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esde su origen, la television ha planteado debido a sus limitaciones
tecnologicas una relacion pasiva por parte de los televidentes ya que solo
permite recibir pero no emitir informacién o “feedback” por parte del
publico. Por eso, el concepto de calidad se ha limitado a la ambigiiedad
(del estudio de las masas) de qué tan agradable es un contenido u otro para un target
determinado valorado de acuerdo a estandares que, en su versiéon mas sencilla, se reduce
a televisores encendidos y apagados segtin estratificacion social. Con base en esto se
ha sembrado una cultura visual donde los contenidos se han encasillado en formatos
estandarizados para dichos segmentos para, de algin modo, garantizar que gocen de

aceptacion lo que ha hecho muy dificil escapar de ellos.
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) donde el consumidor tenia
que ser encontrado a través de complejos procesos de estudio de mercado” (PBS, 2014)
empieza a resquebrajarse con la masificacion de las nuevas tecnologias donde el principio
de la comunicacién parte de la interaccion (individualizacién) personal y no del consumo

estandarizado de contenidos.

Tecnolégicamente, el gran cambio para el publico no solo se reduce a poder tener
interaccién a través de comentarios directos con los productores, actores u otros fans de
los contenidos, sino que la narrativa cambia de ser plana y lineal a un mundo donde el
mensaje se ancla en la experiencia representativa que los diferentes elementos aportan
para convertir al ptblico, ahora si como individuo, en parte del contenido principal y
complementario que “se [...] transmite constantemente gracias a las pantallas noma
das” (Ramonet, 2015) que ahora nos acompanan mas y mas en espacios que no han

sido comunes para ellas.

Por otro lado y paralelamente, la tecnologia televisiva tradicional y sus avances nos han
hecho creer que calidad es el desarrollo del aparato televisivo, el tamafio de las pantallas,
la resolucién vy la capacidad de recibir contenidos en voliimenes incontenibles en una
sola pantalla. Todo esto es una deformacién del concepto de calidad. Sin importar
el tamafio de la pantalla, la resolucién de la misma o cuantos canales se dispongan,
es indudable que como publico nos aburrimos o no encontramos contenidos que nos
llenen pese a la gama ampliada de canales generalistas y especializados. Asi, el interés

del consumidor de imagenes migra hacia otros modos de consumo.

Esto nos pone en una disyuntiva de aceptacion de los contenidos televisivos en un
ambiente mixto tecnolégico de la pantalla tradicional y las TIC’s ya que tenemos que
entender que la televisién es principalmente acerca de nuestro tiempo de ocio, “[pero]
la Internet ya esta transformando el trabajo, la escuela, y el juego” (Paxson, 2004).
Por esta razon, las costumbres de consumo de informacién se han volcado a la web
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porque nos permite mayor interacciéon y decisién sobre lo que vemos y compartimos en
nuestro ambiente natural. Desde la 6ptica de las empresas distribuidoras de contenidos,
esto nos hace pensar de una manera bastante discutible que “la television lineal habra
desaparecido en 20 afios porque todo estard disponible en internet” (Hastings, 2015).

En este escenario, la flexibilizacién de las nuevas tecnologias con respecto a diferentes
modos de acceso alainformacion podria entenderse como amenazas para el espacio de
consumo que tradicionalmente tenia la televisién. Sin embargo, las nuevas plataformas
no necesariamente son una competencia sino un complemento y la television debe

asumir a estas como un socio en la captacion y fidelizacién de sus grupos objetivo.

Enlas décadas anteriores ala penetracion del internet en la vida cotidiana del individuo
y ala masificacion de las redes sociales derivadas del acceso simplificado de las mismas,
la television se enfocé en sus grupos objetivo tratando de comercializar contenidos que
significaban aspectos y aspiraciones representativos, novedosos o simplemente “cool”
parasu publico. La busqueda de estos parametros necesitaban grandes inversiones para
determinar, ejecutar y medir dichos contenidos. La revolucion digital y el lenguaje 2.0
han explotado en sitios como Youtube, Vimeo, Soundcloud entre otras herramientas,
integrandose a plataformas mas flexibles y de “administracién” personal como son las
redes sociales. La conjuncién de estos recursos empodera al consumidor de contenidos
no solo a través de la critica sino que son ahora capaces de encontrar nuevos nichos de
consumo generados por ellos mismos, el nacimiento del “prosumidor” es una realidad
que ocupa espacios de entretenimiento tradicionalmente asignados a la television y
esta empieza a flaquear como el centro de esparcimiento o de consumo mediatico en
los nuicleos familiares.

Covarrubias & Asociados analiza en el mercado mexicano del distrito federal algo
que podria replicarse a las capitales de toda Latinoamérica y los canales de televisiéon
deberian estar atentos a esto. El estudio toma como base jovenes de 15 a 19 afios y
otro grupo de adultos jévenes entre 35 y 55 afios. La conclusion es que para abril del
2014 el 77% posee un celular, el 74% una computadora, el 21% una tablet y el 80%
tiene de algiin modo acceso al internet. E1 50% de los televidentes usa a la pantalla de
television como una pantalla para contenidos que no son exclusivos de TV, es decir
estan conectados a la red o se las emplea para ver peliculas en dispositivos externos,
y la cantidad de horas que se usa la television promedio es apenas de dos horas con
17 minutos mientras que el celular tiene como promedio tres horas con 45 minutos,

las computadoras dos horas con 16 minutos y las tabletas una hora con 25 minutos.

Las diversas formas digitales de emisiéon y consumo de contenidos a través de las
redes sociales han afectado incluso el tiempo que una persona destina a los productos
comunicacionalesde maneracontinua. Sibien podriamosdecirquelashorasde consumo
globales de televisiéon se mantienen dentro de un promedio mediano alto, las redes
sociales en su conjunto cuadriplican el tiempo de consumo; sin embargo, no solo

diremos que son solo las horas que se dedican al consumo de contenidos pues también
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es la actitud de consumo la que se ha modificado. Esto ha provocado que en diferentes
condicionessean estos productos comunicacionales mas cortosy con mayor abundancia,
lo que permite una navegacion mas rapida entre diferentes contenidos. “Internet ha
generado la cultura del fragmento tanto desde la perspectiva de la creatividad como
desde la del negocio. El consumo que se impone en Internet es el consumo breve, el
consumo fragmentado” (Pefiafiel & Lazaro, 2012)

En este escenario el mercado ya no se concentra en homogenizar sino en brindar
experiencias individuales de acuerdo con los comportamientos de los usuarios, “ereslo
que daslike” (PBS, 2014). Esto es algo que ciertas empresas han entendido y potencian a
los contenidos con base en informacién o actividades complementarias a sus contenidos
primarios. Podemosdecirentoncesque enciertamedidalosprocesosde culturapopularo
culturamasivase han trasladado aespaciosvirtualesa partirdelasbondades tecnologicas

y permiten un cambio en el mundo de los consumidores de contenidos.

El escenario es propicio para que los contenidos generen espacios para los fans donde
ellos se muevan y generen mayor ruido con base en los contenidos complementarios, el
Jfandom, después de todo, es nacido de un equilibrio entre la fascinacién y frustracion: si
el contenido de los medios de comunicacién no nos fascinan , no habria ningtin deseo de

participar con él; pero sino nos frustran en cierto nivel, no habria necesidad de reescribir
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la cual cuenta con mds de mil millones de usuaros.
Casi un tercio de todos los usuarios que se conectan a internet
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o rehacerla (Jenkins, 2006). Entonces los contenidos deberan ser transmediaticos para
que se perciban con calidad en base ala participacién de los fans, individuos que exigen
experiencias propias frente a sus contenidos favoritos y esta participacion generara
apegos y frustraciones, todo esto paralelamente al producto original.

El usuario o publico ahora busca representatividad, novedad en los contenidos y
complemento entre diferentes plataformas, este ambiente transmediatico surge como
base para la comercializacién de diversos contenidos. Hay que hacer que los likes
lleguen como medida de aceptacion y la interaccién del publico con artistas, juegos,
retos y elementos complementarios al producto original.

Estascapacidadesderetorno,contrasteyempoderamientodelainformaciénrepresentan
una oportunidad de andlisis de contenidos por parte de medios tradicionales y
especificamente de la television. La medicion tradicional de audiencias tipo “Rating”
se ve complementada por informacién de primera mano que permite un analisis mas
profundo de los contenidos de acuerdo a valoraciones personales sobre personajes,
situaciones de la trama y expectativas que se generan dentro de circulos de fans. Por
este motivo, los canales de television y cada uno de los programas deben acceder a
las redes, generar contenidos complementarios y manejar actividades a través de “fan
pages”. En la medida que se genere mayor contenido complementario se tendra un
espiral con una mayor respuesta por parte del ptblico, lo que permite tener mayor

ingreso de informacioén para analisis de contenidos y, a su vez, fidelizar ese publico.

Mercado mexicano del Distrito Federal, Abril 2014
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Por otro lado, para las empresas auspiciantes aparecen nuevas opciones de interaccién
entre sus consumidores con la marca. La apariciéon y auge de “youtubers” y “vloggers”
amplia el modo de mostrarse y vender sus productos pero ahora desde su mismo publico,
son sus mismos clientes quienes potencialmente promocionaran el producto. Laidea de
que alguien “comun” se convierta en una celebridad virtual bajo sus propias condiciones
de contenido es una percepcién fuerte que acentta la sensaciéon de empoderamiento de
lasmasasfrente alos contenidos. Lasmarcasno pueden desaprovecharesta oportunidad,
nos brindan una perspectiva de consumo flexible desde el consumidor y no del medio

y esto interesa mucho en la presencia de marca de un producto determinado.

Sin embargo, en este cambio de condiciones de participacién medidtica, el medio
tradicional debe tener la responsabilidad de direccionar los contenidos, no pueden caer
en una anarquia medidtica sin freno ni tampoco puede incluir en su pantalla contenidos
de éxito de “prosumidores” basados exclusivante en las TIC’s, pues la diferenciacién
profesional de los medios debe apuntar a un desarrollo o ventaja, cualquiera que sea
el tipo de sus consumidores. Si entendemos que la transmisién de un mensaje implica
de algin modo que los medios son responsables de la formacion o deformaciéon de la
percepcion de diferentes realidades, entonces podriamos decir que “ [El emisor] no
comprende muchas veces que el [televidente] tiene una educaciéon audio visual mucho
mas extensa e intensa que la suya aunque menos comprensiva de la realidad del medio.
Su funcién es hacerle comprender lo que sabe” (Pérez Rodriguez, 2004) y todos los
contenidos generados son transversales a este principio deontoldgico que, sin abandonar
el fondo comercial y de entretenimiento, deben tener en cuenta para la diferenciacién

entre un contenido de un “prosumer” y uno profesional.

Esa logica, llevada a una estrategia de uso de los diferentes medios para potenciar
un contenido, se convierte en un requisito indispensable para generar presencia y
recordaciéon en un mercado donde cada vez hay mayor competencia de contenidos.
En la medida que esto se cumpla, el pablico se convierte cada vez mas en su agente de

marketing mientras la empresa les permita ser.

Las companias de television pagada entendieron hace algunos afios que la
programacién debia tener un valor agregado y gran parte del problema en cuanto
al consumo es la reparticién de los contenidos en la parrilla televisiva. Aparatos
DVR como TIVO brindaron una oportunidad para que los contenidos sean vistos
en horarios no programados, algo que en el mundo IP es un estandar dentro de la
difusion de contenidos.

La programacién ahora ya no se centra solo en la pantalla del televisor, con la aparicién
de aplicaciones de servicio de video ahora los contenidos se trasladan paulatinamente a
un espacio mixto entre el mundo IP yla transmision tradicional sea satélite, cable o aire.
Proveedores y canales especializados han volcado un gran esfuerzo en competir en este
mundo virtual, se han visto modificaciones y los estandares se han mutado en cuanto

a duracion, lenguaje y otros aspectos.
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Sihablamos de formatos exitosos, en los tltimos anos vemos que los programas concurso
han tenido un gran despunte, pero no todos. Son mas exitosos aquellos donde participa
gente comun, donde hay historias humanas detras de los concursos y estos se enfocan
en gente “de verdad” con algtn reto o talento que podemos encontrar en nuestra vida
comun. Asi, American Idol, The X Factor, The Voice, The Bigger Looser, entre otros
se han hecho referentes de la television actual y las franquicias de estos programas se
venden a escala global. Todo esto nos lleva a realizar la siguiente pregunta: ja qué se

debe este éxito?

En concordancia con las costumbres tecnoldgicas impuestas por las nuevas tecnologias,
no es casual que estos programas tengan éxito, son formatos que incluyen al televidente
con voto en las decisiones del jurado, una versiéon moderna del circo romano donde los
gladiadores podriamos ser nosotros mismos pero a la vez jugamos una parte de Cesar
al momento del voto. Es un relacién de empoderamiento clasica llevada a su maxima

experiencia dentro de la tradicionalidad de la pantalla comun.

El éxito de estos programas, sin duda,
se refleja en la globalizaciéon de la
experiencia, todos podemos ver la
versién italiana, japonesa o britanica
del mismo concurso. Ademas de generar
fidelidad a través de la exposiciéon global
de la franquicia por medio de las redes

SOCialCS, SOmMOsNosotros,queconnuestros

likes generamos interés en otros sobre

La globalizacion de la experiencia, mds alld de nuestra

el contenido que compartimos. Sin la

manera de ver el mundo, se refiere lambién a todos los servicios de

presencia de las I‘CdCS, el éxito de estos nternet mencionados en este capitulo
programas estaria limitado a relaciones de marketing que se generen en cada uno de
los paises donde se expongala franquicia, algo que todavia sucede pero esacompanado

de estas nuevas formas de consumo y promocion.

Enlamedida que los medios entiendan esta dualidad, esta dependencia de la televisiéon
frente al mundo IP y se generen contenidos que aporten a la participacién activa de su
publico en material complementario, entonceslasensacion de calidad estara clara. Sino
lo hacen, tendremos contenidos que cada vez mas se sentiran incompletos, pues ahora
no basta con emitir contenidos sin brindar experiencias que aporten otras perspectivas
y “vivencias” con base en los mismos contenidos. Llevado a lenguajes de ficciéon o
documental, seriados o noticieros, las redes deben acompafiar a los contenidos de los
medios tradicionales, nutrirse el uno del otro y permitir interacciéon del ptblico que
sera el mejor socio de las empresas que entiendan las nuevas dinamicas de todos los
actores involucrados. Esto genera una idea de calidad tanto desde el reto de la difusién

y creacion asi como del consumo del mismo. [
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