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  Prólogo




  

    Las Jornadas CONTD -Contenidos para la Televisión Digital- fueron dedicadas, en su quinta edición, al documental: El documental en el entorno digital . El encuentro dedicó una de sus sesiones a una figura capital en la historia del documental español, Llorenç Soler. Las V Jornadas CONTD se realizaron con la colaboración de la Conselleria d’Educació, Formació i Ocupació de la Generalitat Valenciana (AORG/2012), el Departamento de Teoría de los Lenguajes i Ciencias de la Comunicación y el Vicerectorat de Investigación y Política Científica de la Universitat de Valencia. Como en ediciones anteriores, el debate abordó tanto la coyuntura internacional de la producción documental, sus tendencias más relevantes y su papel en las programaciones televisivas, como el escenario español, contando con los puntos de vista de las cadenas públicas y privadas, españolas y autonómicas, de la televisión comercial y de la televisión de abono, de los difusores y de los productores.




    Desde el nacimiento del cine, el documental ha cubierto diferentes etapas a lo largo de la historia del audiovisual, demostrando una gran capacidad de adaptación en todo momento. Si en las primeras décadas del siglo XX se afianza como parte primordial del dominio de los relatos cinematográficos, con la llegada de la televisión, y el consiguiente reajuste en el ámbito de lo audiovisual, pasará a constituir un elemento fundamental en el diseño de su programación. Con el desarrollo del narrowcasting y, sobre todo, con la digitalización, la producción documental ha pasado de ser referencia sustantiva en el seno de las programaciones temáticas a incorporarse a la multidifusión audiovisual, ese espacio en el que lo televisivo se disuelve en el audiovisual digital. Tanto las Jornadas CONTD, en su día, como ahora, esta publicación han dedicado especial atención a esta nueva etapa.




    Si la implantación de la televisión digital terrestre y el consiguiente desarrollo de las programaciones temáticas constituye, desde el punto de vista de los difusores, un aspecto primordial, el ascenso imparable de los modelos híbridos en el seno de los tres macrogéneros, la información, la ficción y el entretenimiento, constituye, sin duda, la referencia esencial tanto desde el punto de vista de la producción y de la programación como desde el punto de vista de la investigación. La presencia cada vez más aplastante en el seno de las programaciones generalistas europeas de un entretenimiento concebido, de acuerdo con las definiciones ofrecidas por los observatorios de la programación televisiva más prestigiosos, como infoshow se articula sobre la base de una tipología de géneros y subgéneros, de unas líneas de producción de formatos que tiene en la hibridación su eje estructurador. El análisis de los nuevos formatos documentales realizado en la sesión de screening de las Jornadas permitió constatar la globalización del fenómeno y, en especial, su vigencia en los mercados televisivos más poderosos, lo que contrastaría con las pautas de producción del documental clásico, necesitado de estrategias que neutralicen los efectos de los cambios provocados, muy especialmente, por la pérdida de peso de las televisiones europeas.




    Algunos de los textos recogidos en este volumen, y una parte sustantiva de los debates mantenidos las jornadas, destacan como el «entorno digital» abre una nueva etapa también en la historia del documental. Tanto en el caso de esos formatos híbridos tan en boga como en el de las producciones que continúan desarrollando las líneas del documental clásico, las tecnologías digitales, de producción y de difusión, abren la puerta a nuevas estrategias de mercado y a nuevos modelos de consumo. Las cadenas pueden crear nuevas sinergias con las redes y los productores, sobre todo, la producción independiente, pueden encontrar en la red ese espacio que el documental ha perdido en el seno de las programaciones generalistas, un espacio para la creación y la innovación, para la crítica. Sería ese tránsito de lo televisivo a lo audiovisual decisivo en tantos dominios de la producción audiovisual




    Los textos que integran este volumen se inscriben en los dos ámbitos de análisis del documental que, como acabamos de señalar, capitalizan en buena medida el debate sobre su desarrollo en el entorno digital. La primera parte, «Documental y digitalización», recoge los estudios dedicados a los cambios propiciados por la implantación de las tecnologías digitales en las estrategias de programación de los documentales, en sus modelos de producción y en el diseño de sus formatos, desde el punto de vista discursivo y desde el punto de vista estético. La segunda parte, «Documental e hibridación discursiva», recoge los estudios que analizan las estrategias narrativas del documental y de sus modelos híbridos, la tipología discursiva del documental y sus relaciones intertextuales, en el ámbito de lo mediático y, más genéricamente, de lo audiovisual.




    Este volumen pretende dar una visión de conjunto del encaje del documental en el negocio televisivo actual y en el amplio espectro de la multidifusión audiovisual. El documental ha mantenido su capacidad de adaptación a las nuevas rutinas productivas del audiovisual en el marco de una valorización de los costes de la producción televisiva marcada por la gravedad de la crisis económica. Su presencia en las programaciones televisivas se ha afianzado, sobre todo, con el desarrollo de los distintos formatos de la hibridación, ampliamente presentes en las programaciones generalistas europeas. Del análisis de este modelo discursivo se ocupan varios de los textos que integran este volumen.
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Capítulo I


    






    La televisión : un marco favorable para el género documental




    

      María Huget




      





      Introducción




      Con motivo de la digitalización, el escenario audiovisual está experimentando múltiples transformaciones. Estas nuevas aplicaciones están desplegando también nuevas posibilidades para la difusión de contenidos culturales, como son los asociados al género documental.




      Uno de los objetivos de este trabajo, es reunir los principales estudios y aportaciones que están surgiendo con motivo de la revolución digital, aplicada al entorno audiovisual; así como sus implicaciones, aplicaciones y manifestaciones en el ámbito cultural, educativo y formativo en un sentido amplio; es decir, todo aquello que se plasma de forma audiovisual en el ámbito digital y que, en cierto modo, supone una ampliación de la cultura o adquisición de conocimiento.




      Para Manovich (2001: 37), lo que define fundamentalmente los nuevos medios es la digitalización, tal y como señala gráficamente a continuación:




      Desde hace más de una década, los medios y contenidos audiovisuales se hallan en plena transición digital, tanto en sus procesos de conceptualización y modos de producción, como en las vías infinitas de distribución que abre la extensión imparable del acceso a las redes fijas y móviles de banda ancha. Se trata de un movimiento global de cambio económico, tecnológico y social de amplio alcance. […] Nunca antes habían convergido tantas fuerzas modificadoras, ni tan intensas ni tan rápidas, sobre la estructura de los medios y sus vínculos con los ciudadanos. Tampoco existen precedentes de una unanimidad tan amplia entre los actores acerca de la profundidad de la transición en marcha y de las incertidumbres del futuro.




      Aunque estamos en un momento de transición, en el que todavía se adoptan fórmulas derivadas de la lógica anterior, la comunicación digital exige una nueva narratividad y también, una estructura distinta. Nos encontramos ante un momento de revolución tecnológica, que implica una revolución en todo el proceso comunicativo. Los cambios que introduce la digitalización no son meramente coyunturales o accesorios, sino que suponen un cambio profundamente estructural. Este nuevo ecosistema digital de audiencias fragmentadas y consumo singularizado, supone también una apertura a nuevas posibilidades, en los modelos de difusión de los contenidos audiovisuales relacionados con la cultura y el género documental.


    




    

      El desarrollo de la web y la creación de un marco audiovisual favorable al documental




      La web es un medio en constante evolución. En poco tiempo hemos pasado de una web estática (web 1.0) y unidireccional, en la que el usuario tenía un papel pasivo, a una web dinámica, multidireccional y colaborativa, donde los usuarios participan activamente, creando y compartiendo contenidos, opinando, participando y relacionándose. Esta web participativa que conocemos como web 2.0, es la que ha desarrollado un marco que ha propiciado y propicia, la apertura a proyectos documentales y a nuevas formas de consumo cultural.




      La auténtica revolución en internet ha llegado cuando deja de transmitir solo información y pasa a conectar también a las personas; esto ha sido posible gracias al sistema User Generated Content (contenido generado por el usuario) sobre el que se asienta la web 2.0. Como vemos, el término web 2.0 es un concepto muy amplio, que está además en plena expansión, ya que continuamente aparecen nuevas aplicaciones y desarrollos prácticos más avanzados. Y es precisamente el crecimiento de este tipo de web, el que está perfilando nuevas formas de acceder al conocimiento y a la cultura en general.




      Se dice que, en la actualidad, hay más de cuatrocientos millones de ordenadores interconectados en el mundo. Este importante crecimiento se debe, en gran parte, a la participación de los usuarios en la web. La web 2.0 se caracteriza, entonces, no tanto por ser un lugar informativo, como por ser «un lugar de encuentro, que se orienta a la interacción y a las redes sociales». La estructura no es jerárquica, sino más bien horizontal, ya que son webs «dependientes del usuario».




      De hecho, en el ensayo considerado como fundador del término web 2.0, Tim O´reilly señala, que la web 2.0 abre nuevas posibilidades de negocio y de relaciones sociales, basadas en una «arquitectura de participación» más democrática. También propone el concepto de «inteligencia colectiva»: participación, colaboración, encuentro, diálogo, interacción, todos ellos desde un lugar virtual, es decir, online, son conceptos clave que definen la web 2.0. Y es que la web 2.0, no es solo una tecnología, sino que es una nueva manera de pensar, un espacio de intercambio y colaboración que influye en un nuevo modo de crear cultura.


    




    

      La web y la difusión del periodismo cívico en el terreno audiovisual




      Esta filosofía participativa de la comunicación y la creación cultural 2.0, consideramos que se encuentra en consonancia y relación con las tendencias a las que apunta la corriente del periodismo ciudadano. El periodismo cívico o ciudadano, que se podría definir como la responsabilidad social e implicación creativa y colaborativa del emisor, es una corriente que comienza en los años noventa del siglo xx, en los Estados Unidos, con el fin de construir un sistema de comunicación más democrático, en el que intervengan de modo más activo los propios usuarios.




      El periodismo cívico es, por tanto, una invitación a replantear el concepto clásico de opinión pública; de forma que los ciudadanos asuman una más activa y significativa participación en la vida social, presentando un panorama no solamente más pluralista, sino más conectado, también, con la idea de reflexión y participación ciudadana.




      Una de las primeras manifestaciones de esta participación ciudadana en el proceso informativo fue el diario digital OhmyNews 1 creado en el año 2000 por el surcoreano Oh Yean Ho bajo la filosofía del «todos los ciudadanos somos periodistas». Este diario, que es considerado el pionero del periodismo ciudadano, es elaborado por los ciudadanos que envían noticias al diario, y por periodistas que ejercen como filtro de las informaciones, con el fin de editar y comprobar la veracidad de los datos.




      En el ámbito audiovisual, uno de los primeras manifestaciones de periodismo ciudadano fue Current TV2, televisión promovida por Al Gore; en la que los telespectadores envían sus reportajes y un equipo periodístico los revisa con el fin de que estos puedan ser visionados en antena o en la web. La filosofía de esta web TV se basa también, en la cocreación con la audiencia. Podemos decir, por tanto, que en el ámbito de la web, la traslación o traducción audiovisual del periodismo cívico se ha hecho también realidad en lo que definimos como «televisión 2.0»,en la que encontramos videoblogs como YouTube o Vimeo.


    




    

      
1.4. Los Videoblogs: el fenómeno YouTube




      Se define videoblog como una galería de vídeos publicados en una web de forma ordenada, ya sea mediante etiquetas (tags ) o cronológicamente. Como en todos los espacios online, se hace aquí también imprescindible la necesidad de etiquetar para poder catalogar los contenidos, con el fin de favorecer la interacción y búsqueda, por parte del usuario, dentro del universo de la red.




      La historia de YouTube comienza en febrero de 2005, cuando Chad Hurley, Steven Chen y Jawed Karim, tres empleados de PayPal, crearon un sitio para que los usuarios pudieran subir, compartir y ver vídeos en línea. A mediados del 2006, YouTube anunció que la cantidad de vídeos vistos había llegado a los cien millones. El fenómeno siguió extendiéndose y en octubre de 2006 fue comprado por Google. Ese mismo año es elegido por la revista Time como el principal invento del 2006.




      Actualmente, cada minuto se suben más de veinticuatro horas de vídeo digital a YouTube; por lo que la audiencia de este canal online es superior a la de los tres principales canales de televisión de los Estados Unidos juntos. Podríamos decir que igual que todo está en internet, prácticamente, casi todo, está ya en YouTube, que vendría a ser la plasmación audiovisual de la red.




      Parece que el éxito de la difusión del audiovisual en la red va muy unido al éxito de las redes sociales. El vídeo se concibe como algo a compartir; es una forma de comunicación en la que no cuenta tanto el hablar o dialogar como el compartir. Un estudio realizado en España (The Cocktail Analysis, 2007), lo pone de manifiesto basándose en gran cantidad de datos cuantitativos:




      

        Resulta llamativo que esta revolución, inexplicable sin aludir a YouTube, haya venido de la mano de las denominadas redes sociales. La interacción entre la audiencia y la participación en la generación de contenidos, probablemente caracterizará la oferta de televisión que se desarrolle en el futuro. La internet TV nace con un componente de participación social e interactividad del que probablemente ya no podrá –ni querrá– desprenderse, entre otros factores, porque constituye una de las principales ventajas de este medio de transmisión frente a los restantes.


      


    




    

      
1.5. Una explicación sociológica para el nuevo escenario audiovisual




      Ya hemos señalado que esta revolución tecnológica supone un cambio estructural en todo el proceso comunicativo, por lo que este nuevo escenario no es debido únicamente a una cuestión técnico-tecnológica, sino que cabe señalar, también, una explicación de tipo antropológico y sociológico. Esta explicación hace referencia fundamentalmente a la necesidad de las personas de compartir experiencias, que encuentra en los medios digitales una nueva forma de expresión y comunicación, creando, a su vez, una nueva forma de relación social y cultural.




      La cultura siempre se ha generado allí donde se dialoga, donde las personas interactúan generando ideas y hoy, ese debate se genera, en muchos casos, a través de la red. Esta nueva forma de relacionarse está transformando el proceso de generación de cultura, de construcción de imaginarios colectivos y de opinión pública, en definitiva. Y es precisamente aquí donde también tiene cabida y expresión el género documental.




      Una razón de tipo sociológico–antropológico referente a esta cuestión, es la dada por Calvi (2010):




      

        Las prácticas sociales de creación, circulación y usos del audiovisual en las redes digitales expresan una misma lógica social: una creación individual (invención) se propaga socialmente por una lógica de imitación (repetición) a través de las redes de forma instantánea y se distribuye por una dinámica de contagio viral.


      




      Calvi destaca la naturaleza creativa y expansiva de cada ser humano, que las redes sociales han sabido encauzar de forma magistral. Esta característica esencial a la persona, señala, ya había sido mostrada por Deleuze en la década de 1990, cuando decía que toda creación implica, a la vez, necesidad de comunicarla, ya que en cierto modo incorpora algo de nosotros mismos. De esta forma, comunicación, creación y relación son actividades que se desarrollan de forma ligada, como bien han sabido reconocer y explotar las redes sociales:




      En cada individuo singular, aun en el acto de creación simbólica más simple, reside la voluntad de expresión, de permanencia, de perseverancia, de afirmación de la diferencia, de afectar a los demás y al mundo. En el caso particular del trabajo artístico, toda creación implica una expresión afectiva, en tanto afección de los otros; cognitiva,en tanto se crean nuevos pensamientos, ideas y conceptos, y perceptiva–sensorial, en tanto se crean nuevas percepciones del mundo (Deleuze y Guattari, 1991).




      La cita de Deleuze introduce perfectamente el siguiente punto señalado por Calvi (2010), en el que vuelve a insistir en la idea de que tanto YouTube, como en general los nuevos medios audiovisuales en red, parecen haber encontrado una forma de llevar a cabo esa voluntad y realización de la expresión personal:




      

        Este deseo parece estar alimentado por un nuevo ideal romántico populista en el que todos pueden ser artistas […] en un contexto posmoderno donde las formas artísticas se difuminan y se disuelven en una estética populista. Por otra parte, la amplitud creciente de medios de expresión audiovisual también parece encajar muy bien con otro mito del capitalismo neoliberal, el de la libertad de opciones, donde cada uno tendría el derecho, la competencia cultural y la libertad de producir formas audiovisuales para expresarse.


      




      Esta característica es esencial a la persona, ya que, en cierto modo, incorpora algo de nosotros mismos; podemos ver, por tanto, cómo el documental también ha encontrado en los nuevos medios audiovisuales en red una forma de llevar a cabo esa expresión de un aspecto de la realidad mostrada en forma audiovisual, que es precisamente lo que define al género documental.




      Un ejemplo que muestra esta utilización de la red, y en concreto de la web 2.0 como creadora de sociedad en sentido amplio, queda reflejado por Javier Cremades al referirse a internet utilizando el término marketplace of ideas , acuñado por John Stuart Mill.




      Para Cremades, «internet no es un medio de comunicación de masas, sino una plataforma de comunicación de personas, lo que supone una ampliación gigantesca de la libertad de expresión» (Cremades, 2007: 230).




      Pienso que el caso de Vimeo es el que mejor ejemplifica el renacer que la creación audiovisual de autor y el documental en particular están experimentando, dado que el documental en internet nace con un componente de participación social e interactividad que constituye una de las principales ventajas de este medio. Por otra parte, el importante ritmo de crecimiento de los tablets como el iPad y de televisores con conexión a internet, favorecerá aún más la difusión de estos contenidos online, ya que cada vez resultará más cómodo para el usuario acceder a esos contenidos audiovisuales.


    




    

      El «microespacio», la no-linealidad y la distribución




      La revolución digital y móvil está abriendo nuevas formas de consumo cultural; la televisión se consume actualmente sin necesidad de vincularla a una parilla. La programación ya no es lineal, hay una mayor fragmentación de las audiencias y una más abundante diversificación de dispositivos. De hecho, la información audiovisual se almacena cada vez menos en unidades físicas y es más frecuente encontrarla en «soportes» virtuales: el DVD por ejemplo, comienza a ser sustituido, de forma cada vez más frecuente, por formatos digitales como el .divx, el .avi, el .mpg, .mov, etc.




      A su vez, los nuevos soportes tecnológicos están dando paso a un concepto nuevo de pieza audiovisual. Estos nuevos espacios audiovisuales tienen características narrativas distintas, tanto en lo que hace referencia a la forma como al contenido. Son –como señala Francés– «nuevos relatos más fraccionados que encajan en el macrorrelato multimedia» (Francés, 2003: 113).




      De esta forma, al desaparecer la distribución física, el contenido en cierta medida se despaquetiza , desapareciendo el soporte físico y pudiendo ser adquirido individualmente. Además, en muchos casos, el contenido ni siquiera queda almacenado en el disco duro del usuario o en un dispositivo portátil, sino que se guarda en un servidor remoto al que se puede acceder en todo momento,tal y como vemos en los videoblogs o repositorios de vídeos en internet. Aparecen nuevos formatos o categorías audiovisuales, cuya estructura formal se basa en lo que se denomina el «clip» de vídeo. Algunos autores hablan de pills -opíldoras audiovisuales. Se habla de una estética de la fragmentación, de microrelatos que favorecen la segmentación de los contenidos y de los públicos.




      Estamos viviendo una evolución desde una televisión de emisión, a una televisión de descarga. En este nuevo escenario, la televisión se muestra como un «armario», «nevera» o «supermercado» de programas, por lo que cobra vital importancia, como decíamos anteriormente, la indexación, agrupación y búsqueda de contenidos.




      Esto implica que cada usuario se construye su propio prime time, lo que conlleva, tal y como señala el profesor Sánchez-Tabernero (2004: 17) que «en el restaurante de los medios se lleve ahora el comer a la carta: no manda el cocinero sino el cliente, que busca un menú a su medida.»




      El contenido es adaptado entonces a los gustos y preferencias personales:




      

        Se puede adquirir un álbum de música completo o adquirir canciones individuales; se puede adquirir una película con los mismos contenidos que la distribuida en las salas o con contenidos adicionales (más o menos escenas, final diferente e información adicional de la película); un juego podría descargarse con diferentes variantes en función de la habilidad y gustos del jugador, etc. (Ibíd.)


      




      Este proceso influye profundamente en la distribución del contenido. De hecho, algunos autores como Antonio Schuh (2006: 15) señalan que si bien es cierto que «content is the King», actualmente también es verdad que distribution is king kong , ya que la accesibilidad y la catalogación de contenidos son fundamentales para llegar a los clientes.




      Los medios de hoy no deben ser solo proveedores, sino también intermediarios o distribuidores de contenidos:




      

        El concepto de medio como intermediario de contenidos es una herramienta útil para describir y analizar el presente, así como el futuro de los mercados. […] Por ejemplo, Google es una empresa informática que aspira a organizar la información en el mundo. No son creadores de contenidos, pero los hacen visibles y los ponen a disposición de las audiencias (Artero Muñoz, 2009).


      




      Por tanto, si bien la revolución digital no supone una desaparición inminente del espectador tradicional, si podemos señalar que la televisión se encuentra en un proceso de transformación del que ya no hay marcha atrás y en el que el espectador como consumidor pasivo, está llamado a extinguirse a medio plazo. Los medios sociales, razón de ser de la web 2.0, son plataformas de publicación de contenido, donde emisor y receptor se confunden en capacidades y funciones. Y esta revolución en las redes se hace cada vez más patente en el audiovisual.




      Como señala Clay Shirky, profesor de la Universidad de Nueva York y experto en la web 2.0: «A revolution doesn’t happen when a society adopts new tools. It happens when society adopts new behaviors». Según el autor antes citado, el lema esencial que da razón de ser a la web 2.0 o web social es: «Share. Vote. Discuss. See» y se basa en la premisa de: ¿quién va a conocer mejor mi producto que la gente que lo consume y se interesa en decir su opinión?




      Por otra parte, ciertos sectores de los consumidores son cada vez más selectivos en cuanto a los contenidos que demandan; de esta forma, junto a los contenidos estándar o en abierto, aparecen los contenidos premium , los contenidos a la carta y el micropago. En referencia a esto, Artero Muñoz (2009) señala que en el futuro de los contenidos digitales tendrá un lugar importante los contenidos a la carta:




      Hay un hueco de mercado para contenidos mucho más troceados de los actuales




      ¿Por qué comprar el periódico entero si solo interesa la sección de opinión? Pero es cierto que este planteamiento, que ha funcionado desde el punto de vista del consumo, no lo es tanto desde el de la financiación. El micropago no se ha generalizado. Poca gente entiende la ventaja de pagar veinte céntimos de euro por el artículo interesante y no un euro por todo el periódico. Aunque entre los jóvenes se entiende con mayor normalidad la costumbre de pagar por una sola canción y no por todo el disco. Este ha sido el secreto del éxito de iTunes.




      Como se ve, la industria musical es la primera que ha entendido que estamos ante una nueva forma de producción y distribución del contenido, empujada quizá por una grave crisis que le ha llevado a replantearse su forma de supervivencia, creando una industria con modos de hacer muy distintos a los de hace unas décadas. Por su parte, la televisión y los «productos audiovisuales» en general, comienzan también a hacer frente a este cambio de mentalidad y estructura en el que lo digital y lo móvil cumplen un papel clave.




      Por tanto, en este nuevo ecosistema digital, se están redefiniendo los modelos de explotación de los contenidos audiovisuales:




      

        Si bien inicialmente las prospectivas apuntan hacia una probable coexistencia inicial de los modelos de gestión de contenidos lineales (ofertas cerradas, push) y no lineales (ofertas abiertas, pull), progresivamente los primeros irán perdiendo su centralidad en favor de los segundos […]. Efectivamente, el nuevo ecosistema digital propicia la consolidación de nuevos modelos de negocio en el entorno multipantalla, al tiempo que demanda la necesidad de dotar a estos modelos de las fórmulas de financiación adecuadas a este singular escenario en el que coexistirán las fórmulas de consumo de contenidos gratuitas y de pago (Ibíd.)


      


    




    

      
1.7. La fragmentación de la audiencia y la rentabilidad de los contenidos




      Podemos comprobar que, en realidad, nunca se ha visto tanta televisión como ahora; si bien es cierto que ahora se ve desde multitud de diferentes «lugares». Nos encontramos ante un nuevo tipo de consumo más elástico y diversificado. Y en este nuevo escenario, la televisión cultural entre la que se encuentra el género documental, no solo es posible, sino que incluso puede llega a ser rentable, ya que en este modelo de negocio digital, la rentabilidad es posible con pocos televidentes.




      Por otra parte, en este nuevo horizonte, el público, el usuario digital, es cada vez más complejo y exigente, ya que él mismo genera contenidos, formando parte activa del proceso. Es por esta razón, junto con las mencionadas de rentabilidad de tipo económico, por lo que es más fácil que los contenidos culturales se manifiesten en el panorama digital: la difusión de contenidos culturales encuentra en la televisión por internet un buen espacio donde emitir de forma rentable, ya que a la hora de diseñar la oferta de estos contenidos de televisión a través de internet, prima la orientación al consumo individual frente al colectivo o familiar de la televisión generalista. Por tanto, «las expectativas que existen por parte de los consumidores apuntan a la idoneidad de planteamientos temáticos» (The Cocktail Analysis, 2007).




      Un ejemplo de esto es que programas como Redes o Documentos TV de La 2, tienen habitualmente más aceptación y audiencia a través de la red y la recomendación en foros y blogs especializados que a través de la emisión en la televisión generalista en cuestión, ya que el usuario de la red es por lo general, un público más interesado en estos contenidos de carácter cultural que el espectador de la televisión generalista.




      Por tanto, determinados contenidos que son inviables desde la lógica de la televisión tradicional, ya sea por motivos logísticos o de distribución, tienen en internet una nueva oportunidad, en cuanto que la red facilita el acceso a esos productos a públicos interesados que se encuentran dispersos. Esta forma de negocio está basada en la teoría de «The Long Tail», que inspira la mayor parte de negocios en la web, lo que demuestra cómo determinados nichos de negocio, muy especializados o que solo interesan a un determinado sector, tienen cabida en internet, ya que no hay gastos de distribución que impidan acceder a estas microaudiencias.




      La web social parte de la idea de que «la gente cree en la gente» antes que en el portavoz de una compañía; por lo tanto, toda comunicación que se realiza a través de los social media tiene carácter viral; es decir, capacidad de difundirse, de compartirse. La recomendación es la mejor forma de conseguir la comunicación en las redes sociales, en la que contenidos audiovisuales consiguen «audiencias» notables en tan solo unos días o semanas y en multitud de lugares simultáneamente; sin necesidad de gasto alguno de distribución. De hecho, muchos de los esfuerzos de los operadores se centran ahora en la conquista de la hegemonía en internet y en sus mecanismos de comunicación social, tales como foros, blogs y redes sociales:




      Destacan también las experiencias desarrolladas en Canadá. Por ejemplo, la cadena regional pública TV Ontario. Creada en 1970, la TVO, con el slogan TVO makes you think 3, es un buen ejemplo de lo que supone la televisión cultural 2.0. En la web de TVO se señala como misión u objetivo de la cadena «informar, inspirar y estimular la curiosidad y conocimiento del ciudadano a través de recursos y contenidos educativos audiovisuales e interactivos.»




      En Francia, France 5 ofrece una gran parte de su parrilla de documentales y magacines gratuitamente en la red, una hora después de su emisión. Artelanzó en 2007 Arte+7, donde se ve íntegra su programación, a excepción de las películas, durante siete días.




      France 5, desde sus inicios en diciembre de 1994 como Cinquième , fiel a su misión de servicio público y a su línea editorial, produce y transmite programas que facilitan el acceso a la educación y a la cultura. Esta cadena ha invertido en internet como medio de enseñanza fundamental, ya que internet permite el acceso permanente a la información. Education.france5.fr se ha convertido en Curiosphere.tv4 desde el 12 de febrero de 2008 y tiene un propósito educativo general. Esta webTV –según la propia France 5– tiene como misión promover la educación cívica de los niños y su acceso a la cultura. El catálogo abarca más de seiscientos vídeos, de los cuales, más de doscientos están relacionados con el arte y la cultura. Los formatos son múltiples: extractos de documentales, revistas de arte, animaciones, etc. Por otra parte, Curiosphere.tv se alimenta continuamente con nuevos contenidos, programas interactivos emitidos por France 5 o bien desarrollados por socios públicos y privados.




      Por otra parte, el canal público francés TV5 Monde 5tiene en internet una web TV con recursos para los docentes, documentales de música, historia, ciencias y cursos muy completos de lengua francesa especializados en literatura y lingüística. También en Francia, destaca TéléSavoirs6, un canal temático de web con oferta de vídeo a la carta dedicado a la difusión de la cultura científica. Aborda multitud de cuestiones de actualidad: avances de la investigación, tecnología, impactos sociales, bioética, el cambio climático, desarrollo sostenible, astronomía, etc. TéléSavoirs es una web TV independiente fundada en 1999, forma parte de la Academia de Ciencias de París y nace con el fin de contribuir a la difusión del pensamiento científico. En TéléSavoirs se incluyen debates, conferencias y videochats con investigadores, entrevistas, etc.




      Los Estados Unidos, paralelamente a la existencia de un mercado altamente competitivo, cuenta con la PBS (Public Broadcasting System), una corporación privada sin ánimo de lucro que distribuye producciones de interés educativo y cultural (alrededor de tres mil doscientas horas de producción), a los cerca de ciento ochenta canales públicos estadounidenses que cuentan con licencia de emisión de programas educativos. Sus objetivos son: informar, motivar y educar. Muchos de esos contenidos se encuentran actualmente en internet. En la web de PBS7se pueden visionar por temas o categorías o por temporadas de programas concretos relacionados con la cultura y la historia del país (American Experience, American Masters, Blueprint America, The national Parks, Time Team America) o de otras culturas (Made in Spain, Wide Angle y Frontline World). PBS ha puesto en marcha iniciativas destinadas a canales concretos: antropología, cultura, tradiciones, tecnología, naturaleza, personajes históricos, culturas del mundo, reportajes de temas sociales, artes, gastronomía, economía, salud, etc.




      Todos estos ejemplos nos hacen ver cómo la difusión de documentales vía internet está contribuyendo a legitimar el discurso televisivo y el audiovisual en general. El hecho de que exista una opinión negativa o poco favorable hacia la televisión como medio de cultura, quizá porque es cierto que la explotación mercantilista del medio televisivo le ha llevado a manifestaciones degradantes, no quiere decir que hacer y ver televisión no sea una actividad enriquecedora o incluso una actividad culta. El documental y sus manifestaciones en línea hacen más visibles, más accesibles estas manifestaciones que favorecen el crecimiento cultural, la capacidad de reflexión, la mirada intercultural o los valores sociales.




      Así, con la presente comunicación, espero haber contribuido, al menos, a hacer visible la actividad de la televisión 2.0 como una actividad cultural altamente enriquecedora. Una de las principales funciones del género documental es, precisamente, despertar el pensamiento del espectador suscitando la reflexión y la atracción hacia la cultura. El trabajo pretende esbozar una reflexión sobre la televisión y su potencial para transmitir conocimiento, señalando que el género documental no muere con el desarrollo de lo digital e internet, sino que, por el contrario, se potencia y transforma; y que con la digitalización y la interactividad se abren nuevas posibilidades para la difusión de estos contenidos culturales.


    




    

      Bibliografía




      Artero Muñoz, Juan Pablo, 2009. «Las variaciones en el consumo de medios obligan a las empresas a prever el futuro.» Telos nº 79. Disponible en: <http://sociedadinformacion. fundacion.telefonica.com/telos/articuloperspectiva.asp@idarticulo=2&rev=79.htm>. Fecha de consulta: 26 de junio de 2012.




      Calvi, J., 2010. «La reconfiguración del campo cultural. Lógicas sociales de creación y circulación del audiovisual en Internet.» Telos nº 85. Disponible en: <http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/DYC/TELOS/SOBRETELOS/Nmerosanteriores/ DetalleAnteriores_85TELOS_PERSPECT_2/seccion=1268&idioma=es_ES&id=




      2010111010260001&activo=6.do>. Fecha de consulta: 26 de junio de 2012. Cremades, Javier, 2007. Micropoder, La fuerza del ciudadano en la era digital . Madrid: Espasa




      Calpe.




      Francés, Miquel, 2003. La producción de documentales en la era digital . Madrid: Cátedra. GAPTEL, 2006. «Contenidos digitales. Nuevos modelos de distribución online.» Disponi-




      ble en: <www.consultec.es/DocInformes/ContenidosDigitales_final.pdf>. Fecha de consulta: 26 de junio de 2012.




      Manovich, Lev, 2001. El lenguaje de los nuevos medios. La imagen en la era digital . Barcelona: Paidós.




      Roel, Marta, 2010. «Desafíos de la televisión ante la consolidación del ecosistema digital.» Ámbitos nº19: 25-42. Disponible en: <http://grupo.us.es/grehcco/ambitos19/02roel.pdf> Sánchez–Tabernero, A., 2004. «Los medios de comunicación y la sociedad del futuro.»




      Nuestro Tiempo nº 601.




      Schuh, A., 2006. «Contenidos digitales: escenas de los próximos capítulos.» Telos nº 69.




      Disponible en: <http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articulocuaderno.asp@idarticulo=6&rev=69.htm>. Fecha de consulta: 26 de junio de 2012.




      The Cocktail Analysis, 2006. «Televidente 2.0. Presente y futuro de la oferta de televisión a través de internet y el teléfono móvil.» Disponible en: <http://s3.amazonaws.com/ tck-site/docs/2006%20THECOCKTAIL%20Televidente%202.pdf>. Fecha de consulta:




      26 de junio de 2012.


    


  

OEBPS/Images/eduoc.png
) oironiaLvoc |





OEBPS/Images/documental_digital_coberta_17x24.jpg
COMUNICACION

MIQUEL FRANCES - JOSEP GAVALDA
GERMAN LLORCA - ALVAR PERIS

EL DOCUMENTAL
EN EL ENTORNO

DIGITAL





