestra cómo aun con una serie que no fue pensada para propiciar una interlocución inmediata con sus audiencias, estas demandaron esa interlocución con los productores y con el canal. La novedad y la calidad de esta serie rompieron la inercia de visionado intrascendente del modelo tradicional de ver televisión, y motivó a sus audiencias a ir más allá, entablando un diálogo a partir del contenido, tanto con los productores de la serie, como con los directivos del mismo canal. 

			Los nuevos contenidos de los canales públicos requieren también, y sobre todo, nuevas formas de asumir en ellos a las audiencias y de interpelarlas desde las pantallas y redes sociales. 

			Entre esas nuevas formas podrían estar la de asumir a la audiencia inteligente, para desafiarla con una narración en la que debe imaginarse lo que no se ha mostrado para poder entender lo que sí se muestra, como en el caso de la serie Lost, o asumir a la audiencia como cómplice, como se ha hecho en la serie House of Cards, cuando el personaje principal mira a los televidentes desde la pantalla y les confía lo que pensó o lo que planea, lo cual no ha sido parte de su intercambio en la escena mostrada: es información confidencial entre el personaje y la audiencia. 

			En este contexto de fragmentación de las audiencias resulta difícil para las televisoras sobrevivir produciendo contenidos para un único medio. Este diagnóstico nos lleva a sugerir la transición de una estrategia monomedia (producir contenidos sólo para el medio televisivo) a una estrategia transmedia, basada en la producción de contenidos para diferentes medios, pero, sobre todo, en la promoción e incorporación de contenidos generados por los usuarios. 

			El pasaje de una estrategia monomedia a una transmedia implica la transición de las audiencias centradas en el medio a las audiencias centradas en las narrativas. Esto es en los contenidos. Y de la comprensión y auto comprensión de las audiencias como entes respectivos, meramente contemplativos, a una asunción de las mismas audiencias como entes participativos, productivos, emisores e interlocutores de los contenidos intercambiados, propios y de otras audiencias. 

			Estrategias, canales y plataformas para acompañar la interacción de las audiencias interactivas y su producción transmedia

			Los sistemas y medios públicos debieran colocar al centro de sus prácticas mediáticas la interacción e interactividad con sus audiencias, no como una mera interpelación, sino como una invitación a formar parte significativa y creciente de los procesos de producción y elaboración de contenidos, y sobre todo de los procesos de interlocución sociocultural con las televisoras. 

			Una primera propuesta es que para fortalecer los servicios transmedia de los canales públicos iberoamericanos, éstos deberán considerar seriamente la generación de contenidos para otros medios sin perder la centralidad de la producción para la pantalla televisiva. En algunos casos esos contenidos se podrán producir con equipos internos; en otros casos se deberá recurrir a la experiencia de otros actores (por ejemplo, las radios públicas, editoriales, pequeñas y medianas empresas de comunicación, universidades, etc.). 

			La ATEI podría impulsar una estrategia de comunicación transmedia que implique la posibilidad de potenciar una narración de origen televisivo ampliando su radio de acción e involucrando a las audiencias en ese proceso a través de diferentes dispositivos o sitios de internet, en diferentes momentos del proceso televisivo ampliado. 

			Gestionar e incorporar la figura del productor transmedia (transmedia producer) debiera ser un objetivo de la ATEI a corto plazo. Esta figura sería la encargada de gestionar los proyectos que involucran diferentes medios, actores y contenidos bajo un mismo desarrollo narrativo. Por otro lado, el productor transmedia debe ser responsable del diseño y gestión (junto a los community managers) de los espacios colaborativos destinados a acoger la producción textual de los usuarios-audiencia. 

			Asimismo, una tarea muy importante es la de identificar nuevas formas de involucrar a las audiencias con contenido de vídeo más personalizado y en más tipos de pantallas utilizando datos de consumo más detallados, segmentos y análisis predictivos para ayudar a anticipar las preferencias de las audiencias y encontrar el contenido que éstas desean.

			Crear fidelidad a la «marca» a través de la producción de contenidos de calidad, lo cual implica que las audiencias no sólo «gusten de tal o cual contenido» sino que sientan que ese canal o medio «es su medio» y, por lo tanto, desarrollen «afecto» por la manera en que éste las deja ser parte del proceso. En este sentido, la ATEI debe fortalecerse también como una marca internacional para la televisión pública. 

			Procurar la producción y emisión de contenidos de «proximidad» es muy importante. Lo local implica, por supuesto, una cercanía geográfica, pero también otras cercanías menos tangibles, culturales, estilísticas-estéticas o informativas. Lo local es un concepto que requiere tomarse en cuenta muy en serio por los canales de servicio público, ya que es en esa dimensión de cercanías múltiples desde donde se abren posibilidades de relevancia de su producción y de aceptación más generalizada de sus contenidos por parte de sus audiencias. 

			Habría que facilitar la relación de los medios públicos con las audiencias a través de acciones e incidencias donde se les permita «ser parte del medio», lo cual va mucho más allá de hacer «visitas guiadas a los canales públicos». Bienvenidas las visitas, pero lo que se plantea es transparentar los procesos de producción y elaboración de contenidos para que se pueda conocer cómo se trabaja en un medio público y, desde este primer acercamiento, invitarles a sumarse a las diferentes áreas que intervienen en el proceso.

			Desde los canales de servicio público convendría impulsar y desarrollar una Alfabetización Transmedia con un objetivo múltiple. Por una parte, para facilitar a las audiencias conocer sus derechos como tales y los derechos de comunicación de todo ciudadano, así como la responsabilidad concomitante que va con ellos en tanto audiencias de medios de servicio público. 

			Por otra parte, con el objetivo de que las audiencias aumenten sus destrezas para la producción e intercambio de contenidos y para la interlocución, a través de redes sociales y diversos dispositivos, en el intercambio que los canales públicos esperan con sus audiencias y para la producción y emisión de nuevos contenidos y narrativas transmedia. 

			Específicamente la ATEI podría promover el diseño de aplicaciones tecnológicas para permitir y alentar interacciones novedosas y creativas entre el medio público y las audiencias; insistimos, no se trata de crear un App para ver los contenidos sino para volver a las audiencias «cómplices» del proceso de generación de contenidos.

			 Asimismo, habría que identificar nuevas formas de involucrar a las audiencias con contenido de vídeo más personalizado y en más tipos de pantallas, ya sea utilizando datos de consumo más detallados, o aprovechar segmentos y análisis predictivos para ayudar a anticipar las preferencias de las audiencias y encontrar el contenido que éstas desean.

			El Noticiero Científico y Cultural (NCC) es iniciativa de la ATEI y un ejemplo excelente de lo que es posible producir y transmitir masivamente a través de las redes de televisiones públicas de la región iberoamericana. Se ha estimado que este noticiero se aprecia en 183 pantallas de televisión, pero además con la aplicación diseñada para dispositivos móviles a principios del año 2019 este producto es visto y accesado por 80 millones de personas en los 20 países que componen la ATEI, y más allá de ellos en medios públicos de países europeos, como aquellos reunidos bajo la Deutsche Welle de Alemania. 

			Modelos de medición y seguimiento de las audiencias en su interlocución con los contenidos propios y de las televisoras

			¿Qué es lo que debe interesar a los canales públicos de televisión con respecto a sus audiencias?; ésta debe ser la pregunta que inspire las alternativas que se exploren en un escenario que transite a lo digital. 

			En este contexto, conviene recordar que las viejas metodologías de investigación de audiencias ya han sido superadas y aunque aportan un conocimiento sobre preferencias, horarios y cantidad de visionado, deben buscarse nuevas formas de seguimiento y análisis; los medios públicos no deberían de centrar su interés en la mera medición del visionado (consumo) televisivo, sino en el conocimiento de las expectativas y preferencias para ver contenidos y especialmente en el acompañamiento y seguimiento de las interacciones que generan las audiencias con y a través de los contenidos ofertados por los medios. 

			Para lograr esto último, las televisiones públicas deben fortalecer la investigación de las nuevas audiencias y sus nuevas prácticas productivas, ya sea a través de equipos propios o trabajando de manera conjunta con las universidades. En este sentido, se debería potenciar la financiación de estudios internacionales y comparativos como el Global TV Demand Report para tener un mapa lo más ajustado posible de las preferencias y expectativas sobre productos televisivos e informar mejor sobre las rápidas transformaciones que atraviesa la ecología mediática. 

			De acuerdo a lo anterior, se enfatiza la importancia de crear un centro de estudios a nivel regional donde participen todos los actores involucrados (televisiones públicas, entes de control, sindicatos, organizaciones de consumidores, universidades, etc.), con el objetivo de realizar investigaciones propias sobre las actuales prácticas mediáticas de las audiencias de medios públicos en Iberoamérica. 

			Se hace necesario gestionar la transición de los viejos formatos a las nuevas experiencias narrativas transmedia; por tanto, las televisiones públicas deben diseñar aplicaciones tecnológicas para permitir y alentar interacciones novedosas y desarrollar laboratorios de innovación de nuevos formatos y experiencias transmediales con sus audiencias; insistimos, no se trata de crear un App para simplemente ver los contenidos, sino para volver a las audiencias cómplices y coproductores del proceso de generación de esos contenidos.

			Es muy importante identificar nuevas formas de involucrar a las audiencias con contenidos de vídeo más personalizado y en más tipos de pantallas y utilizar datos de consumo más detallados, así como segmentos y análisis predictivos para ayudar a anticipar las preferencias de las audiencias y encontrar el contenido que éstas desean.

			La apreciación y análisis de sentimientos de las audiencias frente a un contenido es un tipo de análisis que ofrecerá una información sobre intensidades, apasionamientos y emociones en función de un contenido, producto o marca. 

			Como se puede advertir, este tipo de acercamientos son más ambiciosos porque se enfocan en la obtención de datos que permiten llegar a conclusiones relacionadas con la confianza de las personas con los productos o relatos de su interés. Entre los principales desafíos para este tipo de medición esta la interpretación y validación con la que se conectan ciertas interacciones con emociones o sentimientos específicos, especialmente si se consideran las barreras lingüísticas o la ironía y el sarcasmo tan habitual en los entornos de internet.

			Reformulación de prácticas y modelos de funcionamiento de los medios públicos y nuevos criterios de programación y adquisición de contenidos internacionales

			Históricamente la creación y desarrollo de los medios públicos en Iberoamérica ha enfrentado dos batallas: la externa, que afrontan contra los medios comerciales en búsqueda de relevancia programática y audiencias, y la interna, donde día a día tienen que ganar autonomía para hacerse con recursos y construir su legitimidad frente a los gobiernos o instituciones estatales o académicas que los albergan y/o auspician, para quienes tradicionalmente han sido vistos, más que como medios de servicio público, como extensiones de sus órganos de comunicación social, o de la educación escolar. 

			No obstante, coincidencias fundamentales con la concepción de lo que debe ser lo público en la televisión y los demás medios, las diversas formas de operación y los varios énfasis de los medios públicos existentes propician que no sea posible hablar de un solo modelo o esquema de éstos en Iberoamérica, porque cada país guarda sus particularidades, en especial en sus relaciones con los poderes establecidos a su alrededor. 

			Ni en España y Portugal, donde sus medios nacieron y crecieron más apegados a un modelo europeo de servicio público y se consolidaron como medios no convencionales, esa constitución mediática no ha significado que sean medios totalmente públicos en el sentido de «espacios públicos de comunicación», ni que sean cabalmente independientes de los poderes políticos vigentes en cada escenario, como ha sido el caso reciente de RTVE con el nuevo gobierno español, donde este sistema de medios públicos ha sido objeto de la así llamada «primera gran negociación» política entre el recién nombrado presidente de España, Pedro Sánchez, y el líder del partido de la oposición Podemos, Pablo Iglesias.2 

			Aunado a lo anterior, desde el surgimiento de los sistemas mediáticos tuvo más influencia en América Latina un modelo comercial particular, el estadounidense, impulsado por las compañías ABC, NBC y CBS, que el modelo de radiodifusión pública europeo, como el de la BBC.

			La carencia de un sistema de medios públicos sólido en los países de la región ha generado que sea Latinoamérica, junto con Estados Unidos, la región en el mundo donde la radiodifusión se ha desarrollado como un proyecto comercial muy competitivo a nivel internacional pero prácticamente intocable a nivel nacional. 

			Lo anterior, aunque no haya impedido la existencia paralela de otros medios y aun de sistemas públicos y medios específicos de comunicación no mercantiles, ha provocado un desarrollo mediático global muy asimétrico entre unos medios y otros, con excepción de España y Portugal. En el resto de los países iberoamericanos los medios públicos no representan una competencia real para los medios comerciales, ni son una opción televisiva para la mayoría de las audiencias, salvo excepciones. 

			Esto implicaría la creación de un auténtico Plan Estratégico Conjunto para la Era Digital, concretado en los mandatos-marco y los contratos programa, que puedan proyectarse a plataformas interactivas presentes, con creación de una comunidad de audiencias y usuarios comprometidos con los valores del servicio público, con influencia real y directa en la orientación de sus contenidos y servicios, consultados periódicamente para los nuevos servicios para garantizar su valor añadido público diferencial.

			La ATEI, en conjunto con otras instituciones y/o empresas, podría desarrollar una plataforma digital que funja como epicentro de interlocución directa con sus medios asociados, y construir una oficina de «Comunicación Itinerante» con grupos de expertos que visiten los canales iberoamericanos asociados y hagan reconocimiento in situ de sus condiciones y áreas de oportunidad para su reinvención.

			Se requiere tener diagnósticos prospectivos (escenario actual, tendencias, escenario futuro deseable-posible) de cada uno de los medios de comunicación públicos asociados a la ATEI. Asimismo, habría que propiciar una nueva vinculación de las sociedades-audiencia contemporáneas, necesariamente sostenida por los principios de un Servicio Público Multiplataforma y Multimedia, como eje de ese nuevo «contrato ciudadano de televidencia» entre las audiencias y los medios públicos. 

			Vinculación que idealmente se tendría que dar a partir de fomentar el gobierno abierto (Open Government) de los canales como condición central de una agenda de regeneración democrática, para ir alcanzándose de forma gradual. 

			Habría que reforzar y ampliar el reconocimiento jurídico que se ha dado en algunos sistemas públicos de radiodifusión en Iberoamérica, como en el mexicano, por el cual las audiencias son sujetos de derechos. Principio fundamental de cualquier desarrollo de contenidos, redes sociales, prestación de servicios analógicos y digitales e interlocución con las audiencias. 

			De aquí se desprende la necesidad de que en los medios públicos se demuestre una transparencia informativa lo más plena posible, no sólo respecto a los organismos de control internos y externos de los medios públicos, sino también frente a los mismos ciudadanos-audiencia que constituyen sus auténticos propietarios. 

			La creación colegiada de códigos de ética de los canales de servicio público de radiodifusión y los medios digitales en general y la creación de la figura del Defensor de las Audiencias, siguiendo el ejemplo mexicano reciente, garantiza la configuración, difusión y compromiso con los derechos de las audiencias. Éstos son los ejes de una auténtica comunicación pública. Aquí la ATEI podría proveer el conocimiento necesario al respecto y auspiciar la capacitación del personal de los canales públicos adscritos. 

			Implementar Consejos Informativos como instrumento esencial de la independencia informativa del servicio público, de su pluralismo político y social, y de su defensa respecto a toda presión externa, gubernamental o de los lobbies privados, incluyendo la aprobación vinculante de los directivos máximos de la información audiovisual. 

			La ATEI podría apoyar la creación en cada país de Consejos del Audiovisual, o Institutos de Telecomunicaciones, como entidades competentes en los servicios de comunicación audiovisual lineales y digitales, especializados en el audiovisual, compuestos por profesionales de probada trayectoria. Estas entidades deben tener capacidad de regulación y sanción sobre el servicio público y sobre los agentes comerciales, estimulando su equilibrio armónico en un sistema de comunicación que se constituye como central en toda sociedad democrática.

			El gran desafío de las televisiones públicas es hacerse disfrutar por cada vez más ciudadanos-audiencia, lo que supone conformarse y sostenerse como opciones significativas y efectivas para acompañar a la ciudadanía a ampliar el horizonte social, cognitivo y emocional de su experiencia cotidiana, que es la condición contemporánea que ofrecen las tecnologías del escenario digital en el que interactuamos. 

			Guillermo Orozco Gómez
Guadalajara, Jalisco, México
Marzo, 2019.

			
				
					1.	Disponible en El País, 15 marzo 2019. «Una TVE en horas bajas, a la espera de la transformación digital». Recuperado de: https://elpais.com/cultura/2019/03/15/television/1552667294_895346.html

				

				
					2.	Disponible en: http://www.rtve.es/alacarta/videos/telediario/ultimo-fin-semana-campana-para-precandidatos-del-partido-popular-presidir-partido/4650150/ (RTVE, 30 de junio, 2018).
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			Reconocimiento del campo iberoamericano de la Televisión Pública

			Guillermo Orozco Gómez3
Darwin Franco Migues
Universidad de Guadalajara

			En los países de la región iberoamericana, salvo excepciones, los sistemas televisivos y las leyes de telecomunicaciones y radiodifusión históricamente han conformado escenarios mediáticos en los que, no obstante se haga espacio para medios no comerciales llamados de forma genérica medios «públicos» o medios de «interés público», se privilegia y salvaguarda el interés mercantil como prioridad en la licitación y usufructo de los medios de comunicación en su conjunto. Esto a pesar de reformas consecutivas en la mayoría de los países (Orozco y Franco, 2018).

			Si bien en los medios de interés público las audiencias no son concebidas como meros consumidores, tampoco son interpeladas como ciudadanos cabales, sujetos de derechos en sus interacciones comunicacionales mediáticas. Con frecuencia se les interpela desde las pantallas de estos medios como meros habitantes de una nación o ciudad a los que constantemente hay que recordarles las acciones del poder o las visiones correctas de los hechos, instruirlos, llevarles algo de cultura y entretenimiento o influirles en sus posiciones como electores de candidatos políticos (Ortega, 2006).

			Las televisoras públicas en Iberoamérica: entre dos modelos mediáticos

			Como sostuvieron en su momento los académicos venezolanos Pasquali y Vargas (1990), la creación y desarrollo de los medios públicos en Iberoamérica ha enfrentado siempre dos batallas: la externa, que afrontan contra los medios comerciales en búsqueda de audiencias, y la interna, donde día con día tienen que ganar autonomía para hacerse de recursos y financiamiento de parte de los gobiernos o instituciones estatales o académicas que los albergan y/o auspician, para quienes son vistos más que como medios de servicio público, como extensiones de sus órganos de comunicación social .

			El investigador chileno Valerio Fuenzalida (2012, pág. 1) precisa que en Iberoamérica y especialmente en América Latina, esta doble disputa sucede porque:

			en el nombre de Televisión Pública se engloba una gran variedad de televisoras con diferente estatuto de propiedad, con diferentes formas de financiamiento y con diferentes énfasis en su programación: propiedad estatal con dependencia o con autonomía del Gobierno, propiedad del Gobierno estatal, propiedad del Estado pero con administración superior por parte del Gobierno Regional, propiedad universitaria; financiamiento total o parcial con fondos públicos, autofinanciamiento total o parcial.

			Estas diversas formas de concepción y operación de los medios públicos propician que no sea posible hablar de un solo modelo o esquema de éstos en Iberoamérica, porque cada país guarda sus particularidades. Ni en España y Portugal, donde sus medios nacieron y crecieron más apegados a un modelo europeo de servicio público y se consolidaron como medios no convencionales, esa constitución mediática no ha significado que sean medios totalmente públicos en el sentido de «espacios públicos de comunicación». Ni totalmente autónomos del poder central en sus países, como recién se ha visto con la designación de un nuevo director para la RTV en España, que como sistema mediático se encontró en proceso de ser reasumido por el nuevo gobierno. Caso que ha mostrado la fragilidad de un gran sistema de medios públicos ante el poder político en turno, a pesar de su madurez histórica y su gran reconocimiento nacional e internacional por la alta calidad en la producción de sus contenidos, especialmente de ficción.

			Como estableció Bustamante (2013) para el caso de la Corporación de Radio y Televisión Española (RTVE), muchos medios públicos padecen prematuramente «la enfermedad endémica del servicio público, por su subordinación al poder político» (pág. 55).

			Especialistas en materia de medios públicos precisan que modelos como el British Broadcasting Corporation (BBC) en Inglaterra; Atmospheric Reentry Demonstrator (ARD) en Alemania; Radiotelevisione Italiana en Italia; Public Broadcasting Service (PBS) en Estados Unidos o Canadian Radio Broadcasting Commission en Canadá sí son esquemas donde prevalece el «sentido público» que tendrían que tener esos medios, ya que en el centro de su propuesta comunicacional está el derecho a la comunicación de sus ciudadanos-audiencia (Orozco y Franco, 2018).

			John Reith, quien dirigió la BBC desde su creación en 1922 hasta 1938, en su libro Broadcast over Britain señala que un medio público para ser llamado como tal debiera cumplir con cuatro elementos básicos: 1) Colocar como guía al servicio público por encima del comercial; 2) Contar con una cobertura nacional; 3) Poseer un sistema de control y de operaciones centralizado, y 4) Tener altos estándares a la hora de establecer su programación (Reith, 1924).

			Un plan, el anterior, que se antoja utópico, y que en Iberoamérica no ha logrado aplicarse, sobre todo en el primero de sus puntos, ya que como se ha precisado, el «sentido público» de los medios públicos ni se contrapone completamente a lo comercial, ni termina impulsando un servicio comunicacional público (Becerra et. al., 2012). Aunado a lo anterior, desde el surgimiento de los sistemas mediáticos tuvo más influencia en América Latina un modelo comercial particular, el estadounidense, impulsado por las compañías ABC, NBC y CBS, que el modelo de radiodifusión pública europeo, como el de la BBC (Hernández y Orozco, 2007).

			De ahí que la historia mediática latinoamericana haya estado más determinada por lo comercial-monopolístico, que por lo público, lo que ha ocasionado que la mayor parte del palimpsesto mediático iberoamericano en su conjunto esté dominado por televisoras o radiodifusoras comerciales, las cuales pertenecen en su mayoría a grandes cadenas o conglomerados transnacionales de medios de comunicación cuyo mercado no se agota en la radiodifusión sino que se amplía al mercado de las telecomunicaciones, tal y como lo ha documentado el Observatorio Iberoamericano de Ficción Televisiva (OBITEL) al analizar el impacto que esto ha tenido en la industria de la ficción en la región (Orozco y Vassallo, 2017).

			La carencia de un sistema de medios públicos sólidos ha generado que sea Latinoamérica, junto con Estados Unidos, la región en el mundo donde la radiodifusión se ha desarrollado como un proyecto comercial muy competitivo pero excluyente (Hallin y Mancini, 2008). Esto no niega la existencia paralela de otros medios y aun sistemas de comunicación no mercantiles; sin embargo, el crecimiento y desarrollo desmedido del comercial ha sido tan asimétrico entre unos medios y otros, que —con excepción de España y Portugal— en el resto de los países iberoamericanos los medios públicos no representan una competencia real para los medios comerciales, ya que sus niveles de audiencia son muy escasos.

			En México, por ejemplo, el rating más alto para medios públicos en 2018, no fue mayor a tres puntos. En cambio, los programas más vistos en la televisión comercial: las telenovelas, alcanzaron en promedio 15 puntos de rating en un horario prime time (Vassallo y Orozco, 2019).

			Como apuntan Becerra et. al. (2012, págs. 39-40):

			Esto tiene que ver con que América Latina cultiva una tradición en la regulación del sector audiovisual diferente a la de otras partes del mundo. Una región en la que los medios de gestión estatal —salvo excepciones— no tuvieron ni misiones ni funciones de servicio público. En la cultura mediática latinoamericana la preocupación por garantizar la diversidad de contenidos y la equidistancia informativa no ha logrado, hasta el presente, un consenso sólido y estable por parte de las diferentes fuerzas políticas y sociales.

			Esta confusión entre lo que es y ha sido el interés de la comunicación pública respecto del interés gubernamental puede analizarse como una consecuencia y, a su vez, «un activador que retroalimenta la lógica predominante del sector audiovisual latinoamericano», lo cual no ha cambiado con el paso de los años.

			En la región Iberoamericana, entonces, la supremacía de los medios comerciales por encima de los medios públicos o de interés público ha sido avasallante. La siguiente tabla da cuenta de esa disparidad presente en los ecosistemas comunicacionales de los 23 países que integran la región iberoamericana.

			En la tabla se contabilizan solamente las cadenas nacionales, tanto de medios públicos como privados, lo cual supone una acotación importante debido a la presencia de medios regionales o universitarios, tanto no comerciales como privados, a lo largo y ancho de los países que conforman esta zona geográfica.4

			Tabla 1. Cadenas Nacionales de Televisión Privadas y Públicas en Iberoamérica.

			
				
					
					
					
					
					
					
				
				
					
							
							Países

						
							
							Canales privados

						
							
							

						
							
							Canales Públicos

						
							
							

						
							
							Total

						
					

				
				
					
							
							Argentina

						
							
							América 2, Canal 9,

							Telefé, El Trece

						
							
							4

						
							
							Televisión Pública

						
							
							1

						
							
							5

						
					

					
							
							Bolivia

						
							
							RedUno, ATB, Unitel, Bolivisión y RedPat 

						
							
							5

						
							
							BoliviaTv, RTB Bolivia y Televisión Universidad de Concepción

						
							
							3

						
							
							8

						
					

					
							
							Brasil

						
							
							Globo, Record, SBT,

							Band, Rede TV!

						
							
							5

						
							
							TV Brasil

						
							
							1

						
							
							6

						
					

					
							
							Chile

						
							
							UCV TV, Canal 13, Telecanal, Red, Chilevisión, Mega

						
							
							6

						
							
							TVN

						
							
							1

						
							
							7

						
					

					
							
							Colombia

						
							
							RCN, Caracol, Canal Uno

						
							
							3

						
							
							Señal Colombia, Canal institucional

						
							
							2

						
							
							5

						
					

					
							
							Costa Rica

						
							
							Teletica, Repretel, Multimedios, ExtraTv y EnlaceTv

						
							
							5

						
							
							SINART

						
							
							1

						
							
							6

						
					

					
							
							Cuba

						
							
							No existen medios comerciales.

						
							
							0

						
							
							Televisión Cubana (Cubavisión, TeleRebelde, Multivisión, Canal Educativo y Canal Educativo 2)

						
							
							5

						
							
							5

						
					

					
							
							Ecuador

						
							
							Teleamazonas, RTS, Ecuavisa, Canal Uno y Televicentro

						
							
							5

						
							
							ECTV

						
							
							1

						
							
							6

						
					

					
							
							El Salvador

						
							
							TCS, Megavisión, RSM

						
							
							3

						
							
							TvEs y Tecnovisión

						
							
							2

						
							
							5

						
					

					
							
							Guatemala

						
							
							Canal3, Guatevisión, Albavisión, Televicentro

						
							
							4

						
							
							SNMP

						
							
							1

						
							
							5

						
					

					
							
							Honduras

						
							
							TSi, CBC, VTV y Canal 11

						
							
							4

						
							
							TEM y CampusTV

						
							
							2

						
							
							6

						
					

					
							
							España

						
							
							Antena3, Tele5, Cuatro, LaSexta

						
							
							4

						
							
							La1, La2

						
							
							2

						
							
							6

						
					

					
							
							Estados Unidos*

						
							
							Azteca America, Estrella TV,

							MundoFox, Telemundo, UniMás, Univisión, 

						
							
							6

						
							
							V-me

						
							
							1

						
							
							7

						
					

					
							
							México

						
							
							Televisa, TV Azteca, Imagen Televisión, Multimedios

						
							
							4

						
							
							Once TV, Conaculta, Tv UNAM y Una Voz Con Todos

						
							
							 4

						
							
							  8

						
					

					
							
							Nicaragua

						
							
							Televicentro, Canal 10, Canal 4, Nicavisión, TN8 y Viva Nicaragua

						
							
							6

						
							
							No posee medios públicos

						
							
							0

						
							
							6

						
					

					
							
							Panamá

						
							
							TVN, RPCTV, FeTv y TeleMetro

						
							
							4

						
							
							GNT (TVN, TVMax, SerTv, Canal 11, Canal 35 y Tv Panamá Internacional)

						
							
							6

						
							
							10

						
					

					
							
							Paraguay

						
							
							RPC, SNT, Red Guaraní, Telefuturo, Paravisión y LaTele

						
							
							6

						
							
							Paraguay TV

						
							
							1

						
							
							7

						
					

					
							
							Perú

						
							
							Frecuencia Latina, América Televisión, Panamericana Televisión, ATV, Global TV

						
							
							5

						
							
							TV Perú

						
							
							1

						
							
							6

						
					

					
							
							Puerto Rico

						
							
							Telemundo Puerto Rico, NBC Puerto Rico, WapaTv y WoroTv

						
							
							4

						
							
							Puerto Rico Tv

						
							
							1

						
							
							5

						
					

					
							
							Portugal

						
							
							SIC, TVI

						
							
							2

						
							
							RTP1, RTP2, RTP3

						
							
							3

						
							
							5

						
					

					
							
							República Dominicana

						
							
							Televisión Dominicana, Telecentro, Venevisión, Antena 7, TeleMicro, TeleAntillas

						
							
							6

						
							
							CER TV (4RD y Quisqueya)

						
							
							2

						
							
							8

						
					

					
							
							Uruguay

						
							
							Montecarlo TV, Saeta, Teledoce / La Tele

						
							
							3

						
							
							Televisión Nacional (TNU)

						
							
							1

						
							
							4

						
					

					
							
							Venezuela

						
							
							Canal I, Globovisión, La Tele, Meridiano, Televen,

							TV Familia, Vale TV, Venevisión, Tvepaco

						
							
							9

						
							
							ANTV, Tves, C.A. Tele Sur, VTV, Vive TV, Colombeia, Ávila Tv y Conciencia Tv

						
							
							8

						
							
							17

						
					

					
							
							Total

						
							
							

						
							
							103

						
							
							

						
							
							49

						
							
							152
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