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Las masas son el opio de la televisién. Los productores de television quie-
ren fabricar audiencias, no sélo atraer espectadores, pero éstas no son
entidades preexistentes que participan en la relacién oferta-demanda, en
el sentido de que una persona que va al supermercado es un consumidor.
La investigacién sobre efectos y rating atraviesa la industria, al Estado,
a la academia y a la critica. La mayor parte de acercamientos a la televi-
sién se enfocan de manera expansiva y cada vez se invierte mas dinero
en esto, en las audiencias, como ciudadanos y consumidores. Estas tien-
den a personificar algunas discusiones sobre la televisién en si misma,
mas que en relacién con sus aspectos tecnolégicos, legales o aun en sus
contenidos.

Pero, ;acaso le importa esto a alguien? ;La televisién ha muerto o

cuando menos estd agonizando? Consideremos estos epigrafes:

“La television ha muerto. Larga vida a la televisiéon” (Wired [Borland y
Hansen, 2007]).

“La televisién ha hecho billones basada en cudnta gente ve un progra-
ma de manera regular. Esa idea puede que ya sea obsoleta” (Washington
Post [Bauder, 2007]).

“La television esta lejos de morir” (Verizon [cit. en Buckley, 2008]).
“La televisién solia ser un canal de un solo sentido [...] ahora la audien-
cia es escuchada en cada aspecto del programa. Esto ha cambiado la
naturaleza de la televisién y de los contenidos que son programados
(Carlton Cruse —cocreador de Lost—, cit. en Kushner, 2007).

“La television agoniza” (Damon Lindelof —cocreador de Lost—, 2007).



“La muerte de la televisién tal como la conociamos” (1BM Business
Consulting Services, 2006).

“Los norteamericanos estdn viendo mds televisién tradicional que
nunca’ (Nielsen, 2008).

“Medios tradicionales de larga vida” (Deloitte, 2007).

Las representaciones norteamericanas sobre la televisién en la India
frecuentemente ofrecen una imagen prosaica y estereotipada: una masa de
gente amontonada sentada en el piso, paralizada ante un aparato de tele-
visién que se encuentra en medio de un montén de articulos de uso diario.
La inconmensurabilidad es la caracteristica definitoria de estas imagenes;
la televisién como aparato se convierte en muestra y simbolo de la moder-
nidad y la occidentalidad, mientras que el cuarto, atestado con sus bolsos,
calendarios, utensilios y los crudos objetos de la vida cotidiana, encapsulan
la carencia del subdesarrollo caracteristica del Este (Moorti, 2007: 1).

“Hay ahi un mundo donde la vida se mueve, donde nadie gasta seis
horas al dia relajado frente a un mueble [...] tu mejor y tnico acceso a este
mundo es la television” (Wallace, 1997: 39).

Algo hay irénico en las ocho citas de mds arriba. La revista Wired, au-
todenominada como profeta sacerdotal de los nuevos medios, dice que la
television ha muerto y renacido. The Washington Post, bastién de los pe-
riédicos tradicionales, piensa que ya esta obsoleta. Verizon, una compania
telefénica que reporta cien billones de délares al afio, ve a este dispositivo
adaptarse a las nuevas condiciones. Y los hombres que hicieron millones
con el exitoso programa Lost (2004-2010) (creado gracias al éxito del reality
show de bajo perfil de audiencia, Survivor [2000]) no estan de acuerdo con
el futuro del medio que alimenta sus apetitos (Torres, 2008).

El pionero de la computacién, 1BM, que ahora gana extensas sumas
por concepto de consultoria en temas comunicacionales, y Nielsen, la
compariia mas grande en el negocio de la investigacién de audiencias del
mundo, toman posiciones diametralmente opuestas respecto a dénde est4
parada la televisién hoy, en tanto Deloitte, una importante consultora
multinacional en contaduria, se pone del mismo lado que Nielsen. Mien-
tras tanto, Mike Griffith, jefe de Activision y fabricante de la serie de
juegos de video Guitar Heroe (2005-) y Tony Hawk (1999), ha anunciado

que los videojuegos “estan prestos a eclipsar el resto de las formas de
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entretenimiento, porque la televisién se estd estancando o contrayendo”
(cit. en BBC News, 2009).

Contrario a estas ideas, que evocan tan negligentemente principios
y conclusiones con lemas facilistas, Moorti localiza y compromete estas
categorias a través de un proceso dialéctico, donde los contrarios se inter-
sectan sin clara resolucién o una aplicacién universal, y Wallace muestra la
manera en que el medio nos ofrece una vida en la pantalla que su misma
existencia parece imposibilitar.

El debate en torno al asi llamado declive de la televisién me remite a
una disputa que sostuve en 1998 al intentar comenzar una nueva revis-
ta académica sobre la televisién. Discuti la idea con tres casas editoriales,
cada una de las cuales estaba interesada en el proyecto. Una de ellas rpi-
damente procedié a investigar el mercado e informé sobre una aclamacién
casi undnimamente positiva en pro de la propuesta. Después, segtin me
contaron, el director ejecutivo de la firma ofrecié un coctel en su yate y pre-
gunto a sus invitados qué pensaban sobre esta idea. Alguien habia estado,
justamente, en un congreso llevado a cabo en Holanda, en el que se habia
pronosticado el cercano fin de la television.

La nocién de una nueva revista académica dedicada a ella repentina-
mente parecia algo fuera de lugar y momento. El proyecto entré en crisis
debidoaesta conversaciéon y tuve que retrabajar mi propuesta con el editor de
mi casa editorial. Television se convirtié en Television and New Media; se cam-
biaron los contratos y comenzamos una productiva colaboracién de diez
anos.

Cuento la historia tanto para dejar registro de la irracionalidad del
capitalismo como para mostrar cudnto ha estado la gente enterrando la
televisién y comprandola al mismo tiempo. Esto estd muy claro: estamos
enmedio de una transformacién importante en la televisién. Los cambios
se muestran en curso en las naciones ricas, que pasan de los sistemas ana-
logos a los digitales, volviendo imposible, para cierta tecnologia existente,
la recepcién de la sefial televisiva abierta. Segin la OCDE, en 1995 el 52 por
ciento de hogares recibian serial abierta (OCDE, 2007). Hacia 2002, ese nu-
mero habia caido hasta el 37 por ciento, pues el cable, particularmente,
habia proliferado. La television digital estaba presente en una quinta parte
de los hogares ya en 2001, y se pronostica que la sefial analégica presentara

su apagon en 2015.
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Imégenes sincronizadas en movimiento y sonidos pueden ser enviadas
y recibidas desde espacios publicos, oficinas, hogares, comercios, escuelas y
transportes diversos. Los dispositivos incluyen televisores, computadoras,
teléfonos y asistentes digitales personales. Las vias varfan entre difusién
abierta, satélite, cable, teléfono e Internet. Las emisoras pueden ser publi-
cas, privadas, comunitarias o amateurs.

El tiempo de mirar es variado, desde lo que se consume en vivo hasta
todo lo que se pide bajo demanda o a la carta (on demand). Estas tecnolo-
gias transgreden incrementadamente los limites y las politicas establecidas
por las naciones.

La expansién de algunos sistemas de transmisiéon es muy limita-
da —probablemente unos dos y medio millones de hogares alrededor del
mundo tenian acceso a la television por Internet hacia 2005—, pero otros se
mueven con rapidez —segun la OCDE (2007) los canales por cable y satélite
casi se duplicaron entre 2004 y 2006—. Al mismo tiempo, muy poca gente
frecuenta mas alld de un pufiado de estaciones —en Estados Unidos el pro-
medio es de quince horas a la semana.

En la década de los ochenta fue visible una ansiedad masiva cuando
las grabadoras de videocasete y el cable pagado parecieron tomar el con-
trol de las audiencias, alejandolas de las redes de television abierta y acer-
candolas a los estudios cinematograficos y las companias de cable. Estas
preocupaciones se agudizaron cuando las grabadoras de video digital (DVR)
y las grabadoras de video personales permitieron a los espectadores eludir
las garras del capital por medio de evitar los comerciales en tiempo real.
Los DVR fueron anunciados justamente con estas cualidades, las cuales,
supuestamente, permitian a los espectadores convertirse en programado-
res. Inicialmente la mayor parte de las versiones de estos dispositivos sélo
funcionaban en tanto los usuarios se colgaran a la Internet para permitir a

los proveedores, TiVo y RealplayTV, colectar informacion.

En Corea, lo que es el futuro para el resto de nosotros, lleg6 hace
ya un tiempo. Desde 2005 los autobuses de Sedl y el sistema de
metro han estado atiborrados de pasajeros que ven televisién a
través de sus teléfonos celulares —cerca de siete millones de con-
sumidores viendo televisién abierta, algo no enviado via stream-

ming personal a los aparatos receptores. El servicio es gratuito,
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tal como lo instituy6 el gobierno, el mismo que también impulsé
cosas tan sensibles tales como establecer estandares tecnolégicos
universalmente compatibles (The Economist, 2007), politicas que
se encuentran, desgraciadamente, muy lejos de ser aprendidas
por los estiandares racionales y neoliberales de paises tales como
Estados Unidos o el Reino Unido.

Los corporativos televisivos japoneses estidn sobrellevando
las amenazas de Wii, la barata consola de videojuego familiar de
Nintendo, disefiada para jugadores neéfitos, poco exigentes y
casuales, mas que para obsesivos necesitados con mucho tiem-
po para gastar. En los primeros dos afios de su lanzamiento, la
Wii acumulé cuarenta millones de usuarios. El siguiente paso fue
crear el Wiinoma Channel, accesible a través del Wii via Internet,
mismo que ofrecia programacién destinada a nifios y padres de
familia en asociacién con la mdas grande agencia de publicidad del
Japén, Dentsu. Pero como sus otros intentos de hacer de la con-
sola de videojuegos la base de algo mas —tal como la muasica—,
fracasé. No les quedé claro que la televisién tendria que estar su-

bordinada a todo ello (Lewis, 20009).

En adicién a la posibilidad de amasar una enorme base de datos de
la informacién sobre los consumidores, se pudieron ver claramente y con
detalle las identidades y acciones de los espectadores. Hacia 2009, casi una
tercera parte de hogares estadounidenses tenia acceso al servicio. La “pau-
sa en directo” se volvié algo comun por un rato. El resultado inicial fue una
drastica pérdida de confianza en la eficacia de la televisién entre buena par-
te de los anunciantes: “[(De pouvoir de programmer passe des mains de [éditeur
a celles du télépectateur [el poder de programar estd cambiando de las manos
de los editores a las de los espectadores]” (Cristiani y Missika, 2007).

Pero los datos no soportan esta perspectiva. En Estados Unidos, donde
el DVR es mucho mds popular que en cualquier otro lado, sélo el 5 por ciento
de lo visto en television sufre de “pausa en directo” y la gente esquiva sélo el
3 por ciento de los comerciales. Los slighoxes, que permiten el uso de televi-
sién digital en cualquier lado, son juguetes marginales en todos los paises,
con excepcién de Estados Unidos. La publicidad por video en Internet se

queda pequetia, tanto en términos absolutos como en su crecimiento actual.

TVMORFOSIS, LA TELEVISION ABIERTA HACIA LA SOCIEDAD DE REDES 25



La vieja, aletargada y supuestamente moribunda red de televisoras esta-
dounidense recibi6 9.2 billones de délares en réditos durante 2008, un 5 por
ciento mas que en 2007. Todos los signos durante la profunda recesién apun-
tan a que se trata del mas confiable escenario para los anunciantes.

Un ejemplo de las nuevas tendencias procede de Showtime, un canal
de televisién por cable y satélite tipo premium que ofrece peliculas, box y
programas originales y que cuenta con quince millones de suscriptores. El
canal no pasa comerciales ni recibe financiamiento gubernamental algu-
no. Un poco més lento que otros en ofrecer programas en linea por miedo
a alienar a los clientes que pagan, en 2008 ofrecié el primer episodio de
la primera temporada de The Tudors (2007-2010) por medio de Youtube,
con el contenido sexual eliminado. Al afio siguiente, el inicio de The United
States of Tara (2009-2011) estuvo disponible para 170 millones de personas
a través de 125 sitios web, servicios telefénicos y cines. Los mismos sitios
comenzaron a ofrecer su serie The L Word (2004-2009) y Secret Diary of a
Call Girl (2007-2010) gratis, lo que llevé a muchos espectadores a suscri-
birse (Stelter, 2008; Goetzl, 2009; Hein, 2009). La Internet, se vio, era un
utilisimo dispositivo de marketing para la television.

En 2008, habia 1.1 billones de aparatos televisores en el mundo, de
los cuales el 43 por ciento recibia sefial abierta y el 38 por ciento, por cable
(Idate News, 2009). Hoy la televisién es mas diversa, més difusa, mas popu-
lar, més poderosa y més innovadora que nunca, ya que nuestras flamantes
y nuevas televisiones de pantallas planas serdn destronadas por la nueva
generacién de Sony, Samsung, LG, Toshiba, Sharp y Panasonic, con peli-
culas en streaming y Yahoo!/Intel y widgets, y capacidad para conectarse
aInternet. Y ya estan disponibles en Japon las pantallas televisivas en tanto
se mueven desde la elegante anorexia a la bulimia interactiva. Pero incluso
los computarianos de Myspace y Jupitermedia, por no mencionar a Sony
o Sharp, insisten en que los espectadores quieren que la televisién siga
siendo televisién, con un poco de elementos ariadidos —su preferencia
es ver programas, aunque con algunos elementos de mis—; mientras, las
pantallas planas vienen generalmente con conectores para computadora.

Este es el destino de la tecnologia que pasa de ser un “objeto de recha-
zo a un objet dart” (Richtel, 2009; Garrahan y Taylor, 2009; Moses, 2009;
MacMillan, 2009; Attallah, 2007: 347; Daum, 2007). En lo que asume la

transicion, la “television estard acabada en el momento en que la poblacién
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entera cambie, instintivamente, hacia otro medio, tnicamente para ver lo
que hay en él” (Ellis, 2007: 5). Incluso los espectadores estadounidenses de
hueso duro que buscan las noticias sobre negocios prefieren la televisién
como fuente de informacién, con apenas una sexta parte de ellos buscan-
dola en linea (Behavior Research Center, 2008).

La Internet finalmente alcanza los servicios de alta calidad que tomé
prestados de los estandares de resolucién de la televisién gracias a Hulu,
Tv.com y Veoh, retransmisores de programacion hechos para la sefial abier-
ta. En tan sélo doce meses, Hulu se convirtié en el sito de videos més visto,
de la misma manera que los programas legales de televisién para adultos en
linea en Estados Unidos crecieron un 141 por ciento en 2008 (el streaming
se estd volviendo més popular que las descargas, debido a que generalmen-
te es gratis, rdpido, sencillo y legal). La cantidad de audiencia de TV.com se
incrementd en un 1261 por ciento, en enero de 2009 respecto de la canti-
dad del mes anterior. De los usuarios de Internet en Estados Unidos, que
oscilan entre los trece y los cincuenta y cuatro afios, una quinta parte usa
hoy estos servicios. Muchos lo hacen para mantenerse al dia de sus series
favoritas, sobre todo previamente a que aparezcan nuevos capitulos en la
televisién. Comienzan a convertirse en los llamados “televidualistas”. Los
anunciantes se apifian en Hulu, en comparacién con Youtube. Luego de su
primer afio, Hulu tuvo el 70 por ciento de los réditos de Youtube con tan
s6lo el 1 por ciento de usuarios de éste.

Cuando la cBs cubri6 via streaming las finales de basquetbol colegial,
durante 2009, vendié treinta millones de délares de manera inmediata
en concepto de publicidad, muchisimo menos de los cuatrocientos mi-
llones de délares que hizo la televisién, pero esto indica la madurez del
streaming (cuando se articula a la televisién). Y en el Reino Unido, hacia
finales de 2008, una quinta parte de los britanicos con acceso a la banda
ancha vefan la televisiéon por medio de ella. En Alemania, el namero se
incrementé a un 38 por ciento en 2008 (Mermigas, 2008; Collins, 2008;
Center for Media Research, 2009; Friedman, 2008a; idem, 2008b; Baltru-
sis, 2009; Tancer, 2009; The Economist, 2009; O’Malley, 2009; Friedman,
2009¢; Learmonth, 2009; Richmond, 2009; Franchi, 2009; Ofcom, 2009:
31; Just4Business, 2009).

En algunos sentidos las cosas no han cambiado tanto como los prela-

dos de la convergencia tecnoldgica y el declive de la televisién predijeron
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—ijy estos autoproclamados sacerdotes siguen felices su camino!—. De
otra manera, mucho ha cambiado —pero por medio de la desregulacion, el
cable y la crisis macroeconémica—, no la tecnologia y el cibertarianismo.
La idea de un servicio multiple ofrecido por un solo proveedor atn per-
siste, pero los servicios especializados, de nicho y orientados por género,
proliferan. En su muy cinica manera, los mercadélogos han preconizado
que se trata de un “nuevo ecosistema televisivo” (Navar, 2008).

La leccién de la nueva tecnologia es la misma de siempre: tal como
la prensa, la radio y la televisién, cada medio es rdpidamente dominado
por corporaciones centralizadas y centralizantes, a pesar de su potencial
multidistributivo. Este centralismo es obviamente menos poderoso en el
caso de Internet que en el de tecnologias mas proclives al hermetismo. Y
el costo de produccién de trabajos de alta calidad en medios electrénicos
ha disminuido.

La interpretacién cibertariana enfatiza la seguridad técnica de la en-
trada de nuevos jugadores a las nuevas plataformas, sin embargo, el cam-
bio mas influyente deriva del incremento masivo en la publicidad politica
televisiva ocasionada por esta reduccién de costos (Preston, 2007). Cuando
la recesion pegé a finales de 2008, los compradores estadounidenses de
medios buscaron hacer enormes cortes en el costo de comerciales para tele-
visién, tanto durante ese afio como en el siguiente, pero la televisién nacio-
nal se mantuvo como la manera mas confiable de alcanzar el mas grande
numero de gente y tener el maximo impacto en su consumo.

Y los comerciales ya no son el centro de la television estadounidense.
QVC, un canal de ventas, genera casi tantos réditos como las televisoras
regulares, mientras que las ganancias por suscripcién en HBO superan los
réditos por concepto de publicidad de las cadenas mas populares. A lo lar-
go y ancho del mundo, el 49 por ciento de la televisién se mantiene por
anuncios, pero el 42 por ciento por suscripciones, un modelo que marca
claramente el futuro —y mucho mas sofisticado, hay que decirlo, que el
que Internet ha sido capaz de crear—, aunque 2008 y 2009 mostraron una
caida global en el gasto, el share de la televisién se incrementé debido a que
los anunciantes recortaron presupuestos a los otros medios (Miller, 2010).

Laidea de que las audiencias que hacen uso de diferentes tecnologias
de comunicacién mientras ven televisién se vuelven més independientes,

por ejemplo, de los comerciales, es completamente risible. No menos de
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una tercera parte de los mensajes que las audiencias centrales envian mien-
tras ven la tele estan relacionados con los comerciales que ven en ese mo-
mento, y casi dos tercios hacen mejor reconocimiento de esos comerciales
que la gente que sencillamente ve televisién sin relacionarse con amigos y
comparieros-espectadores de esta manera.

La Internet provee formas de investigacién de mercados bastante ba-
rata; asi, los productores de televisién cuelan o piden informacién sobre los
cambios que se planean hacer a la programacién para obtener opiniones
sin pagar por ello, y mantienen los ojos bien abiertos a lo que aparece en
televisionwithoutpity.com, tvsquad.com y thefutoncritic.com. Mas de la
mitad de la gente que visita estos sitios, supuestamente dominio de los
espectadores liberales, son profesionales de la industria televisiva, y tele-
visionwithoutpity.com fue, incluso, comprada por la NBC. Esto es, irénica-
mente, una repeticion de las formas tempranas de la television. En los afios
cuarenta, la NBC enviaba por correo una guia de programacién a unas seis
mil personas que posefan un aparato televisor en Estados Unidos, junto
con un cuestionario que invitaba a los espectadores a opinar sobre los pro-
gramas en términos de lo que les gustaba y lo que no (Miller, 2010). Una
vez maés, los nuevos medios son refritos fieles.

El eufemismo que utiliza esta industria para vigilar constantemente
a las audiencias es el de “responsabilidad”. El término deberia hacer refe-
rencia a la responsabilidad que gobiernos y corporaciones tienen sobre la
representacién popular en una democracia, pero en la television significa la
cantidad de informacién que las televisoras pasan a los anunciantes —qué
gente vio, cudndo, dénde y qué les urge comprar—. La vigilancia sobre la
audiencia comienza con los grupos focales para ver lo que la audiencias
potenciales piensan sobre los programas potenciales.

Los grupos focales muestrean a la poblacién para encontrar pequefios
numeros de individuos que representen la conformacién social deseada
por los anunciantes. A ellos se les presentan programas pilotos para juz-
gar la posibilidad de que sus pares también los vean. Los grupos focales
forman parte de esa gran laguna de objetos no estudiados de los estudios
televisivos, mds alla de lo que ya hacen los concienzudos metodélogos (Mi-
ller, 2010). Estos grupos han sido descuidados porque no interesan a los
textualistas y naciségrafos economistas politicos ni a los expertos de los

campos psicofuncionales.
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Sélo unos pocos negocios asumen a los grupos focales, los cuales son
cruciales en la vida y desaparicién de cada programa norteamericano. Las
firmas son muy pequenias, rutinariamente trabajan tanto para productores
como para televisoras, creando, de ese modo, vergonzosos conflictos de
interés. Ninguno de ellos habla espariol, a excepcién de quienes se encar-
gan de las relaciones publicas o publicitarias y, por lo demds, oscilan entre
la influencia y la insignificancia. Pero se convierten en fuentes vitales de
vigilancia apenas el programa ha comenzado.

Los ratings son la clave para determinar el éxito en la televisién
—cudnta gente veia y dénde se encontraba—. Las televisoras estadouni-
denses consiguieron llegar a su cispide de espectadores en 1976, con un 92
por ciento de la audiencia nacional. Hacia 2005 tenian sélo el 45 por ciento.
Las comparfiias de cable han crecido a sus expensas. Mas gente vio CNN
que ninguna otra cadena la noche de las elecciones de 2008 y no menos de
37 estaciones de cable que pasan comerciales reportaron su mejor prime-time
ese mismo afio, mientras CBS, ABC, NBC y Fox caian un promedio de 11 por
ciento. Los numeros no tratan de humanos en crudo, pues sus identidades
sociales y practicas de consumo también importan. Tres sistemas basicos
de fantasear acerca de los consumidores dominan el mercado: individual,
regional y global.

El primero estd motivado por la clasificacién de raza, clase, género,
edad y psicografia; el segundo por pertenencia geopolitica, y el tercero por
el creciente cosmopolitanismo. En el drea de deportes, los canales de Fox
Soccer son los ganadores y no porque comanden a grandes audiencias, sino
por su composicién —hombres de entre dieciocho y treinta y cuatro afios
con ingresos por hogar arriba de los 75 ooo délares—. Un programa tal
como Alias (2001-2006), que no consiguié un buen rating, se mantuvo al
aire gracias a la juventud de sus fans y porque promovia un buena venta de
dvd. En Estados Unidos, las comedias de situacién de bajo rating que tratan
de elites, tales como 30 Rock (2006 -) y The Office (2005), son muy bien reci-
bidas por espectadores con buenos ingresos. Esto posibilita que series poco
populares sobrevivan, pues los anunciantes de mercancias y bienes caros o
suntuosos tienen prometidas audiencias orientadas por clase social.

Al mismo tiempo, con declives totales en los ratings, las televisoras
se han visto forzadas a ofrecer tiempo publicitario gratuito a los anun-

ciantes que han pagado por programas que no resultaron tan atractivos
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en términos de sus expectativas comerciales. Por eso existen précticas de
targeting local muy especifico al interior de la televisoras, mismas que si-
guen el ejemplo de la radio y las aerolineas, quienes han seguido dindmicas
importantes en el uso de tarjetas de crédito y débito articuladas a estrate-
gias como las del cliente frecuente y otros sistemas de recompensas entre
anunciantes locales (Attallah, 2007: 330; Miller, 2010).

La companias de medicién de ratings desarrollan métodos de inves-
tigacién cada vez mds impresionantes —10 000 espectadores estadouni-
denses se encuentran hoy bajo vigilancia a través del People Meter, mas
unos 15 000 son examinados por medio de otros métodos, tales como el
rastreo de grabacién de dvd o el uso de Anytime Anywhere Media Measure-
ment, que funciona de manera transversal entre tecnologias diversas—.
De nuevo, el deseo elemental que gufa a los anunciantes no son los nu-
meros absolutos de las audiencias. Ellos quieren informacién y vigilancia
sobre esas audiencias en términos de identidad, salud y gusto, asi que te-
levisoras con un alto perfil de targeting y con programacién muy original
buscan una marca de referencia en la mente del publico. Los mas nuevos
métodos se enfocan en correlacionar consumo con visionado. Nuevos
sitios en linea que reprograman peliculas y programas originales de las
distintas televisoras, tales como Hulu, estan habilitadas con geo-filtered
access logs (registro de acceso geofiltrado). Estos son monitoreados dia-
riamente al tiempo que también utilizan testimonios confesionales de
espectadores potenciales —si nos cuentas sobre tu vida y tus practicas de
consumo, nosotros te diremos qué programas pueden interesarte (Mer-
migas, 2008).

La comparifas de cable, quienes solian estar a la vanguardia a través
de proclamar la tenencia de ratings cada vez mads finos y con ello probar
que les estaban restando importantes puntos a la televisoras, se oponen a
tales innovaciones porque firmas lideres tales como MTV tienen audiencias
jovenes que estan cada vez menos inclinadas a sentarse frente a los comer-
ciales, tal como hacian sus padres. Algunos datos de investigacién sugieren
que su actitud estd encaminada a alterar la programacién para encajar en
ella alos espectadores més que a hacer un esfuerzo por evitar la publicidad.

Asi, hay cada vez mas y mas ideas sobre los comerciales interactivos,
donde los televidentes pueden usar el control remoto para responder a los lla-

mados de los productos —y ofrecer mds informacién sobre ellos mismos—.
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En adicién, los lacayos del capitalismo de las neurociencias argumentan que
ellos pueden escanear el cerebro de las audiencias para ver qué segmentos
activan deseos de compra mientras se ve television (Miller, 2010).

Nada les gusta mas a los mercaddlogos que el fetiche de las audien-
cias activas imbuidas de conocimiento sobre los programas; nada mejor
que grupos diversos con politicas culturales y practicas bien identificadas;
nada mejor que finas etnografias y grupos focales trabajando al alimén
con encuestas a gran escala, mismas que proveen datos demograficos de
base amplia. Los individuos y grupos supuestamente resistentes son sélo
una mas de las categorias que hacen sus deleites. Los estudiantes entrena-
dos que analizan textos no son, de ninguna manera, una amenaza para el
comercio. La propia investigacién hecha por estas comparifas es guardada
como informacién privada.

Publicamente se difunde, via informes periodisticos, la supervisién cons-
tante de las actividades de marketing y su tanto rutinaria como urgente mo-
dificacién, indicando, irénicamente, la falta de confianza en la investiga-
cién aplicada que se repite en el conocido mantra ejecutivo: “el marketing
es tan s6lo una herramienta”. Los vendedores saben que quienes contestan
no son sinceros; que mantienen en silencio los placeres televisivos que los
apenan; y esa resistencia a las encuestas es demasiado alta como para jus-
tificar resultados confiables (Miller, 2010). Pero nada de esto disuade el de-
seo de vigilar a los televidentes, con la meta de vender su informacién a los
anunciantes. ESPN usa foros televisivos interactivos tales como “My vote”
y “My bottom line”. Ellos develan mas y mas datos sobre las orientaciones
de las audiencias en nombre de la participacién y el placer de ver.

Internacionalmente ESPN ha buscado absorber portales de banda an-
cha que aseguren su dominio mundial, y ahora posee Cricinfo, Scrum.com,
and Racing-Live (Miller, 2010). ; Cémo funciona esta técnica? Los visitan-
tes del sitio web de HBO encuentran, en el 4rea de box, una seccién titulada
“Community”, que invita a los lectores a participar en encuestas, suscribir-
se al boletin y expresar su opinién en él. Claro que esta “comunidad” es algo
similar a un sistema de vigilancia, pues permite a la televisora monitorear
las ideas de su audiencia sin pagar a ellas derechos de propiedad intelectual.

Las audiencias también son identificadas y captadas a través del lla-
mado product placement (menciones a productos en material mediatico tal

como peliculas, programas y espectdculos), que inici6 setenta afios atrds
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en las peliculas con autos, diamantes, alcohol, cosméticos, tabaco e inter
alia. El product placement tiene ahora la capacidad de confeccionar posicio-
namientos especificos para audiencias especificas, via la insercién digital
en plataformas y regiones también especificas. Los mdas grandes distribui-
dores emplean compafiias y brokers para hacerlo, mismas que acttian me-
diante logotipos, publicidad o el uso directo de productos determinados.
Lo dltimo es lo mds caro, porque esos productos son usados dentro de los
mismos programas (Miller, 2010).

Existen cerca de 35 comparifas de product placement en Estados Unidos.
La Entertainment Resources and Marketing Association liga a los producto-
res con sus miembros. Los visitantes de erma.org reciben un ejemplo sobre
la maravilla que implica la integracién de sus productos en la escenografia.
Los minoristas y productores de bienes de consumo pagan a estas com-
paniias cuotas de retencién de 50 ooo ddlares o mas por escanear cientos
de scripts al afio, en los cuales se insertan sus marcas y productos. Una de
estas comparifas alardea de que se trata “legitimamente de la tinica manera
de pagar una sola vez por un afadido publicitario que sigue apareciendo
por siempre” (Miller, 2010).

La comedia estadounidense Trust Me (2009), ambientada en una
agencia de publicidad ficticia, incluso hacia aparecer a los patrocinadores
del programa como clientes de la agencia del programa. Las firmas auto-
motrices en Estados Unidos contintan gastando cantidades no dichas
de dinero hasta el punto del escandalo publico; las pérdidas del 13 por
ciento en los ratings de NBC, en 2008, se aparejaron con un aumento de
cerca del 50 por ciento en sus beneficios. ;Cémo puede ser esto posible?
Sucede que el product placement masivo, procedente la industria automo-
triz, amortiza exitosamente el coste de los programas impopulares. Con
el enorme descenso econémico de 2008-2009, este elemento también se
convirtié en uno clave en la industria del periodismo televisivo de Esta-
dos Unidos, haciendo a un lado la tradicional barrera entre las funciones
publicitarias y editoriales: McDonald’s paga para aparecer en los progra-
mas de Fox News y nucleos médicos locales pagan por historias que ha-
gan visibles sus logros (Miller, 2010).

El hecho es que la gente se mueve inexorable, inevitablemente, en-
tre pantallas, usando a la televisién como una fuente confiable de in-

formacién sobre la red. Esto aplica sobre todo en los jévenes, aquellos
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fabulosos usuarios tempranos de nueva tecnologia, que son tan desea-
dos por los grandes lagartos corporativos.

Las cosas estan cambiando. Por ejemplo, el dia de Navidad, el 25 de di-
ciembre, es una ocasién tradicional para la televisién familiar y colectiva en
el Reino Unido, recordado por algunos como el dia del Mensaje de la Reina
(1957-), un importante pronunciamiento sobre el afio que se va y el que
viene, hecho por la cabeza del Estado. En 2008, el director de la BBC Future
Media and Technology vio el gran cambio en términos etarios: “Mama y
papé estan viendo television lineal en la sala, pero los nifios estan viendo
[...] en el iPhone, iPod Touch o la laptop” (cit. en Miller, 2010).

El sitio web britdnico més popular es IPlayer, la plataforma en linea de
la BBC. El publico de IPlayer creci6 catorce veces durante el primer afio de
servicio, mayoritariamente en computadoras (85 por ciento), pero también
por acceso limitado via consolas de videojuego y teléfonos celulares. La ma-
yor cadena televisora britanica ofrece servicios equivalentes: Sky Anytime,
40D y ITV Player. Sélo IPlayer es gratuito. En Estados Unidos, durante tres
semanas de 2005, la nueva oferta de Itunes, que permitia bajar televisién
producida por ABC y Disney, vio un millén de programas comprados a 1.99
dolares el episodio, inspirando con ello a ¢Bs, Time Warner y NBC a seguir
la iniciativa (1BM Business Consulting Services, 2006: 8).

Pero cabezas sabias, aquellas que leen libros tanto como blogs, han
oido el estribillo antes. Dos décadas atrds, se aseverd que la ITV estaba a
punto de expirar porque el modelo publicitario colapsaria con la llegada de
la transmisién multicanal via satélite. Los anunciantes predijeron el final...
¢y el resultado de mas canales sostenidos en la publicidad? Mas que un
problema para la 1TV, fue una mina de oro, en tanto la fragmentacién de las
audiencias significé que los anunciantes premium pagaran por cada servicio
que pudiera llegar a aproximarse a la masa (Miller, 2010).

Cada afio, cada estacién, cada semana, los expertos celebran o lamen-
tan el paso de lo que se adivina como la era de la audiencia de masas. La
misteriosa desaparicién de este grupo es entendida como la desaparicién
(o al menos como el declive) de la television terrestre y la asuncién de las
tecnologias alternativas y sus modos de ver.

El problema para las cadenas de televisién abierta hoy en dia es el
satélite, el cable y la recesion, no la pérdida de una audiencia para la tele-

vision.
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La gente que ve televisién en distintos dispositivos y en diferentes
servicios estd viendo mas, no menos televisién. Hasta 1BM lo ha entendido:
“el contenido televisivo es mas popular que nunca” (1BM Consulting Servi-
ces, 2006: 3). Consideremos los nimeros de 2008 para la serie The Office,
de la NBC: un episodio tipico tuvo 15.5 millones de espectadores en televi-
sién, 6.9 en streaming, 37 000 descargas, 33 000 televidentes a la carta (on
demand) y 37 ooo envios por celular (Friedman, 2008b). La televisién atun
domina como modelo de produccién, distribucién y recepcién. Un modelo
que cambia en el tiempo hacia una versién mas mévil de lo que ha sido la

norma dominante (la cual ve silenciosamente cémo se da este cambio).
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