CARMEN PENAFIEL, AINHOA FERNANDEZ Y NEREIDA LOPEZ*

La televisién ya no es
la que era...:
una perspectiva desde Espafa

La televisién actual se transforma y, al final del camino,
el nuevo modelo cambia las formas, los equipos y los
contenidos; pero lo mds importante de la televisién futura
es la innovacién en los hdbitos y en los comportamientos
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haga realidad. El referente/protagonista serd el nuevo
espectador, entendido como el verdadero agente activo
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la fidelidad de los usuarios, conforme avance la transfor-
macién presente.
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Current television transforms itself continuously and, at
the end of the road, the new model changes forms, staff-
teams and contents. But the most important thing about
future television is the innovation in audience’s habits and
behavior. Interactivity will open up the door for future
television. In Spain, significant steps are being taken to
make “the clever box” come true. The protagonist and
main character will be the new spectator, a real, active
agent of a medium that will compete tirelessly to get faith-
ful users as the present transformation goes on.
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La television ya no es la que era...

una perspectiva desde Espana

I S S TR, T B

La actual transformacién de los medios de
comunicacién tradicionales evidencia la evolucién
de nuestra sociedad de la informacidn, condicionada
principalmente por dos variables: el poder de la infor-
macién, encumbrada a la categorfa de valor en alza,
y el reconocimiento del proceso de globalizacién en
la comunicacién, como auténtico lider de mutacién
sociocultural en diferentes 4mbitos.

Dentro del universo multimedia en el que nos
hallamos inmersos, es notable la influencia de la
television, medio que, lejos de ser arrinconado por la
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carrera tecnolégica de los dltimos tiempos, absorbe
los cambios con avidez, para seguir manteniéndose
en el primer puesto de la competencia ante los ahora
usuarios de los medios masivos de comunicacién.

La televisién mejora con los nuevos sistemas de
transmisién digital y con ella diversifica su puesta
en escena y aumenta su poder. De los distintos
modelos existentes, parece obvio que la televisién
digital terrestre (TDT) se impondrd en Europa antes
del fin de la presente década y que completard la
oferta junto con el cable y el satélite. La television
digital cuenta con un marco juridico y con bases
legales para su desarrollo, con infraestructuras que
se van adecuando progresivamente; pero suspende
en produccién de contenidos y convencimiento del
publico... por ahora.

El verdadero referente para la implantacién de la
nueva televisién ha de ser el ‘nuevo espectador’, un
agente activo ante el que se despliega la total liberali-
zacién de la oferta y del cual va a ser muy dificil lograr
su fidelidad, si no se adapta a sus gustos.

Espafa es uno de los paises europeos que se ha
volcado en la televisién digital. La mayoria de las
cadenas que emiten en el territorio, ya sean publicas
o privadas, estdn preparadas tecnolégicamente para
dar el salto (Penafiel, Lépez y Ferndndez Arroyabe,
2003). Ahora sélo falta estimular al publico para
que participe.

El gran reto, por lo tanto, tiene que ver con los
contenidos, especialmente los de produccién propia
de las distintas cadenas. Como sefiala Luis Pérez
Bermejo, presidente de la Asociacién Multisectorial
de Empresas Espanolas de Electrénica y Comunica-
ciones (Asimelec), “la clave del éxito son los conte-
nidos; sélo una oferta atractiva, nuevos programas y
servicios de valor afadido hardn que los ciudadanos
se incorporen rdpidamente a la TDT” (Gémez, 2005,

24 de febrero, p. 35).

Los nuevos productos han de considerar la
posibilidad de que el usuario interactte siempre que
lo desee, y con ello ofrecerdn mayores respuestas a

“sus necesidades de comunicacién en su entorno mds
préximo. La extensién de los dispositivos tecnoldgicos

necesarios, asi como la elaboracién minuciosa de
todas las posibilidades que ha de tener el usuario, son
cuestiones de peso, relegadas a veces a dltima hora,
que se unen al esfuerzo de sustitucién de infraestruc-
turas y reciclaje profesional requerido como parte de
la dindmica de cambio. A pesar de los problemas,
siguen ddndose pasos en esta direccién por parte de
todos los agentes implicados.

Contexto: iniciada la cuenta atras...

El pasado 22 de febrero de 2005, gobierno, tele-
visiones y toda la industria del sector constituyeron,
en Madrid, la comisién para el seguimiento de la
transicién a la TDT, tras la aprobacién del proyecto
de ley de medidas urgentes para el impulso de este
nuevo modelo, liberalizacién de la televisién por cable
y fomento del pluralismo. Esta comisién nace, segin
sus promotores, con los objetivos, uno, de acordar
las medidas necesarias para la migracién digital que
deberia concluir en 2010 y, dos, conseguir superar
todos los obstdculos, tanto técnicos como empre-
sariales, que dificultan la implantacién efectiva de
la televisién digital terrestre en Espafia (Produccion

Profesional, 2003, p. 5).

Hay que recordar que en 1998 el gobierno
implanté la TDT por decreto en Espafa y dos afios
mis tarde concedid dos licencias de 4mbito estatal a
los consorcios Net TV y Veo TV, que se vieron obli-
gados a comenzar sus emisiones para no perder las
respectivas licencias. Pero los gastos en programacién
han sido minimos: Veo TV ha emitido los contenidos
de Expansién TV, un canal dedicado a la informacién
econdmica, realizado por el grupo Recoletos, y Net v
ha ofrecido una programacién generalista, compuesta
por series, peliculas, etc.

Algunos de los obstdculos con los que ha contado
la implantacién de la TDT, por el momento, en Espafia
son: la falta de codificadores en el mercado, una
escasa demanda por parte del piblico y una oferta
de programacién de bajo coste y poco atractiva. Para
paliar algunos de los problemas con los que se han
encontrado estas dos compafifas el gobierno acordd,
entre otros, flexibilizar los plazos de los compromisos
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adquiridos en cuanto a producciones audiovisuales
espafiolas o comunitarias, el fomento de las emisiones
interactivas o la creacién de empleos directos. Adn
asi, a principios de afio, Veo TV y Canal + (Grupo
Sogecable) solicitaron poder emitir sus contenidos en
analégico mientras durara la transicién hacia “todo
en digital”, hecho que desperté una nueva polémica
acerca de si se hace por el interés publico o responde
a criterios empresariales.

En cualquier caso, y a la espera de lo que suceda
en el lapso marcado por el Ministerio de Ciencia
y Tecnologia para proceder a la emisién digital, la
trascendencia del cambio estd en la contemplacién
del televisor como dispositivo de comunicacién inte-
ligente y no como el tradicional terminal conocido
hoy en dia. Dentro de un proceso mds amplio incluso
que la convergencia multimedia, las posibilidades de
interaccién dentro del aparato receptor de televisién se
verdan multiplicadas por mil gracias a la construccién
de redes mds amplias en las que confluirdn otras
revoluciones tecnolégicas del momento, como la
telefonfa mévil 3G e internet.

Por lo que sabemos, internet se encuentra hoy en
una fase adn incipiente de su desarrollo. Todos los
medios de comunicacién han confluido en la red de
redes de algtiin modo y con ello han configurado una
auténtica ‘punta de lanza’ del desarrollo comunicativo
futuro, aunque amenaza con ahondar en la brecha
trazada ya entre los que tienen acceso al mundo
virtual y los que no. En el actual contexro, internet
supera a periédicos y revistas en nlimero de lectores.
En Europa, supone ya el 20% del consumo total de
medios. Sigue sin desbancar a la radio, que cuenta
con un holgado 30%, ni a la televisién, que disfruta
del primer puesto en el consumo de medios de
comunicacién con un 35%, aun cuando los usuarios
confiesan haber reducido el tiempo que dedicaban
a ver la televisién como consecuencia del mayor uso

de la red.!

1 Estudio encargado por EIAA y realizado por Millward Brown,
disponible en: http://www.periodista digital.com/boletin/object.
php?0=35151, recuperado: 11 de noviembre de 2004.
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La audiencia sf quiere

El telespectador del tercer milenio domina mucho
mds el lenguaje audiovisual que el del siglo xx; se
siente mds vinculado a la programacién actual,
porque puede optar entre las cadenas o los canales
disefiados especificamente para cumplir sus expecta-
tivas y satisfacer sus gustos, o puede estar ficilmente
conectado con otros usuarios de la televisién a través
de diferentes sistemas interactivos o bidireccionales,
para participar en tiempo real en juegos y concursos
o para dar su opinién en temas que pueden modificar
la direccién del programa que estd viendo.

Una de las innovaciones mds relevantes en este
sentido son los mensajes cortos (sMs) en diferentes
programas de televisién. Utilizan el correo electré-
nico para que la opinién de los espectadores llegue
de forma automdtica. Los sMs estdn funcionando
muy bien por parte, sobre todo, de los mds jévenes,
enganchados por la comunicacién mévil.

Los sms constituyen, en efecto, una nueva forma
de comunicacién. Gracias a ellos se ha creado un
lenguaje propio, basado en economizar signos, e
incluso con cédigos de grupo. Es econdmico, menos
intrusivo que la voz y puede combinarse con otros
medios de comunicacién: televisién, radio, prensa
e internet, a los que dota de interactividad para su
oferta de ocio y entretenimiento. Segin datos de
2002, mensualmente se intercambian mds de 24 mil
millones de mensajes cortos en el mundo. E1 90% se
realiza de persona a persona (mévil a mévil) y el 10%
restante incluye trédfico que registran los servicios de
daros de valor afiadido (logos, melodias, concursos,
etc.) y una pequefa parte registrada por los servicios

profesionales (Netsize, 2004, pp. 120-121).

Los usuarios espafoles también han sucumbido a
la “nueva moda comunicativa” el 15% de los usuarios
de méviles hacen uso del sMs al menos una vez al
dfa; el perfil de éste es una persona joven de menos
de 25 afios de edad, aunque estos servicios estdn
penetrando entre los adultos de edad media de entre
35 y 54 afios muy rdpidamente (en 2004 aumenté
en un 20% el uso de estos mensajes en este segmento
poblacional). Principalmente, se utiliza para charlar
con otras personas y como entretenimiento.
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En definitiva, la audiencia cada vez estd mds
preparada para codificar los mensajes que recibe y
romper con el sistema unilateral de recepcién que ha
reinado en nuestra television. Es mds, el telespectador
actual ha cambiado tanto sus hdbitos de recepcién
que ahora puede elegir el programa que quiere o una
parte, manipular el visionado como si se tratara de
un video o actuar como realizador: elegir el dngulo de
la cdmara que desea para seguir un acontecimiento o
retransmision, ademds de otros servicios como correo
electrénico, telebanca, e-commerce, etc.

Los procesos tecnoldgicos que se han llevado
a cabo en todas las televisiones y que culminardn
con la digitalizacién de la sefal han variado sensi-
blemente el proceso de produccién y consumo de la
televisiéon. Los modernos sistemas de edicién digital
v las herramientas informdticas disefiadas por los
ingenieros de forma especifica para cada cadena o
grupo de comunicacién convierten a las televisiones
en fibricas de contenidos para su distribucién en
formatos y soportes muy variados.

Los redactores de televisién ya no sélo editan
videos para los informativos, sino que participan y ela-
boran informacién para los canales internacionales,
para el teletexto, los mensajes telefénicos, los videos
de alta resolucién para los usuarios de ADSL, los con-
tenidos interactivos o la pdgina web, que permite ver
los informativos en directo o elegir cualquier noticia
con su audio, video, texto, fotografias etc., como es el
caso de Antena 3 televisién (http://www.a3n.tv).

Antena 3 revoluciond su sistema poniendo la
tecnologfa al servicio de la informacién e inici6 una
nueva singladura con el canal noticias 237.24, oferta
que realizaba a través de la plataforma Via Digital, con
lo que permitfa a cualquier espectador elegir el tipo
de noticias que deseaba ver en cualquier momento
del dfa o de la noche.

Estos avances tecnoldgicos son ya un hecho
en otras televisiones también. Por ejemplo, en
cNN+ se ha hecho un gran esfuerzo para ofrecer la
informacién en internet. A través de plus.es, ofrece
permanentemente una completa y cuidada oferta
de noricias y andlisis que se complementa con una
seleccién de videos bajo demanda con las noticias

mis destacadas de cada jornada. El informativo en la
red, hecho exclusivamente para los usuarios oz line,
es un producto innovador que cada vez cuenta con
mayor consumo por parte de los internautas desde
todos los lugares del mundo.

El gran salto hacia la interactividad

Mediante la digitalizacién de la televisién se
podrédn realizar aplicaciones interactivas que en su
fase de madurez y experimentacién alcanzardn a toda
la red de servicios disponibles, como ya sucede con
los computadores.
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La interactividad requiere cierta retroalimentacién
que permite al hasta ahora receptor participar en el
proceso, bien sea mediante la emisién de érdenes, bien
a través de la formulacién de preguntas o emisién de
mensajes particulares, etc. La capacidad de respuesta
por parte del receptor en el proceso de comunicacién
aumenta al ritmo de la implantacién de las nuevas
tecnologfas. La interactividad nos permitird hablar
de una nueva forma de entender la comunicacién, el
ocio y el trabajo.

La digitalizacién posibilita dos formas distintas
de interactividad, tal y como sefiala Nicholas Gar-
nham (1999, p. 310-311): la interactividad persona-
mdquina y la interactividad persona-persona. En
el primer caso, el sistema multimedia supone la
capacidad del usuario para interactuar a través de un
sistema operativo informdtico con una base de datos,
para construir una serie variable de combinaciones y
de caminos de acceso a un conjunto establecido de
datos digitalizados.

El segundo modelo de interactividad persona-
persona es el teléfono. Una forma de ver el sistema
multimedia es como un cambio de modelo televisivo
de distribucién a un modelo de telecomunicaciones.
Mucha gente, excitada por el rdpido crecimiento
de internet, ve el multimedia como un internet
de banda ancha, pero la caracteristica clave del
teléfono y de internet es que los usuarios creen su
propio contenido.

Se ha comenzado por la participacién telefénica
de los espectadores —no se trata de una moda actual,
dado que los medios audiovisuales fomentaron esta
bidireccionalidad desde sus inicios, aunque de una
manera mds limitada— y lo que algunos se han apre-
surado en calificar como participacién democritica.
Se trata de una participacién estandarizada en los
programas a través de mensajes cortos, que recuerda la
participacién en los procesos electorales y, al tiempo,
un servicio interactivo. El teléfono fijo o mévil ofrece
la posibilidad de una respuesta personal ¢ inmediata
a cualquier tema planteado desde los estudios de
televisién. De esta forma se utiliza el aludido sms
como un potente mando a distancia interactivo. Pero,
esto es s6lo el umbral de lo que estd por llegar... El
espectador del tercer milenio no sélo podtd ver, sino
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también elegir, opinar, modificar, comprar, discutir
y reelaborar todo aquello que esté ofertado dentro de
las multiples opciones del sistema interactivo.

La interactividad es uno de los servicios clave en
la transicion hacia la digitalizacién, y la televisién
interactiva se ha presentado en muchas ocasiones
como internet sobre la televisién. Este servicio puede
ser complementario, pero no es la verdadera televisién
interactiva que asocia la imagen y el sonido con otros
contenidos multimedia para aplicaciones como la
ampliacién y personalizacién de la informacién reci-
bida, la publicidad personalizada, los juegos de azar o
de otro tipo y una variedad infinita de aplicaciones.

La interactividad es, hoy por hoy, una realidad
muy limitada en la produccién y en el uso. Todavia
una gran parte del piblico se inclina por la televisién
pasiva y s6lo los mds jévenes exigen una intervencién
mis directa. El uso de la interactividad no es ficil,
porque requiere el aprendizaje de ciertas técnicas y de
una “mecdnica de intervencién”. Lo cierto es que la
mayor capacidad de eleccién proporciona una mayor
satisfaccién para el cliente y esto se traduce igual-
mente en un aumento de ingresos por abonado.
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La tendencia apunta hacia una televisién con
menos controles y un mando a distancia desde donde
se programen los aparatos, s¢ hagan los balances, las
pruebas de color y la eleccién de contenidos; con
ments de ficil comprensién; sencilla en el proceso de
interaccién, en la comprensién de érdenes y mensajes,
e incluso que se accione mediante voz. Ya se sabe,
“quien tiene el mando tiene el poder en el centro del
hogar”; el mando a distancia se convierte asi en la
interfaz universal entre usuario y plataforma.

La televisién interactiva es fruto de este cambio
tecnoldgico. De acuerdo con las estadisticas, en el
2005, 81,2 millones de hogares europeos dispondrdn
de televisién interactiva, frente a los 80,6 millones
que tendrdn un computador personal. El estudio de
Yankee Group cifra ambas categorias en la actualidad
en 24,5 y 45,4 millones de hogares, respectivamente.
Durante los préximos cuatro afios la televisién ird
reduciendo progresivamente la distancia que hoy le
saca el computador personal como soporte interactivo
(Gémez, 2002, p. 56). Mientras, el mayor problema
hoy en dfa sigue siendo la velocidad de recepcién de
la informacién...

Segin un estudio dirigido por el profesor Garitao-
nandfa, en la Universidad del Pais Vasco, la conversién
digital ha llevado a la televisién a un proceso de
cambio en el que surge la televisién interactiva. Las
plataformas de televisién digital en Estados Unidos
y en Europa han desarrollado recientemente servicios
interactivos, si bien el grado de implantacién y los
servicios ofrecidos son desiguales en uno y otro con-
tinente. Tal y como se puede apreciar en los gréficos
siguientes, mientras el nimero de hogares con televi-
sién digital de pago por satélite es muy similar en los
dos continentes y estd en torno a los 16 millones de
hogares, los servicios digitales por cable en Europa son
seis veces menos numerosos que en Estados Unidos,
donde superan los 12 millones de hogares. Igualmente,
hay diferencias claras en los servicios interactivos: en
Europa siguen vigentes los servicios de pay per view
cldsico (near video on demand); mientras en Estados
Unidos, millones de hogares estin ya conectados a un
servicio de video on demand o subscription (vOD), con
una capacidad interactiva mayor de cara al usuario.
En el futuro, los canales de telecompra interactivos
serdn uno de los servicios que mds se desarrollardin
(Garitaonandia et 2/, 2003).

Tabla 1
La oferra digital en Estados Unidos (en millones de hogares)

‘No. Hogares Junio 2000 Junio 2001 % de variacién
Con TV 100,10 100,20 +1,37
Con 1V multicanal 84,40 88,30 +4,60
Con 1V por cable 67,70 68,98 +1,89
Con cable digital 13,20
Con satélite digital 12,90 16,07 +23,74
Ingresos por suscriptor $561,38 $637,33 +13,5

Fuente: Reporte anual de la Federal Communication Comisién, citado en el suplemento de Cableworld, fall-2001/winter-2002.

Tabla 2
Nimero de hogares (en millones) con TV digital por cable y por satélite en Europa
No. Reino Unido/ el o Espafia/ | Alemania/|  Pafses Bélgica/
hogares Irlanda e Portugal Austria nérdicos | Holanda
Satélite 5,30 2,70 2,10 2,04 0,91 0,91 0,07
Cable 1,50 0,50 0,13 0,05 1,20 0,21 0,17
Total 6,80 3,30 2,20 2,10 2,10 1,10 0,24

Fuente: Informe anual de Eutelsat, 2001.
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En Espafia, la televisién interactiva nace de la
mano de los canales digitales de televisién por satélite,
como Canal Satélite Digital (csp) y Via Digital,
a través de las plataformas de televisién por cable
(a0c, Auna y oNo, fundamentalmente) y durante
dos afios (2000-2002) con Quiero TV. La televisién
digital interactiva llegaba a unos tres millones de
hogares abonados.

Los servicios que ofrecfan se centraban en comer-
cio electrénico, telebanca, juegos, servicios de correo
electrénico, bolsa interactiva, eleccién del 4ngulo de
la cdmara (realizacién compartida), interactividad
aplicada a los partidos de liga con la posibilidad de
consultar los resultados, visualizacién de las mejores
jugadas, publicidad orientada, en la que se precisaba
la participacién del usuario... Como novedad, en

Quiero TV se ofrecia la convergencia real entre tele-
visor e internet” y algunos de los servicios avanzados
que incorporaba eran los chats y el servicio E-music,
que permitia la eleccién de videos musicales. El uso
interactivo de la televisién digital se ha centrado,
en consecuencia, fundamentalmente en el sector
del entretenimiento.

Formatos interactivos pioneros,
algo mas que un conjunto de
proyectos futuristas

Durante el 2001 las principales cadenas de
television anglosajonas ofrecieron a los espectadores
diferentes posibilidades interactivas dentro de los for-
matos ya existentes y apostaron por cuatro tendencias:

Tabla 3
Servicios interactivos
Servicios interactivos | cps | Viadigital | auna
Banners SN interactivos X X
Bolsa X X
Concursos X X X
Contratacién de ofertas X X
EPG X X X
Informacién X X X
Internet i s
Juegos X X X
Mosaico interactivo X X X
Multipantalla X X X
Pay per view X X X
Personal video recorder X
Publicidad interactiva X X
Quizzes interactivos X X =y
SMS s X X
T-commerce X X X
Telebanca X X
TV mail X X X

Fuente: http://www.tvdi.net.

2 El acceso a internet a través del televisor tiene todavia una
serie de inconvenientes, como la lentitud en la descarga de los
archivos, la necesidad de una linea telefénica para el retorno y la
dificultad que tienen algunos decodificadores de televisién para
leer lenguajes de Java o Flash que utiliza internet, lo que limita el
acceso a algunos contenidos.
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los concursos interactivos, los videojuegos entre varios
jugadores, los programas infantiles que permiten la
participacién de los mds jévenes y la posibilidad de
intervenir en contenidos de todo tipo a través de chats
o de votaciones.

En el Reino Unido, la BBC emitié un documental
Walking with Beasts, que daba la posibilidad de elegir
entre un comentario cient{fico u otro diddctico; por
su parte, BSkyB cred el servicio Sky News Active,
en el que se podia seleccionar entre cuatro videos
de noticias y votar el mejor de ellos. Recientemente,
Londres ha lanzado otro servicio de televisién interac-
tiva a través de BSkyB: las personas que se desplazan
diariamente a su lugar de trabajo contardn con la
posibilidad de recibir informacién de dltima hora
sobre las diversas opciones de transporte gracias a un
servicio de televisién interactiva.

En Estados Unidos, la ABC puso en marcha Who
Wants to Be a Millionaire, un concurso interactivo
que consiguié atraer a cerca de 100.000 personas;
la cBs lanzé el programa Surviver Interactive, con
cinco posibilidades distintas de contenidos, y la PBs
emitié Live 360, que ofrecia la posibilidad de recibir
informacién local para distintas estaciones a partir
de un tema general.

En el terreno de los concursos, la britdnica v
Digital llevé a la pantalla el programa 75-1, que per-
mitfa participar en carreras de caballos; por su parte,
la BBC y la BSkyB estdn preparando varios formatos
de entretenimiento interactivos con la colaboracién
de productoras independientes.

Se prevé que el sector de los videojuegos va a
adquirir mucha importancia en el futuro. En el Reino
Unido existen varios canales de videojuegos: Jamba,
Uproar, Two Way Tv o Play Jam de las plataformas
SkyDigital, NTL, Telewest e 1Tv Digital. En ellos se
puede jugar desde una partida de trivial hasta montar
rompecabezas (puzzles).

El Americam Film Institute cuenta con un taller
de televisién interactiva que ha conseguido que tanto
cineastas como productores creativos desarrollen
programas para este medio. Algunos de los prototipos
realizados por el citado taller se encuentran en fase

de produccién comercial, y uno de ellos es para la
serie The New Americans, de la PBS, que permitird a
los espectadores elegir el lenguaje en el que quieran
ver el programa en su televisor.

Estos servicios interactivos son una pequefia
muestra de los nuevos formatos de este tipo. Con
ellos, las grandes cadenas de televisién buscan reforzar
su imagen de marca, diferenciarse de las demds y
permitir a sus usuarios una mayor libertad de eleccién
y decisién sobre lo que quieren ver.

En Espafia son varios los programas y servicios que
se han ofertado en los dltimos afios. Concretamente,
TvC Multimedia y Sogecable firmaron un acuerdo de
colaboracién para desarrollar la television interactiva,
con produccién a cargo de TvC Multimedia, que se
difundfa a través de Canal Satélite Digital. Estos
servicios se desarrollan utilizando el software Media-
Highway, de la empresa Canal + Tecnologies, asi

como el nuevo estdndar europeo MHP (multimedia

home plataform).

Asimismo, segiin ese acuerdo, Sogecable colabora
en las actividades de un nuevo laboratorio que ponia
en marcha TvCc Multimedia para el desarrollo de
television interactiva en decodificadores digitales
de tercera generacién, que suponen un gran avance
en los servicios al espectador y que incluyen, como
caracteristica mds destacada, su capacidad de guardar
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programas de television en un disco duro. Por otra
parte, Sogecable comercializa en el 4mbito interna-
cional las aplicaciones interactivas desarrolladas por
TvC Multimedia, asi como servicios y contenidos
que ésta produzca para plataformas de internet y
telefonia mévil.

Otra iniciativa pionera fue la serie de ficcién
interactiva, disefiada exclusivamente para el mercado
digital, en la que trabajan la empresa de nuevas
tecnologias aplicadas a la comunicacién, Iris New
Media, con la elaboracién de guiones y la puesta a
punto para la television, y el estudio del disefiador
Javier Mariscal, que se encarga de crear el formato.
Esta produccién estaba dirigida al mercado infantil y
una de sus ventajas era que el espectador podia dibujar
sus propios personajes, que luego se introducirfan en
la historia, lo que le permitfa sentirse mds identificado
con la serie.

Por su parte, csD habia lanzado un nuevo servicio
interactivo que iba a permitir a sus abonados adquirir
a través del mévil los partidos de la liga de primera
divisién, el cine de estreno y todos los productos que
csD ofrecfa en sus canales de taquilla, a través del
sistema de pago por visién (PPV), en virtud de un
acuerdo alcanzado entre Sogecable y Amena (Auna).
Para poder acceder a este nuevo servicio, que se
podia utilizar desde cualquier punto de la geografia
espafiola, los clientes de csp simplemente tenfan que
darse de alta en el servicio asociando su niimero de
teléfono mévil con su nimero de tarjeta de abonado.
Una vez realizada el alta, cada vez que se deseaba
adquirir un producto de PPV a través del mévil, tan

sélo habfa que enviar un sms y seguidamente recibia
en su mévil la confirmacién de que la compra se habia
realizado con éxito.

También la plataforma Quiero Tv, a través de
su canal interactivo Beca TV, desarrollé un sistema
interactivo que permitfa participar en el concurso
televisivo 50x15, que presentaba Carlos Sobera, donde
el abonado podia jugar con el mando a distancia y
ganar premios al tiempo que los concursantes-en el
platé. El desarrollo interactivo del programa 50x15
estuvo basado, al igual que el resto de aplicaciones
de Quiero, en la productora de contenidos y servi-
cios interactivos Open TV. De esta manera, Quiero
TV, cuyo objetivo era personalizar los contenidos,
invitaba a los espectadores a experimentar, navegar
v, en definitiva, a disfrutar los programas en Quiero
(Penafiel y Lépez, 2002, pp. 115-117).

En los contenidos de deportes, las plataformas
cuentan con aplicaciones interactivas de informacién
complementaria para sus retransmisiones deportivas.
En cualquier momento podemos saber lo que ha
pasado en el partido: marcador, tiempo de juego,
tarjetas o fueras de juego; ver varios partidos a la vez;
informacién sobre estadisticas, goleadores, resultados;
al igual que conocer informacién complementaria
sobre el campeonato de liga, clasificaciones, dltimas
noticias, tablas de goleadores, Segunda Divisidn,
informacién sobre un jugador, etc.

La televisién interactiva en Espafa estd en vias
de desarrollo, lo mismo que sucede en otros paises
del continente europeo. Las posibilidades van a ir
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aumentando a medida que se implementen las tec-
nologfas necesarias para la televisién interactiva. Lo
que resulta evidente es que esta nueva television estd
revolucionando la forma de verla, gracias a la conver-
gencia de las telecomunicaciones con la informdtica
y con la industria del especticulo.

Una herramienta competitiva

Una de las caracteristicas diferenciales de todo
contenido televisivo es la posibilidad de interactuar
con el espectador. La televisién digital ha ampliado
magistralmente las posibilidades de interaccién pre-
sentes en la programacién generalista hertziana. La
interaccion se asimila también por parte de los nuevos
formatos publicitarios, si bien esto sucede en mayor
medida en otro tipo de canales de televisién digital.
El teletexto es, desde hace afios, una constante de las
cadenas generalistas, pero también lo es la posibilidad
de participar en directo en los contenidos televisivos.
La interactividad se establece sobre todo mediante
mensajes cortos, tal y como hemos senalado, en los
que los espectadores expresan también opiniones
acerca de los temas tratados por el programa, o bien
deciden acerca de la continuidad de un concursante
en un programa, o bien expresan sus preferencias.
Si el audiémetro implicaba un mayor poder de la
audiencia, la interactividad lo multiplica.

Los contenidos varfan en funcién de los deseos
expresados por el espectador o participante activo.
La interactividad colma el deseo universal de sentirse
parte de la colectividad, un deseo que se proyecta en
los programas de televisién donde todo el mundo
escucha los problemas de cualquier persona. Esta
relacién, ademds de incentivar al usuario, posibilita

establecer una cierta lealtad entre consumidor y
programa, por lo que resulta ser una herramienta
competitiva de primer orden para productoras y
programadores de las cadenas en abierto, no en vano
es una manera de mantener al publico cautivo.

Al tiempo, la interactividad es el camino que los
publicistas han tomado a la hora de crear nuevos for-
matos de publicidad acordes con las necesidades de la
television de pago, sustentada mayoritariamente por
los abonados. De esta manera, el televisor se adecuaa
los nuevos usos y costumbres, que tras la implantacién
de internet se han producido en los consumidores. El
abonado puede realizar cualquier compra a través del
mando a distancia, pero también consultar su cuenta
corriente. La televisién digital de pago es, ademds de
multicanal, multiservicio: crea un nuevo concepto de
comunicacién integral.

El perfil del usuario de television

El telespectador medio pasa mds de tres horas
frente al televisor, porque argumenta que se siente
tranquilo y relajado. Segtin un estudio realizado por
Rockbridge Associates,” una compafifa estadouni-
dense de investigacién de mercados especializada en
tecnologfa, se ha concluido que existen cinco tipos de
usuarios de la televisién: los innovadores, los especta-
dores pro convergencia, los espectadores pasivos, los
controladores medidticos y los escépticos. Veamos:

3 El citado estudio ha sido recogido en forma de resumen por la
revista Carta de Ajuste, nim. 57, mayo de 2003, p. 14.
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Innovadores (TV innovators)

Los innovadores influyen en la eleccién de los
otros y representan el 24% de la audiencia. Son lideres
de opinidn, y el resto de los espectadores suele recurrir
a ellos como asesores sobre qué programas ver o para
estar a la dltima en tecnologfa. Son grandes consu-
midores de televisién y muy propensos a suscribirse
a televisiones de pago. Les gusta todos los géneros,
preferentemente el cine y todo lo que sea divertido
(prefieren Los Simpsons a los informativos). La media
es joven, de clase baja y gran diversidad étnica.

Espectadores pro convergencia
(convergence viewers)

Los espectadores pro convergencia son receptivos
a las nuevas tecnologias y representan el 23% de la
audiencia. Aunque no son lideres de opinién como los
innovadores, también disfrutan viendo la televisién
y la consideran beneficiosa para su vida. Son, junto
con los pasivos, los que mds televisién consumen.
Tienen mucho interés por las nuevas tecnologfas. Su
media de edad es 47 afios. Tienen menor grado de
educacién y son étnicamente mds diversos que otros
grupos de espectadores.

Espectadores pasivos (passive viewers)

A los espectadores pasivos la televisién los ayuda
en su vida personal. Representan el 13% de la audien-
cia. No creen que ver televisién sea malo para su salud.
Les interesa la televisién y consumen el mismo tiempo
que los espectadores pro convergencia. La diferencia
con éstos es que a los pasivos les interesa menos la
tecnologfa. Por ejemplo, no enviarfan mensajes sMS a
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los programas ni consideran seguro dar su tarjeta de
crédito para realizar compras a través de la television.
La diferencia con los innovadores es que a los pasivos
les cuesta mds saber cudndo y dénde estdn los mejores
programas de televisién. Este grupo lo componen
principalmente mujeres, de clase media-baja, y son
mayores que otros espectadores.

Controladores mediaticos (media controllers)

Los controladores medidticos quieren controlar
los medios y la informacién. Representan el 17%
de la audiencia. Aunque son los mds receptivos a las
nuevas tecnologfas, no disfrutan viendo la televisién.
No creen que verla sea bueno para su salud y, mucho
menos, que les vaya a ayudar a conseguir sus objetivos
en la vida. Tienden a investigar la programacién de
antemano para saber dénde se meten. Sus programas
favoritos son los informativos y los documentales,
especialmente los de naturaleza. Son mayoritaria-
mente jévenes, con hijos en casa y de clase social
media-alta.

Escépticos (TV skeptics)

Los escépticos prefieren evitar la televisién a
controlarla. Representan el 23% de la audiencia.
Este grupo es el que menos televisién consume y al
que mds frustra y agobia la oferta televisiva actual.
Cuando la ven, los escépticos nunca saben qué elegir
porque les parece que hay demasiados programas.
Tampoco les interesa la tecnologifa y les preocupa
mucho la seguridad de sus datos en la utilizacién
de la televisién interactiva. Sus programas favoritos
son los informativos y los documentales de historia.
Este grupo lo componen principalmente espectadores
mayores de clase media y con pocos hijos en casa.

La audiencia en Espana

Sea cual sea el prototipo, el consumo de televisién
se mantiene alto y a nadie se le escapa el notable poder
de la ‘caja tonta’ en la formacién de un determinado
estado de opinién sobre cualquier tema de interés
publico, con lo que los estudios de audiencias ocupa-
ban un lugar destacado en las investigaciones también
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sobre desarrollo tecnoldgico y su introduccién en el
mercado. Los piblicos no son iguales, incluso en el
contexto europeo. Los datos ofrecidos por Sofres,
en febrero de 2005, sefialan que los espaioles pasan
una media de 240 minutos delante de la televisién, a
excepcién de los domingos, que se incrementa hasta
los 260. El segmento poblacional mds entregado
contintia siendo el comprendido entre los 35 y 45 afos
que, ademds, son los que mds medios consumen, ya
sean escritos o audiovisuales, y los que mds tiempo
permanecen conectados a internet, bien sea por ocio
o por trabajo.

Se observa, sin embargo, una rdpida incorporacién
de los sectores mds jévenes a las nuevas tecnologfas
(Departamento de Educacién de Estados Unidos,
2004; Moreno, 2005, p. 3), aunque a un ritmo menor
que el experimentado en Estados Unidos, donde el
25% de los nifios de cinco afios usa internet (en 2001
esta cifra llegaba al 75% para los jévenes de entre 15
y 17 afios de edad).

Por cadenas, las privadas siguen siendo las mds
vistas (Tele5 cumple su cuarto mes de liderazgo),
la televisién publica sigue perdiendo audiencia (en
febrero registra su peor dato de los tltimos tiempos,
con un 19,1% de share) y las autonémicas gozan de
buena salud (Canal Sur es la autondmica mds vista
en el Estado). La otra cadena privada de dmbito
estatal, Antena 3, comparte buenos resultados (un
22,3%) en la franja estelar (prime time) con Tele5,
aunque las mafianas son para esta tiltima, al igual que
la sobremesa y la noche. Televisién Espafola (TVE)
s6lo lidera la madrugada, con un 21,4%. Las series
de ficcién contintian siendo el producto mds visto,
el 80% de los puestos del listado de audiencia, sélo
superado ocasionalmente por el fitbol.?

En marzo de 2005, Tele5 obtiene un 22,8% de
share. Las cadenas de la Forta (Agrupacién de Cade-
nas Autondémicas de todo el Estado) registran un
18,4%, y quedan a un escaso 0,5% de TVE, que sigue
bajando de audiencia y no parece encontrar recambios
para las telenovelas de la tarde. Los abonados al cable
y al satélite, segtin datos ofrecidos por Corporacién
Multimedia, se mantienen en este perfodo. El canal
mds visto es Calle 13 (Quediario, 2004, 4 de abril;
Borreguero, s. £, p. 21).

Comentaremos un dato curioso: en TVE, el 30%
de los programas son de contenido informativo, lo que
significa que uno de cada tres minutos de emisién se
ocupa con noticias de interés general. Aun asi vuelve
a perder audiencia por cuarto mes consecutivo (se
queda en un 18,9%), y ello sin olvidarnos del esfuerzo
realizado por el ente publico en la ‘reconversién’ de su
imagen, especialmente, la mds seria y corporativa, tras
el cambio de color en el gobierno, en marzo de 2004.

Conclusiones

A la vista de lo expuesto, son varias las conclusio-
nes que se pueden apuntar:

1. Existe una clara voluntad politica y comercial
de fomentar la televisién digital, el modelo TDT,
en Espafia.

2. Las cadenas mds importantes del Estado ya se
han preparado para dar la bienvenida al nuevo
modelo.

3. Laaudiencia estd empezando a percibir algunos
cambios, aunque son los sectores mds jovenes
los que recogen el testigo.

4, El éxito de la nueva televisién dependerd en
gran medida de las posibilidades de interaccién
que ofrezca al usuario.

5. El ptblico se decanta por ‘distraerse’ delante
del televisor; el entretenimiento aparece como
el sector mds proclive a lograr la fidelidad del
puiblico ante una determinada oferta temdtica.

En el desarrollo de los contenidos estd la clave del
éxito o la supervivencia de la nueva television.

4 Existe una preocupacion mundial sobre este tema, que ha llevado,
por ejemplo, a la firma el pasado 9 de febrero de 2005 de la lla-
mada Declaracién de Madrid, en la que el defensor del menor, el
Observatorio Europeo de la Television, la Asociacién de Periodistas
y diversas asociaciones de padres y espectadores exigen a las
cadenas que asuman su responsabilidad social para con la edu-
cacién de jovenes y nifios en la era de la informacién. (E/ Correo,
2005, 10 de febrero; Rodriguez, s. f., p. 92).

5 Datos ofrecidos por Sofres TN, febrero y marzo de 2005.
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