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Resumen

Las emisiones de las televisiones autonómicas surgen en un primer momento como servicios públicos destinados a satisfacer una demanda cultural y lingüística de las nacionalidades históricas. Son una serie de compañías audiovisuales que comparten casuística con las televisiones públicas del resto de Europa y que, como ellas, también compiten con novísimas empresas surgidas de forma paralela a los últimos avances tecnológicos. La atomización de la oferta que ha llegado con la televisión digital, la extensión de las novedades tecnológicas, las alternativas de ocio, la multiplicación de pantallas, las nuevas plataformas y posibilidades de transmisión han sido una acicate para mejorar su presencia en Internet, un medio al que inicialmente dieron un valor puramente testimonial. 
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Introducción: Internet y servicio público

La extensión de los operadores públicos de televisión
 a Internet ha planteado una serie de cuestiones fundamentales con respecto a la redefinición del servicio público en el entorno digital. Desde la perspectiva de los operadores privados, esta extensión ha sido muy criticada por lo que juzgan una competencia desleal por los fondos públicos que estas televisiones. A su juicio, en un terreno como Internet, sin las limitaciones que tenía el espacio radioeléctrico los proveedores de contenidos privados son capaces de ofertar contenidos lo suficientemente diversos y plurales. Sin embargo, para muchos investigadores, la diversidad que predican los operadores privados sobre los contenidos en la red no es tal, y en ésta se perpetúan las mismas estructuras de los grandes grupos de comunicación que perduran en los medios offline  (Moe, 2008: 330; Trappel, 2008:320).

Aunque la diversidad de contenido en internet es prácticamente infinita y de su mano se ha producido un importante resurgimiento de movimientos sociales alternativos, continúa el desequilibrio entre los contenidos difundidos por los grandes medios y aquellos. Esto lleva a considerar imprescindible la presencia de los medios públicos en internet para que existan, al menos, algunos emisores y difusores de contenidos sujetos a unas obligaciones de diversidad, transparencia y pluralismo.

Bardoel
 señala que las nuevas tecnologías complementan más que sustituyen a las anteriores y como el servicio público debe servir a su entorno, las radiotelevisiones públicas deben utilizar estas nuevas tecnologías y en consecuencia se asiste al paso de un PSB (Public Service Broadcasting) a un PSM (Public Service Media). También Moe
 utiliza el concepto de PSM. Otros autores, como Collins, utilizan el concepto de PSC (Public Service of Communication), que parece más exacto.

El problema al que se enfrenta hoy el servicio público es que Internet supone una forma de distribución alternativa, pero ofrece además nuevas pautas de consumo y de creación, aún pendientes de descubrir, de las que la denominada web 2.0 únicamente es una pequeña muestra. También realizar mejor objetivos, que antes eran prácticamente nominales, como la mejora la participación de los ciudadanos, para mejorar la democracia. Jakuwoicz
 también utiliza el lenguaje de PSM (Public Service Media) y ofrece una lista exhaustiva de tareas para el PSB (Public Service Broadcasting) tradicional y para PSM. Esta lista ofrece una base para pensar sobre las nuevas tareas, pero inmediatamente surge el problema de cómo definirlas, medirlas, auditarlas, etc. Viendo las nuevas tareas que se atribuye al PSM, a las que hay que sumar las anteriores, surge una cuestión fundamental: ¿debe únicamente el PSB o PSM servir a todos esos objetivos? ¿Debe excluirse a los operadores comerciales de todas ellas?
 Algunos como Moe
 están convencido que los servicios en línea que ofrecen, o pueden ofrecer, las televisiones públicas tienen un enorme potencial no sólo de diseminar informaciones, sino también de fomento del diálogo. 

Valoración cualitativa del servicio público

La audiencia, es un indicador habitual en el ámbito de la comunicación y el patrón que rige la inversión publicitaria y que da sentido a la actividad que ofrecen las televisiones comerciales en una sencilla regla de tres: a mayores audiencias mayores ingresos. En la emisoras públicas este parámetro, que también debe utilizarse, debe ser contextualizado, en especial cuando no pueden acceder a la emisión de publicidad comercial. En este sentido, la presión para evaluar todas y cada una de las actividades del PSB es cada vez mayor. Incluso su misma existencia. El PSB constituye o es visto como una excepción a las actividades comerciales. Esta excepción, según Jakubowicz, es cada vez mayor en la medida en que el sector de las televisiones comerciales crece en relación al servicio público. Esta excepción podría ser considerada en el futuro como una anomalía
. Es un campo de trabajo que debe ser desarrollado. Conceptos como accountability, transparencia, objetividad, independencia, responsabilidad social y otros formarían parte incluso de la definición del servicio público. Todos ellos han ganado en actualidad con ocasión del desarrollo de las televisiones públicas hacia Internet.

La instauración del Public Value Test en G.B. o  de sistemas equivalentes en Alemania, Finlandia, etc, cada vez que se lancen nuevos servicios online forma parte del esquema de funcionamiento del servicio público. Existen pistas sobre los senderos por donde debe discurrir la accountability ya sea  horizontal o vertical. La horizontal tiene lugar cuando se realiza en la extensión de los nuevos servicios; la vertical, en cambio, es la que tiene lugar en relación a los Gobiernos, u organismos exteriores de regulación. De manera general cabe señalarse que debe primarse la accountability hacia delante, buscando modos de hacer participar al público en general, y no sólo a los usuarios del servicio público. Se habla de distribuir contenidos para las minorías y diferentes grupos, y qué mejor que ellas participen en diferentes estadios del proceso, y no sólo como meros espectadores. Precisamente lo que caracteriza al servicio público es que debe trabajar en un inestable equilibrio entre atender a los individuos y servir a la sociedad. En la medida en que existen múltiples soportes, y las audiencias se reparten cabe más hablar de grupos. Del individuo al grupo y del colectivo a la sociedad. La accountability también puede puede ser entendida como un mecanismo de medición de la gestión. Se trata de ver el grado de cumplimiento de los objetivos. Sin embargo, como señala Jakubowicz resulta difícil evaluar el servicio público de radiotelevisión en sus aspectos económicos, mediante el volumen de ingresos, a diferencia de lo que pueda suceder en las televisiones comerciales. Tampoco los costes tienen el mismo significado, ya que los resultados buscados no son los beneficios económicos, sino los sociales, democráticos, etc. Esto es especialmente cierto en caso de que no existan ingresos por publicidad

Recursos públicos y competencia privada

El desarrollo de estas medidas de control sobre el desarrollo de la televisión pública ha venido en gran medida impulsado por la presión del sector privado, particularmente en lo referido a la extensión de su actividad a Internet. La Asociación de Televisiones Comerciales en la opinión que enviaron relativa al proyecto de reforma de la Comunicación sobre ayudas del Estado a las radiotelevisiones públicas, dedica algunas líneas a los nuevos servicios. En el fondo consideran que las el servicio público no tienen sentido en Internet, y en caso de que pudiera encontrarse, deberían ofrecer servicios que no tuvieran relación con los ya existentes, en el caso de que ya existieran, es decir que estuvieran realizados por operadores comerciales. Y, en el caso de que no existieran, los operadores comerciales verían la intervención pública como competencia desleal. Según ellos, el servicio público debe quedarse en la radio y la televisión, y en caso de que fuera a Internet, estas actividades deberían tener carácter accesorio, como complemento de las actividades de radio y de televisión:

“Online activities offered by the public service broadcaster (e.g. chat rooms, online games, calculators, links to third parties offers/services) can only exceptionally constitute services of general economic interest, since the Amsterdam Protocol refers only to broadcasting and, depending on the circumstances; they may lack specific features as compared to other similar or identical already offered by the market. At the very least, a link to programme (programme-related, programme accompanying, media services) is essential to determine whether new services satisfy the same democratic, social and cultural needs as traditional television. Special vigilance may also be required to verify whether other similar or identical services already exist” 
.

La Federación de industrias de medios finlandeses critica que los servicios públicos puedan cobrar, y sobre todo que no ofrezcan servicios si estos ya son ofrecidos comercialmente. Resulta curioso que únicamente identifiquen el modelo de remuneración o que exista alternativa comercial, independientemente de sus cometidos u objetivos. La opinión del gremio de editores del mismo país va en la misma línea, ya que la existencia de pago es identificada con objetivo comercial. Es mas tibio sobre los nuevos servicios, y da acogida a los estudios y test de mercado antes del lanzamiento de un nuevo servicio.
Resulta curioso señalar que en la dualidad privado-público, sea la primera parte la referente. En julio de 2009, los representantes de todos los medios europeos (Asociación de televisiones comerciales-ACT; Asociación europea de radios (AER), Consejo de editores europeos (EPC), etc.) daban la bienvenida a la revisión de la Broadcasting Communication, de 2001. Fedrerik Stucki, secretario general de la Asociación europea de radios subrayaba: “damos el beneplácito al reconocimiento del esencial papel desarrollado por los medios privados. En efecto, nosotros [los medios] ofrecemos una amplia variedad de contenidos que enriquece el debate político y cutural. Ha sido importante clarificar que los radiodifusores públicos deben satisfacer obligaciones cualitativas”.

El art. 88 de la Comunicación sobre ayudas del Estado a las radios y televisiones publicas, de 2 de Julio de 2009, se especifica la necesidad de analizar ex-ante el impacto en el mercado de los nuevos servicios. Esto en cierto modo contradice las decisiones del Tribunal de primera instancia Europeo. En el caso de TV2 Dinamarca, de octubre de 2008, se dice que los Estados miembros deben decidir sobre la definición del servcio públcio. En concreto, la misión de servcio público puede ser definida a través de televisión, radio e Internet
.

En general, en Europa existe un viento favorable hacia la existencia del servicio público de radiotelevisión. Sin embargo, comienzan los ataques desde diferentes ángulos. Uno, es desde la jurisprudencia europea y desde la Comunicación sobre ayudas del Estado a la televisión de servicio público. Esto significa que hay un cierto retroceso
 que requiere una definición más estricta de las actividades de servicio público. La acción de la Comisión europea se circunscribe a los casos de error manifiesto, en aquellas las actividades que no pudieran realizar las necesidades sociales, culturales y  democráticas de una sociedad. Es decir en aquellas actividades en que no haya valor añadido.

Busca establecer un control ex-ante, por cuanto los ciudadanos y las partes interesadas puedan dar su opinión antes de que se instaure un nuevo servicio. A partir de aquí, los intereses de los operadores comerciales podrían resumirse en los siguientes puntos
:

Una definición del servicio público despersonalizada, que venga referida únicamente a los denominados fallos del mercado. De esta manera se caracteriza como algo accesorio, secundario, en el que lo importante es lo que ocurre en el lado del mercado. La implicación de esta definición es que los fallos del mercado se definen como la consecuencia de la competencia entre los operadores privados, y aquello que no es rentable y que, por tanto, no ofrecen debe ser cubierto por el servicio público al que niega la más mínima autonomía.

Que se defina de forma clara y precisa la obligación del servicio público. Esto resulta especialmente cierto en nuevas situaciones, como la que ahora suponen los servicios online en relación a las actividades clásicas que ha mantenido las televisiones públicas hasta ahora. La separación de las actividades comerciales y de servicio público constituye también una obsesión para los operadores comerciales. Ross Biggam, Director General de la Asociación de Televisiones comerciales,  europeas ACT ante la Comisión europea, con ocasión de las audiencias sobre las ayudas al Estado, comentaba: “Hacemos un llamamiento a las instituciones de la UE que tome en cuenta nuestras preocupaciones. Los consumidores europeos -y por tanto contribuyentes europeos- tienen derecho a disfrutar de un paisaje de radiodifusión, que distinga claramente entre la radiodifusión pública y comercial. Los mecanismos de control ex-ante sugerido por la Comisión Europea, que son el ejemplo perfecto de subsidiariedad en la acción- junto con la disposición de un reglamento independiente, y la convocatoria de una clara separación entre las actividades de organismos públicos de radiodifusión públicos y comerciales se asegurará de esto. Son, pues, una gran oportunidad para que los organismos de radiodifusión públicos y los Estados miembros para garantizar un buen funcionamiento del mercado de medios en Europa en el futuro”.

Que el concepto de servicio público se utilice en un sentido restringido, en el que se marcan múltiples fronteras, que dejan fuera las nuevas actividades, nuevas posibilidades de ensayo e innovación, nuevas formas de financiación, etc... De esta forma, estas son únicamente exploradas por los operadores comerciales. Desde esta perspectiva, el servicio público no debería tener ingresos por publicidad, y por supuesto nada de ingresos por suscripción. Así, los operadores comerciales –incluidos los diarios- pueden explotar los servicios de pago, y más aún en situación de crisis de ingresos por publicidad. Se acusa a PSB de distorsión del mercado porque utilizan la financiación pública. En relación a los servicios online, se acusa a los servicios públicos de distorsión de la competencia porque utilizan unos fondos asegurados para implementar sus servicios en red. La federación de editores europea (EPC) en un documento muy detallado, señala que no sólo afecta a las radios y televisiones comerciales, sino también a los servicios online. Incluso lo lleva al extremo de que también afecta negativamente a los diarios, ya que las televisiones públicas tienen medios infinitos
.

En este contexto algunos periódicos se debaten en la conveniencia de cobrar a sus lectores por acceder a sus páginas. Así, desde el pasado 28 de marzo The New York Times cobra entre 15 y 35 euros por acceder a sus informaciones, para los lectores que pinchen más de 20 artículos al mes. Según el Centro de Investigaciones Pew
 en 2010 más del 41% de los lectores estadounidenses obtenía la mayoría de la información de Internet, un 17% más que el año anterior, aunque para la mayoría de los periódicos sus negocios digitales sieguen siendo deficitarios. Al cobrar a los lectores por la versión digital, los periódicos se arriesgan a dejar de ser relevantes, puesto que los internautas pueden emigrar allí donde las noticias siguen siendo gratuitas. Las actividades online han suscitado, por tanto, preocupaciones en ámbitos que exceden a las radios y las televisiones. También, los diarios ejercen presiones sobre el PSB; en la medida que los periódicos tienen actividades online, ven la presencia del PSB como una amenaza. Así, en Alemania se ha prohibido a las televisiones públicas cualquier actividad relacionada con aquello que pudiera aparentar ser un diario electrónico.Valtteri Niiranen, Director de la Asociación Europea de Diarios (ENPA) señalaba: “ENPA expresa su preocupación por el estado cada vez más confuso de los asuntos de lo que las entidades públicas pueden hacer en los servicios de nuevos medios de comunicación. Los editores de varios países se han visto seriamente afectados por las actividades de los organismos de radiodifusión de servicio público el desarrollo de lo que parecen ser las actividades comerciales que ha inducido a los editores están obligados a llevar sus casos con respecto a la distorsión del mercado a las autoridades nacionales y, cuando esto no ha sido resuelto satisfactoriamente, a nivel europeo como último recurso debido a tantas incertidumbres ya existen con respecto a las competencias de radiodifusión pública”.

Cabe pensar en que los ataques son más virulentos de lo que debieran ser. La cadena de razonamiento es la siguiente: los medios comerciales, en general, y la prensa diaria, en papel, en particular, atraviesan una crisis como consecuencia del comportamiento de los ingresos por publicidad. Estos disminuyen, ya que una buena parte se va hacia Internet. En Internet buscan encontrar la solución al declive en la lectura de prensa en papel y del descenso de los ingresos por publicidad Pero en Internet, los diarios no acaban de encontrar el modelo de negocio que puede hacer rentables sus actividades en línea, ya que la publicidad en Internet no remunera suficientemente los sitios en Internet.

En algunos países existe una gran presión para que las televisiones públicas recorten o no se expandan hacia las nuevas actividades relacionadas con Internet. Así, el año pasado (2008) ARD y ZDF optaron por no construir lo que ellos llamaban prensa electrónica. Explícitamente se requiere que los portales web de las televisiones públicas sean "programme-related". ARD y ZDF han sido televisiones muy atacadas en sus actividades online. En el 2.009, ZDF tuvo que reducir drásticamente los contenidos online así como el tiempo que los contenidos están en Internet. Se prohíbe expresamente la prensa electrónica
. 
En Dinamarca, como resultado de la presión ejercida por la Asociación danesa de editores de diarios y por la de prensa especializada, que han atacado parte de las actividades del operador público danés, por lo que en 2009 se ha incluido la necesidad de que todas las nuevas actividades del operador público sean analizadas mediante un sistema de evaluación de value test, de cara a asegurar que los nuevos servicios online satisfacen las necesidades de servicio público. De hecho, en agosto de 2009, ya fueron revisados algunos de los servicios online, y aprobados
. De igual manera, en Dinamarca, el operador de radio y televisión busca satisfacer una mayor accountability y transparencia.

Los ataques contra los medios de servicio público proceden no sólo de las radios y de las televisiones privadas, sino también de la industria de la prensa. Ante la Comisión europea. Las distintas asociaciones de radios, prensa, y televisiones comerciales  juntan sus fuerzas para protestar contra la televisión pública. La Norwegian Media Businesses' Association (MBL) que representa todos los medios comerciales, critican que la nrk.no, la televisión pública en Internet pueda tener publicidad.

La Asociación de diarios de Finlandia, critica el desarrollo en Internet de los negocios en Internet, a nivel regional, porque puede afectar a las pequeñas y medianas empresas de prensa
.

Algunas incógnitas sobre el servicio público de televisión

Podemos estar de acuerdo con Graham Murdoch cuando señala que: “Tenemos que dejar de pensar en la radiodifusión pública como una organización independiente y verla como el nodo principal en una nueva red de iniciativas públicas y civiles que en su conjunto, proporcionan la base para el nuevo espacio cultural común, un bien común digital, que puede ayudar a forjar nuevas conexiones comunes y se opone a la presión continua de los intereses comerciales, por un lado, y al nuevo esencialismo moral por el otro.”
 El uso de Internet y de la web 2.0 plantea al servicio público nuevas posibilidades de llegar a segmentos de audiencias, como los niños o los jóvenes. Permite desarrollar nuevas formas de presentación de contenidos, no solo como complemento de la radio o de la televisión, sino con nuevas posibilidades inéditas hasta ahora. A modo de resumen las mayores incógnitas se plantean en los siguientes aspectos: 

En el caso de la BBC resulta fácil afirmar que es un vector de difusión de contenidos realizados en Gran Bretaña porque muchas personas desde cualquier país pueden consultar y lo hacen. Aunque no es la excepción, ya que cada vez más personas entran en los sitios web de las televisiones públicas de otros países, rompiendo los espacios geográficos tradicionales que son sustituidos paulatinamente por culturales y lingüísticos.

El servicio público ofrece un muestrario de contenidos realizados, fundamentalmente para los habitantes del país de origen. ¿Debe impedirse consultar los contenidos desde otro país? En tanto en cuanto es un servicio pagado por los habitantes o por el Estado. ¿Hasta dónde debe fomentarse la consulta desde el exterior? Este problema puede resolverse mediante varios tipos de acceso. La creación y producción de obras audiovisuales propias ha constituido un objetivo desde los primeros tiempos de la creación de la radio y televisiones públicas. También hoy sigue siendo válido, en su doble vertiente interna y externa. Interna, porque las instituciones de  servicio público pueden constituir un referente común, y de cara al exterior, el servicio público se muestra como un agente fundamental de promoción, y a veces de venta en el exterior, de algunos de los productos realizados.

La utilización de plataformas de difusión de contenidos y especialmente Internet implica posibilidades de nuevos contenidos para ser consumidos de otra manera (interactiva, personalizada, la creación por el usuario, etc.).Cabe pensar que el servicio público puede ser ampliado a otros organismos o instituciones que podrían efectuar dicha oferta de contenidos. Así, el componente educativo que también caracteriza la misión de las televisiones públicas es compartida por Universidades, Museos, u otras instituciones, de forma que podría plantearse la colaboración con este tipo de organismos para llevar a cabo mejor la función de servicio público. Cabría comenzar a potenciar la colaboración con otros agentes, así como con otros organismos de radiodifusión. The Creative Archive Project
 es un buen ejemplo de colaboración con otros. Los organismos de radiodifusión constituyeron la UER, con su festival de Eurovisión. Se trata de juntar fuerzas en la dirección de experimentación e intercambio de experiencias y de contenidos y de hacer efectiva la colaboración, real. En la medida en que en la cooperación entrasen organismos comerciales puede difuminar y hacer más difícil la definición del servicio público.
No existe definición común de servicio público a nivel europeo, sino que son los diferentes Estados quienes la establecen. Esta situación tiene al menos un aspecto positivo es que la definición que haga cada país puede dar cuenta de la situación sociopolítica, económica y cultural de dicho país. El problema es que al no existir una definición, y al existir diversas situaciones, las críticas que se hagan dentro de un país afectan, de alguna forma, al resto. Así, las críticas empresariales contra la doble financiación de las televisiones públicas (Estado y publicidad), en la medida en que la protesta se realiza también ante la Comisión europea, parece que es el conjunto de las televisiones públicas quienes son atacadas. Es por eso, que en la actualidad, los cambios que se efectúan en un país deben ser tenidos en cuenta por el resto de los países. Así, la eliminación de la publicidad como fuente de financiación, de forma total (España) o parcial (Francia) puede ser interpretada como la imposibilidad de que las televisiones públicas puedan recurrir a este tipo de financiación.

Se abre así una especie de mercado interesado de quejas global. De forma que si en un país se limita la intervención de las televisiones públicas en Internet, dicha situación se recoge en otros y se utiliza como argumento. Indudablemente, en la medida en que existen diferentes situaciones se puede encontrar todo tipo de argumentaciones. 

Innovación tecnológica y valoración cualitativa

Las televisiones públicas han desempeñado hasta ahora un papel de líderes tecnológicos; liderazgo que ha sido aprovechado después por los operadores privados (redes de reemisión, implantación y ensato de novedades, etc.). Hoy, los operadores comerciales intentan coartar dicho liderazgo mediante el veto de actividades que ellos puedan considerar como rentables hoy o en el futuro. Tras la consideración de si una nueva actividad es de servicio público y, después sobre si esa actividad no condiciona la evolución del mercado para los operadores privados. El peligro de este tipo de pensamiento es que se le niega al servicio público el papel de innovador, y sobre todo, que se le coarta a la hora de buscar potencialidades consecuencia de la convergencia de plataformas y de evolución de las nuevas tecnologías online.

Las televisiones públicas van a considerar los agregados de audiencias de todas sus televisiones y de todos los soportes. Previsiblemente, el porcentaje total se reduzca, al menos en relación a lo que actualmente sucede. Hoy, la suma de las televisiones públicas, en términos de audiencia se sitúa sobre el 40%. La multiplicación de canales y de soportes llevará a que el total sea muy inferior a las cifras actuales. Y, sobre todo, que determinadas actividades sean muy reducidas o destinadas a audiencias muy específicas. 

Parece ser que se tiende “a ver menos programación de géneros del servcio público tradicional cuando hay mayor elección”
.El PSB debe considerar las audiencias, pero podría llegar el caso de que si sólo una pequeña parte de usuarios de los medios públicos, una mayoría podría negarse a pagar el canon o que se redujera el presupuesto destinado a dichos medios. Sabedoras de esta posibilidad, las compañias privadas en España atacan a las públicas fundamentalmente a través de términos cuantitativos de tipo empresarial, como son los presupuestos de las cadenas públicas. 

Indexan los ingresos de las cadenas públicas, y por tanto los costes, para llegar a la conclusión de que la televisión pública en España (estatal, y autonómica) tiene unos costes de unos 118 euros, y que si se eliminaran los ingresos por publicidad, este coste por persona sería de 178. Además, la televisión indexada por punto de audiencia de las autonómicas sería de 104.000 €, mientras que en las privadas únicamente sería de 48.000, y en las estatales de 48.000€
.

Las televisiones autonómicas y sus contenidos en el entorno digital

Numerosos factores, todos ellos de peso, inciden en la visión que se ha extendido en los últimos años sobre la actividad de las televisiones públicas autonómicas. El primero, y que afecta a todos los sectores productivos, la coyuntura económica actual, marcada por una profunda crisis financiera  que se prolonga ya a lo largo de los últimos ejercicios. Esta situación ha venido a coincidir con una transición tecnológica, el adelantado
 apagón analógico, previsto inicialmente para 2012 y efectivo a partir del 1 de enero de 2010. La supresión de la publicidad en RTVE aunque ya había realizado una reconversión previa de su organización y, como hemos visto, con el debate sobre el alcance del servicio público de televisión en el nuevo entorno digital. Los intereses de los grupos privados de comunicación, con unos resultados extraordinarios a pesar de la crisis, han colocado todos los focos de la opinión pública sobre la posible actualización del modelo tradicional que está en el origen a las televisiones públicas autonómicas que, en enero de 2011 mantienen una cuota aproximada del 11% del mercado según los datos del panel de audimetría de Kantar Media.


Con el fin de analizar la oferta de contenidos de estas emisoras y su adaptación a los parámetros antes expuestos diseñamos una investigación
 descriptiva y cualitativa a lo largo del primer semestre de 2010, en la que se examinaba sus canales, programación y contenidos ofertados al publico que quisiera acceder a ellas a través de la red. De la oferta de cada una de las televisiones autonómicas se destacaban aquellos aspectos generales que condicionan decisivamente la emisión a partir de diferentes criterios: geográficos, culturales, lingüísticos... También, aquellos contenidos o formatos más llamativos  de su programación o de su web, siempre teniendo en cuenta las particularidades de cada una de ellas Se trataba de obtener un impresión general del conjunto de las televisiones autonómicas en internet. Finalmente, se redacto un informe específico de cada cadena que hemos sintetizado de forma subjetiva, extractando algunos párrafos de cada uno de ellos que nos permiten obtener una pequeña muestra sobre el estado de la cuestión de este amplío universo. No obstante, se pueden obtener algunas reflexiones y consideraciones de interés que desglosamos a continuación.

CRTVG, Galicia

Los máximos responsables de www.crtvg.es participan en el seminario y cuentan que se encuentran en un periodo de reflexión. También, nos informan sobre las novedades que incorporara la web en los próximos meses. Es el primero de los casos analizados e ilustra con claridad la vocación de presencia en la red aunque sea testimonial de todos los actores. El servicio de noticias no esta ligado a la redacción del medio y su propuesta es modesta. Sin embargo, en la reflexión pública que realizan en el aula explican como para su actualización se tienen en cuenta las páginas de las televisiones públicas de referencia y de algunas de las páginas web más visitadas, en especial las del entorno cultural más próximo. 

El portal, como casi todos, ha sido modificado con posterioridad a las fechas de realización del estudio en un intento de actualización permanente pero sin demasiados medios. El componente estratégico de la lengua gallega y del espacio geográfico de Galicia a partir de múltiples cámaras en transmisión continua, busca en el público juvenil y en los deberes escolares, a través de enciclopedias y diccionarios, una veta de acceso a un target de interés, así como la prestación de un servicio público a la comunidad educativa. Conviene decir sus formatos de éxito en televisión, como Padre Casares, Libro de Familia, o el musical Luar, se encuentran muy alejados del público anteriormente descrito. En enero de 2011 TVG mantiene una cuota del 13% en su primer canal y en TVG2 del 1,1%.

TV3, Catalunya

El portal de TV3 www.tv3.cat se creo en 1995 para ofrecer una información detallada de la programación televisiva de la cadena. Su acceso es gratuito y cuenta con enlaces de sus principales programas a todas las redes sociales aunque con una presencia desigual en función de sus contenidos. Para utilizar algunos servicios del portal es necesario registrarse como usuario (cuentas de correo electrónico, participación en concursos, juegos, foros, chats...). La página está pensada para el fácil manejo del usuario, ofrece contenidos de calidad y demuestra una vocación participativa e innovadora en su concepción. No obstante las series más destacadas cuentan con página propia dentro del canal, ofreciendo al internauta una gran cantidad de información sobre cada una de las series. Su estética resulta dispar y varía en función de cada producto, así como cabeceras y sintonías. El humor de producción propia tiene un espacio en el prime time de los lunes con Cracovia. Una apuesta por deporte visto desde la ironía y la parodia. La sátira política tiene en Polonia un ejemplo de éxito y Alguna pregunta més? es un programa de humor y zapping. Los dos tienen un gran impacto en las redes sociales y numerosos seguidores declarados en facebook o twiter, constituyéndose el número de amigos como un índice del impacto social de estos programas. 

Los datos proporcionados por el panel de audimetría corroboran el seguimiento de las series La Riera e Infidels, sus numerosas descargas denotan un visionado alternativo en la red a la emisión convencional. TV3 tiene a su disposición un panel de 1800 personas que responden diariamente un cuestionario sobre los programas que vieron el día anterior, se trata de un cuestionario breve (5 min. aprox.) que recibe una respuesta cercana a las 450 personas/día. Se trata por tanto de una herramienta excepcional de valoración cualitativa, complementaria a las audiencias, del servicio público. Otros portales como el informativo 3cat24.cat, o elsesports.cat dedicado a los deportes también tienen una presencia destacada en la red. En suma, la oferta del portal de TV3 y el resto de sus webs asociadas reciben una muy buena aceptación y valoración de los participantes en el seminario, tanto por sus contenidos como por su funcionalidad, y también, por su enorme potencial y capacidad de adaptación a las nuevas pantallas que permiten al usuario recibir información en su móvil o correo electrónico. En enero de 2011 TV3 tiene una cuota del 14,2 % y en el canal 33 del 1,8%, la más alta entre todas las autonómicas públicas.

EITB, Euskadi

Creada en 1982 en Durango se traslado a Bilbao en 2007 dando un salto tecnológico en el que la integración física de la redacción también se correspondía con una nueva visión conjunta de la corporación, ligada a la elaboración de contenidos digitales y al uso de los mencionados recursos desde diferentes puntos de la redacción. Esta integración enunciada de forma habitual tiende a incorporarse progresivamente a las rutinas de funcionamiento. El canal de noticias con edición en diferentes idiomas eitb24 se integró en la estructura de la www.eitb.com el 10 de octubre de 2008. La web de EITB todavía no ha conseguido conformar una propuesta compacta con las aportaciones que se han ido sucediendo en el tiempo y su estética está más cerca de la miscelánea diaria en la que se alternan, noticias, eventos, promociones, propuestas comerciales, blogs y todo tipo de contenidos en una suerte de cajón de sastre del que destacaremos algunas secciones: Eguraldia/El tiempo ha logrado una gran interactividad con los usuarios al compartir fotografía y paisajes que también son mostradas en los informativos de la cadena. El mapa “político” del tiempo también se ha convertido en un clásico del debate público. Ha sido utilizado como materia prima por el espacio de humor Vaya Semanita, cuyas vídeos gozan de un gran éxito en la red. Otras propuestas como Euskolegas o Uyyyyy! van a rebufo del anterior. 

Un reality de Globomedia, El conquistador del fin del mundo y sus consiguientes secuelas El conquistador de la Aconcagua o los debates sobre el mismo constituyen el mayor éxito de audiencia de la cadena y aportan sus mejores cifras en internet y participan de una experiencia interactiva global. Se puede destacar la participación de EITB como un agente cultural activo en numerosos actos sociales con una participación estratégica destacada en la promoción del euskara en numerosas fiestas culturales (Azoka, Ibililaldia...) y también en los festivales de cine y actividades de promoción del audiovisual vasco. En enero de 2011 ETB1(euskara) mantiene una cuota del 1,8%, ETB2 (generalista en castellano) del 8,6% y en ETB3 (infantil en euskara) del 0,6%.

Canal Sur, Andalucía

Comienza sus emisiones el 28 de febrero de 1989, Día de Andalucía, como la mayoría de las compañías arranca con una emisión generalista dedicada a todos los públicos. Su segundo canal comenzó a emitir en junio de 1998 y el 26 de febrero de 2010 ha comenzado a emitir en alta definición, su última propuesta tecnológica. La comunidad andaluza es un mercado audiovisual de considerables dimensiones, que ha encontrado en la copla y el flamenco unas señas de identidad avaladas por la audiencia. Canal Sur presenta una escasa presencia en las redes fuera de su página web. Las páginas de facebook no son especialmente relevantes ni están muy elaboradas, así los programas con mayor número de seguidores son El público magazine radiofónico que en aquel momento tenía 7.492 fans y El pelotazo programa deportivo que alcanzaba los 7492 seguidores. Así pues, el público internauta no se encuentra entre su target objetivo más vinculado a producciones como Arrayan, Se llama copla o a programas especiales dedicados al Rocio o a las ferias de distintas localidades.

La web está muy elaborada, acoge numerosos blogs, participaba en el momento del estudio en la campaña de apoyo al flamenco ante la UNESCO en su candidatura como patrimonio inmaterial de la humanidad. También, aporta una información limitada sobre sus programas, no obstante, coloca una gran cantidad de audios y vídeos en streaming
. En enero de 2011 Canal Sur tiene una cuota del 11,4% y en CS2 del 1,7%, es una de las que se sitúa por encima de la media de la FORTA.

C9, Valencia

Canal Nou es el primer canal de la Radio Televisión Pública de Valencia, cuya ley de creación data de julio de 1984 y su primer consejo de administración de marzo de 1988. NOU2 es el nombre del segundo canal de televisión que comenzó sus emisiones en octubre de 1997, emite íntegramente en valenciano frente a Canal 9 que se limita a los informativos y la producción propia. En ambos canales las fiestas populares (Fallas, Hogueras de San Juan, Moros y Cristianos, Maratón de Valencia...) despiertan el interés de la audiencia y ocupan un buen número de horas de la programación. El éxito deportivo de los numerosos equipos locales de fútbol también tiene su reflejo en la presencia de programas deportivos. Otros programas de éxito son la serie costumbrista L´Alqueria Blanca o el programa de cocina Gormandia.

En marzo de 2009 la web tiene un diseño sencillo, con dos colores dominantes gris y rojo que marcan todas las secciones y apartados de la página. Presenta una estructura vertical y la opción de idioma catalán y castellano: programación, noticies9, esports, en directe, a la carta, servicis, grup rtvv, babaclub y tdt. La publicidad no resulta molesta y resulta sencillo acceder a los contenidos. Cuenta con una hipertextualidad rica de múltiples enlaces y actualizaciones permanentes que buscan cierta espectacularización de los contenidos. En la web se ofrece una ficha técnica de cada programa y enlaces a facebook, aunque no tienen una gran interactividad. El sitio ofrece una extensa gama de vídeos a la carta de todo tipo. El babaclub es un grupo musical de marionetas de animales que sirven de enlace y contenedor al conjunto de la programación infantil. En enero de 2011 C9 tiene una cuota del 7,6%, NOU2 del 0,5% y NOU24 del 0,3%, se sitúa en su conjunto por debajo de la media de las públicas autonómicas.

TVM, Madrid

En 1989 pasa a ser el sexto canal autonómico destinado a cubrir el espacio informativo en la Comunidad de Madrid. La capitalidad de Madrid ha marcado desde un principio la vocación política de la emisora, que en la actualidad no esconde su beligerancia en el debate público y que tiene su traducción directa en su programación. La web no es ajena a esta circunstancia primando en todo momento la información política entre sus contenidos por lo que se asemeja bastante aun periódico electrónico. La Otra es un segundo canal dirigido a un público más joven y en el que algunos concursos y series tienen una segunda oportunidad. Telemadrid siempre ha apostado por un posicionamiento tecnológico avanzado comenzando sus emisiones en digital con años de anticipación. La web de Telemadrid tiene vocación de actualidad e incluye numerosos recursos multimedia (vídeos, flah, fotos...) entre ellos un facebook y un twitter propios. El usuario se puede suscribir a estos servicios y recibir actualizaciones constantes a través de RSS, Really Simple Syndication. 

El diseño del sitio es sencillo, funcional, fácil de leer y marca distintas zonas de navegación: na principal estática en la que se señalan las diferentes secciones de la web; una central con los contenidos principales; y dos laterales, en las que se presentan los informativos de la cadena y la programación del día con los vídeos más destacados y los resultados de los partidos de fútbol. La información deportiva es especialmente relevante en la web en la que también destaca el formato de Madrileños por el mundo, reformulado hasta la saciedad por otras cadenas públicas con gran éxito. La información corporativa hay que buscarla en la parte baja de la página. Entre sus secciones destacan: noticias; televisión; directo vía streaming que también da acceso a emisiones anteriores; programación dedicada a las novedades de la cadena;  Onda Madrid que permite escuchar la emisora en directo y Servicios RTVM. La web no oferta contenidos audiovisuales propios y actúa como un poste más de los emitidos con anterioridad por televisión. No obstante, algunas de sus noticias se intentan ilustrar con vídeos aunque sea sin una edición específica para la web.  En enero de 2011 TV3M tiene una cuota del 7,2 % y LA OTRA del 0,8%.

CMT, Castilla-La Mancha

La ley de creación del Ente Público de Radio Televisión de Castilla-La Mancha es de 26 de mayo de 2000. Su propuesta televisiva responde al gusto generalista de la última generación analógica apoyada en algunos documentales propios de la comunidad. Rostros muy conocidos de la pequeña pantalla tienen sus propios programas en la RTVCM: Teresa Viejo, Silvia Jato, Constantino Romero, Andoni Ferreño o Silvia Jato son solo algunos de los más conocidos. La apuesta por el entretenimiento es abierta y busca el perfil de un público maduro. La programación cinematográfica y musical, los toros, la cocina, los deportes soportan una programación en la que la cultura y los documentales vinculados a la tierra ocupan un lugar destacado.

Con estas premisas su presencia en internet no parece prioritaria a la que otorga un tratamiento sencillo y sin estridencias. En la cabecera una batería de noticias entre las que destacan las de la comunidad y a continuación la programación prevista del día. Algunas imágenes funcionan como cartelera del prime time o de los próximos estrenos. La web permite acceder a la radio digital de la cadena y al enlace externo de la misma en Youtube. En la parte inferior de la pantalla también se pueden ver vídeos, aunque en está sección su volumen es más limitado que en el enlace anterior. No obstante, en algunos programas podemos visionar alguna de las ediciones anteriores. La web proporciona información de servcio público como la lista de las farmacias de guardia, la información de la DGT y otras similares, dando una información práctica sin excesivas pretensiones en el que no siempre funcionan los enlaces externos. La web funciona por tanto como vitrina anunciadora con fotos fijas al estilo de las salas cinematográficas, incluso su propio buscador para encontrar referencias de personas y programas de la propia casa también tiene enlaces externos. En enero de 2011 CMT tiene una cuota del 6,7 % y CMT2 del 0,6%.

RTPA, Asturias

Aunque la Ley de Medio de Comunicación Social es de marzo de 2003, la Televisión del Principado de Asturias no comienza sus emisiones de forma regular hasta el 2006 y emite la liga de fútbol desde el 2009 lo que unido a la digitalización le ha permitido alcanzar una buena penetración en muy poco tiempo. Dada la orografía asturiana la presencia de Telecable y de la emisora autonómica de radio han colaborado decisivamente en esta tarea. La presencia del bable o asturianu dota de una marcada personalidad a algunos de sus contenidos en televisión y aporta un valor añadido al acceso a los diccionarios que alberga el portal de la compañía. La web presenta un diseño tradicional en la el que el color azul tiene una fuerte y simbólica presencia. En la Zona de Información en la parte izquierda de la pantalla destaca el papel de imágenes y vídeos. Su estructura es estable y en la parte central se hace una referencia a los programas destacados de la jornada en tres franjas horarias: mañana, tarde y prime time. La sección Servicios permite acceder al tiempo, el gabinete de prensa, el servicio RSS, al mapa web o a la traducción de toda la información en lengua asturiana. No obstante no todas las noticias cuentan con vídeos de apoyo, muchas de ellas van con foto o únicamente con texto.

La web no suele enlazar contenidos y el uso del hipertexto es muy reducido, dispone de emisión de radio y cuenta con una galería de imágenes de las propias instalaciones de la RTPA incluso con un recorrido virtual de las mismas y ha comenzado a emitir en HD algunos programas. Los deportes, y en especial el seguimiento de la figura de Fernando Alonso en la Fórmula 1, son utilizados y promocionados como los contenidos estrella de la cadena. En enero de 2011 TPA tiene una cuota del 7,7 % y en TPA2 del 0,8%.

ATV, Aragón

Comienzan sus emisiones en abril de 2006 La corporación Aragonesa de Radio y Televisión responde a un modelo estándar entre las televisiones autonómicas su web www.aragontelevision.es es muy reciente y presenta un diseño sencillo y directo, incluso discreto para tratarse de una web televisiva. Tiene una estructura mixta con extensiones arbóreas sencillas de utilizar y algunas propuestas reticulares en sus contenidos.  La estética es racionalista combinado bloques horizontales y verticales. En el horizontal un slide muestra algunos de los presentadores y también autopromos de la cadena. El impacto visual es limpio y permite localizar el acceso buscado fácilmente. 

Entre sus contenidos Aragoneses por el mundo destaca por su uso de las redes sociales y por el intento de personalización en la web de los rostros más conocidos de Aragón TV. Desde el sitio se puede ver la emisión televisiva mediante streaming y escuchar Radio Aragón. En la sección Servicios TV incluye el epígrafe Actualidad con noticias clasificadas por secciones procedentes de la emisora de radio y ordenadas cronológicamente que denotan un automatismo de funcionamiento. Otras pestañas como archivo fotográfico, sala de prensa, comercial o ventas imágenes presentan contenidos corporativos habituales. En enero de 2011 ATV tiene una cuota del 10,2 % un porcentaje excepcional para la juventud de la cadena que se sitúa a menos de un punto de la media de las públicas autonómicas.

RTVC, Canarias

La regulación legal de la Radiodifusión y Televisión Canaria arranca en diciembre de 1984 cuando es aprobado por el parlamento de la comunidad, en 1997 se constituye su primer consejo de administración y en agosto de 1999 arrancan sus emisiones regulares. La RTVC se incorpora a la FORTA en 2006 y cuenta con un segundo canal TVC2. Como es sabido, el archipiélago canario tiene una fuerte identidad llena de matices en cada una de sus islas que encuentran en el la música y en el folklore autóctono sus expresiones más populares. La Bodega de Julián, Música en vivo, La Gala o Conciertos Especiales son algunos de los programas que recogen este acervo. La RTVC cuenta un buen número de programas dedicados a temas culturales aunque la propia emisora trata de asociarlos siempre al entretenimiento, son formatos con vocación participativa y en los que el acento isleño y sus voces más genuinas encuentran un cauce para su difusión. Por el contrario las grandes orquestas canarias, como la Sinfónica de Tenerife o la Filarmónica de Gran Canaria, han quedado un poco al margen de su programación.

Los informativos tuvieron un comportamiento ejemplar con la  respetuosa cobertura de la cadena del accidente de Barajas que aportó un valor afectivo de proximidad a su función de servicio público. La gastronomía canaria es otro de los temas estrella de su volcánica  parrilla: El gusto es mío, El Sabor de las Islas, El Caldero y Tiro al Plato. Como el resto de las autonómicas públicas da una extensa cobertura a eventos socialmente relevantes como el carnaval,  la Bajada de la Virgen de las Nieves o el WOMAD (World of Music, Arts and Dance. La web de la RTVC tiene una función de consumo complementario de la programación descrita pero sobre todo la de facilitar a muchos canarios del exterior su conexión con la actualidad de las islas. En enero de 2011 TVCAN tiene una cuota del 9,2 % y TVCAN2 del 0,8%.

CE, Extremadura

La compañía Extremeña de Medios Audiovisuales fue creada en Noviembre de 2000 y no pertenece a la Forta. En su programación se apuesta por los valores de la comunidad intentando aportar valor añadido a su patrimonio natural y arquitectónico: Extrenatura, Los caminos del agua, Ruta Oeste, Extremadura desde el aire son algunos de estos programas que junto a la cultura autóctona o el interés por Portugal dan de una marcada personalidad a este canal. Destaca el tratamiento dedicado al deporte escolar y a los equipos más modestos. Los informativos mimetizan el tratamiento del resto de las televisiones generalistas.

El canal se puede seguir en directo a través de la web en la sección Extremadura TV, también se puede acceder a otros contenidos pregrabados. Incluye un sección de vídeos divididos tres opciones: Últimos vídeos, los más votados y los más vistos. La web apuesta por las tonalidades verdes y naranjas, aunque para los contenidos corporativos se reserva el gris. El diseño es clásico, con formas cuadradas y rectangulares que le dan un aspecto estático, plano y serio que no invita a explorar sus contenidos. Estos se distribuyen en cuatro secciones: Corporación, Radio, Televisión y Extremadura TV. Los contenidos se suben a la web de forma permanente aunque no suelen ser propios del sitio y los blogs tiene una actualización escasa. En Sala de Prensa se cuelgan asiduamente los comunicados de la cadena cuyo contenido es básicamente promocional.  Facebook y Twitter cumplen para la cadena una función similar.

IB3, Illes Balears

Aunque la Ley de creación es de mayo de 1985 se puede decir que sus emisiones son regulares desde 2006, el canal emite únicamente en catalán o mejor dicho en balear. Este canal se ha visto salpicado ante la opinión pública por algunos escándalos de corrupción que han deteriorado la imagen de la compañía. La compañía de RTVIB cuenta con una amplia oferta de programación de carácter generalista en el que las series ocupan un porcentaje importante de la programación. Entre sus propuestas tal vez las más originales sean Herbes Mágiques dedicado a conocer las propiedades curativas de las plantas o en L´origen de les coses, sobre remedios caseros y sabiduría popular. También, tiene otros programas de servicio público: La bona vida amb tu dedica una especial atención a la tercera edad; Parlament, dedicado a la actualidad política; Mosaic o Capellans de temática religiosa; Doblers i paraules de temática social. En el deporte, adem´s del futbol como en el resto de las cadenas, la figura de Rafa Nadal tiene un ascendente decisivo con un seguimiento constante del tenis por parte de la cadena.

La web de IB3 www.ib3noticies.com mantiene los colores corporativos, fucsia y blanco, en títulos y botones de sección. En las secciones se muestran gran cantidad de contenidos por acumulación que dificultan las labores de búsqueda. Cada uno de los programas cuenta con una página propia dentro de la portada principal en la que se da cuenta de sus novedades. El sitio se actualiza con rapidez y se incluyen breves de última hora. Los vídeos únicamente se utilizan para autopromos y para mostrar fragmentos de series o programas como Crónica d´Avui o Bon día Balears. La web permite la compra de programas y facilita el pronóstico meteorológico. IB3 también tiene una revista Tot IB3 que se puede descargar en pdf desde la web. La interacción social a través de las redes es testimonial. La web trasmite la sensación de estar en construcción con partes que presentan un acabado cuidado y zonas en las que se acumulan informaciones del resto de los medios del grupo. En enero de 2011 IB3 tiene una cuota del 5,6 %.

7RM, Murcia

En la Radio Televisión de Murcia la información, se lleva a cabo con los programas diarios emitidos en la franjas habituales a partir de la cercanía y la cultura de la región. Sus programas buscan contenidos cercanos a los murcianos El carácter de servicio a los ciudadanos ha estado presente también en el formato televisivo Tenemos trabajo, un espacio diario de loportunidades laborales. No me llames guiri reproduce en la pequeña pantalla las vicisitudes de aquellos extranjeros que se han asentado en Murcia.  Junto al programa de información matutino existen espacios de utilidad pública como los de consultas sobre salud, están abiertos a consultas externas que los espectadores utilizan diariamente. La tertulia política Asuntos internos, el espacio de actualidad de la Asamblea Regional Hemiciclo y el programa De 7 en 7 completan la oferta informativa

El Punto de Mira realiza un seguimiento de la actualidad con grandes reportajes que ha dado buenos resultados de audiencia en el prime time de los jueves. 7RM emite los partidos del Real Murcia y del Cartagena además  de los derechos comunes negociados por la Forta. Otros programas de variedades son Los 7 magníficos y  Desde aquí, revista diaria de reportajes de actualidad. Entre la producción propia sobresale el concurso Gana tu suerte, se emite de lunes a jueves. Céntimos de vida, la noche de los sábados ofrece historias de vida cotidiana a pie de calle. En enero de 2011 7RM tiene una cuota del 4,5%.

Conclusiones

1.- El futuro de los servicios públicos de radio y televisión dependerá, en gran medida, de lo que hagan las organizaciones de referencia, como la BBC, ARD, ZDF y RTVE que son las mas seguidas y las que proveen de legitimidad al resto de las televisiones. Los grandes grupos privados de comunicación intentan limitar la actividad de las televisiones públicas, por lo que  buscan obstaculizar su crecimiento y desarrollo,  reducir el número se sus de canales y financiar las emisoras públicas únicamente a través de los presupuestos, sin publicidad ni otro tipo de contribuciones. No cabe, por tanto, establecer a priori el tipo de financiación. A comienzos de 2010 se suprimía la publicidad de RTVE alterando de forma definitiva el mercado audiovisual, en paralelo a esta circunstancia se instalaba en los media el debate sobre la futura financiación de las televisiones autonómicas. El interés de los grupos económicos dedicados al negocio de la comunicación no es ajeno a esta situación. Así, la mayoría de los grupos privados de comunicación son extraordinariamente sensibles a la posible privatización, total o parcial, de algunos de estos canales. Las radio-televisiones públicas autonómicas nacidas en la ya antigua televisión analógica han pasado a formar parte del debate político desde hace algún tiempo.

2.- Un primer acercamiento a los contenidos de sus programaciones y a las propuestas en la red de las autonómicas públicas remite a una consideración previa: ni todas tienen la misma edad, ni los mismos recursos, ni han reaccionado de la misma forma ante la digitalización y los nuevos retos tecnológicos. Las emisiones de las televisiones autonómicas surgen en un primer momento como servicios públicos de radio-televisión destinados a satisfacer una ansiada demanda cultural y lingüística de las nacionalidades históricas. Desde el 31 de diciembre de 1982 que comienza sus emisiones EITB el ritmo de apertura de las televisiones autonómicas será dispar, sus públicos distintos, sus contenidos también diferentes, sus coyunturas políticas e intereses también. Hay emisoras que consiguen emitir regularmente en los ochenta, en los noventa y, también, en este nuevo siglo en el que internet y las redes sociales se incorporan plenamente a los usos sociales de la comunicación. Nos encontramos, por tanto, con una ristra de compañías de titularidad pública que comparten casuística con las televisiones públicas del resto de Europa, aunque también compiten con novísimas empresas surgidas de forma paralela a los últimos avances tecnológicos. Por tanto, las posibilidades que ven en las nuevas redes y los medios con los que cuentan unas y otras son, por tanto, radicalmente diferentes. 

3.- La atomización de la oferta que ha llegado con la televisión digital en los últimos años, la extensión de las novedades tecnológicas, de nuevas alternativas de ocio, la multiplicación de las pantallas, las nuevas plataformas y posibilidades de transmisión han sido una acicate para mejorar su presencia en Internet, un medio al que inicialmente le dieron un valor puramente testimonial. Se trataba de una ventana más, en la que inicialmente se pensó sencillamente que “había que estar”. En el primer semestre de 2010 nos encontramos, de esta forma, con un panorama disperso y diverso, con propuestas heterogéneas fruto de los múltiples factores que intervienen en cada una de las compañías y que afectan de forma decisiva a la propuesta comunicativa a la que el receptor interesado tiene acceso desde la red en cada uno de los casos. En este punto, conviene resaltar el altísimo grado de dependencia del producto ofrecido de la visión aportada desde cada una de las direcciones. La habitual volatilidad en la asignación de responsabilidades de estos servicios resulta un factor decisivo en la concepción, desarrollo y prioridades del producto final. Algunos expertos en la materia señalan que la auténtica brecha digital se encuentra entre lo que se hace y lo que se puede hacer, en este terreno el servicio público no es una excepción.

4.- De forma paralela a los estudios de audiencia y, sin despreciar estos, se han ido estableciendo otros criterios de evaluación del servicio público. La responsabilidad social, la transparencia o la accountability son ya entendidos como nuevos varemos de medición de la gestión que trascienden la variables exclusivamente económicas. No obstante, el cumplimiento de objetivos y de contratos programas permiten evaluar el servicio público de radiotelevisión en sus aspectos económicos, mediante el volumen de ingresos, a diferencia de lo que pueda suceder en las televisiones comerciales. Tampoco los costes tienen el mismo significado, ya que los resultados buscados no son los beneficios económicos, sino los sociales, democráticos, etc. Esto es especialmente relevante ante la ausencia de ingresos por publicidad. 

5.- Las extensión de las redes sociales y el número de seguidores declarados en facebook o twiter, constituyen nuevos índices del impacto público de los programas. Los datos proporcionados por las nuevas técnicas de medición corroboran el seguimiento de las series, cuantifican sus descargas y, sobre todo, denotan un visionado alternativo en la red y en los nuevos soportes alternativos a la emisión convencional para televisión. Algunos estudios cualitativos, también este, permiten detectar como la profundidad en el tratamiento de algunos contenidos, o la posibilidad de un enfoque crítico sobre algunos temas, son advertidos como características propias del servicio público. La diferenciación en este terreno tiene cierto recorrido de interés, vinculando la calidad, independencia y durabilidad del servicio público frente a intereses comerciales de rentabilidad inmediata. El problema, por tanto, no es tanto de financiación, como de objetivos; una vez definidos estos, debe discutirse como alcanzarlos. Después se buscará la financiación pertinente, que deberá establecerse en cantidad y calidad que permita alcanzar las metas estipuladas. En todo caso resulta claro que a los organismos de radio y de televisión públicos se les exige cada vez más y para ello cuentan cada vez con menos recursos. La innovación y el avance en los nuevos servicios interactivos resulta impensable sin una redefinición de las interacciones entre lo público y lo audiovisual que garantice el futuro de lo conseguido hasta el momento, que no es poco.
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