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Resumen

El sector televisivo espaiiol, en el que los efectos de la crisis econémica y la
falta de alternativas de financiacién hacen estragos, se configura a nivel nacional
como un pseudo-oligopolio en torno a una entidad puiblica, TVE, y dos grandes
grupos empresariales audiovisuales, Mediaset, con Telecinco y Cuatro como
principales cadenas, y Atresmedia, con Antena 3 y La Sexta. Las consecuencias
del cambio de modelo que ha transformado TVE en una entidad financiada con
recursos publicos, sin publicidad comercial y con una politica de programas a
coste cero, junto con la renovacién tecnoldgica, la democratizaciéon de la difu-
sién de contenidos de elaboracién propia y el abaratamiento de costes, marca
el dia a dia de los nuevos creadores low cost, que deben adaptarse a los efectos
profesionales de la crisis de la radiotelevision piblica para no quedarse fuera de
un mercado cada vez mas competitivo e incierto.

La descripcion de dichos efectos, tanto en el sistema de trabajo del creador
audiovisual del siglo XXI, como en su perfil profesional, junto a la identificacion
de los factores causantes de su reconversion, son los objetivos de esta inves-
tigacion. Asi, mediante una revision bibliografica y un anélisis cualitativo con
entrevistas en profundidad, no estructuradas, a los profesionales implicados, el
articulo verifica sus dos hipétesis de partida: por un lado, que la transformacion
del sistema de trabajo del creador audiovisual en TVE ha incrementado su pre-
cariedad y, por otro, que su perfil profesional se ha ampliado a dreas funcionales
no artisticas (financiacién, produccion, edicién, etc.).

Abstract

The Spanish television sector, where the effects of the economic crisis and the
lack of alternative financing their toll, is set at the national level as a pseudo-oli-
gopoly around a public entity, TVE, and two large audiovisual business groups,
Mediaset, with Telecinco and Cuatro as backbones, and Atresmedia, with Ante-
na 3 and La Sexta. The consequences of the shift that has transformed TVE in
a publicly funded entity, without commercial advertising and political programs
at no cost, with the technological renovation, the democratization of distribu-
tion of content by themselves and cheaper cost, marks the day of the new low
cost creators, who must adapt to the effects of the crisis professionals of public
broadcasting to avoid running out of an increasingly competitive and uncertain
market.

The description of these effects, both in the working system of audiovisual
creator of the century, as in his professional profile, by the identification of the
causative factors of his conversion are the goals of this research. Thus, through
a literature review and a qualitative analysis with unstructured in-depth inter-
views to the professionals involved, the article verifies two hypothesis: first,
that the transformation of the system of audiovisual creative work in TVE has
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increased its precariousness and, secondly , that their professional profile has
been extended to non-artistic functional areas (finance, production, editing ,
etc.).
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1. Introduccion

Vivimos en una sociedad que se mueve a un ritmo vertiginoso. Nuestros jove-
nes son la generacién del pixel; se han educado en la era del videojuego y el
videoclip. Sus ojos y su cerebro son capaces de procesar mucha informacién
en muy poco tiempo. Se lo descargan todo. Se han acostumbrado a ver las
peliculas pixeladas, con un audio pésimo y a escuchar canciones en Mp3 con
sonido metélico a través del altavoz de su teléfono movil. Se descargan cientos
de discos y peliculas que luego, o no ven, o lo hacen parcialmente. Se leen sélo
los titulares de las noticias, han inventado un lenguaje criptico que sélo ellos
entienden y manejan menos de la mitad del vocabulario de un adulto de méas 30
anos; incluso las tildes son algo que les empieza a no preocupar demasiado. Se
pasan el dia conectados a sus redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc.)
interactuando con gente a la que en muchos casos atn no conocen fisicamente.

Son el resultado de la sociedad de la informacién en la que los medios de comu-
nicacion, incluidos los publicos, estdn sumidos en una incertidumbre derivada
de la necesidad de una transformaciéon que garantice su supervivencia para
adaptarse a un nuevo publico, con una nueva forma de consumo y a unas condi-
ciones socioeconémicas que dificultan su financiacién.

Los medios de comunicacion, si bien cumplen una funcién social de servicio
publico, son empresas comerciales que se han transformado en industrias de la
comunicacion, que en un escenario de crisis econdmica y de generalizacion de
las nuevas tecnologias, han optado por rebajar su calidad como estrategia para
no ver mermados sus beneficios, de forma que cada vez tienen menos crédito y
menos independencia, hasta el punto de que en muchos casos el contenido pro-
ducido viene impuesto por las necesidades de los patrocinadores'. Lo que afecta
no sélo a los medios en si, sino también a los profesionales de la comunicacién
(Bustamante, 2013b).

Una profesién sumida en una crisis existencial de identidad y de pérdida de
valores, de la que no se siente responsable y de la que culpabiliza a factores
més o menos coyunturales como la crisis econémica o el cambio de modelo en
el acceso y divulgacién de los contenidos gracias al desarrollo de Internet y las
nuevas tecnologias (Diaz, 2015).

Problemas como la fragmentacién de las audiencias?, el descenso de la inversiéon
de publicidad en los medios, la sustitucion de los profesionales en némina por

1 Actualmente la elaboracién de tramas en los guiones de cualquier producto audiovisual, vinculado o no al entretenimiento,
creadas especificamente en torno a un elemento cuyo consumo pretende asi promocionarse, son cada vez més frecuentes,
dada la necesidad de financiacién existente. El emplazamiento publicitario tradicional ya no es suficiente y ha evolucionado
hacia el product placement virtual, entendido como la inclusién de manera digital de una marca o producto en un espacio en
blanco, pudiendo elegir que se quiere anunciar en funcién de la fecha de emisién o de los acuerdos publicitarios de la cadena.

2 Pese a que la penetracién de la television apenas ha descendido del 90,7% en 1997 al 88,4% en 2014 segtin el Estudio
General de Medios (AIMC, 2015:3), la multiplicacién del nimero de cadenas de TV ha acabado con las grandes audien-
cias de la televisién publica en Espaiia. «En 1992, Televisién Espanola —TVE1 y La 2— obtuvo un 45,5 % de audiencia
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freelance que trabajan en condiciones cada vez mas precarias o la generaliza-
cion del profesional multimedia, definen un contexto mediatico en el que se
abarata el producto lo méximo posible y se devalGan las condiciones laborales
de los profesionales, que ven c6mo su valia se mide por el precio de su ultimo
trabajo y que comprueban a diario cémo su credibilidad es la tinica garantia con
la que cuentan para sobrevivir a largo plazo (Martin, 2012).

Lo cierto es que hace tiempo que el periodismo y la produccién de contenidos
audiovisuales entendidos como servicio publico y contrapoder han sucumbido
a la transformacién de su ejercicio en un modelo de produccién en cadena de
contenidos, cuyos gestores priman la bisqueda del maximo beneficio en un
mercado audiovisual «que depende del momento econdémico para que la inver-
si6n publicitaria se anime y dinamice la industria» (Rodriguez, 2005: 248). Asi,
las ventas, los costes y las audiencias marcan hoy el ritmo de una actualidad
secuestrada por las agencias de noticias (CNN, Reuters, AFP, AP...), que mo-
nopolizan las fuentes de informacién y determinan qué y durante cudnto tiempo
algo es noticia.

Del mismo modo que son los intereses de las agendas politicas de la opcién para
la que el medio se presta a actuar como plataforma ideolégica, las que impo-
nen el tratamiento de los contenidos, afiadiendo asi a la crisis econémica y de
identidad del sector, una crisis de credibilidad. Esto se agrava en el caso de los
medios de comunicacion piblicos, pese a que existan reconocidos profesionales
como Alicia Gémez Montano® que afirman que la Ley 17/2006, aprobada en ju-
nio de 2006, por la que se transform¢ el Ente Piblico Radiotelevision Espaiiola
en la Corporacién de Radio y Television Espanola, consiguié «romper la tutela
politica que habia durado medio siglo» en la televisién piblica espafiola (Mufioz,

2014: 143).

Lo cierto es que a nadie parece importarle que el producto final sea un producto
incompleto, sesgado y superficial, siempre y cuando se ajuste a los nuevos for-
matos y disefios, que en lugar de buscar la diferenciacién con el estilo sucinto
que prima en la red, optan por imitarlo, puesto que ademas lo que importa ya
no es la calidad, sino la cantidad de visitas. Muchos programas ya se graban
pensando en ese publico internauta que prefiere consumir otro tipo de conteni-
dos, o los mismos pero de otra manera.

Ni tampoco cuéles son las causas: el mercantilismo, la informacién como especté-
culo, la primacia de la inmediatez a costa de la calidad, la revolucién digital, la ins-
trumentalizacién ideolégica de los medios, el auge del periodismo ciudadano o la
confusién entre informacién y comunicacién, entre otras muchas (Soengas, 2013).

media, siendo ésta la primera vez que el ente publico se situaba por debajo del 50% (...) En 1995, el programa més
visto en Espaiia dejé de ser de TVE» (Rodriguez, 2005: 245).

3 Directora de Informe Semanal en La 1 de TVE entre mayo de 2004 y agosto de 2012 y actualmente redactora de En
Portada en La 2 de TVE.
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En este contexto es fundamental reivindicar que lo que estd en crisis es el
Estado del bienestar y no los medios publicos, de hecho son numerosas las
voces que defienden que no se trata de aplicar recortes en los medios puiblicos
para asi evitar que éstos se lleven a cabo en otros dmbitos, como la educacién
y la sanidad, sino que todas ellas son dimensiones interconectadas (Lamuedra,
2013).

Sea como fuere, lo cierto la uniformidad en los contenidos de los medios de
comunicacién es mayor, del mismo modo que no cabe duda de que el compor-
tamiento de sus profesionales se ha vuelto cada vez mas predecible y gregario.
En la actualidad, los medios, empujados por una forma errénea de entender la
competitividad, recurren a tratar los mismos temas por miedo a que no hacerlo
les haga perder audiencia, lo que aminora sus ingresos publicitarios y, en conse-
cuencia, pone en peligro su continuidad, sin darse cuenta de que es la apuesta
por la diferenciacién lo que atrae al piblico.

«La observacion de la competencia y la bisqueda de la audiencia forman parte de los criterios

extraperiodisticos que conducen a sesgos informativos y que llevan a las empresas periodis-

ticas a incluir en sus informativos contenidos validados por otras del sector a remolque de

lo publicado o emitido, y a menudo con un enfoque simplificado o espectacular» (Gonzalez,

Sierra y Benitez, 2014: 741).
Lo anterior se acentiia porque hoy en dia ya no se necesita salir de la redac-
cién para conocer lo que pasa en el mundo, sin olvidar, por supuesto, la sus-
titucion cada vez mas habitual de los periodistas por analistas, cuya presencia
en los medios de comunicacidon, evidencia la apuesta de éstos por la opinién
y el entretenimiento. Lo cierto es que se ha producido una bhanalizacién de la
informacién y, en ocasiones, se impone el periodismo espectaculo, que le da
la misma importancia a una noticia y a lo que no lo es. El problema se agrava
si se tienen en cuenta otros factores, como son las condiciones de trabajo de
los profesionales de la comunicacién en la actualidad, sometidos a la ley del
«hégaselo usted mismo», de forma que tienen que producir, redactar, grabar y
editar sus piezas.

Una consecuencia mas de la proliferacién de la tecnologia, que no sélo hace del
profesional de los medios un sujeto multitarea, sino que le impone la dificultad
de competir con todos aquellos que disponen en sus casas de la misma tecnolo-
gia. Si bien este fendmeno es positivo en cuanto a lo que tiene de democratiza-
cién en el control de los contenidos (Fondevila i Gascén, 2013), conlleva riesgos.
Y es que los videos que llegan a los méviles o los tuits plagados de llamativos
titulares, en la mayoria de los casos son sé6lo eso: no explican, ni analizan, ni
contextualizan, y el resultado final es una pérdida de la calidad de la informacion
en una sociedad que se define como tal.

Sucede algo muy similar con el creador audiovisual, que un contexto como
el descrito se ve obligado a adaptar su sistema de trabajo para poder seguir
ejerciendo su profesion en un mercado audiovisual cada vez mas competitivo e
incierto.
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2. Objetivos, hipdtesis y metodologia
2.1 Objetivos e hipdtesis

El objetivo principal de este articulo es describir los efectos de la crisis de la
television publica espafola sobre el sistema de trabajo del creador audiovisual
del siglo XXI, siendo los objetivos secundarios, explorar los cambios habidos en
el perfil de estos profesionales en lo que a la adquisicién de nuevas habilidades
para su cualificacién se refiere, asi como identificar los factores que han obligado
a su reconversion.

Se trata de una investigacién que parte de dos hipdtesis: por un lado, que la
crisis de la televisién publica espafiola ha transformado por completo el siste-
ma de trabajo del creador audiovisual en TVE incrementando su precariedad
(hipétesis 1) y, por otro, que el perfil profesional del creador audiovisual se ha
ampliado a dreas funcionales no artisticas (financiacién, produccion, edicién,
etc.) tras la crisis de la television publica espaiiola (hipétesis 2).

2.2.Metodologia y muestra

Para conocer la evolucién del sector televisivo espaiiol y describir su transforma-
cion asi como las consecuencias del cambio de modelo de la television publica en
Espaiia (apartados 3 y 4) se ha empleado una revisién bibliogréfica.

Tabla 1. Perfil profesional e institucién/empresa
a la que pertenecen los entrevistados.

Perfil profesional Institucién /fempresa

Productora ejecutiva La 2 de TVE
Director de area temética TVE
Redactora con programa propio RNE

Director/Realizador de un programa de producto- | Molinos de Papel Producciones S.L.
ra externa que se emite en TVE

Jefe de produccién de productora publicitaria Producciones Alamo Films S.L.
Jefe de produccién de productora publicitaria Freelance
Jefe de produccién de productora Lola Films Internacional S.L.

cinematogréfica

Académico Academia de las Ciencias y las Artes de la TV
Profesor universitario Universidad Complutense de Madrid
Profesor universitario Universidad Rey Juan Carlos

Fuente: elaboracién propia
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A continuacidn, la investigacion se centra en explorar las caracteristicas del sis-
tema de trabajo de los creadores audiovisuales low cost, asi como los cambios
que han tenido lugar en su perfil profesional, tal y como se recoge en las dos
hipétesis planteadas (apartado 5). Para ello se emplea una metodologia cuali-
tativa basada en la realizaciéon de un total de diez entrevistas en profundidad,
individuales y no estructuradas.

El criterio empleado para la seleccién de los entrevistados ha sido su vinculacién
con Televisién Espailola, ya sea como trabajadores del ente ptblico en activo o
bien como profesionales del sector audiovisual o académico que a lo largo de su
trayectoria han elaborado proyectos propuestos para su emisién en la cadena
publica, con independencia de que finalmente llegasen o no a ser aprobados. Las
entrevistas se realizaron entre abril y mayo de 2015.

2.3. Estructura de las entrevistas

Para facilitar el andlisis del discurso, las entrevistas se estructuraron en torno
a cuatro bloques de contenido, enfocdndose los dos primeros a la validaciéon de
la hipdtesis 1, mientras que los dos ultimos se orientan a la verificacién de la
hipétesis 2:

1. Situacién de la television publica en Espaia tras la crisis del sector.

2. Caracteristicas funcionales y técnicas del sistema de trabajo en la actua-
lidad (financiacién, medios a su disposicién, proceso de aprobacién de
los proyectos, conformacion de los equipos, produccién, rodaje, etc.).

3. Perfil del nuevo creador low cost (formacién, cualificacién, nivel de ex-
periencia, etc.)

4. Opiniones y expectativas sobre el futuro de los creadores en el medio
audiovisual piblico esparfiol.

Se ha tratado asi, de abordar el objeto de estudio desde todos los puntos de
vista posibles para, a través de su experiencia, esclarecer el periplo en el que
los creadores low cost se ven inmersos a la hora de emitir sus programas en
Television Espafiola con el objetivo de poner en valor los efectos profesionales
que la crisis de la radiotelevision piblica ha tenido en su sistema de trabajo y
en su perfil profesional.

3. La evolucidn de la televisién en Espaiia

El 28 de octubre de 1956 comenzaron oficialmente las emisiones regulares de
television en Espafia, mientras que el 15 de noviembre de 1966 aparecia el se-
gundo canal de TVE, conocido en sus origenes como la UHF.
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Por su parte, el nacimiento de las televisiones autonémicas se iniciaria en los
anos 80; en una primera fase se pusieron en marcha las corporaciones de Ra-
diotelevisién autonémica del Pais Vasco (EITB 1982), Cataluiia (CCRTV 1983)
y Galicia (RTVG 1985) y, en una segunda etapa, se creaban los segundos cana-
les autonémicos en Euskadi y Cataluiia, asi como las televisiones autondémicas
de Andalucia (RTVA 1987), Madrid (RTVM 1989) y la Comunidad Valenciana
(RTVV 1989). Llegados a este punto, las televisiones autonémicas creaban en
1989 la Federacién de Organismos de Radio y Television Autonémicos (FORTA)
con el objetivo de institucionalizar y potenciar una actuacién cooperativa entre
las cadenas auton6micas (Berné y Orive, 2013: 2).

Al mismo tiempo, se iniciaba la privatizacién del sector televisivo en Espaiia con
la Ley de Televisiones Privadas de 1989 y la concesién de tres licencias para la
emisién en abierto: Antena 3 Television, Gestevision Telecinco y la Sociedad
Espafiola de Televisién Canal Plus (Reig, 1998).

Mientras que en la década de los 90, algunas cadenas de televisiéon autonémicas
ponian en marcha canales satélites para la difusion de contenidos, entre 1999 y
2006, comienza la emision de las corporaciones de Radiotelevision de Murcia,
Asturias, Baleares, Extremadura, Canarias y Aragoén, con lo que 13 de las 17
Comunidades Auténomas espaiiolas disponian por aquel entonces de, al menos,
un canal de television piblico autonémico (Bustamante, 2013).

Simultaneamente, en el afio 2000, se inici6 la digitalizacion de la television con
la concesion de dos nuevas licencias para dos cadenas digitales (Net TV y Veo
TV), mientras que las televisiones privadas renovaron su licencia por diez afios
siempre y cuando simultanearan la emisién con la sefial digital en un plazo
de dos ainos. Comenzaba asi la implantacién de la Televisiéon Digital Terrestre
(TDT).
«Por lo tanto, el mapa televisivo con cobertura estatal pasé de estar formado por cuatro acto-
res (RTVE, Telecinco, Antena 3 y Canal Plus) a ocho (Net TV, Veo TV, Cuatro y La Sexta). El
mapa televisivo digital tras el apagén analdgico en 2010, quedaria formado por un multiplex (4
canales) para cada televisién privada y dos multiplex para TVE» (Izquierdo-Castillo, 2014: 740).

En este contexto, se ha de sefialar que la regulacion de la television local, que
en Espaifia surge a principios de los afios 80 en una especie de alegalidad con
soporte jurisprudencial, ha estado sometida a numerosos cambios y transfor-
maciones en las tltimas tres décadas, de forma que hasta el aito 2010 no ha exis-
tido un modelo definido al respecto (De Haro, 2014: 53). Todo eso cambia con
la Ley 7/2010, General de Comunicacién Audiovisual (LGCA), de 31 de marzo,
gracias a la que la televisidn local se incorpora a un régimen general que concibe
la televisién como un servicio de interés general (Berné y Orive, 2013: 7).

Con el «apagoén analégicor, el 3 de abril de 2010, se produce una desregulacién
del sector, un proceso de concentracién, con la fusién de Telecinco y Cuatro

(2010) y de Antena 3 y La Sexta (2012); y una tendencia hacia la internaciona-
lizacién (Izquierdo-Castillo, 2014: 741).
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En abril de 2012, el Consejo de Ministros aprobaba un proyecto de ley que
permitia a las Comunidades Auténomas privatizar las televisiones publicas re-
gionales, aunque les daba la opcién de conservar la gestion siempre y cuando
no incurriesen en déficit.

La creacién de la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (en
adelante CNMC), tras la aprobacién de la Ley 3/2013, de 4 de junio, es otro
de los hitos recientes en la transformacién regulatoria del audiovisual (Segovia,
2015: 680), llena de luces y sombras, como el cierre a finales de 2013 de Canal
9 de Valencia (RTVV), después de que el Tribunal Superior de Justicia de esta
comunidad auténoma anulase el Expediente de Regulacién de Empleo (ERE)
que supuso el despido de més de un millar de trabajadores.

En abril de 2014, el Congreso de los Diputados dio luz verde a la nueva Ley
General de Telecomunicaciones tras el debate de las enmiendas incluidas en el
Senado, introduciendo cambios que reforzaban las competencias de la Comision
Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) en materia audiovisual y
de nuevas tecnologias.

Con tan sélo un mes de diferencia, en mayo de 2014, se hizo efectiva la sen-
tencia del Tribunal Supremo que condenaba al Ministerio de Industria a cerrar
nueve canales de TDT nacional por haber sido adjudicados sin concurso previo
a los operadores que ya emitian en la era analégica. Se clausuraron asi defini-
tivamente los canales de Atresmedia, Nitro, laSexta3 y Xplora, mientras que
Mediaset afronté el cierre de La Siete y La Nueve, Unidad Editorial de AXN y
Teletienda y, por ultimo, Vocento de dos Teletiendas.

En enero de 2015 se ha llevado a cabo la nueva resintonizaciéon de canales que
han tenido que cambiar de dial para hacer hueco a la telefonia mévil de cuarta
generacion (el llamado “Dividendo digital”). Pese a ello el Tribunal Supremo
tiene aln sobre la mesa varias demandas que amenazan con el cierre de otros
ocho canales, mientras que por su parte, el gobierno, anunciaba en el mes de
abril la concesion de licencias para seis canales nuevos en la TDT.

El resultado de todo lo anterior es un panorama mediético audiovisual en 2015
que, a nivel estatal, se resume en la existencia de un grupo de TV publico y dos
cadenas privadas, Mediaset y Atresmedia, pudiéndose hablar de un oligopolio im-
perfecto e incluso de un duopolio (Reig, Mancinas-Chévez y Nogales-Bocio, 2014).

4. Consecuencias del cambio de modelo de television piblica en Espaiia

La transformacién del sector audiovisual espaiiol ha tenido como principal efec-
to la fragmentacion de audiencias (Izquierdo-Castillo, 2014: 742) y, en conse-
cuencia, el descenso de la inversion publicitaria y las dificultades de financia-
cion, en el caso de las cadenas privadas, puesto que con la entrada en vigor de la
Ley 8/2009, de 28 de agosto, de la Corporacién de Radio y Television Espaiiola,
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que plasmaba el objetivo del gobierno de adoptar un modelo publico, con una fi-
nanciacion publica, de recursos publicos y sin publicidad comercial, se ponia fin
al modelo de financiacién previo mediante ingresos publicos —procedentes de
los Presupuestos Generales del Estado, un porcentaje sobre el rendimiento de
la tasa sobre la reserva del dominio publico radioeléctrico, y de las aportaciones
de los operadores privados y de telecomunicaciones—, e ingresos comerciales
procedentes fundamentalmente de la publicidad.

«Con la aprobacién de la Ley del 2009 y su desarrollo posterior por el Real Decreto 1004/2010,

se produce la eliminacién del tradicional problema sobre la doble financiacién de la televisién
estatal, suprimiendo la publicidad como parte de dicha financiacién» (Segovia, 2015: 686).

Asi pues, desde el uno de enero de 2010, TVE se financia a través de subvencio-
nes publicas e impuestos directos sobre los operadores privados de television y
telefonia, convirtiéndose en uno de los pocos paises de la Unién Europea donde
los ciudadanos no pagan un canon para subvencionar de manera parcial o total
la radiotelevisién publica.

Sin embargo, el modo en el que se ha resuelto el problema de la financiacién
puede verse influido en demasia por la falta de dinero publico que padecen
estructuralmente las Administraciones. De hecho, dado que el articulo 43.2 de
la Ley 7/2010, General de la Comunicacién Audiovisual limita el alcance de la
prohibicién de financiarse mediante la publicidad sélo a la televisién estatal,
hasta la fecha, ninguna comunidad auténoma se ha planteado la eliminacién de
la publicidad como método de financiacién. No obstante, varias comunidades
auténomas se han visto obligadas a la externalizacién de servicios, optando por
incorporar al sector publico en la gestién (Boix, 2014: 179), dado que la nece-
sidad de medios de comunicacién autondémicos y locales es evidente, en tanto
en cuanto el propio mercado audiovisual reconoce el interés por la difusion de
contenidos para la protecciéon de las lenguas minoritarias y rasgos culturales
propios y diferenciados.

En este sentido, la Ley 7/2010, General de la Comunicacién Audiovisual en su
articulo 40, define el Servicio publico de la comunicacién audiovisual:

Art. 40.1 «El servicio publico de comunicacién audiovisual es un servicio esencial de interés
econémico general que tiene como misién difundir contenidos que fomenten los principios
y valores constitucionales, contribuir a la formacién de una opinién publica plural, dar a
conocer la diversidad cultural y lingiiistica de Espaiia, y difundir el conocimiento y las artes,
con especial incidencia en el fomento de una cultura audiovisual. Asimismo los prestadores
del servicio publico de comunicacién audiovisual atenderan a aquellos ciudadanos y grupos
sociales que no son destinatarios de la programacién mayoritaria [...] Los entes que presten el
servicio publico de comunicacién audiovisual y sus sociedades prestadoras no podran ceder a
terceros la produccion y edicion de los programas informativos y de aquello que expresamente
determinen los mandatos marco que para cada ente se aprueben en desarrollo del arco com-
petencial correspondiente. Igualmente, impulsardn la produccién propia de su programacién
de forma que ésta abarque la mayoria de programas difundidos en las cadenas generalistas»
(BOE ndm. 79, de 01/04/2010).

Asi, la Ley de 2010 no sélo redefine la misiéon de servicio piblico, sino que
impone un equilibrio entre la externalizacién y la produccién propia a la radiodi-
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fusién publica, puesto que se pretende favorecer la creacion de un tejido indus-
trial audiovisual, sobre todo en el caso de las televisiones publicas autondmicas
y locales. Sin embargo, existen voces criticas al respecto, que sostienen que el
exceso de consumo de programas de productoras externas puede dar lugar a
«la descapitalizaciéon de los servicios propios de los entes audiovisuales publi-
cos [...] al ver que se encargaba a empresas externas lo que muy bien podian
haber efectuado los departamentos de las televisiones» (Azurmendi, Vidales y
Mayoral, 2013: 13).

La consecuencia de este cambio de modelo de financiacién junto a la crisis
econdmica en la que se ha visto inmerso nuestro pais, ha supuesto un descenso
en los ingresos por publicidad que ha originado la desaparicién de decenas de
medios, el despido de miles de trabajadores en todo el pais y una precarizaciéon
generalizada en la profesion (Ramos, 2012: 249), pese a que las series de anima-
cién espaiiolas, asi como la ficcién gocen de un gran reconocimiento y presencia
internacional®.

Lo cierto es que se esta produciendo un descenso generalizado de la facturacion de
las empresas que se dedican al audiovisual en Espafia, con una concentracién de
producciones audiovisuales en Cataluiia y Madrid, que suponen casi el 80% del total.

Figura 1. Incentivos al sector audiovisual en 2013 por Comunidades Auténomas.

4 Segin la Memoria anual 2013 de la Federacién de Asociaciones de Productores Audiovisuales Espaiioles (FAPAE),
la ficcién espaiiola es un referente tanto nacional como internacional. El problema con el que se encuentran las series
espanolas es que su duracién estdndar (70 minutos), que supone una dificultad para la venta internacional, ya que en la
mayoria de los paises, esta duracion es excesiva.
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Fuente: Memoria anual 2013 de la Federacién de Asociaciones de Productores Audiovisuales Espafioles (FAPAE)

El resultado de todo ello es que la situacion para los profesionales de los medios en
nuestro pais no es muy prometedora. En los ultimos ailos hemos asistido al cierre
de los diarios ADN y Piblico, a Expedientes de Regulacion de Empleo (ERE) en El
Pais, ABC y Unidad Editorial —editora de El Mundo-, entre otros, a las reducciones
de plantilla de la agencia EFE o Telemadrid y al cierre de la Television Publica Va-
lenciana o del diario El Adelanto, peridédico decano de Salamanca nacido en 1883.
Desde 2008 se han destruido 11.875 empleos en los medios en Espana, 2.412
trabajadores de medios en 2014 segin los datos del Informe Anual de la Profesién
Periodistica 2014 elaborado por la Asociacién de la Prensa de Madrid (APM).

Es cierto que también se han creado otros medios, sobre todo digitales, pero lo
cierto es que, al tiempo que crece la precariedad econémica y se imponen las
dobles y triples escalas salariales, la introduccién de las nuevas tecnologias en
los medios tampoco ha ayudado, puesto que pese a ser una fuente infinita de
documentacion, imponen una inmediatez que reduce el tiempo para el andlisis
y la reflexidn, lo que redunda en una falta de tiempo del profesional para poder
procesarla. El resultado es la trivializacion de los contenidos, la ausencia de cri-
tica, una pérdida de la calidad y el despido de periodistas bajo la falsa creencia
de que Internet puede suplir la informacion elaborada in situ.

«El corolario de estos datos [...] es que la relacién entre la crisis econémica y la crisis del

periodismo —cuyos efectos principales son la merma de independencia y el aumento de la
precariedad laboral- es directamente proporcional» (Ortiz de Guinea, 2015: 89).

Y es que la crisis econémica coincide en el tiempo con la sustitucién de la tec-
nologia analdgica por la digital, de forma que la cAmara de cine con la que hasta
entonces se rodaba cine y publicidad, se reemplaza por las cdmaras DSLR, con
una capacidad de grabar con una calidad que se acerca peligrosamente al modo
en que lo hacen las tradicionales (1920x1080 e incluso en 4K). Un nuevo tipo de
cadmaras que reproducen perfectamente la estética cinematografica porque, en
definitiva, son cdmaras de foto y, el cine no deja de ser la proyeccién de fotogra-
fias a una cadencia de 24 por segundo y que, por supuesto, superan la calidad y
estética de las camaras de video.

Una transformacion tecnolégica cuya implantacién se ve favorecida por el coste,
mucho menor, de las cAmaras DSRL en relacién con las cdmaras de cine®, de
forma que a dia de hoy son este tipo de cdmaras las mas utilizadas para rodar
cine, publicidad, videoclips, documentales e incluso programas de televisién®,

5 El precio medio de una cdmara de cine con todos sus componentes se estima en unos 180.000 €, un precio muy alejado
a los 6.000 € que puede costar una camara de video profesional y, ain mas, del precio medio de una camara DSRL,
que oscila entre los 500 y 3.000 €.

6 El programa Ritmo Urbano, que se emite en La 2 de TVE desde 2012, ha sido el pionero en la introduccién en la
televisiéon publica de esta nueva forma de rodar.
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pese a que ninguna camara DSLR puede grabar méas de 20 minutos seguidos de
video”.

Un abaratamiento de costes basado en la innovacién técnica también en los
nuevos modelos de microfonia, los sistemas de iluminacién gracias a los leds, los
equipos informaticos y los programas de edicién (Final Cut, Adobe Premiere Pro,
Avid Media Composer, etc.), que estdn a disposicién de cualquier estudiante,
aficionado o profesional de la comunicacién audiovisual a coste cero. Asi como
el modo de aprender a utilizarlos, puesto que la formacién reglada ya no es im-
prescindible, en tanto en cuanto el autoaprendizaje y los tutoriales en Internet
se han convertido en fuente de informacién y conocimiento al alcance de todos.

Se impone asi un nuevo perfil profesional: el del profesional multimedia que
produce el contenido, redacta el texto, hace la foto y graba y edita el video. Un
«hombre orquesta» que esta obligado a reinventarse ante el desarrollo impara-
ble de las nuevas tecnologias, el periodismo ciudadano y la inmediatez de las
redes sociales.

Figura 2. Matriculados en Licenciaturas de comunicacién. Fuente: Informe
Anual de la Profesién Periodistica 2014 elaborado por la Asociacion de la Pren-
sa de Madrid (APM) con datos del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte.
Desde el curso 2012-2013 hay un cambio de denominacion en las estadisticas:
Comunicaciéon Audiovisual por Técnicas Audiovisuales y Medios de Comunica-
cion y Publicidad y Relaciones Publicas por Marketing y Publicidad.

7 No se trata de una limitacién técnica o de software, sino de una restriccién debida a que las camaras fotogréficas
estén sujetas al Acuerdo sobre la Tecnologia de la Informacién (ITA), un mecanismo de reduccién arancelaria regulado
por la Organizacién Mundial del Comercio aplicable a ciertos productos tecnolégicos. De este modo, si un fabricante de
camaras fotograficas quiere que su producto se acoja a esas ventajas arancelarias que le permiten ahorrarse un 5,6%
de impuestos, debe establecer de fabrica la limitacién de 30 minutos en la grabacién de video, aunque en la practica
ninguna camara DSLR alcanza los 30 minutos de grabacién ininterrumpida. De lo contrario, podria considerarse una
camara de video y tendria que pagar las tasas correspondientes.
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Y es que en un escenario marcado por el desempleo, los recortes salariales,
el incremento de la carga de trabajo en horas por persona o la polivalencia en
la elaboracion de contenidos, el periodismo especticulo y el intrusismo, sobre
todo en una television enferma de «amarillismo», comprometen atn mas la
credibilidad e independencia de los profesionales de los medios, que paraddji-
camente cada vez aumentan en nimero® y estdn mas cuestionados en lo que a
su formacidn se refiere.

Figura 3. Adecuacién de la formaciéon universitaria a la profesién. Fuente: In-
forme Anual de la Profesion Periodistica 2014 elaborado por la Asociacion de
la Prensa de Madrid (APM). Encuesta profesional, 2014. Cifras absolutas de la
base de encuestados y porcentajes.

La consecuencia directa ha sido la democratizacién y la reconfiguracién del
sector audiovisual, puesto que si hace siete u ocho afos, introducirse en el
gremio o dar a conocer el trabajo propio era practicamente imposible, salvo
que se tuviera acceso a determinados contactos o a las personas que deciden lo
que se emite en los medios convencionales, en la actualidad cualquiera puede
colgar sus videos en Youtube, Vimeo, su propia web u otra plataforma on line,
de forma que cualquier creador con talento puede darse a conocer, del mismo
modo que todo profesional de los medios que no haya sabido adaptarse a la
nueva forma de producir, queda fuera del mercado audiovisual.

8 Segiin el Informe Anual de la Profesién Periodistica 2014 elaborado por la Asociacién de la Prensa de Madrid (APM)
en Espana hay alrededor de 40 universidades donde, en el curso 2013/2014, estudiaban periodismo 21.438 alumnos, y
19.220 mas cursaban Técnicas Audiovisuales y Medios de Comunicacién. Por tanto, el total de alumnos de comunica-
cién ascendia a 40.658, pero en 2012 el empleo generado en los grandes medios espaiioles era de alrededor de 29.000
puestos. Ademds, 9.451 periodistas demandaban empleo en el INEM en septiembre de 2014.
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3. El ereador audiovisual low cost en TVE

Las circunstancias que caracterizan al sector audiovisual hoy, obligan a que
cualquier profesional que se enfrente al reto de conseguir emitir un programa
de creacién y produccién propia en una cadena de televisién, tanto publica
como privada, deba presentar no sélo un dossier, sino ademds un programa
piloto. Hasta hace una década eran minoria los proyectos que se presentaban
a las televisiones incluyendo un piloto, que por aquel entonces tenia la mis-
ma duracién que el programa real, pero el abaratamiento de los costes de
produccién ha hecho que en la actualidad la entrega del programa piloto sea
imprescindible, aunque ahora su duracién se haya reducido a sélo un resumen
del programa real. De hecho, las entrevistas realizadas confirmaron que el ac-
ceso a la tecnologia ha posibilitado que, si bien entre 2008 y 2011 era habitual
ver pilotos grabados hasta con camaras de video doméstico, a partir de 2011,
afo en el que Nikon y Canon empiezan a comercializar modelos de cdmaras
DSLR con un precio cercano a los 500-600 €, como las Nikon D3100, D5100
o los modelos de Canon 350D, 600D o 700D, se generalizasen los pilotos ro-
dados con la estética cinematografica y publicitaria que permiten este tipo de
camaras tan baratas.

Sin embargo, pese a que la actual sobreabundancia de oferta de canales de te-
levision, derivada de las modificaciones legales y tecnoldgicas, ha traido consigo
nuevos modelos de television que buscan la maximizacion del beneficio cuanti-
ficado en forma de audiencia, que dada la variedad de alternativas, ha sufrido
una progresiva fragmentaciéon a lo largo de los dltimos afos, las dificultades
para conseguir un hueco en la parrilla no son menores. Y es que ante la falta
de alternativas de financiacion y los efectos de la crisis econdmica, el sector de
los medios audiovisuales ha sido uno de los principales afectados, en tanto en
cuanto oferta un producto dentro de la categoria del ocio y, que como tal, es
prescindible. De ahi que sea uno de los sectores en el que més han caido tanto
los precios, como los sueldos de sus profesionales, ya de por si mermados como
consecuencia de una revolucién tecnoldgica que ha abaratado los costes de pro-
duccidén hasta limites insospechables.

Las cadenas de television son conscientes de ello, entre ellas TVE, que ademas
desde la entrada en vigor de la Ley 8/2009, de 28 de agosto, de la Corpora-
cion de Radio y Television Esparfiola que plasmaba el objetivo del gobierno de
entonces de adoptar un modelo con una financiacién publica y sin publicidad
comercial, ha establecido una politica de programas a coste cero, segin la
cual, muchos de los programas que se aprueban no reciben contraprestacion
econdmica de la cadena, sino simplemente una cesion del espacio de emision,
junto con un plan de redifusiones y un hueco en la pagina web de programas
interactivos de la corporacién.

El creador se ve entonces «en la tesitura de renunciar a su suefio o encontrar
una forma alternativa de financiaciony, tal como sefialé uno de los entrevistados
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y que en el caso de TVE se limita al patrocinio cultural, siempre y cuando el
programa haya sido aprobado por el Area de Cultura de la cadena. Esto supone
que se permite la inclusion de una cartela de entrada y otra de salida del patro-
cinador de cinco segundos cada una, siempre y cuando los patrocinadores sean
como maximo tres; cuando son mas de tres, las cartelas pueden permanecer
hasta 10 segundos. La otra opcién posible en el caso de que el programa no per-
tenezca al drea de cultura o de que, perteneciendo, la alternativa del patrocinio
cultural no sea viable, seria conseguir un patrocinador que aceptase financiar
el programa pero «sin tener presencia» (no aparece el logo, ni los productos,
ni se hace ninguna mencién de la marca). Es fundamental en este caso que el
patrocinador sea consciente de ello, puesto que es responsabilidad de los pro-
ductores ejecutivos de la cadena que controlan cada programa el asegurarse de
que no contengan publicidad, de forma que realizan un trabajo de vigilancia muy
exhaustivo para verificarlo.

En base a las entrevistas, se puede aseverar que las tareas y capacidades del
creador audiovisual del siglo XXI contintan amplidndose. La mayoria de los
entrevistados coincidieron en que no sélo debe tener una idea, darle forma y
elaborar un proyecto viable, sino que debe ser capaz de elaborar un dossier,
un piloto, convencer a los directivos de la cadena y, por supuesto, ejercer de
comercial y convencer a terceros para conseguir financiacion®.

Salvado el obstdculo de la financiaciéon, el siguiente paso es acudir al depar-
tamento de patrocinios de la cadena para que su servicio juridico elabore los
contratos entre la cadena y la marca, momento en el que se imponen nuevos
requisitos que el creador debe cumplir. Entre otros, es indispensable la creacion
de una productora y la cesién de los derechos de explotacién (hasta un 80% en
algunos casos), asi como los consecuentes derechos de remuneracién por los
derechos de imagen de los sujetos que aparecen en el programa'.

El dltimo paso para la aprobacién definitiva serd una reunién del director de
area con el director de antena de la cadena, que es el que autoriza la emisién y
fija la hora a la que tendrd lugar.

En este punto y tras un proceso que puede llevar afios, por fin el creador, ahora
ya productor, puede empezar a producir su programa, por supuesto adelantan-
do el dinero, puesto que los patrocinadores, en el caso de existir, no abonaran

9 La opcién de contratar a algin profesional a cambio de un porcentaje para que consiga patrocinadores no suele
funcionar, «al no haber dinero por adelantado y al no ser su propio proyecto, no se implican lo suficiente», afirmaba
uno de los entrevistados.

10 En el caso de TVE a cambio ofrecen el acceso ilimitado al archivo de RTVE. Se ha de sefialar igualmente que la
cadena gestiona directamente los derechos de autor de las musicas utilizadas en los programas mediante el pago de
un canon a la SGAE, por lo que el creador low cost solo debe rellenar un parte de misica para poder utilizar todos los
temas musicales que necesite.
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el primer plazo de lo pactado hasta 60-90 dias después de la emision del tltimo
capitulo de la temporada, cobrandose el resto en uno o dos plazos mas!'.

Tal y como confirmaron la mayoria de los entrevistados, en este tipo de pro-
gramas low cost el sistema de trabajo y la composicién del equipo humano es
muy diferente. Asi, lo que hasta hace seis o siete afios se hacia entre 20 y 65
personas, seglin fuera un spot publicitario o un programa de TV (direccién,
produccidn, arte, fotografia, cAmara, estilismo, maquillaje, peluqueria, sonido,
etc.), en este caso en raras ocasiones lo llevan a cabo mas de dos personas. Uno
de los creadores entrevistados lo resumia asi: «el director/realizador, o sea yo,
que ademads grabo, ilumino, sonorizo, hago las gestiones de produccién y la en-
trevista, y una persona de apoyo, que me ayuda en la grabacién con una segunda
camara. Incluso a veces, ni eso».

Finalizada la grabacidn, sera el director, su persona de apoyo o una tercera per-
sona quien montara las imégenes y la pieza quedara editada y a la espera de la
inclusién en el master de cada programa.

Todas las entrevistas confirman que en esta nueva industria audiovisual low cost
se rueda los fines de semana, antes o después de la otra jornada laboral de los
miembros del equipo; tal y como afirma un entrevistado, «robéndole horas al
suefio, porque todos tenemos otro trabajo que nos da de comer». Tampoco exis-
te una oficina para la productora, porque evidentemente no hay posibilidad de
pagar por adelantado un afio de alquiler, de forma que los miembros del equipo
estan juntos sélo el tiempo necesario para grabar y poco mas, siendo la comu-
nicacion entre ellos basicamente telefénica, por whatsapp y correo electrénico.

La consecuencia directa es que la figura del director se acentia y es mucho més
dictatorial, de modo que las opiniones del resto del equipo se tienen en cuenta,
pero todos los entrevistados coinciden en que importan poco, puesto que al fi-
nal todas las decisiones sobre contenidos, estética, tipografias, procedimientos,
horarios, plazos de entrega y temas econémicos las toma el director.

Se ha de tener en cuenta igualmente que serfa imposible hacer un programa
bajo estas condiciones econémicas y con estos plazos de entrega si no se es un
experto en la tematica de la que trata el programa y se tienen los suficientes
contactos en ese ambito. Uno de los entrevistados lo resume al afirmar: «ante
la falta de tiempo y de dinero, en lugar de que el plan de produccion se adapte
a la creatividad y los guiones, es al revés, no queda otra».

En este sentido, la falta de medios obliga a que apenas se puedan realizar repor-
tajes fuera de la ciudad en la que reside el equipo, de forma que los contenidos

11 Ejemplo del calendario de pagos del patrocinador de un programa semanal de 13 capitulos: si el programa se aprueba
el 1 de enero y el primer programa se emite el 1 de abril, el 4ltimo programa se emitird a finales de junio, de forma que
el patrocinador abonard el primer plazo de lo pactado alrededor del 1 de octubre. En funcién de que el pago se haya
pactado en 2 o 3 plazos, el iltimo pago se realizaria en torno al 1 de enero del ano siguiente, es decir, un afio después
de que el creador/productor haya adelantado el dinero para la produccién del programa.
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del programa dependen de cuando lo que le interesa al publico del programa
sucede en la ciudad de grabacién y, en funcién de eso, se adapta el calendario
de rodaje para optimizar los recursos y para que ademads parezca un programa
plural y no centrado inicamente en un area geografica.

Es mas, las entrevistas confirman que como la mayoria de los miembros del
equipo tienen otro trabajo, no hay tiempo para entrevistar al personaje durante
45 minutos y luego montar las piezas seleccionando lo mejor, sino que «el equi-
po se acostumbra a grabar montando». Asi lo explicita uno de los entrevistados,
refiriéndose al hecho de que se avisa al personaje de que su entrevista durara
unos cuatro minutos montada y, en consecuencia, se le graba sélo cuatro minu-
tos, de forma que se acaba montando una pieza de unos 3,5 minutos, que es lo

que se emite.

En cuanto al equipo técnico low cost y de fabricacion casera gracias a los tutoria-
les de Youtube, lo normal suele ser que quepa casi todo en una maleta/mochila
de camara. Las entrevistas revelaron que el kit del creador low cost se compone
de, al menos de un par de cdmaras réflex para tener un plano abierto y un plano
corto del personaje, una cdmara angular (opcional) para ocasiones especiales,
microfonia de corbata y unidireccional adaptable a la zapata de la cdmara (muy
util cuando es una sola persona la que va a grabar), una fuente de luz (por
ejemplo, un led de al menos 300 limenes), un par de tripodes y, «si se quiere
destacar sobre lo que estdn haciendo otros, no estd de mas tener un travelling y
una steadycam de fabricacién casera», en palabras de uno de los entrevistados,

Se ha de tener en cuenta que todas las piezas que se graban deben tener una
estética profesional acorde a la identidad de la cadena (grafismo, colores, cabe-
ceras) y, que una vez editadas, el director, su persona de apoyo o un tercero,
elaborara el master de cada programa, al que hay que anadir siempre el co-
pyright final con el logo de la cadena.

Este producto debe ser visionado por el productor ejecutivo del programa, cuyo
visto bueno permite que el master pasa a emisiones, donde se hard doble copia
y pasara un filtro mas de control de calidad, en el que se volveran a revisar tex-
tos, grafismos, niveles de audio, colorimetria e incluso contenidos.

Y por fin, el dia y a la hora fijados el programa sera emitido.

Sin embargo, el trabajo del creador/productor low cost no acaba aqui, tal y
como sefalan la mayorfa de los entrevistados. Para el creador de este tipo de
productos es muy importante que tengan audiencia, puesto que de eso depende-
ra que el patrocinador siga financidndole. Para ello es interesante que la cadena
emita autopromos del programa, que haya redifusiones en la misma semana y
que, en el caso de TVE, el programa se pase por el canal internacional en las
cuatro franjas (Europa, Asia, América 1 y América 2), puesto que no es raro
que algunos de estos programas tengan mas audiencia en otros paises, sobre
todo en Latinoamérica.
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Tan importante como esto es que el programa se pueda emitir en streaming y
que quede colgado en la web de Interactivos de la cadena, porque tal y como
afirmaron varios de los entrevistados, hay ciertos programas que tienen infinita-
mente mds audiencia en Internet que durante su emision.

Es obligado también que este tipo de productos audiovisuales tengan muchisima
presencia en redes sociales, de forma que hay que generar contenido durante el
rodaje para los perfiles de Facebook y de Instagram, sin olvidarse, por supues-
to, de que la cuenta de Twitter del programa esté activa a diario y de que en el
dia y hora de emisién del programa, los creadores estén interactuando con los
tuiteros, lo cual da una idea de la forma que tienen las nuevas generaciones de
visionar algo.

Si este es el publico mayoritario del programa, el creador low cost debe ser
consciente de que su audiencia son usuarios multipantalla, que en lugar de
ver atentamente el programa tienen la atencion repartida en varias tareas,
de forma que «lo ven por encima y se pierden cosas», aseveraba uno de los
entrevistados. Todos coincidieron en que esa es la razén principal por la que el
creador de hoy en dia tiene que adaptarse y modificar su forma de rodar: «no
se trata de esforzarse en buscar la frase perfecta, la cancién perfecta e ir al
detalle, como haciamos antes, sino que es casi mas importante transmitir una
idea general, un mensaje, y para estar seguro de que no se pierde, repetirlo a
lo largo del programanr.

Por dltimo, las entrevistas realizadas confirman la importancia del tamafio del
soporte en el que se consume el programa, lo que obliga a que la composicion y
realizacién de los planos sea distinta: no interesan los planos generales porque se
pierden los detalles, se trata de potenciar los planos cortos y los planos detalle.

6. Conclusiones

Hoy en dia la televisién se hace cada vez mas interactiva y el uso de las redes
sociales se estd convirtiendo en un fenémeno que lo retroalimenta. En conse-
cuencia, la informacién/entretenimiento es un negocio y los medios son empre-
sas que no quieren informar mejor, sino vender mas.

Si bien es cierto que del anélisis de los resultados de esta investigacion se puede
concluir que la renovacién del modelo de la television piblica en nuestro pais ha
contribuido a la transformacion del sistema de trabajo de los profesionales del
medio audiovisual, dando lugar a su reconversién en creadores low cost, verifi-
céandose asi la hipétesis 1, no lo es menos el hecho de que su perfil profesional
se ha ampliado a areas funcionales no artisticas validandose, en consecuencia,
la hipdtesis 2. Hoy el profesional de los medios audiovisuales no solo idea el pro-
yecto, sino que busca financiaciéon y compagina las tareas de produccion, direc-
cién/realizacion, grabacién, iluminacién, sonorizacién, edicién, postproduccion,
con las de entrevistador y hasta community manager.
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Cumplido asi el objetivo principal de la investigacién, se puede concluir en
relaciéon a los objetivos secundarios, que pese a que los cambios en el perfil
profesional del nuevo creador low cost son evidentes, esta reconversidon no es
s6lo resultado de la crisis de la televisién publica, sino de diversos factores, que
desgraciadamente, han coincidido a la vez y en el peor momento.

La crisis econémica y, en consecuencia, el descenso de facturacién publicitaria
que ha obligado a los medios a ajustar sus presupuestos o la fragmentacién de
las audiencias son algunos de ellos, pero no hay que dejar de lado el avance y
abaratamiento de la tecnologia, la democratizacién del acceso a la difusién de
contenidos que posibilitan su visionado a demanda por el ptblico sin necesidad
de que el creador tenga contactos en el sector audiovisual, o que su formacién
ya no sea exclusivamente académica o vinculada al aprendizaje de gremio, sino
que puede ser auténoma gracias al conocimiento colaborativo mediante tuto-
riales on line. Sin olvidar, por supuesto, el esperado auge de la sociedad del
conocimiento, que ofrece nuevas oportunidades que hay que saber aprovechar
y a las que deben adecuarse también los profesionales mas experimentados, si
quieren seguir formando parte de un sector audiovisual en transito hacia un
nuevo modelo.

No obstante, esta necesaria adaptacion no debe servir de coartada y justifica-
cion de las actitudes de los medios de comunicacién, con mayor motivo en el
caso de los publicos, que ante sus dificultades econémicas han optado por im-
poner politicas de programas a coste cero que obligan a los creadores low cost
a generar productos con una calidad cada vez menor y sin ningin valor anadido
para poder sobrevivir.

Cabe plantearse de cara a proximas investigaciones qué ocurriria, por ejemplo,
si televisiones publicas autonémicas renunciasen a la publicidad, tal y como ha
hecho TVE e impusiesen una politica de programas a coste cero. jCudles serian
las consecuencias para el tejido industrial del sector audiovisual en nuestro
pais? ;Repercutiria esto en la calidad de los programas? ;Perderian audiencia
en favor de las cadenas privadas? Cuestiones abiertas que merecen respuesta.
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