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EN: “Al and innovation in European public broadcasters. implementation, strategies, fore-
casting and future challenges’

Abstract: This project analyses the artificial intelligence and innovation strategies of 16 European
public broadcasters, with a particular approach to current applications, future forecasts and expec-
ted challenges, as well as on the role of content recommenders and co-creation experiences. The
research is based on 21 semi-structured in-depth interviews with a convenience sample of innova-
tion and strategy managers from public broadcasters in Austria (ORF), Belgium (VRT and RTBF),
Denmark (DR), Finland (YLE), France (France TV), Germany (ARD and ZDF), Great Britain
(BBC), Ireland (RTE), Italy (Rai), Netherlands (NPO), Portugal (RTP), Spain (RTVE), Sweden
(SVT), Switzerland (RTS) and the European Broadcasting Union (EBU). The results show that Al
is a technology that is growing and that already has a presence in heterogeneous applications in
the corporations, despite being in a first exploratory and implementation phase. On the other hand,
innovation is the backbone of the survival options for public service media, and is postulated as the
main alternative to reduce the competitive distance with private operators. Meanwhile, recommen-
dation systems are expected to be fundamental for building the new relationship with the audience,
in which a two-way conversation in which users’ suggestions are heard will be crucial. No com-
mon definition is identified regarding what co-creation means for PSMs. Corporations approach
the concept, but not all agree on what it represents and how to perform it.

Keywords: broadcasting, public service media, Europe, artificial intelligence, innovation, jour-
nalism, co-creation, content recommender, production strategies, journalistic routines, news, in-
teractivity.

ES. “I A einnovacion en las televisiones publicas europeas. aplicacion, estrategias, prevision
y retos de futuro”

Resumen: Este proyecto analiza las estrategias de inteligencia artificial y de innovacion de 16
radiotelevisiones publicas europeas, con un enfoque particular en las aplicaciones actuales, las
previsiones futuras y los desafios esperados, asi como en el papel de los recomendadores de con-
tenido y de las experiencias de co-creacion. La investigacion se basa en 21 entrevistas en profun-
didad semiestructuradas a una muestra de conveniencia formada por responsables de innovacion
y estrategia de televisiones publicas de Alemania (ARD y ZDF) Austria (ORF), Bélgica (VRT y
RTBF), Dinamarca (DR), Espana (RTVE), Finlandia (YLE), Francia (France TV), Gran Bretafia
(BBC), Holanda (NPO), Irlanda (RTE), Italia (Rai), Portugal (RTP), Suecia (SVT), Suiza (RTS) y
de la European Broadcasting Union (EBU). Los resultados reflejan que la IA es una tecnologia que
cotiza al alza y que ya tiene presencia en heterogéneas aplicaciones en las corporaciones, a pesar
de que estas se encuentren en una primera fase exploratoria y de implementacion. La innovacion,
por su parte, vertebra las opciones de supervivencia de los medios de servicio publico y se pos-
tula como principal alternativa para reducir la distancia competitiva con las operadoras privadas.
Mientras tanto, los sistemas de recomendacion se prevén fundamentales para la construccion de la
nueva relacion con la audiencia, en la que sera crucial una conversacion bidireccional en la que se
escuchen las sugestiones de los usuarios. No se identifica una definicién comun con respecto a lo
que significa la co-creacion para los PSM. Las corporaciones se aproximan en el concepto, pero
no todas concuerdan en lo que representa y en las formas de llevarla a cabo.



Palabras clave: television, medios de servicio publico, Europa, inteligencia artificial, innovacion,
periodismo, co-creacion, sistemas de recomendacion, estrategias de produccion, rutinas periodis-
ticas, noticias, interactividad.

GAL: “IA einnovacion nas televisions publicas europeas. aplicacion, estratexias, prevision
eretosdefuturo”

Resumo: Este proxecto analiza as estratexias de intelixencia artificial e de innovacion de 16 radio-
televisions publicas europeas, cun enfoque particular nas aplicacions actuais, as previsions futuras
e os desafios agardados, asi como no papel dos recomendadores de contido e das experiencias
de co-creacion. A investigacion baséase en 21 entrevistas en profundidade semiestructuradas a
unha mostra de conveniencia formada por responsables de innovacion e estratexia de televisions
publicas de Alemana (ARD e ZDF) Austria (ORF), Bélxica (VRT e RTBF), Dinamarca (DR),
Espana (RTVE), Finlandia (YLE), Francia (France TV), Gran Bretafia (BBC), Holanda (NPO),
Irlanda (RTE), Italia (Rai), Portugal (RTP), Suecia (SVT), Suiza (RTS) e da European Broadcas-
ting Union (EBU). Os resultados reflicten que a IA ¢ unha tecnoloxia que cotiza 4 alza e que xa
ten presenza en heteroxéneas aplicacions nas corporacions, a pesar de que estas se atopen nunha
primeira fase exploratoria e de implementacion. A innovacion, pola stia banda, vertebra as opcions
de supervivencia dos medios de servizo publico e postiilase como principal alternativa para reducir
a distancia competitiva coas operadoras privadas. Mentres tanto, os sistemas de recomendacion
prevense fundamentais para a construcion da nova relacién coa audiencia, na que serd crucial
unha conversa bidireccional na que se escoiten as suxestion dos usuarios. Non se identifica unha
definicion comun con respecto ao que significa a co-creacion para os PSM. As corporacions apro-
ximanse no concepto, pero non todas concordan no que representa e nas formas de levala a cabo.

Palabras chave: television, medios de servizo publico, Europa, intelixencia artificial, innovacion,
xornalismo, co-creacion, sistemas de recomendacion, estratexias de producién, rutinas xornalis-
ticas, novas, interactividade.
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Fl presente proyecto de investigacion consiste en
un estudio a través del que se pretende ofrecer una ra-
diografia completa del estado de la inteligencia artificial
(IA) y de la innovacion en el contexto de las radiotelevi-
siones publicas europeas. Tanto la IA como la innovacion
son dos materias que vertebran la realidad presente y la
perspectiva futura que se intuye en las corporaciones de
servicio publico, por lo que de estas tematicas emana un
interés creciente entre los investigadores que merece de
un analisis pormenorizado que permita identificar en qué
punto se encuentran los Public Service Media (PSM) en
relacion con ellas.

Hasta el momento no se han publicado trabajos descriptivos de
interpretacion cualitativa sobre esta temética, a excepcion de los
informes de la European Broadcasting Union (EBU), por lo que
este proyecto puede servir como referencia y contexto. Para el
estudio se opta por la realizaciéon de entrevistas personales en
profundidad a los directores de innovacidn, estrategia e inteli-
gencia artificial de las televisiones publicas de Alemania (ARD
y ZDF), Austria (ORF), Bélgica (VRT y RTBF), Dinamarca (DR), Es-
pafa (RTVE), Finlandia (YLE), Francia (France TV), Gran Bretana
(BBC), Holanda (NPO), Irlanda (RTE), ltalia (RAI), Portugal (RTP),
Suecia (SVT), Suiza (RTS), ademas de a los dos lideres de inte-
ligencia artificial de la EBU; un trabajo de campo que concluye
con 21 entrevistas y 16 corporaciones analizadas.

La exploracién, en su origen, se plantea como un TFG, pero dado
su interésy coincidencia con las lineas de investigacién de los tu-
tores Francisco Campos Freire, Carlos Toural Bran y Miguel Tufiez
Lépez bajo el proyecto (RTI2018-096065-B-100) del Programa
Estatal de |1+D+| orientado a los Retos de la Sociedad del Mi-
nisterio de Ciencia, Innovacion y Universidades (MCIU), Agencia
Estatal de Investigacién (AEl) y del Fondo Europeo de Desarrollo
Regional (FEDER) sobre “Nuevos valores, gobernanza, financia-
cién y servicios audiovisuales publicos para la sociedad de Inter-
net: contrastes europeos y espafoles”, se decide incorporar al
autor en la dindmica de investigacidn del grupo. Cabe destacar
la aportacién clave del investigador FPU, Martin Vaz Alvarez, en
cada una de las etapas del estudio, asi como la participacion de
profesores de otras universidades de Espafia o Europa, como
Maria José Ufarte Ruiz, de la Universidad de Castilla-La Mancha,
o Atte Jaaskeladinen, de la universidad de LUT (Finlandia).



El material recolectado, ademas de para la elaboracion del pre-
sente anélisis, se destinara a la construcciéon de diferentes articu-
los cientificos por parte de alumno y tutores. Hasta el momento,
una de estas piezas de investigacién ya ha sido admitida por la
revista Analisi para su nimero de junio de 2020, (La ensefian-
za-aprendizaje del periodismo automatizado en instituciones
publicas: estudios, propuestas de viabilidad y perspectivas de
impacto de la IA), un proyecto en colaboracién con Maria José
Ufarte Ruiz.

Son tres los articulos completados y que estdn pendientes de
revision: uno para la publicacion Comunicacion y Sociedad (Im-
pacto de la Inteligencia Artificial en el Periodismo: transforma-
ciones en la empresa, los productos, los contenidos y el perfil
profesional); otro para El Profesional de la Informacién -EPI- (Co-
vid-19 y Medios de Servicio Publico: Impacto de la pandemia en
la televisién publica en Europa); y el Ultimo para la Revista lbérica
de Sistemas y Tecnologias de la Informacion -RISTI- (Impacto del
Covid-19 en la television en Espafia: contenidos, audiencias, so-
portes y estrategias de produccion).

Asimismo, se prevé el disefio de dos nuevas piezas estrecha-
mente vinculadas a los resultados de este TFG: una sobre el pa-
pel de la inteligencia artificial y los recomendadores en los PSM
europeos, y, otra, sobre el anélisis de las estrategias de innova-
cién de las radiotelevisiones publicas europeas. Este contenido
también ha sido presentado a congresos sobre comunicacion
para su difusién, con el objetivo de compartir los resultados del
estudio con la comunidad investigadora y reforzar la creciente
oferta cientifica relacionada con estas tematicas.



CAPITULO 1.1

TFG del Doble Grado en Periodismo
y Comunicacién Audiovisual

Los bloques tematicos tratados en este proyecto se
corresponden, primero, con un enfoque periodistico, v,
después, con una perspectiva centrada en comunicacion
audiovisual, lo que permite adecuar la investigacion al
formato requerido para los Trabajos de Final de Grado
(TFG) del Doble Grado en Periodismo y Comunicacion
Audiovisual de la Universidad de Santiago de Compos-
tela (USC). De esta forma, se estructuran tres apartados
de resultados, dos vinculados al enfoque periodistico, en
el que primero se estudia la aplicacion de la inteligencia
artificial en los PSM europeos, asi como sus previsiones
de futuroy retos, y, después, se presenta un nuevo aparta-
do sobre el papel de los recomendadores de contenido
-uso, procedencia y estructura-. Con respecto a la parte
audiovisual, se exploran las propuestas de innovacion
actuales de las radiotelevisiones publicas europeas, ade-
mas de sus previsiones futuras, retos, y haciendo especial
hincapié en los proyectos de co-creacion que se han re-
conocido.

En el marco tedrico se procede al barrido bibliografico de estu-
dios relacionados con la investigacion, y a su vez, se divide en
dos secciones, una periodistica y otra audiovisual: la primera se
centra en el papel de la inteligencia artificial y los recomendado-
res de contenido en el periodismo; mientras que en la segunda
se concentran las referencias relativas a la innovacion en el sector
de la comunicacidon. Ambas partes se organizan en dos subapar-
tados: un primero dirigido al dmbito global, y, el segundo, entor-
nado en el contexto de los medios de servicio publico europeos.
La triangulacién metodoldgica se completa con la revisién de las
plataformas web, de Video On Demand (VOD) y aplicaciones de
noticias de las corporaciones, lo que sirve de base para la cons-
truccién del cuestionario y para contrastar los testimonios de los
entrevistados.



Con respecto a las materias cursadas en el Grado en Periodismo
que se relacionan directamente con las competencias necesarias
para llevar a cabo este proyecto, destacan las de Redaccion in-
formativa, Producciéon de la Informacion, Géneros Informativos,
Periodismo Especializado y Areas de Especializacion Periodistica
para la correcta presentacién y estructuracion de ideas. Las de
Publicidad y Relaciones Publicas, Informacion televisiva, Géneros
Radiofénicos y Televisivos y Nuevos soportes y arquitectura de la
informacion para la comprension del sistema de radiotelevision,
contextualizar su funcionamiento y proceder, de esta forma, a su
estudio. Otras asignaturas como Derecho de la informacién, Do-
cumentacion informativa, Estadistica Aplicada a la Informacion,
Técnicasy tecnologias paralos medios de comunicacién, Progra-
macién y audiencias, Comunicacion Organizacional, Métodos de
investigacion o Organos y sistemas de regulacién fueron crucia-
les para abordar la normativa que interviene en las corporacio-
nesy recopilar material documental sobre el que fundamentar el
anélisis, por ejemplo, la revision de las webs.

En lo relativo a las asignaturas del Grado en Comunicacion Au-
diovisual, fueron importantes las materias de Produccién en Tele-
vision, Realizacion Audiovisual, Edicion Audiovisual y Promocion
y difusién de la empresa audiovisual, las que ofrecen diferentes
Opticas sobre apartados y secciones relevantes en las corpora-
ciones que permiten aplicar un mayor grado de especializacién
en el estudio. En Politicas Europeas del Audiovisual o Historia de
la Comunicacién Audiovisual se construye una base tedrica que
facilité el trabajo con informes técnicos y legislacién, por ejem-
plo, la interpretacion de la General Data Protection Regulation
(GDPR). En Industrias Creativas y de I[deacién o Montaje Cinema-
tografico se abordan conceptos clave para la comprensién de
los formatos y la creacion de contenidos que se ofertan en las
radiotelevisiones publicas europeas. Por ultimo, en Gestion de la
Empresa Audiovisual y en Estrategias y Planes de Comunicacion,
esta Ultima perteneciente al Grado en Periodismo, se trabajan las
propuestas, estructuras, procesos y estrategias de los medios de
comunicacién, lo que es extrapolable a los casos de estudio.
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En este apartado hemos procedido a la revision bi-
bliografica de estudios previos relacionados con los con-
ceptos y materias que analizamos en nuestra investiga-
cion. Entre ellos sobresalen dos tematicas: la inteligencia
artificial (IA) relacionada con el periodismo; vy el papel de
lainnovacion en el sector de lainformacion. Con respecto
al primero de ellos, establecemos una subdivision entre
como la IA afecta al periodismo a nivel global, y, poste-
riormente, qué representa esta nueva alternativa tecno-
|0gica en el contexto de los medios de servicio publico
europeos, donde hacemos hincapié en la figura de los
recomendadores de contenido y referenciamos la Gene-
ral Data Protection Regulation (GDPR) como normativa
orincipal de cumplimiento en el marco de la UE.

En lo relativo a la segunda materia, hemos realizado un
barrido bibliografico para detallar qué supone y ha su-
puesto la innovacion en el sector de la informacion en
pleno proceso de digitalizacion. De la misma forma que
en el primer apartado, hemos pasado de un enfoque
global a detenernos, en sequnda instancia, en el ecosis-
tema de los Public Service Media (PSM) europeos para
analizar cual es su posicion en relacion con la innovacion.
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CAPITULO 2.1

INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA) EN
PERIODISMO

2.1.1 EL PAPEL DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y LA
AUTOMATIZACION EN EL SECTOR PERIODISTICO

Desde que Los Angeles Times publicara en marzo de
2014 una noticia sobre un terremoto elaborada por el algorit-
mo Quakebot (Ufarte y Manfredi, 2019), més de una treintena de
medios internacionales punteros han aplicado la inteligencia ar-
tificial en la generacién automatica de noticias. Entre ellos desta-
can las agencias AP y Reuters, ademas del diario The Washington
Post, por ser pioneros en estas técnicas (Rojas-Torrijos, 2018).

Este “periodismo artificial” (Tufiez, Toural y Valdiviezo, 2019) o
"automated journalism” (Carlson, 2015; Graefe, 2016), “algorithm
journalism” (Diakopoulos, 2014; Dorr, 2016), o “robot journalism”
(Oremus, 2015), reemplaza a los profesionales de la informacién
con algoritmos, pero no debe considerarse como un rival, sino
como un nuevo aliado para crear la historia. La siguiente parada
serd dotar a esta tecnologia de la capacidad para programar ob-
jetos que puedan “comprender emociones extrafias y manifestar
emociones propias” (TuRez et al; 2019). Segun Silverman (2013),
la IA mejora “la calidad y precisiéon del periodismo” al permitir
una verificacién en directo, una identificacién de errores mas
efectiva, asi como detectar plagio o manipulacion.



El EBU News Report (2019) concluye que solo algunas tareas del
periodismo seran automatizadas. Aun asi, también indica que to-
dos los trabajos experimentaran algun tipo de cambio, por lo
que los profesionales de la informacion necesitardn un mayor
dominio de la tecnologia. Tal y como se aplica actualmente el
periodismo automatizado no se considera que reemplace a los
periodistas humanos, pero si que probablemente se les asignara
“actividades de mayor valor agregado” (Sirén-Heikel et al, 2019).
Segun el informe de la European Broadcasting Union, la OCDE
ha estimado que practicamente la mitad de los oficios desapa-
recerdn o cambiardn en su esencia en 15 o 20 afos por la au-
tomatizacién y el machine learning. “En comunicacién estamos
experimentando la mayor transformacion desde la llegada de
los medios. También el mayor trastorno social desde la Segunda
Guerra Mundial”, aseguran desde la EBU.

La aplicacién de la IA no solo se limita a la prensa escrita o a
las noticias automatizadas, sino que se ha amplificado a todos
los apartados del newsmaking (Tufez, Toural y Frazdo, 2020). Se
emplea en la mayoria de procesos de la cadena de produccién
periodistica, tanto en la generacidn de alertas, notificaciones y
recomendaciones como en la asistencia a los informadores en
la verificacion, comercializacién y, principalmente, en la automa-
tizacion inteligente del flujo de trabajo para la creacién de his-
torias y cobertura en directo de acontecimientos (Rojas-Torrijos,
2018).

En el desarrollo de soluciones inteligentes se han identificado
dos tipos de tendencias en los medios de comunicacion: los que
han creado su propio software o los que han acudido a empresas
proveedoras (Rojas-Torrijos, 2018). The Washington Post ha sido
una de las cabeceras que desarrollé su propio sistema basado
en |A, llamado Heliograf. Con él, generan automéaticamente titu-
lares y breves que distribuyen a través de Twitter y Messenger de
Facebook, entre otras.

En la préxima década impactara sobre el sector de la comunica-
cién una nueva ola tecnoldgica, la que tendrd como protagonis-
tas a la inteligencia artificial, el big data y a las nuevas interfaces
visuales y basada en voz (Newman, 2020). Este uso a gran escala
de datos e IA supone la cuarta etapa en la digitalizacion del pe-
riodismo tras los medios online, méviles y sociales (EBU, 2019).
“La transcripcién, la traduccién automatizada y los servicios de
texto a voz serdn algunas de las primeras tecnologias impulsadas
porlalA que alcanzardn una adopcién masiva este afio, abriendo
nuevas fronteras y oportunidades para los editores” (Newman,
2020).
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Los medios han sufrido una reestructuracién con la llegada de in-
ternet, han aparecido nuevas plataformas como los cibermedios,
y se han agregado nuevos actores como “la hipertextualidad, la
interactividad y la multimedia al perfil periodistico” (Tufez et al,
2019). Uno de los retos de este nuevo contexto es que las aplica-
ciones de |A sustituyan, ademas de la parte rutinaria del trabajo
periodistico, su parte cognitiva (Tunez y Toural, 2018). Para ejer-
citar este algoritmo, los periodistas se estan habituando a pensar
como la maquina (Lewis, Guzman y Schmidt, 2019).

A la hora de revisar las investigaciones més recientes sobre in-
teligencia artificial se identifican los estudios de Diakapoulos
(2019), que explica cdmo el machine learning y el data mining
han cambiado el periodismo de investigacién. Saurwein (2019)
valora la "responsabilidad distribuida” en el disefio y aplicacion
de algoritmos en las recomendaciones, clasificacién, produccién
de contenido o toma de decisiones. Por su parte, Soffer (2019)
reflexiona sobre las variaciones de la personalizacion inteligente
en las teorias de flujo de comunicacion; y Gran, Booth y Bucher
(2020) sobre si hablar del nivel de conocimiento algoritmico da-
ria lugar a hablar de brecha digital.

Yanfang (2019) establece una comparativa entre las noticias es-
critas por humanos y las construidas por maquinas, valorando la
percepcion de objetividad y credibilidad de ambos productos
periodisticos. Wu, Tandoc y Salmon (2019) acuden a la obra de
Bourdieu para estudiar como aplicar la automatizacién generada
por empresas externas al &mbito informativo. Sobre este aspec-
to, Dierickx (2019) sefiala la necesidad de incorporar periodistas
desde el primer momento en el que se automatiza la creaciéon de
noticias.
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2.1.2 IAY RECOMENDADORES EN LOS PSM
EUROPEOS

Tradicionalmente, los medios de servicio publico (Public
Service Media, PSM) han sido empleados para garantizar ciertos
derechos de comunicacién como el acceso a la informacién, y
han desempefiado un papel clave en la “informacién, entrete-
nimiento y educacién de los ciudadanos” (Aslama y Nieminen,
2017). La UNESCO (2001) senald la universalidad, diversidad,
independencia y distincion como los principios fundamentales
para la radiodifusién de servicio publico. Por su parte, el Consejo
de Europa (2011) refleja en su Libro Blanco sobre los medios de
comunicacién de servicio publico que existe un vinculo directo
entre los derechos humanos y el PSM, ya que estas corporacio-
nes deben velar por ellos, “tanto en su contenido como en su
calidad de organizacion”.

“Los derechos de comunicacién son, por lo tanto, una extensién
natural de la misiéon del PSM y un vinculo unificador con la refor-
ma de los medios de comunicacién” (Aslama y Nieminen, 2017).
Estos autores exponen que los PSM son los medios que tienen
a su alcance esta reforma, mediante la oferta de contenidos di-
versos y la defensa de la privacidad. Adn asi, como bien reflexio-
na Voltmer (2013), los medios de servicio publico estan siendo
amenazados por los competidores comerciales y las presiones
gubernamentales, por lo que deben trabajar por asegurar su in-
dependencia. El Consejo de Europa (2017) refuerza esta idea y
agrega amenazas como la falta de financiacién y las preocupa-
ciones sobre la legislacion y el “/nombramiento, la composicién
y la destitucién de los érganos reguladores o la gestién de las
emisoras publicas”.

La IA estd brindando nuevas oportunidades a los medios de co-
municacion de servicio publico. En el caso de la BBC han estado
testando la traduccién automatica de idiomas y la tecnologia de
voz sintetizada en la puesta en marcha de su servicio de video
japonés. También emplearon un software inteligente para publi-
car 689 historias locales en escasas horas durante la noche de
las elecciones de diciembre de 2019 (Newman, 2020). Tanto la
BBC como Deutsche Welle y SRG-SSR en Suiza son algunas de
las emisoras publicas que trabajan intensamente con tecnolo-
gias linglisticas, de hecho, BBC World Service ya opera en mas
de 40 idiomas (EBU, 2019).
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En la produccién de contenido, la inteligencia artificial puede
contribuir con la misién de los PSM al analizar la toma de deci-
siones algoritmicas con el objetivo de detectar sesgos y manipu-
lacidn, ofreciendo nuevas técnicas de verificacion que refuerzan
la confianza en el periodismo (EBU, 2019). La European Broad-
casting Union (2019) prevé oportunidades interesantes para los
medios de servicio publico a partir del avance de tecnologias del
lenguaje, como son la traduccién automatica, el reconocimiento
de vozy la generacién de voz y texto.

Elbl:.-.ne-r l:ﬂr‘iﬂ_lDE para rn"an_r_*:ndemu:- _________
[Cibtanes areguden die la bistoda, imbgoenes y parscne iugmrlaﬁ § avbe de una boegusts
@i b
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Varificacitn de fotos v videos falas
| Compeoibacidn de falsficacanes profundas
Enconirar direcciones da comed alecirdnico conemadas 2 snios wab
Dapdyrir Bats an mcn iodialag
| Trarscripoidn de sudio
| Clhﬁil‘i_l'!_lh- 1|rl||.1|i$_|,_rt|:!:i_|1._r tu sk -Irur._ll:r_ull-m-
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| i G e st

Limpieza y filtratidn de fas datocs

Tabla 1. Beneficios de la aplicacion de IA en los medios. Fuente: European
Broadcasting Union. Elaboracion propia.

Los sistemas de recomendacion se crearon con el objetivo de sa-
tisfacer las necesidades individuales de las audiencias mediante
la seleccién y filtrado de contenidos. Paralelamente, los PSM han
trabajado tradicionalmente con el objetivo de ofrecer contenido
relevante a toda la poblacion (Serensen, 2019). La recomenda-
cién algoritmica tradicional, también llamado filtrado en colabo-
racién, optimiza la exposicion del contenido y protege al usuario
del desbordamiento de informacidon (Herlocker et al; 1999). Para
ser exitosos en la recomendacién, los PSM deben buscar una for-
ma de ofrecer la cantidad suficiente de contenido para que los
motores de personalizacién dispongan de material para reco-
mendar productos relevantes para cada usuario. Esto ocasionara
cambios en las rutinas productivas y en las salas de redaccién, e
incluso algunas corporaciones decidiran incorporar a su oferta
contenido de otros medios (EBU, 2019).



Con respecto a las noticias y los medios de comunicacion, siem-
pre ha estado presente una preocupacion por la posible pérdida
de diversidad a la que pueden conducir los sistemas algoritmi-
cos de recomendacion (Napoli, 2011). Posteriormente, el debate
ha estado protagonizado por las burbujas de filtro (Pariser, 2011)
que serian provocadas por este filtrado colaborativo (Hoven,
2015). Sin embargo, se ha demostrado que los algoritmos son
igual de buenos para ofrecer diversidad como los editores hu-
manos (Moller et al; 2018) y que la incertidumbre de las burbujas
de filtro puede ser sobreestimado (Zuiderveen et al; 2016).

El uso de sistemas de recomendacién en los PSM ha sido discuti-
do por Fields, Jones y Cowlishaw de la BBC (2018). También por
Van den Bulck y Moe (2017), que comparan las estrategias or-
ganizacionales de las corporaciones publicas europeas con res-
pecto a la personalizacién, focalizando su estudio en el VRT de
Bélgica y el NRK de Noruega. Pochhacker y otros (2017) analizan
la incorporacién de un sistema de recomendacion en el ecosis-
tema mediatico aleman, discutido posteriormente por Schmidty
otros (2018). Serensen en 2013 analizd las primeras pruebas de
personalizacién de los servicios en linea de los PSM. Por su parte,
Bodo (2018) y Kunert y Thurman (2019) estudiaron el uso de la
personalizacién, tanto en medios privados como publicos.

Que los PSM sean capaces de ofrecer personalizacion es una
importante propuesta de valor, ademas de una alternativa com-
petitiva con respecto a otros medios de comunicacién. Aun asi,
Serensen (2019) asegura que los analistas de datos, programa-
dores y curadores de datos insisten en la complejidad de expli-
car estos sistemas a editores y periodistas, a los que les cuesta
entender la importancia de generar metadatos de calidad, lo
que incide directamente en el resultado de la recomendacion.
Las organizaciones de servicio publico también tienen el deber
de explicarle a los usuarios el procedimiento de la personaliza-
cién y el uso de sus datos personales, a pesar de la complejidad
que eso conlleva (Sgrensen, 2019).

En lo relativo a la procedencia de estos sistemas, la mayoria de
los PSM estudiados por Sarensen (2019) acuden a herramientas
de cdédigo abierto para desarrollarlos. Solo la DR en Dinamarca
apostd por una solucién propietaria ofrecida por un proveedor
externo, ya que defienden que deben alejarse del apartado tec-
noldégico y centrarse en la creacién de contenido. Las corpora-
ciones apuestan por construir sistemas propios para poder tener
un control interno, para que la herramienta se adapte a medida
al medio, y para garantizar la independencia técnica de los PSM
en el futuro (Serensen y Van den Bulck, 2018).
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Yle Finlandia fue uno de los PSM pioneros (2014) en experimen-
tar con la personalizacidn a través de su aplicacion de noticias
personalizada, Yle NewsWatch. Esta herramienta recoge datos
de tres fuentes: “las opciones activas del usuario, el comporta-
miento de otros usuarios y las decisiones editoriales”. Ademas,
incorpord el primer asistente de noticias personal inteligente
(Voitto) que muestra recomendaciones de noticias directamente
en la pantalla de bloqueo. Voitto también ha ayudado a los edi-
tores en la cobertura de acontecimientos como las elecciones
municipales o partidos de National Hockey League -NHL- (Yle,
2018).

Por su parte, desde la BBC se marcan el desafio de incorporar
la condicién de “servicio publico” en el algoritmo. Ya estén seg-
mentando sus servicios para las diferentes audiencias, de forma
que la pagina de inicio de su sitio web se ve distinta en funcién
de las edades y regiones de procedencia. (EBU, 2019). Los bots
de noticias de la BBC han sido basicos, no utilizan machine lear-
ning y en contadas ocasiones se han integrado en la produccién
de informacién. Desde la corporacion estan sentando las bases
para desarrollar formatos de noticias mas interactivos, con un
tono mas conversacional en el que sobresale una mayor perso-
nalizacion (Jones y Jones, 2019).

Los organismos publicos europeos de radiodifusion unieron sus
fuerzas en la construccion de una plataforma en la que compar-
ten su ciencia de datos y herramientas de personalizacién. Este
proyecto PEACH de la EBU (personalizacién para cada uno) ope-
ra algoritmos diversificados, a través de los que intenta expan-
dir el catdlogo de contenido del usuario (EBU, 2019). Paralela-
mente, la corporacién de servicio publico belga RTBF desarrolld
otro proyecto de software destinado a la creacién de soluciones
genéricas de recomendacién para los PSM, y que al igual que el
proyecto PEACH aborda el requisito de diversidad tan necesario
en los medios publicos (Serensen, 2019).
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Con respecto al control de calidad de sus contenidos, en el ORF
de Austria se identifica el sistema de medicién y control de cali-
dad mas estructurado e integral de Europa. La légica que aplican
desde la Osterreichischer Rundfunk es sencilla: si el contenido
que se ofrece coincide con los intereses individuales de un usua-
rio, serd mas relevante para él. Esto en los medios de servicio
publico se traduce en que deben escuchar los comentarios del

algoritmo para modificar la oferta, tanto en los temas como en el
enfoque (EBU, 2019).

Para garantizar la proteccién de la informacién personal y de la
privacidad las corporaciones deben cumplir con las regulaciones
nacionalesy las de la UE. En concreto, la General Data Protection
Regulation (GDPR), en vigor desde el 25 de mayo de 2018, es la
normativa europea que se encarga de este apartado y “prevé la
ampliacién de los derechos de los usuarios a proteger la infor-
macién personal, incluido el derecho a ser informados sobre el

tratamiento de sus datos y el derecho al olvido” (Serensen y Van
den Bulck, 2018).

Tortoise Media (2019) elaboré un indice global de inteligencia
artificial que estudia como 54 paises aplican y se adaptan al de-
sarrollo de esta nueva corriente tecnoldgica. Lo hacen a través
de tres pilares: inversidon, innovaciéon e implementacion. Reino
Unido, en tercera posicion mundial, es el pais europeo mejor
situado en el ranking, ademas de ser el primero en el entorno
operativo en el contexto global y el tercer mejor valorado en
cuanto a investigacion, solo por detras de los EEUU y China, lide-
res absolutos del indice. Alemania se sitla en la quinta posicion,
siendo el cuarto pais mejor estimado en cuanto a investigacion,
y Francia cierra el podio Europeo en la sexta posicion mundial.
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Tabla 2. Ranking europeo de IA, posiciones globales. Fuente: Tortoise Media. Elaboracién propia
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CAPITULO 2.2
INNOVACION EN COMUNICACION

2.2.1 LA RELEVANCIA DE LA INNOVACION EN EL
PERIODISMO GLOBAL

La innovacién en periodismo ha sido estudiada atendien-
do a muy variadas perspectivas (Ufarte, Fieiras y Tufez; 2020),
desde su implementacién en la gestion de los medios (Dal-Zot-
to y Van-Kranenburg, 2008), pasando por las relaciones con las
audiencias (Bruns, 2014) y hasta los modelos de negocio emer-
gentes (Carvajal, Garcia-Avilés y Gonzalez; 2012). La mayor parte
de estos estudios muestran un enfoque optimista de este nuevo
fenédmeno (Escorsa y Valls, 2003). Garcia-Santamaria (2014) ase-
gura que en el ecosistema mediatico actual, “protagonizado por
la crisis econdmica, la digitalizacién de contenidos y el cambio
de los modelos de negocio, innovar ya no es una opcion”.

Para Avilés, Carvajal y Comin (2016) “innovar consiste en detec-
tar un problema o necesidad, encontrar una solucién original y
desarrollarla de forma exitosa”. Explican que en la puesta en mar-
cha de un proyecto de innovacién se abarcan areas complemen-
tarias como la produccion, la tecnologia, la comercializacidn, la
distribucién y las relaciones con la audiencia. Ademas, destacan
la importancia de la iniciativa individual de los agentes del cam-
bio, de la eficacia del liderazgo y la puesta en marcha de equipos
interdisciplinares -formados por técnicos y profesionales de la
informacion-. Concluyen que la innovacién en periodismo debe
ser algo transversal y que consiste en “trabajo mas que en genia-
lidad”, ya que requiere “conocimiento, esfuerzo, determinacién
y pasién”. Por lo tanto, las innovaciones no solo se reducen a un
nuevo producto, sino que también pueden estar fundamentadas
en la combinacién de ideas o recursos ya presentes (Storsul y
Krumsvik, 2013).



En este momento los medios de comunicacién se ven obliga-
dos a mejorar, tanto en su produccién como en las vias de co-
mercializacién y sus estructuras organizativas (Avilés, Carvajal y
Arias, 2018). Todo ello se debe basar en una estrategia previa, lo
que permite delimitar prioridades y asignar recursos de forma
eficiente y proporciona consistencia y agilidad (Lucy Kiing, 2015,
p. 107). En la Ultima década han sido frecuentes y variados los
estudios sobre innovacion periodistica, con tematicas como la
repercusién de las tecnologias (Spyridou et al, 2013; Dogruel,
2013), los permutas en las rutinas productivas (Ranaivoson, Far-
chy y Gansemer, 2013; Westlund y Krumsvik, 2014), los mode-
los de negocio (Bruno y Nielsen, 2012) o la organizacién de las
redacciones (Weiss y Domingo, 2010). Por su parte, Steensen
(2009) estudia los factores que conforman el grado de innova-
cién en un medio y Boczkowski (2004, p. 11) la importancia del
liderazgo en la gestién para afrontar los cambios tecnoldgicos y
organizativos.

Actualmente, las redacciones funcionan como “comunidades de
aprendizaje” en las que se pueden implementar practicas inno-
vadoras (Porcu, 2017). Seria apropiado el trabajo conjunto entre
periodistas y desarrolladores web para conseguir asi “un enfo-
que integral, interconectado y con una nueva experiencia inter-
pretativa” (Pefafiel, 2016, p. 176). Esta construccion de equipos
mixtos, la organizacién horizontal de flujos de trabajo y la comu-
nicacion fluida facilitan la innovacién en las redacciones (Garcia
Santamaria et al; 2013). Segun Avilés, Carvajal y Arias (2018), la
innovacion periodistica se desarrolla en 4 éreas: la de los pro-
ductos y formatos, la distribucién, la organizacion del medio y la
comercializacion y los modelos de negocio.

El contexto mediético ha cambiado en los ultimos afios al con-
fluir tres procesos globales como son la consolidacién del con-
sumo de informacion en dispositivos conectados a internet; el
protagonismo de las redes sociales y la atomizaciéon del merca-
do publicitario, marcada por la bajada en la inversién en medios
tradicionales que comenzd en 2008 (Carvajal et al; 2015). Nacie-
ron, ademas, iniciativas publicas y privadas para motivar la inno-
vacion en el periodismo como es el caso de la Fundacion Knight,
un organismo que ha invertido mas de 150 millones de ddlares
desde 2007 en “descubrir nuevas plataformas de periodismo de
interés publico, incrementar el consumo de informacién y mejo-
rar los medios en general” (Lewis, 2012).
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Asimismo, han aparecido nuevas ofertas educativas que tienen
por objetivo fomentar la innovacién en el periodismo (Carvajal
et al; 2015). En 2011, la Universidad de Columbia lanzé la pri-
mera doble titulacién de Periodismo e Informética, una propues-
ta que siguieron las universidades de Goldsmiths y Cardiff en el
Reino Unido. Al mismo tiempo, Columbia abrié el Tow Center for
Digital Journalism para estudiar los cambios originados por la
tecnologia sobre el periodismo, sus practicas y consumo. En el
caso espafol, “la automatizacién de la informacién no es un con-
tenido que se identifique en los planes de estudio de los grados
en Periodismo y Comunicacion de las universidades espafiolas”.
En cambio, la oferta curricular sobre automatizacién, bots y al-
goritmos en la redaccién de noticias comienza a tener presencia
en los masteres sobre innovacién y periodismo de datos (Ufarte,
Fieiras y Tunez, 2020).

Cada vez existe un mayor desconcierto acerca de quiénes des-
empefaran las funciones informativas tradicionales en este nue-
vo contexto bautizado por Anderson, Shirky y Bell (2012) como
periodismo postindustrial. Estos autores destacan el papel de
los nuevos medios fundados en su mayoria por periodistas pro-
cedentes de las corporaciones tradicionales. Los avances tecno-
|6gicos han permitido que en ocasiones agentes mas pequefios
hayan desbancado a lideres con proyectos revolucionarios (Nee,
2013), idea que refuerza Christensen (1997 y 2012) con la teoria
de la innovacién disruptiva. Por su parte, Bruno y Nielsen (2012),
Sirkkuneny Cook (2012)y Anderson, Shirky y Bell (2012) analizan
la innovacion desde épticas diferentes, pero todos confirman el
nacimiento de un nuevo contexto informativo integrado por mo-
delos sostenibles.

La innovacién en medios tradicionales se ha limitado en mu-
chas ocasiones a la mera difusion de tecnologias, y pocas veces
se ha identificado un cambio real en su modelo (Mitchelstein y
Boczkowski, 2009; Ostertag y Tuchman, 2012; Schmitz, Weiss y
Domingo, 2010; Spyridou et al., 2012). El economista Schum-
peter (1975) fue el primero en estudiar el concepto de innova-
cién como factor fundamental de la empresa. Fageberg (2003)
agrega que la innovacién afecta tanto “a la tecnologia como a la
organizacién de los procesos de produccion”, por lo que se pue-
de experimentar tanto en el producto como en su elaboracion.
La innovacién en el &mbito periodistico puede ser estudiada te-
niendo en cuenta “la produccidon del mensaje, la organizacidn
del trabajo o la comercializacién del producto final” (Carvajal et
al., 2015). Siapera (2012, p. 132) anade que al estudiar los cam-
bios hay que detenerse en tres aspectos: las organizaciones, los
contenidos y el publico.
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Storsul y Kurmsvik (2013) trazaron una lista de diez posibles in-
fluencias en lainnovacién en los medios de comunicacion, de los
que un 50% podrian atribuirse a relaciones externas a las corpo-
raciones; y la otra mitad internas. En su estudio incluyen la “inno-
vacién social” a las categorias de innovacion determinadas por
Francis y Bessant: “de producto, de proceso, de posicidn y para-
digmatica”. Por su parte, Berlinguer, Martinez, Fuster y Subirats
(2012) propusieron “cuatro areas de innovacion en comunida-
des creativas digitales: difusion, modelos organizativos, modelos
sostenibles y conocimiento productivo”.

En la literatura cientifica reciente se han detallado los retos y
oportunidades a los que se enfrentan los medios de servicio pu-
blico en el nuevo contexto de la digitalizacién y la convergen-
cia (Franquet, 2014). Se identifican, por ejemplo, los estudios de
Flew (2011) sobre las corporaciones publicas en Australia, de
Moe (2008) en Noruega, de Palmeri y Rowland (2011) sobre los
EEUU y Francia, y los de Moragas y Prado (2000) en Espafa. Se-
gun la EBU (2000), el desafio principal que encaran los PSM es la
construccidn de estrategias que les permitan siendo agentes re-
levantes dentro del escenario tecnoldgico. Para lograrlo, una so-
luciéon puede ser innovar en cuanto a géneros y formatos adap-
tados a “las nuevas formas de consumo de los medios” (Bardoel,
2007; Lowe y Bardoel, 2007), asi como anadir herramientas de
participacion e integracién de la audiencia (Franquet, Villa y Ber-
gillos, 2013), el publico como coproductor (Franquet, 2014).

Las conclusiones del estudio de Franquet (2014) consolidan la
idea de que la aparicién de nuevas plataformas de distribucidn
supuso cambios relevantes en la produccidn de contenidos. Las
transformaciones son, por ejemplo, “la multiplicacién de los con-
tenidos y servicios audiovisuales, el uso de nuevos medios en
Internet como YouTube y los medios sociales como Facebook y
Twitter, y la busqueda de estructuras organizativas que fomen-
ten el fortalecimiento de los vinculos entre las diferentes éareas
funcionales y grupos humanos que participan en la produccion”.
Investigadores como Palmeri y Rowland (2011) han constatado
que el servicio publico de radiodifusién en Europa necesita un
“marco de financiacion adecuado y seguro” (EBU, 2000).
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2.2.2 LA INNOVACION EN LOS PSM EUROPEOS

Los servicios de radiotelevisién publica han sido domi-
nantes durante varias décadas en el continente europeo, hasta
los anos setenta u ochenta. Adn asi, en la actualidad pierden
“presencia, audiencia, penetracién y financiacién frente a los
operadores privados tradicionales y las nuevas plataformas con-
vergentes del audiovisual, las telecomunicaciones e Internet”
(Lépez-Goléan, Rodriguez-Castro y Campos-Freire, 2019). Con el
cambio de siglo el servicio audiovisual publico a nivel global en-
cara la competencia y los retos de la “neotelevision” (Eco, 1986),
de la "hipertelevisién” (Scolari, 2008) y de la “hibridacién audio-
visual metamedia” (Manovich, 2005)

En el nuevo contento caracterizado por un consumo hiper frag-
mentado (Evans, 2015; Bustos y del Rio, 2016; Echraghi, 2017) y
con la presencia creciente de los GAFAN (Google, Apple, Face-
book, Amazon, Netflix), los PSM deben innovar (Tambini, 2015;
Burri, 2015; Bustamante, 2015; Martin, 2016; Tremblay, 2016)
para asi convertirse en medios publicos adaptados a la nueva
sociedad digital (Fuchs, 2014). Segun el European Audiovisual
Observatory (2018) entre los anos 2016 y 2017 se produjo una
reduccion de canales publicos que pasé del 10,6% al 7,3% del
conjunto total de televisiones de la Unidn Europea, de 502 cana-
les a 309.

En términos publicitarios, los ingresos percibidos en television
y radio experimentaron un notable aumento entre 2011y 2016,
de 33.619 millones a 36.564. También en ese periodo los ser-
vicios televisivos de pago crecieron de apenas 30 a mas de 34
millones. La mayor subida se dio en los servicios de video bajo
demanda (VOD) (43,2%) (OAE, 2017). Segun los datos del Ob-
servatorio, los paises que mas aumentaron el presupuesto de sus
radiotelevisiones en esta etapa fueron Lituania (90,2 %), Hungria
(68,85%) y Malta (42,7 %), por los (+1,6 %) de Alemania, (+4,5%)
de Francia, (+4,4%) de Reino Unido, (-27,1%) de Espafia y (-0,4%)
de ltalia. Las audiencias disminuyeron en practicamente todos
los casos, los méas destacados: Espaia (49%), Grecia (74%), Irlan-
da (34%), Portugal (75%) y Polonia (38%).
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Newman (2020) identifica una tendencia notable en la falta de
confianza en los PSM, lo que se ve reflejado en un descenso de
sus audiencias motivado por la creciente competencia de pla-
taformas privadas. En cambio, los medios comerciales experi-
mentan una hoja de ruta inversa, ya que tienen cada vez mas
confianza en el futuro del contenido de pago. Newman insiste
en que 2020 seréa el afio en que el periodismo busque “recupe-
rar relevancia y confianza en un mundo fragmentado e incierto
con propuestas de periodismo audaz e innovacion empresarial”.
Sefala, ademas, a la |A como aliada para ofrecer servicio de noti-
cias mas personales, relevantes y para empaquetar y distribuir el
contenido mas eficientemente.

Anivel econdmico, la radiodifusién publica “representa una cuar-
ta parte del conjunto del sector audiovisual europeo” (Lopez-Go-
lan et al; 2019), y en ella el modelo predominante era el sistema
de canon o licencia de television por mantenerse independiente
a presiones politicas. Mas de 20 paises europeos conservan este
sistema para su servicio de television publico, con tarifas que se-
gun los datos de la EBU (2017) oscilan anualmente y por hogar
entre los 330 euros de Dinamarca, los 210 de Alemania, los 178
del Reino Unido, los 137 de Francia o los 100 de ltalia. En el caso
de Finlandia, en cambio, este impuesto es personal y se paga
junto a la declaracién de impuestos, con crecimiento progresivo
paralelo a la rentay con un méaximo de 150 euros por usuario.

La EBU define al servicio audiovisual publico como un medio de
difusién “realizado, financiado y dirigido al publico, a la univer-
salidad y la diversidad de la sociedad, que debe ser controlado
por la propia sociedad”. Los valores que representan a los PSM
son: “universalidad, independencia, calidad, diversidad, rendi-
cién de cuentas e innovaciéon” (EBU, 2014). Por lo que es nece-
sario que adapten sus servicios a las peticiones de la audiencia,
a lainnovacidn y escenarios tecnolégicos y a las nuevas tenden-
cias digitales de comunicacién e interaccién (Trappel, 2016). Los
PSM estéan tratando de encarar con innovacién, interaccién, nue-
vas herramientas y plataformas los cinco problemas diagnosti-
cados por Tambini (2015): bajada de audiencia; financiacién en
declive; una misién en disputa; debilitamiento de estructuras
tradicionales a causa de la digitalizacién; y el incremento de la
competencia por la aparicién de las nuevas plataformas en linea.
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La innovacién debe ser la piedra angular de la estrategia de los
medios europeos de servicio publico, ya que es necesaria para
cambiar “su cultura corporativa, renovar los procesos de produc-
cién, de distribucién, comunicacién y organizacion empresarial,
y volver a captar a la audiencia joven que se decanté por otras
alternativas digitales” (Ranaivoson, Farchy y Ganesemer, 2013).
La innovacion que aplican es incremental o evolutiva, la que in-
tenta competir con la innovacion abierta o disruptiva propuesta
por las nuevas plataformas (Lépez-Golén et al., 2019).

Esta tipologia de innovacién, la disruptiva (Christensen, 1997) es
la que aplican los nuevos medios a través de una revolucién que
afecta “a los sistemas de organizacion, rutinas productivas, ofer-
tas de contenidos, modelos de negocio y financiacién, ademés
de las nuevas vias de participacién”. La innovacion abierta sobre
la que teoriza Chesbrough (2003) nace a partir de las herramien-
tas sociales digitales, el big data, el internet de las cosas y la inte-
ligencia artificial. Las radiotelevisiones publicas europeas estan
afrontando la transicion de una innovacion cerrada a la abierta.
Lo hacen a través de sus plataformas generalistas, de redes so-
ciales, de experimentos en sus laboratorios o incubadoras para
incluir a sus audiencias en experiencias inmersivas y sin olvidar-
se de su tradicional misién de informar, formar y entretener (Lin,
2015).

Segun Cunningham (2015) la innovacién deberia ayudar a los
PSM a reinventarse, teniendo en cuenta la “rendicidn de cuentas
horizontal y vertical” (O'Donell, 2004; Schedler, 2008; Jacobs y
Schillemans, 2016), el aumento de la “participacion de las au-
diencias, la interaccion con el discurso politico publico y la inte-
gracién en las distintas plataformas mediaticas” (Debrett, 2015).
En resumen, la conjunciéon de servicio publico, creatividad, inno-
vacién e interaccion (Glowackiy Jackson, 2013) a través de expe-
riencias relevantes e impacto emocional para contenido educa-
tivo y publico. En referencia a la cuestién informativa, el objetivo
es salvaguardar el periodismo en términos de diversidad y de
calidad (Ferrell Lowe y Stavitsky, 2016).
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Las redes sociales se han convertido en un espacio fundamen-
tal para establecer la conversacion entre los medios de servicio
publico europeos y sus audiencias. Todas las corporaciones eu-
ropeas tienen presencia en estas plataformas con varios perfiles
y un numero elevado de seguidores, lo que se traduce en que
los PSM han comprendido la importancia de estas herramientas
a la hora de crear un didlogo estable con su publico (Lépez-Go-
lan et al; 2019). Con esta estrecha relacidon, los medios pueden
aprender de las inquietudes y preferencias de sus audiencias
para ofrecer servicios mas personalizados y relevantes. Aun asi,
Lopez-Goléan et al. (2019) puntualizan que la participacion en re-
des de estas corporaciones se entorna mas hacia sus contenidos
mediante cuentas vinculadas a sus programas punteros, dejan-
do de lado los perfiles de las propias televisiones, los que en
ocasiones ni existen.

Algunas de estas corporaciones publicas, las que son mas am-
biciosas en cuanto a innovacién, optaron por innovar con tec-
nologias vanguardistas como la realidad virtual o los contenidos
interactivos (Lépez-Golan et al; 2019). La BBC de Reino Unido,
o la VRT de Bélgica, ambas con el objetivo de impactar emocio-
nalmente en sus usuarios, han experimentado con el VR Jour-
nalism, la tendencia narrativa mas novedosa en el &mbito de la
comunicacién y que ofrece experiencias inmersivas a través de
la realidad virtual. La innovacién y la adaptacion a los servicios en
linea son los “retos competitivos mas ambiciosos e inmediatos”
a los que se enfrentan los PSM ante su pérdida de relevancia y
entrada en el contexto digital. Solo en la Unién Europea desapa-
recieron 198 canales publicos entre 2016y 2018.

Los PSM de los cinco principales paises de la UE evidencian su
intencién de que los usuarios se registren en sus plataformas,
para lo que ofrecen servicios relevantes como la creacién de lis-
tas de reproduccién, marcar contenidos o incluso descargarlos.
Este vinculo también permite a los medios el obtener los datos
necesarios para establecer sistemas de recomendacion algorit-
micos, lo que ofrece nuevas posibilidades en cuanto a la ges-
tion de contenidos, aunque esta personalizaciéon en los medios
de servicio publico debe atender a objetivos diferentes que los
de las operadoras comerciales (Lépez-Golan et al; 2019). Los es-
tudios de de Sgrensen y Hutchinson (2019) y de Van den Buck
y Moe (2018), concluyen que la personalizacién de contenidos
puede afectar a “la universalidad y cohesién social” predominan-
te en los PSM, por lo que deben adaptarla a su misién de servicio
publico.
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Internet ha mejorado exponencialmente la elaboracion de noti-
cias, ya que todo se ha vuelto mucho més posible. La BBC (2015)
asegura que el periodismo esté viviendo su etapa mas emocio-
nante desde la llegada de la televisién y prevén que para 2025
la mayoria de las personas en el Reino Unido consumiran televi-
sion en linea. Aun asi, desde la British Broadcasting Corporation
sefialan que este cambio tecnoldgico afectard de forma desigual
a paises, grupos de edad y comunidades. En la era de internet,
los medios de servicio publico son mas valiosos que nunca por
su mision de mantener informados a nivel global a todos los ciu-
dadanos.

La transformacion de la oferta multimedia y creacién de plata-
formas propias en los medios publicos de la mayoria de paises
europeos conforman su principal apuesta de innovacién, don-
de destaca la creacién de nuevos canales que cubren las nece-
sidades de publicos jovenes, un segmento de audiencia que
accede a los contenidos principalmente a través de streaming
(Lépez-Golén et al; 2019). La propuesta mas ambiciosa de estas
plataformas es la construccién y mantenimiento de comunida-
des de usuarios, con lo que logran fidelizar a los espectadores
y cumplir el reto de la participacion social (Hallin y Manchini,
2004). Aun asi, el trabajo sobre estas comunidades es, todavia,
“incipiente, poco proactiva y bastante condicionada por las insti-
tuciones publicas” (Lopez-Golan et al; 2019). La BBC, France TV,
RTVE o ZDF ya han establecido normas editoriales para la ges-
tion de las comunidades; mientas que ARD o Rai todavia lo regu-
lan mediante las normas de sus canales tradicionales.
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La presente investigacion se plantea a modo ex-
ploratorio descriptivo con hipdtesis ciega. Se opta por
emplear métodos cualitativos y se recurre a la realizacion
de entrevistas personales en profundidad a los directores
de innovacion, estrategia e inteligencia artificial de las de
las televisiones publicas de Alemania (ARD y ZDF) Aus-
tria (ORF), Bélgica (VRT y RTBF), Dinamarca (DR), Espana
(RTVE), Finlandia (YLE), Francia (France TV), Gran Bretana
(BBC), Holanda (NPO), Irlanda (RTE), Italia (RA), Portugal
(RTP), Suecia (SVT), Suiza (RTS), asi como a los dos lideres
de inteligencia artificial de la EBU; a modo de Delphiy en
dos vueltas.

Se selecciona una muestra intencional de conveniencia
que se amplia en modo bola de nieve a partir de las apor-
taciones de los entrevistados y se realiza una segunda
consulta para matizar detalles de la informacion recolec-
tada. Se trabaja con cuestionario semiestructurado que
nunca superd las 12 preguntas y en el que se incluyeron
cuestiones especificas en funcién de la corporacion en-
trevistada. Aun asi, los blogues principales en todas ellas
fueron: inteligencia artificial e innovacion; recomendado-
res de contenido y plataformas de VOD; co-creacion y
relacion con la audiencia; y diagnostico y estrategia.

Se realizaron 40 contactos y se validé finalmente una
muestra de conveniencia en la que estuvieran represen-
tados PSM de los tres modelos mediaticos descritos por
Hallin y Mancini (2004). El panel final de 21 entrevistados
quedo integrado por: (Ver Tabla 3).
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ABREVIATURA

[AMIRAL

NOMBRE

Albero Massina

CARGO

Director del area de +D
(AJEBL Atte Jddskeldinen EBU Professar en LUT University v
aeegoren la EBU
(BV/NPOVERL) Bob Van de Velde NPO/EBL Jefe de datos y archivos en NPO,
Cadirectar de &4 en EBLL
[CBIRTF) Carlos Barrocas RTF Jefe de ingenieria, tecnologia v
gistamas
{DC/RTVE) Cravid Corral RTWE Responsable de innovacian en
contamnidos
{ENVNPCE) Egon Verharen NPO Lidler dle innovacidn
{JFDR) Jakob Faarvang DR Diirector de productas digital
{JEAYLE) Jarmno Kogonen e Jefe da lA y perosnalizacidn
{J&BBC) Jatin Aythaora BBLC Arquitecto jefe, responsable de
LA
[IL/5WT) Johan Linden SWT Director de estrategia
LIB/BRARD) Jonas Badford BR/ARDD Lider die innowacian en
Bayarischer Bundfunk
Director de contenidos del
LJF/RTF) José Fragosa RTF canal principaly dil
intermacianal
{KP/ORF) Karl Petermichl ORF Mesporaeiiece
gobernanza, estrategia e
FNQVAcidn
{EB/FrancaTV) Kati Bramime Framoe TV Diractova de wisidn de
inteligencia artificial
{LG/EBLK) Lalys Gayea EBU Coordinadara de les iniciativas
de A v datos
(LB/RTS/EBU) Léonard Bouchet RTS/EBU Hier 08 CARIE M IR N AT
Codiractor de 14 en EBL
ILVRTEF) Loic de Visscher RTEF Director de innovacidn
Responsable de
(M VRT) Mike Matton WRT colaboraciones
intarnacionales de
Vi
{RW/RTE) Richard Waghaom RTE Director de operaciones,
tecnelogia y transformacian
[RASZDIF) Robert Amlung ZF Director ge estrategia digital
(SGRT) Sarah Gesroms VRT

Diepantameanto de
ANQLACign

Tabla 3. Muestra intencional de la investigacion. Nombre, corporacion y cargo. Elaboracion propia.

32



De esta forma, por modelos, quedan representados el modelo
pluralista polarizado con RTVE, FranceTV, RAIl, y RTP; por el mo-
delo corporativista-democratico la ORF, VRT, RTBF, DR, RTS, SVT,
ZDF, ARD, NPO, y la YLE; y por ultimo el modelo liberal con la
BBCy la RTE.

PLURALISTA, CORPORATIVISTA LIBERAL OTROS
POLAREZAD DEMOCRATICO
ARD [Alemanial
DR (Dinemarca)
FRAMCE TV {Francia) MPO (Halanda) BBC (Gran European
Rl (Halia) ORF [Austria) Bretafia) Broadcasting
RTF [Portugal) RTBF [Balgica} RTE {ifanda) Linicys (EBLY)
RTVE (Espafia) RTS {5ulza)
5T (Suecia)
WRT (Bélgica)
¥LE (Finlandia)
ZDF (Alemans)

Tabla 4. Encaje de la muestra intencional en los modelos de Hallin y Mancini (2004).
Elaboracion propia.

Las entrevistas se realizaron entre el 14 de abril y el 20 de mayo
de 2020 a través de las plataformas Skype, Zoom y Meetings de
Google, con una duraciéon media que estuvo por encima de los
40 minutos. El 1 de marzo comenzé la primera ronda de contacto
a los correos corporativos de las radiotelevisiones, para poste-
riormente afinar y conseguir el contacto personal de cada uno
de los profesionales de interés. La transcripcion y traduccidn del
material se realizd paralelamente a su recogida, mientras que el
analisis de los resultados comenzd una vez se cerré este perio-
do. En las entrevistas se traté de cumplir con los objetivos de la
investigacion.



CAPITULO 3.1
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

a) |dentificar la aplicacion de IA por parte de las ra-
diotelevisiones publicas europeas en el metadatado, anotacién
y rastreo de la informacion, en la verificacién de contenido y en
la redaccion automatica de texto o la generacidon de narrativas
audiovisuales automatizadas.

b) Analizar el funcionamiento, estructura y proceden-
cia de los sistemas de recomendacion de contenidos de estas
corporaciones.

c) Determinar las areas en las que los PSM europeos
estan focalizando sus esfuerzos en cuanto a innovacion.

d) Estudiar las propuestas y experiencias de co-crea-
cién con las que trabajan las corporaciones y las que pretenden
incorporar a corto plazo.

e) Detallar las previsiones futuras que esperan los PSM
europeos en lo tocante a innovacion y aplicacién de inteligencia
artificial en un periodo de 5 afios.

f) Precisar los retos principales a los que las corpora-
ciones de servicio publico prevén enfrentarse en los proximos
anos.



CAPITULO 3.2
PREGUNTAS DE LA INVETIGACION

Las preguntas generales que guian el proyecto presen-
tado y que permiten alcanzar los objetivos propuestos son las
siguientes:

Innovacidn e inteligencia artificial:

1) En términos de innovacién, jsobre qué areas prin-
cipales estan trabajando las corporaciones? ;Dénde estan cen-
trando sus esfuerzos?

2) ¢ En qué cuestiones y actividades especificas estan
aplicando actualmente las corporaciones la inteligencia artifi-
cial?

3) ;Qué consideran las corporaciones que estaran ha-
ciendo en cuanto a innovacion e inteligencia artificial en cinco
anos?

4) iA qué retos creen que se enfrentaran las corpora-
ciones bajo la implementacién de la inteligencia artificial?



Sistemas de recomendacién y plataformas de VOD:

5) ;Usan las corporaciones los datos de su audiencia
para generar y gestionar el contenido? ;Cémo?

6) ;Usan las corporaciones sistemas de recomenda-
cién algoritmica en sus plataformas de Video On Demand (VOD)?

7) iCémo de importante son en estos momentos las
plataformas de VOD para las corporaciones? ;Qué esperan de
ellas en el futuro?

Co-creacion y relacion con la audiencia:

8) En términos de participacién de la audiencia, sen
qué cuestiones principales estan pensando las corporaciones?

2 ;. Cémo creen las corporaciones que sera la relacién
con su audiencia en los préximos cinco o diez afos?

Diagnostico y estrategia:

10)  ;Cdémo creen las corporaciones que serdn en cinco
ahos? ;Qué nuevos roles o perfiles profesionales creen que apa-
receran?

La triangulaciéon metodoldgica se consigue a través de
la revisidon de la literatura cientifica sobre inteligencia artificial e
innovacion en los medios de comunicacidn, primero, en el con-
texto global, y segundo, focalizando en el caso de los medios
europeos de servicio publico (PSM), con la finalidad de construir
el estado de la cuestion. Este barrido bibliogréfico se comple-
menta al examinar los sitios y plataformas web de las corporacio-
nes contactadas con el objetivo de contextualizar las preguntasy
posteriores respuestas de los entrevistados.
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Fn este apartado se identifican tres bloques: la in-
teligencia artificial en las radiotelevisiones publicas euro-
peas; los sistemas de recomendacion en estas corpora-
ciones; y la innovacion en los PSM estudiados. Cada uno
de ellos se estructura en diferentes subapartados que
ayudan a ofrecer una perspectiva global de la materia tra-
tada. Tanto el analisis de la inteligencia artificial como el
de los recomendadores de contenido pertenecen al en-
foque periodistico de este TFG, alin asi, se procedio a se-
parar del blogue de IA el sequndo tema por su peso en
la investigacion. La seccion de innovacion, la mas extensa
de la parte de resultados, corresponde a la perspectiva
audiovisual del trabajo.

38



CAPITULO 4.1

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN
LOS PSM EUROPEOS

Una vez analizadas las 21 entrevistas a las 16 cor-
poraciones y a los lideres de IA de la EBU, se confirma
que la inteligencia artificial es una tecnologia que cotiza
al alza y que tiene presencia y forma parte de la hoja de
ruta de los PSM europeos. Aln asi, hay casos concretos
como el de la ORF de Austria y el de la RTP de Portugal
qgue no creen en su utilidad, al menos en la medida que
el resto de radiotelevisiones publicas lo hacen. Se identi-
fican diferentes interpretaciones de lo que significa la in-
teligencia artificial para estas organizaciones. Alguna de
ellas, como es el caso de la ZDF, rehtUsa de emplear el tér-
mino 'inteligencia artificial' y se decanta por 'inteligencia
mecanica), ya que los procedimientos que generan valor
en esta tecnologia no siguen los patrones habituales de
la mente humana.

El conjunto de corporaciones coincide en que la inteligencia ar-
tificial tiene un enorme potencial que todavia estdn comenzando
a entender y a implementar, por lo que aln se encuentran en la
primera fase de experimentacién, con muchos proyectos especi-
ficos pero sin producciones a gran escala. Sin embargo, prevén
importantes avances a corto plazo, a través de los que esperan
sacarle el maximo rendimiento a esta nueva oportunidad, la que
les permitird “reducir la cantidad de esfuerzo necesaria para pro-
ducir cierto contenido, o crear mejor contenido con el mismo
esfuerzo”, como bien apunta Alberto Messina, de RAI Italia.



Aun asi, las corporaciones aclaran que el prototipado y testeo
de herramientas que agreguen la IA son costosos y complejos,
por lo que son frecuentes las colaboraciones entre ellas, con em-
presas privadas, startups, y con la EBU como punto de encuen-
tro. Dentro de los usos que las radiotelevisones publicas hacen
de este software, con el paso de las entrevistas ha cogido fuerza
la importancia del archivo y metadatado, sefialado como funda-
mental por todos los profesionales entrevistados, tanto en el fu-
turo de sus empresas como en el papel que juegan en el correc-
to funcionamiento de la IA. El trabajo sobre la accesibilidad del
contenido, con la subtitulacién como protagonista, ha sido otra
cuestién llamativa en la que sintonizan estas entidades.

La mayoria de corporaciones aseguran haber experimentado
con la creacién automética de contenidos sencillos, tanto de tex-
to como de video, a partir de datos estructurados. Algunas de
ellas han trabajado sobre la realizacién audiovisual inteligente
de programas; la mejora de la interaccidén con su audiencia a
través de chatbots; generacidén de resimenes; personalizacion
y recomendacién de contenidos; y verificacién y lucha contra
las fake news. Sobre este ultimo apartado, la desinformacion,
los entrevistados muestran su preocupacion. La consideran una
problemética que serd duradera, compleja, y contra la que sera
necesario aplicar el factor humano. No creen que la IA sea sufi-
ciente para contrarrestar la crisis de confianza por la que pasan
los PSM ni el principal pilar de las noticias falsas: la conciencia
humana, a la que gusta mentir y creerse las mentiras.

Entre los retos que marcan los profesionales entrevistados bajo
la aplicacién de lainteligencia artificial en sus corporaciones des-
taca el superar la barrera cultural que hay frente a la tecnologia.
En el pasado reciente pocos integrantes de las corporaciones
creian en la utilidad de la IA, lo que junto al miedo de los perio-
distas a que las ‘maquinas’ substituyan su trabajo dificultaba en
gran medida su avance e implementacién. Corporaciones como
France TV hacen sesiones con sus informadores para explicarles
que la IA les liberara de la parte rutinaria de su trabajo para que
ellos se puedan centrar en mejorar el producto final y en tareas
creativas. Otros desafios fundamentales para estas radiotelevi-
siones seran mantener la confianza de la audiencia, sobrevivir a
los recortes presupuestarios y gestionar los datos, la privacidad y
la dimensién ética de todo lo vinculado a la inteligencia artificial.
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Ninguna las corporaciones, a excepcion de Yle Finlandia, tienen
departamentos especificos de IA, y tampoco prevén que lo ten-
gan en el futuro cercano, en un plazo de cinco afios. Consideran
que la inteligencia artificial es una cuestidn transversal a todas
las secciones, por lo que abogan por fortalecer su concepto en
todos los apartados del medio de comunicacién, ademas de tra-
bajar sus propuestas en laboratorios de innovacién. Estos profe-
sionales prevén notables avances tecnoldgicos que impactaran
sobre todas las fases de creacidn de contenidos, su distribucién
y la relacién con la audiencia.
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4.1.1 RADIOGRAFIA DEL USO DE LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL EN LAS CORPORACIONES

Los PSM europeos se encuentran en una fase inicial de
comprensién e implementacion de la IA. Estan desarrollando es-
trategias en torno a ella para tratar de delimitar objetivos, opor-
tunidades y aplicaciones concretas que agreguen valor afadido
a los productos y a los procesos de creacion. Las corporaciones
entienden esta nueva tecnologia como una herramienta que li-
bera a los periodistas del componente rutinario de su trabajo. Al-
gunos de estos medios, como es el caso de la DR de Dinamarca,
incluyd la A en sus planes mas tarde que otros companeros del
servicio publico, lo que les permitié aprender de su experiencia
para agilizar y afinar en la toma de decisiones.

(LV/RTBF) "Estamos en el inicio de la implementacion de la IA en los procesos principales de la
empresa. La |A se utiliza principalmente en pequefios proyectos de innovaciéon como los que hacemos
con las startups. Estamos trabajando en el etiquetado automatizado de metadatos de los archivos y
estamos trabajando en el andlisis del proceso de post-produccién”.

(KB/France Tv) "Para nosotros la IA es por el momento una herramienta, no un asistente. Esta-
mos en el principio de su implementacién, creando una estrategia sobre ella para determinar lo que
queremos conseguir con su uso. Nuestra intencién es que abarquen las tareas rutinarias en las que los
humanos no aportan valor como la indexacién, generacion de metadatos o videos cortos para redes
sociales”.

(JF/DR) “Con la IA empezamos tarde en comparacion con muchos de nuestros companeros,
asi que nos dimos el lujo de escuchar sus experiencias. Tomamos referencias, especialmente en el
grupo nérdico y en la BBC, también hemos formado parte de los encuentros de la EBU. Basdndonos
en ello decidimos comprar en lugar de construir porque nos parecié la mejor solucién”.

La inteligencia artificial ha penetrado de manera total en
las radiotelevisiones publicas europeas, y aunque su aplicacidon
se entorne mas a las dreas de produccién, metadatado y perso-
nalizacién de contenido, afecta a toda la cadena de produccién,
desde la recogida de informacién, pasando por la agregacién
y divulgacién y hasta en tareas de anélisis de resultados y usos
creativos. Atte Jaaskeldinen, asesor de la EBU, apunta a una cla-
sificacion de la IA en funcién del componente estratégico que
incorpore en su uso, partiendo de una tipologia que no aporta
valor y llegando a una clase de inteligencia artificial que es fun-
damental en la tarea en la que se implementa.
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(EV/NPO) “Vemos un gran potencial en la IA en toda la cadena de medios de comunicacion.
Nos fijamos en su uso para la produccién, agregacion, divulgacién, generacion de metadatos y anali-
sis de los datos que tenemos de los usuarios. También hay una aplicacién creativa de esta tecnologia,
diferentes paises la usan en la composicién de musicas y letras”.

(JK/Yle) “Dividimos la innovacién en torno a la IA en cuatro éreas diferentes: comprension
del contenido y de los metadatos asociados; creacién de contenido o roboperiodismo; distribucion
y recomendacién de contenidos; y analitica, es decir, la comprensién de la relacidn entre contenido,
interfaces y audiencias”.

(AJ/EBU) “En los estudios en los que participé para la EBU sobre la aplicaciéon de |IA en los PSM
encontramos diferentes categorias de IA: la categoria ‘basura’, la gente habla de ella pero no tiene
valor real; la IA operativa, que carece de importancia estratégica ya que se desarrollard en todas las
entidades; y una Ultima categoria en la que la |A si que tiene importancia estratégica como en la oferta
de personalizacion o en la creacion de contenido”.

En la puesta en marcha de sistemas basados en IA, las corpo-
raciones presentan dificultades motivadas por el alto coste de
los prototipos, la incertidumbre de su funcionamiento, los lar-
gos tiempos de adaptacion y las habilidades tecnoldgicas que
requieren. Ademas, influyen cuestiones de gestion de recursos
como es convencer a los integrantes de la corporacién de las
ventajas competitivas de incorporar este software. Es por esto
que las organizaciones buscan aprovechar sinergias y conoci-
mientos comunes, en lo que destaca la European Broadcasting
Union como punto de encuentro para compartir ideas y proyec-
tos.

(AM/RAI) "Algunos de los productos que prototipamos a lo largo de los aflos estan entrando
en pro duccidn real, lo que es una muy buena noticia para nosotros. Sin embargo, tener una buena
prueba de concepto no significa que seas capaz de ponerlo en funcionamiento. Es dificil convencer a
la gente de organizar recursos para una determinada iniciativa e implementarlo en grandes procesos
en una organizacion de cientos de personas. Estas requieren de nuevas habilidades y de que muchos
departamentos diferentes trabajen en sintonia”.

(LG/EBU) "Organizamos un taller cada tres meses en el que los miembros pueden compartir
ideas y codificar las mejores précticas sobre IA 'y datos. También tenemos investigaciones sobre cémo
usar esta tecnologia en las redacciones y fuera de ellas, principalmente en el servicio publico. Un
ejemplo es como minimizar el consumo de energia en los edificios de los PSM porque entre cdmaras,
servidores y sistemas gastan mucha”.
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Estas dificultades evidenciadas por el conjunto de las corpora-
ciones son paliadas por la mayoria de ellas. Sin embargo, en los
casos de la ORF de Austria y de la RTP de Portugal optan por
mantenerse al margen, y, por el momento, no aplican la IA en su
cadena de produccién. En la radiotelevisién publica portuguesa
solo aplican autoaprendizaje en las dreas multimedia a nivel de
personalizacién. Consideran que esta tecnologia jugard un pa-
pel relevante en la parte mecénica de la televisidn, pero resaltan
que las emociones que el contenido humano genera en la au-
diencia es el valor central del servicio publico de radiodifusion.
En el caso de ORF han hecho pruebas con sistemas de IA, pero
aseguran que no han tenido éxito al no disponer del tiempo y de
las habilidades necesarias para implementarlos. La ZDF alemana
es una de las corporaciones que decide no hablar de inteligen-
cia artificial, sino de inteligencia mecanica, ya que, explican, este
software no imita cdmo piensan los humanos.

(JF/RTP) “Estas tecnologias tendran un papel importante en la parte mecénica de la televisién.
Pero la television es pura emocién y las maquinas no te la dan. A las personas les emociona un parti-
do de fatbol, un informativo bien hecho o una serie de calidad. Los contenidos son el resultado del
talento de las personas y de su capacidad para transmitir emocién. Con recursos tecnoldgicos mas
potentes podemos crear mejores escenarios y situaciones y alcanzar flujos de trabajo mas eficientes,
pero en la parte de contenido tenemos un componente humano insustituible”.

(KP/ORF) “No utilizamos IA de ninguna manera. Estaria bien que alguien te implementara en
la corporacién un sistema de inteligencia artificial que funcione sin necesitar dinero ni tiempo para
dar resultados positivos. Hemos invertido semanas en entrenar algoritmos y no hemos tenido éxito en
ayudar a los periodistas a encontrar valor que no tendrian de otra forma. No somos lo suficientemente
inteligentes para entrenar las maquinas correctamente”.

(RA/ZDF) "Estamos trabajando intensamente en el machine learning. Yo me abstuve de hablar
de inteligencia artificial porque realmente es inteligencia mecénica. No se trata de imitar la inteligencia
humana, la IA siempre se malinterpreta”.
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4.1.2 USOS CONCRETOS DE IA EN LAS RADIOTELEVI-
SIONES PUBLICAS EUROPEAS

En términos generales, todas las corporaciones tienen al-
gun tipo de herramienta basada en IA para cada parte del pro-
ceso de creacion de contenido, y aunque no las mantengan han
hecho pruebas con ellas en algin momento. A continuacién, se
incorporan tres tablas de resultados (Tablas 5, 6 y 7) en las que
se exponen las areas en las que cada radiotelevision publica eu-
ropea asegurd aplicar inteligencia artificial de forma consistente.
Las corporaciones se agrupan en las tablas en funcién del mo-
delo al que pertenezcan segun el paradigma de Hallin y Mancini.
Asimismo, los apartados predominantes son motores de reco-
mendacién algoritmicos, creacién de contenido, accesibilidad al
contenido, metadatado e indexacidn, verificacién e interaccidn
con la audiencia.

(JA/BBC) “En cuanto a la A en la BBC, se enfoca a cuatro prioridades principales: los motores
de recomendacién mediante algoritmos y uso del reconocimiento de voz para generar contenido; di-
mension ética de la |A; asociaciones con otras corporaciones contra la desinformacion; y la aplicacién
de la IA en multiples herramientas para los periodistas”.

(JB/BR/ARD) “Intentamos crear contenido regional a través de datos regionalizados. Asi que
intentamos convertir esos datos en texto. También empezamos a pensar recientemente en la tecno-
logia de archivo, en el reconocimiento de objetos o reconocimiento de texto, para que puedas hacer
documentos legibles. Luego esté el aspecto de la narracién de historias. Fundamentalmente, consiste
en romper los procesos periodisticos y ver donde puedes aplicar estas herramientas de forma estraté-
gica, que afiadan valor al producto final”.
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CORPORACION

RAI (ltalia}

APLICACION DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN TELEVISIONES DEL

MODELD PLURALIST A POLARIZADC)

Experimentacian con natural language pracessing (MLFP],
computer vision y analisis de informacién visual.

Trabajan |a accesibilidad al contenido y la subtitulacidn
automatica. También el reconocimiento de voz automatico en la
transcripcidn de informativos, recuperacion de informacidn y
recomeandacion automatica de material de noticias.

Recogida, limpioza y exposicidn de datos (Ejemplo: proyecto
Famicidea).

Recomendacion automatica mediante algortrmo.

RTVE {Espana)

subtitulade de informatives en idiomas autondmicos,
Reconocimiento facial y de voz para generacién de metadatos,
tanto para catalogar el archive como para nuevos contenidos
[transcripcidn de ruedas de prensa identificando a
interlocutores

Realizacidn inteligente mediante una sola cdmara para hacer
pasibles y mejorar |a calidad de determinadas retransmisiones.
Generacidn de noticias automaticas con Marrativa y Efe.

FRAMNCE TV (Framcia)

Indexacion. Paso de voz a texto y reconocimiento de imagenss
para afadir mas contenido de indice v de forma mas rapida.
Creacion de articubos automaticos en la sala de redaccidn sobre
partidos, procesos electorales o el tiempo.

Creacion de videos automatices de fotbol para la difusicn an
redes sociales.

Algoritmo de recomendacidn,

RTP {Portugal)

Harramigntas bdsicas de aprendizaje en las dreas multimedia a
nivel de personalizacidn,

Tabla 5. Usos concretos de la inteligencia artificial en las corporaciones de modelo pluralista polarizado.

Elaboracion propia.
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CORPORACION

WRT (Bélgical

APLICACION DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN TELEVISIONES DEL MODELO

IRPORATIVISTA DEMOCRATICO

Subtitulacion mediante el moter de reconocimients por voz,

Motor de recomendacidn basado an 1A

Chatbots para la interaccion con la audiencia.

Herramientas para la vardficacién de noticias

Estadisticas en tiempo real de deportes (suministrado por proveedoras)

RTBF [Belgica)

Etlgwetade automatice de metadatos para el archive y nueves contenidog
Analisis del process de postproducsidn

Fruebas conceptuales de resdmenes de contenido y fAighlights {mejores
momenios].

Paguwefos proyectos con startups

Recomendacian de contenidos.

SVT [Swecia)

Craacidn de soluciones grificas
Creacidn de contenidos periodisticos.
Algorigmo de recomendacién de contenidos.

DR [Cvnamarca)l

Aprendizage automatics para persenalzacidn
Sistemas de analiticas, también para la personalizacion.
Generacion de metadatos {con empresa Media I:-‘-.:s:n':'er'_,.r'l

MPO (Holanda)

Subtitulos an weo, traduccidn en tiampo raeal.

Uz de 1A an toda la cadena de medios de produccian | produccian, agregacidn y
dlivulgacsing

Generacidn de metadatos,

Analisis de datos de uso v datos de los usuarios.

Aplicacionas creativas imusicas, leras, ),

Generaciin autemdtica de trallers ¥ promos

Experimentns generacidn de noticias de deportes y de resuftados electorales a
partr de datos estructurados

Bisqueda da informacion en grandes bases de datos mediants blegueda
automatica.

CHREF (Austria)

Sim o de LA

YLE {Finlandia]

Dividen la inmovacidn en cuanto a LA en custro dreas:

1.Compransidn del contenido, datos y rietadatas,

2. Craacidn de contenides con hamrameantas intaligentas
2. Distribucidon de contenidos, personalizacian.

4, Analitica

L

También estan creardo metadatos para utilizar slstemas que puedan raconocar
imagenes.

Experimantan en la creacion de contensdos mediante sistemas automatizados
e generan imaganas & lustraciones

L0F [Alemanial

Wachine lraming (no lo utilizan para generar contenido automatco como textos)
Analisls de video ¢ traduccidn automatica

RTS {Suiza)

Generacion de metadatos y bisqueda en el archivo a traves de ellos.
Reconocmierts de verz
Creacién de clasificadores personalizados,

ARD [Alemanial

Creacion de textos a partir de datos regicnales.

Verficaciin

Transcripoitn y autormatizacsin da tareas rutinanias

Feconocmisnts de imagen v fexto para matadatads y ampliacion da archiva.
Sigtemas de racomendacién algorftmeos,

Tabla 6. Usos concretos de la inteligencia artificial en las corporaciones del modelo corporativista democratico.

Elaboracién propia.
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APLICACION DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN

YNES DEL MODELQ LIBERAL

# Recomendacion de contenidos

o Dimensidn ética de la l&

o Aszociaciones con otres entidades en contra de la

BBC (Reino desinformacidn.

Unido} s |mplementacidn del aprendizaje automatico de la 1&

para labores periodisticas.

+ Peqguenas pruebas especificas en creacidn de
contenido audiovisual pero no creacidn en cadena o a

gran escala,

s |ndexer de Microsoft para indexar contenidos.

RTE {Irlanda) » Creacidn de metadatas.
s Machine learning para analisis automatico de bases
de datos.

Tabla 7. Usos concretos de la inteligencia artificial en las corporaciones del modelo liberal.
Elaboracién propia.

Los PSM coindicen en resaltar el valor cultural de sus archivos,
ya que forman parte de la historia de sus paises de origen. Aln
asi, la mayor parte de ellos no lo tienen catalogado, clasificado,
ni etiquetado con metadatos, lo que los convierte en bases do-
cumentales de dificil acceso e incluso inservibles. Es por ello que
mediante el reconocimiento facial o de voz basado en IA logran
otorgarle valores para que sea facilmente identificable. La RTS de
Suiza va un paso mas alla, no solo se detiene en el paso de voz a
texto sino que logra diferenciar las voces de hombres y mujeres,
lo que les permite realizar interesantes acciones automaticas.

(DC/RTVE) “Trabajamos con varias aplicaciones de reconocimiento facial o de voz para pre-
servar el archivo, la Unica forma de mantenerlo vivo es catalogarlo a través de metadatos. En Europa
se le da mucha importancia al valor cultural y respeto ético de estos bienes y patrimonio comun. Estas
herramientas se hacen en colaboracién con la EBU, son herramientas muy caras y es necesario unificar
recursos”.

(LB/RTS) “Tenemos varias herramientas en las que somos pioneros. Creo que tenemos el Unico
archivo de video metadatado en el mundo. También trabajamos con el reconocimiento de voz, pero
no solo de voz a texto. Podemos diferenciar las voces por género y asi hacer estadisticas automaticas
sobre cuantos hombres y mujeres vemos en pantalla”.
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La accesibilidad al contenido es otro apartado prioritario para
las radiotelevisiones publicas europeas. Como medios de co-
municacion que ofrecen un servicio publico tienen la mision de
informar, formar y entretener al mayor nimero posible de ciuda-
danos. La IA es muy util para ellas a la hora de acercar el conte-
nido a personas que presentan limitaciones como pueden ser
las relacionadas con la audiciéon. Los sistemas de subtitulacion
automaéticos se erigen como una practica habitual que se rea-
liza a tiempo real y que en corporaciones como la VRT, son las
herramientas inteligentes que lleva méas tiempo implementadas
en su tecnologia. En casos como RAI o RTVE, hay incluso razones
politicas que invitan a incrementar los servicios de subtitulacién,
como son las peticiones del gobierno italiano o la traduccién del
contenido a los diferentes idiomas autonémicos que se hace en
Espana.

(AM/RAI) "Para nosotros es importante la accesibilidad, el emplear la tecnologia para acercary
facilitar el consumo de contenido a personas que tienen determinadas limitaciones. Un caso concreto
son las subtitulaciones, la IA nos ayuda mucho con ellas, ademas, el nuevo contrato que tenemos con
el gobierno implica que incrementemos estos servicios, que ofrezcamos un mayor nimero de progra-
mas con subtitulos”.

(DC/RTVE) "La lA la utilizamos para el subtitulado en los diferentes idiomas reconocidos por el
Estado, en los informativos, por ejemplo”.

(MM/VRT) “La primera area en la que aplicamos IA fue en la subtitulacién, el motor de recono-
cimien to de voz lleva més de 10 afios con nosotros y durante mucho tiempo fue el Unico recurso en
el que usamos machine learning. Ahora también lo empleamos en los chatbots y sistemas de verifica-
cion.”

(BV/NPO) "En uno de nuestros canales, en el que cubrimos todos los debates, hacemos sub-
titulos en tiempo real. Esto se basa en un sistema de IA que entiende el discurso, lo pasa a texto e
incluso lo traduce en directo”.

La IA permite a las corporaciones innovar y probar nuevas aplica-
ciones resultantes de ella. De esta forma, los PSM trabajan cons-
tantemente en investigar en qué apartados pueden mejorar sus
rutinas mediante softwares inteligentes. Con la IA, las radiote-
levisiones publicas europeas explican que pueden abarcar una
cantidad de contenidos mayor, de la misma forma que mejoran
la calidad de su contenido. RTVE trabaja en la implementacién
de un sistema de cdmaras inteligentes que les permita hacer una
realizacion en directo con un solo aparato. Por su parte, la BBC
probd con alternativas creativas e incluso con labores importan-
tes de gestion como la direccién de la programacidn y el conte-
nido de uno de sus canales.
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(DC/RTVE) “Estamos aplicando IA en sistemas de cdmaras. Cuando no se puede desplazar a
un equipo completo, que una camara pueda ofrecer una realizacién inteligente en directo con dis-
tintos planos. En el nuevo formato de radio grabada funciona bien. Asi se puede ofrecer una buena
retransmisién de lo que antes no se grababa, y el personal fisico se dedica a otros programas y nuevas
iniciativas”.

(JA/BBC) "El afio pasado dirigimos el Canal 4 de la BBC totalmente impulsado por IA, dirigi-
mos la programacion y el contenido con éxito gracias a ella. También la utilizamos para generar musica
para nuestra bandas internas y composicién. Tenemos muchos casos de uso especificos pero todavia
no tenemos casos de produccién a gran escala”.

En lo tocante a la relacidn con su audiencia, los PSM también se
aprovechan de los beneficios de la inteligencia artificial, tanto en
la interaccion con ella mediante chatbots como en la personali-
zacion de su oferta de contenidos. En el nuevo contexto digital
se han multiplicado los estimulos e informaciones que le llegan
a los usuarios, lo que en muchas ocasiones colapsay aisla al con-
sumidor. Los sistemas de recomendacion algoritmicos son una
de las soluciones que las radiotelevisiones publicas europeas
aplican para acercarle al usuario productos relevantes y cumplir
asi con su misién de servicio publico. Aun asi, Atte Jaaskeldinen
(EBU) explica que los medios privados estan mucho mas avanza-
dos en estos servicios.

(MM/VRT) “Tratamos de mejorar nuestra interaccion con la audiencia, por lo que ahora tene-
mos agentes de conversacion de chatbots en las estaciones de radio para que puedan procesar y
responder a todos los mensajes que reciben de los oyentes”.

(AJ/EBU) "La digitalizacion ha producido cambios importantes. Ahora hay mucha mas infor-
macion, por lo que la personalizacién puede encauzar la situacion y ofrecer contenido relevante para
el usuario y afadir valor al servicio publico. Aun asi, los medios privados le llevan ventaja a los PSM.
Mientras que las corporaciones publicas trabajaron cautelosos tratando de no cometer errores, Goo-
gle, Facebook y Twitter han desarrollado servicios de alta calidad”.
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4.1.3 PREVISIONES Y RETOS DE LOS PSM EN RELACION
CONLAIA

A pesar de encontrarse en la primera etapa exploratoria
de la implementacién de la IA, los PSM europeos no descuidan
su estrategia de futuro y trazan un contexto a corto plazo en el
que los sistemas inteligentes seran relevantes. Aprenderan, ex-
plican, a explotar los beneficios que les reportan, al mismo tiem-
po que doman y usan a su favor las desventajas derivadas de
ellos. Es el caso del engano profundo o deepfake, a través del
que se le puede atribuir un discurso a un personaje determinado
aunque no tenga relacion con él. Desde RAI proponen que esto
puede ser empleado para reconstruir personajes del pasado,
por ejemplo. Otra de las previsiones en la que coinciden las ra-
diotelevisiones es la creacién de equipos mixtos entre humanos
y maquinas, de forma que su correcta adaptacién otorgara un
valor afiadido a toda la cadena de desarrollo de productos.

(AM/RAI) "En los préximos afos la IA nos dard muchas ventajas en cuanto a accesibilidad,
tanto dentro de la organizacion con metadatos, como fuera de ella, para la audiencia. Otro tema inte-
resante es el deepfake (engafio profundo). Es peligroso si se usa para hacer que las cosas parezcan lo
que no son, pero ya se esta utilizando en la reconstruccién de personajes del pasado”.

(KB/FRANCE TV) “En el futuro trabajaremos en el valor que puede afadir la IA. Con ella sere-
mos mas creativos para poder dirigirnos a diferentes audiencias de la manera perfecta con el progra-
ma perfecto, pero todas esas tareas se deben hacer mano a mano con los humanos. No sdélo robots, y
no sélo personas, realmente los dos crean algo Util y valioso”.

Los mayores avances esperados por las corporaciones tienen re-
lacién con el apartado técnico, con herramientas especificas que
les permitan ser més eficientes e incrementar la calidad en tareas
concretas. Estos algoritmos y sistemas afectaran a todas las fases
de la cadena de produccidn, hasta llegar a un punto en el que la
IA genere partes de su contenido. Por el momento en muchas de
ellas solo han trabajado en prototipos y pruebas de concepto,
pero los resultados son positivos y su intencién es seguir inno-
vando con la inteligencia artificial como actor principal.

(EV/NPO) “Los sistemas de edicion tendran plugins de inteligencia artificial para mejorar la
imagen; o en la distribucién tendremos tecnologias que pueden codificar nuestro contenido de ma-
nera mas inteligente y encontrar los archivos adecuados para el usuario final. Todo eso se hace con los
algoritmos”.

(LV/RTBF) “Exploramos las soluciones de la IA para generar algin resumen, algunos highlights,
en definitiva, para generar nuevos contenidos. De momento lo que hacemos son pruebas de proyec-
tos conceptuales. Creo que en 5 afios es posible que la |A genere algunas partes de nuestro conteni-

dou
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Entre los retos a los que los PSM europeos identifican que se
enfrentarén bajo la implementacién de la IA, sobresalen la ba-
rrera cultural existente en sus corporaciones ante la tecnologia y
la dimensidn ética, la privacidad y la gestion de los datos de los
usuarios, mas aun en operadoras de servicio publico. Muchos
periodistas mantienen, todavia, el miedo a que esta nueva tec-
nologia los substituya en su puesto de trabajo. En realidad, si que
los reemplazaran, pero solo en las tareas rutinarias en las que no
aporten valor, para asi poder destinar sus esfuerzos y tiempo a
apartados creativos que seran fundamentales para perfeccionar
el resultado final. Desde France TV estan haciendo hincapié en
este apartado e incluso organizan sesiones para concienciar a
sus periodistas de las ventajas que les reportard la IA.

(KB/France TV) “Creamos contenido automatizado a partir de datos estructurados, pero es
complicado. Los periodistas temen que les quiten el trabajo, por lo que hacemos sesiones para expli-
carles que la A hard las tareas estipidas para que ellos se puedan centrar en hacer las mas inteligen-

"

tes’.

(JA/BBC) "Estamos trabajando sobre cémo los radiodifusores de servicio publico deben ser
cautelosos en el uso de datos y gestion de la privacidad. Tenemos directrices y principios que cumpli-
mos cada vez que desarrollamos cualquier tipo de machine learning o IA".

(AM/RAI) “Uno de los retos es, sin duda, la privacidad, la proteccién de datos y el uso de los
datos para hacer el aprendizaje automético. Es decir, la capacidad de explotar los datos que tienes.
Los otros desafios versan sobre la cultura, porque tienes que superar muchas barreras e incluso tratar
de hacerte entender por los demaés. A veces es un gran desafio porque no es facil, hace 10 aflos nadie
estaba interesado en la A"

A los PSM les preocupa la dificultad para construir equipos mix-
tos reales por no encontrar profesionales especializados en
datos que quieran formar parte de medios publicos, ya que la
tendencia es que se interesen en proyectos privados en los que
disponen de mas recursos y libertad para innovar. Esto complica
la renovacidn de la cultura interna de las empresasy la puesta en
marcha de iniciativas tecnoldgicas. Otro desafio importante es la
financiacion. Las radiotelevisiones de servicio publico recalcan
que deben reivindicar y fortalecer su relevancia y la confianza de
la audiencia para evitar los recortes y mantenerse en el futuro.
Ademas, senalan que la decisién estratégica de estar mediados
o no por terceras plataformas, el optar por un desarrollo propio
o por una solucién en la que se mezclen ambas alternativas, mar-
cara el porvenir de las corporaciones.
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(KB/France TV) “Hay varios retos. No tenemos las competencias necesarias para cambiar la cul-
tura interna y conseguir gente competente en datos, en algoritmos, para crear equipos mixtos reales,
estos profesionales prefieren medios privados. También debemos trabajar para tener los datos correc-
tos, acceso a los datos, suficientes datos, datos limpios en todos los niveles, datos de comportamiento
de los usuarios....

(LB/RTS) “Uno de los retos es defender la relevancia de los medios de comunicacién de servi-
cio publico en las proximas generaciones. Esto va de la mano con el reto de la financiacién: si somos
relevantes serd mas dificil hacer recortes, si no lo somos los haran. El principal desafio es la confianza,
la capacidad de adaptacién, la resistencia, la adaptabilidad, y creo que todavia tenemos mucho que
aprender en ese sentido”.

(JA/BBC) "Creo que el mayor reto es la gente. Hay una planificacion de escenarios estratégicos
del que concluimos que, si no se hace nada con la IA, nuestros servicios serdn muy irrelevantes en el
futuro. Hay 3 posibles escenarios: nuestro servicio estard mediado por los gigantes de la tecnologia
de Internet, en ese contexto nuestros servicios y valores no seran relevantes; nos centramos solo en
nuestros propios servicios, sin estar mediado, por lo que necesitariamos una enorme experiencia; el
tercero es que no hacemos nada, y si hacemos esto no tendremos ni idea de si nuestros servicios se-
guirian siendo relevantes”.

A excepcion de Yle Finlandia, que tiene un departamento especi-
fico de inteligencia artificial y personalizacion dirigido por Jarno
Koponen, el resto de corporaciones entienden la IA como una
cuestién transversal. De hecho, prevén mantener esta postura en
el futuro, ya que no consideran que vayan a tener un equipo con-
creto dedicado a esta tecnologia. Si que es habitual que las pro-
puestas relacionadas con la |A sean trabajadas en laboratorios
de innovacion en los que participan integrantes de diferentes
departamentos. La Bayerischer Rundfunk (ARD) tiene una cuenta
de Twitter llamada ‘BR IA+Automation Lab’ en la que comparten
informacidn sobre sus iniciativas, reuniones y jornadas.

(JA/BBC) "En primer lugar, no creo que haya un departamento de aprendizaje de la IA, creo
que la |A seré la cultura de todas nuestras actividades de ingenieria en la BBC. En segundo lugar, creo
que el enfoque para nosotros estard més en los modelos de formacién, en asegurar el conocimiento
de la tecnologia, y luego en los servicios que se pueden ofrecer encima de ellos”.

(RA/ZDF) "No tenemos departamento de innovacién o de IA. Tampoco tendremos en 5 afios
ninguno de los dos. Como dije al principio, deben estar realmente en todas las partes de la empresa.
Necesitamos flexibilizar toda la compafia para ser capaces no sélo de producir buenos productos
lineales y algunos complementos. Realmente el nicleo de la empresa debe ser capaz de adaptarse a
lo digital, ser capaz de innovar, ser una organizacion agil que utilice la herramienta IA".
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4.1.4 VERIFICACION Y FAKE NEWS EN LOS PSM

La desinformacién ocasionada por la proliferacién de las
fake news es uno de los problemas angulares a los que se en-
frentan los medios de servicio publico a la hora de defender y
cumplir con su misiéon. El nuevo contexto digital ha multiplicado
los canales a través de los que el contenido llega a la audiencia,
por lo que es practicamente imposible controlar todas las vias
de distribucién y “prohibir” que se difundan mentiras. Desde la
EBU apuntan a que el principal problema es la mente humana,
mentirosa y a la que le gusta creerse las noticias falsas. En la ZDF
alemana refuerzan esta idea y van mas alld. Aseguran que las
fake news son “propaganda” y que para detectarlas es necesario
entender el propésito final del actor que las proyecta. La solu-
cién que proponen desde la RTS de Suiza es ofrecer contenido
de calidad y relevante desde las radiotelevisiones publicas para
contrarrestar asi el efecto de los bulos y de las burbujas de filtro.

(AJ/EBU) "Hay una carrera interminable contra las fake news si se intenta hacer de la manera
en que se hace ahora. El verdadero problema no es que alguien esté creando noticias falsas, y la reso-
lucién no es una especie de prohibicién de noticias falsas y mentiras, siempre estaran ahi. El verdadero
problema es que al cerebro humano le gusta mentir y le gusta creer en las mentiras”.

(RA/ZDF) "Creo que el tema de las noticias falsas es muy complejo, porque al final lo que son
noticias falsas, es propaganda. Hay un propdsito detras de ellas y si realmente quieres detectarlas
tienes que saber el propdsito, eso te lleva a los actores. Al final en muchos casos lo mas humano es lo
que te lleva a descubrir todo esto”.

(LB/RTS) “Creo que la parte mas importante es producir un contenido relevante, bien docu-
mentado y difundido en los medios, esto es muy poderoso. Creo que concentrarse en lo que hacemos
mejor es nuestra oportunidad para luchar contra las noticias falsas, las burbujas de filtro, etcétera”.

Los PSM asumen que la cuestién de las noticias falsas no desapa-
recerd de un dia para otro, sino que serd un problema duradero
para el que todavia no tienen muchas soluciones y que afectaré
de forma desigual a los diferentes sectores de la poblacion. Las
radiotelevisiones publicas europeas no estan avanzadas en la
proteccién y lucha contra la desinformacion, en ello coincide el
conjunto de entrevistados. El desarrollar herramientas utiles es
costoso, por lo que corporaciones como RTVE crearon un depar-
tamento de verificacion en el que emplean tecnologias de ter-
ceras plataformas como las de Google o Facebook y contrastan
con el material de su archivo. Otras optan por construir alternati-
vas propias, eso si, mediante colaboraciones con mas entidades.
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(AM/RAI) “No estamos avanzados en la lucha contra las noticias falsas. Estamos empezando
a entender qué tecnologias se pueden utilizar. Esto también estd relacionado con la confianza, hay
ciertas categorias de poblacidon que estdn mas sujetas a ser acopladas por la desinformacién”.

(JA/BBC) "Las noticias falsas y la desinformacién es un tema muy importante para nosotros.
Trabajamos con muchas organizaciones para desarrollar un enfoque coherente para gestionar la pro-
minencia y la autenticidad de los medios de comunicacién”.

(DC/RTVE) "Todas las corporaciones estamos peleando contra la desinformacién. Nosotros
tenemos un departamento de verificacién en el que contrastamos con las herramientas que ofrecen
Google, Facebook, o con recursos propios, contrastando con nuestro archivo. De momento no hemos
desarrollado una herramienta propia anti fake news".

Las tipologias de fake news son tan variadas como las clases de
herramientas que se estan desarrollando para combatirlas. Des-
de la ORF exponen que no han descubierto ningun algoritmo
que actie y de resultado en todos los contextos. Es por ello por
lo que cada corporacién esté trabajando en adaptar los sistemas
a sus estructuras. En la VRT apuestan por busquedas inversas y
aplicaciones sencillas para que los periodistas sean capaces de
utilizarlas en su dia a dia. En France TV usan listados para detec-
tar noticias falsas en videos, imégenes y textos; y en la BBC prac-
tican con el blockchainy el aprendizaje automatico para detectar
la parte de su contenido que haya sido tratada incorrectamente.

(KP/ORF) “El video falso para los expertos tiene un significado muy amplio y no he encontrado
un algoritmo que funcione en todos los contextos. Por ejemplo, este es un tipo de video falso porque
tal vez este animal no deberia estar en este lugar, como pingiinos en Madrid. No he encontrado un
algoritmo que pudiera detectarlo, y en caso de haberlo, no seria el mismo que podria identificar un
video de declaraciones falsas de Trump”.

(MM/VRT) “Nuestros periodistas hacen blsquedas inversas para comprobar el contenido. Es-
tamos tratando de reunir nuestras tecnologias en una plataforma més facil de acceder para que no
sélo los periodistas especializados puedan utilizarla”.

(KB/France TV) "Estamos trabajando como PSM en recuperar la confianza de nuestra audiencia
en plena crisis de confianza. La |A es capaz de hacer noticias falsas, pero también es capaz de detec-
tarlas, aunque no es tan simple como eso. Necesitas un humano en el proceso para entender las fake
news. Estamos trabajando en listados para detectar noticias falsas en videos modificados, imdgenes y
textos modificados, pero por el momento no tenemos la herramienta perfecta”.

(JA/BBC) "Nuestra intencion es utilizar blockchain y el aprendizaje automatico para detectar
automaticamente el contenido de la BBC que haya sido usado incorrectamente en otro medio. Adobe
también proporciona herramientas para la verificacién de noticias”.
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CAPITULO 4.2

SISTEMAS DE RECOMENDACION
EN LAS RADIOTELEVISIONES
PUBLICAS EUROPEAS

En plena era de digitalizacion, los PSM se van visto
obligados a hallar nuevas alternativas que les permitan
mantenerse relevantes para su audiencia, mejorar su ex-
periencia y cumplir asi con su mision de servicio publico.
La competencia con los medios privados y los servicios
que estos ofrecen también han motivado que los radio-
difusores publicos europeos implementen nuevos siste-
mas para reducir la distancia competitiva con ellos. Es por
esto que han optado por instalar en sus corporaciones
sistemas de recomendacion de contenidos, con los que
alcanzan una distribucion efectiva en la que usuarios vy
productos de interés para ellos convergen en un punto
comun: las plataformas de Video on Demand (VOD) o las
aplicaciones de noticias.

A pesar de que las corporaciones coinciden en que los servicios
lineales que ofrecen se mantendrén en el futuro, son conscientes
del creciente peso relativo de las plataformas on line. Pretenden
establecer una diferenciacion con los sistemas de recomenda-
cién habituales de los medios privados, en los que priman la ge-
neracion de ingresos, el mantener al usuario en frente de la pan-
talla y donde no “da la sensacion de estar siendo asistidos por
personas, sino por maquinas”, como bien relata Alberto Messina,
de RAl ltalia. En esta encomienda de construccién de algoritmo
de servicio publico hay discrepancias entre las corporaciones.
Algunas como la NPO explican el procedimiento de creacién
mediante el que dotan valores numéricos a las caracteristicas de
los PSM y logran que estas impacten en el resultado de la reco-
mendacién. Sin embargo, la BBC o la DR aseguran que no ven
posible el definir lo que es realmente el servicio publico, por lo
que enfatizan en otorgar diversidad, pluralidad, responsabilidad
y transparencia al algoritmo para que se adapte a su mision y
evitar las burbujas de filtro.



La falta de habilidades en datos e ingenieria, y de perfiles profesionales
que puedan llevar a cabo estos sistemas, fuerza, en la mayoria de ocasio-
nes, a que las corporaciones acudan a proveedores que les suministren los
algoritmos para posteriormente adaptarlos a su estructura. Sin embargo,
en Yle, VRT, RTBF, NPO o SVT practicamente desarrollan toda esta tecnolo-
gia in house con la aportacidn de sus trabajadores. En casos como la ARD
o la RTS acuden a la solucion abierta comin que plantea la EBU, a pesar
de que los resultados, al menos en la Ultima de estas corporaciones, no
hayan sido del todo favorables. La BBC pretende cambiar a corto plazo
los algoritmos de terceros que posee por otros propios sobre los que ten-
ga un control absoluto y que coincidan plenamente con sus necesidades;
mientras que la RTP es el Unico medio que indica no tener sistema reco-
mendacién ni un algoritmo asociado.

En la evaluacién de estos algoritmos, las corporaciones declaran emplear
métodos cuantitativos como las pruebas A/B, junto a otros cualitativos
como pruebas reales a los usuarios y entrevistas. Los sistemas mas habi-
tuales se asientan sobre el filtrado colaborativo que se basa en las caracte-
risticas del usuario y que le ofrece el contenido en funcién de lo que con-
sumieron perfiles similares al suyo; y el filtrado basado en el contenido,
que tienen al producto como eje central de la recomendacién. Los PSM
europeos insisten en diferenciar entre los procedimientos para generar
sugerencias en las plataformas de VOD y en las aplicaciones de noticias,
donde recalcan la necesidad de retornar al énfasis periodistico. Aqui es
llamativo el caso de Yle, con su asistente inteligente para la aplicacién de
noticias Voitto, que recomienda contenido directamente a la pantalla de
bloqueo del usuario si este se lo permite. Las recomendaciones multimo-
dales de audio, video y texto son una tendencia creciente que las corpo-
raciones todavia no han domado pero que se identifica en su hoja de ruta
para los préximos afios

Sobre el consentimiento del usuario en las notificaciones, en el uso de
datos y demas acciones que puedan atentar contra su privacidad, los PSM
hacen especial hincapié. Ademas, muestran preocupacion ante la actitud
de parte de su audiencia, a la que le es indiferente compartir su informa-
cién personal con cualquier tipo de plataforma. Recalcan lo fundamental
que es mantener la ética y la transparencia en las recomendaciones. De
hecho, Yle publica anualmente varios informes en los que explica exac-
tamente el uso que hace de los datos, el tipo de datos que recolecta y
los beneficios que aportan estos sistemas a los usuarios. En lo relativo a
la normativa, las corporaciones concuerdan en que no reciben presiones
de sus respectivos gobiernos, sino pautas que cumplen minuciosamente.
A nivel europeo destacan el GDPR, cuya reinterpretacion obligd reciente-
mente a cambiar el funcionamiento de los sistemas basados en cookies y
llevd a las corporaciones afectadas a buscar alternativas en los portales de
suscripcion y técnicas de log in.
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4.2.1 CREACION DEL ALGORITMO DE SERVICIO
PUBLICO

Los servicios de VOD que ofrecen los PSM europeos estan
ganando relevancia a pasos agigantados. Aln asi, como apuntan
desde la ZDF, en su caso particular estan sufriendo pérdidas sig-
nificativas en los servicios lineales que no son compensadas por
el Mediathake (servicios online). Este descenso se produce prin-
cipalmente en audiencias jévenes, por lo que es fundamental
renovar las prestaciones para captar su atencién. Una cuestién
en la que no existe unanimidad entre las corporaciones es su
posicién ante terceras plataformas como YouTube o Facebook
para distribuir su contenido. La SVT de Suecia se limita a informar
sobre sus programas y mantener un didlogo permanente con au-
diencia. Optan por publicar productos Unicamente en sus sitios
propios, quieren tener el pleno control de sus sefiales y huir de
cualquier modalidad de pago que pueda surgir en estos espa-
cios. Sin embargo, otras radiodifusoras no dudan en subir sus
piezas a estas plataformas al entender que parte de sus usuarios
navegan por ellas, lo que entienden como una oportunidad es-
tratégica.

(AM/RAI) “La tendencia es un aumento de la importancia de los servicios en linea, esto es por
defecto. Pero estoy menos seguro del hecho de que la televisién lineal estd desapareciendo completa-
mente. Veo que este medio sigue siendo muy importante y creo que seguird siéndolo en los préximos
afos”.

(RA/ZDF) "El proceso de cambio estd en marcha, como todos sabemos. La television lineal,
con la excepcién de este momento en particular, estd perdiendo, especialmente con las audiencias
mas jévenes. En los Ultimos dos afios en Alemania la pérdida fue significativa en este servicio. Y desa-
fortunadamente el Mediathake no compensa las pérdidas. Asi que no esté realmente a la altura de la
expectativa, de que realmente pueda tomar el mismo papel que la television lineal”.

(JL/SVT) “"Otra de nuestras decisiones es no publicar contenido integro en YouTube o Face-
book. Usamos terceras plataformas para informar sobre los programas y dialogar con audiencias jove-
nes. Debemos ser libres y gratuitos para todos, si tienes que pagar por una suscripcién a Youtube ya
no lo estamos cumpliendo. También queremos estar al 100 por ciento en control de nuestras sefiales
y de nuestra publicacion”.

(LV/RTBF) "Tomamos la decision de estar en Youtube, Facebook o Instagram. Tenemos la mi-
sién de llevar los valores de servicio publico a todos los ciudadanos, por lo que debemos tener pre-
sencia en YouTube para acercar la informacion a la gente joven. Queremos ser relevantes en el futuro”.
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Los sistemas de recomendacién se postulan como la principal
herramienta que dote de valor afadido a los nuevos servicios
ofrecidos por las corporaciones de servicio publico. Asimismo,
entre sus prioridades esté la de marcar diferencia con las reco-
mendaciones que hacen los medios privados al tratarse de siste-
mas frios, que carecen de humanidad, y en los que prima la ge-
neracién de ingresos y el mantener al usuario frente a la pantalla.
Estas metas de los algoritmos de medios como Netlfix, Youtube
o Facebook chocan con la misién y valores de los PSM, por lo
que las soluciones que desarrollan en esta materia se entornan
en la pluralidad, y diversidad, en evitar las burbujas de filtro y en
dar importancia a la labor editorial.

(AM/RAI) "Utilizamos una mezcla entre el empaquetado editorial y la recomendacién automa-
tica, recogemos datos y creamos un conjunto basado en el contenido. No queremos seguir los pasos
de Netflix, la plataforma gobierna completamente la forma en que se proporciona el contenido al
usuario, no tienes la sensacion de estar realmente en contacto con un grupo de personas. En nuestro
caso la idea es ser un poco més humanos y proporcionar también una especie de filtrado editorial”.

(EV/NPO) “La mayoria de los sistemas de recomendacién quieren mantenerte en el sistema
y mantenerte ocupado por mas tiempo para generar mas ingresos. Nosotros, los radiodifusores pu-
blicos, tenemos un papel diferente, queremos aportar diversidad y pluralidad, que conozcan todos
los puntos de vista. El tener un sistema de recomendacidn que sélo crea una burbuja mas grande no
funciona para nosotros”.

Corporaciones como la BBC o la DR no creen que sea posible
desarrollar un algoritmo de PSM. Aseguran que no ven factible
el definir lo que es realmente un servicio publico ni asociar datos
numéricos ni calculos a esos valores. En la DR explican que pu-
blican sobre multiples teméticas y que no existe un vinculo tema-
tico/categodrico, por lo que el sistema podria recomendar en un
determinado momento tanto un documental como un programa
de humor, solo entendiendo el tema sobre el que versan. La solu-
cién a la que estas entidades recurren para adaptar el algoritmo
a su mision es dotarlo de transparencia, ética y responsabilidad
para romper con la burbuja de filtro y ofrecer un servicio plural
y diverso.
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(JA/BBC) “Nosotros no utilizamos la terminologia de algoritmo de servicio publico, bésica-
mente enfatizamos la responsabilidad y transparencia en torno a cualquier algoritmo. Estamos codi-
ficando nuestras pautas editoriales en diferentes instrucciones algoritmicas, queremos mostrar todos
los enfoques de las historias y ofrecer el contenido que seguramente te guste y otro que no buscarias
de forma natural para romper con la burbuja”.

(JF/DR) "Cuando empezamos a trabajar en la personalizacion alguien en nuestro departamen-
to de comunicacién lo llamé algoritmo de servicio publico. Esto implica que puedas definir lo que es
el servicio publico en algin tipo de célculo y no creo que puedas hacerlo. No creo que nadie pueda
darte una respuesta directa sobre lo que es el servicio publico. No hemos sido capaces de descifrar
cuanto es esto 'servicio publico’ en una escala de 0 a 100, no sabemos cémo hacerlo. Estamos publi-
cando sobre muchas teméticas. Dentro de ellas no hay un vinculo categdrico (tema- categoria), asi que
los programas en un tema de coronavirus podrian consistir en documentales, programas de debate,
programas de satira o lo que sea, no existe vinculo entre ellos. Esto es realmente dificil de personali-

P
zar".

(AJ/EBU) "Para crear un algoritmo de servicio publico se debe determinar lo que hace el ser-
vicio publico. Sorprendentemente esto no estd muy claro. Es casi una especie de definiciéon de su
misién, aunque esto es algo que parece que solo se sabe después de que cometan un error. Creo que
es una cuestion que debe abordarse porque la optimizacién es algo que se puede hacer si se sabe lo
que se esta optimizando”.

Este algoritmo de PSM es necesario para dirigir de forma apro-
piada el contenido a la poblacién. Los medios de comunicacidn
tienen una oferta que es imposible concentrar en su pagina prin-
cipal, por lo que precisan incorporar las recomendaciones para
que la experiencia de usuario sea satisfactoria. Ademas, la au-
diencia se estd adaptando por rutina a esta nueva presentacién
de contenido individualizada, por lo que esto ya no es, practica-
mente, una opcién. Desde la EBU apuntan a lo complejo que es
el "estimar qué noticias son importantes para las personas”. En
el contexto excepcional del coronavirus si que habia un hecho
central con valor noticiable a escala mundial, pero en el dia a dia
no suele haber noticias relevantes para todos.

(RA/ZDF) “La idea de la personalizacién en los PSM es dirigir el contenido. Tenemos mucho
contenido, es imposible ponertodo en la primera pagina y debemos ofrecer una mejor experiencia de
usuario. De esta forma la gente encuentra lo que busca mas facil con un enfoque mas personalizado,
lo que les da un mayor valor. Los usuarios tienen cuentas en Netflix y Amazon, se estan acostumbrando
a este tipo de presentacién de contenidos, tenemos que reaccionar”.

(AJ/EBU) "Con respecto a la informacién, a la noticia periodistica de servicio publico, es dificil
estimar qué noticias son interesantes para la gente. En este caso especial con el coronavirus si que hay
un hecho central interesante para todos, ahora es cuando vemos el creciente interés por las noticias de
servicio publico. Aln asi, en tiempos normales no suele pasar nada, los medios cuentan lo que hace el
primer ministro ayer, hoy y mafiana”.
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Para construir este sistema de recomendacién algoritmico de
servicio publico, las corporaciones coinciden en que debe ser lo
menos sesgado posible para que les permita mejorar en accesi-
bilidad y llegar a aquellas poblaciones a las que habitualmente
no encuentran. En la SVT aplican el algoritmo como asistencia
para los editores. Explican que en él se debe reflejar “todas las
partes del pais, la diversidad geogréfica y de perspectivas”, a pe-
sar de que no tienen una respuesta concreta acerca de cémo
se ofrece personalizacion en los PSM sin ser molestos ni crear
burbujas de filtro. Por su parte, desde la DR trabajan sobre un
nuevo servicio en el que permiten a los usuarios crear listas de
contenido para, posteriormente, ejecutar las recomendaciones
en funcién de ellas.

(KB/France TV) "Tiene que ser lo menos sesgado posible. Debe ayudarnos a obtener mas
contenido, mas acceso al contenido, lo que significa que podemos llegar nuevas poblaciones porque
encontraran el contenido. Tenemos muchos contenidos, pero nadie los encuentra. El algoritmo debe
dirigir el contenido correcto a la persona correcta. Tiene que haber equilibrio entre la recomendacion
personal y los algoritmos. Netflix usa gente para recomendar, asi que no es 100% automético”.

(JL/SVT) “Es dificil saber cémo en el algoritmo de servicio publico se consigue ofrecer perso-
nalizacion sin ser molestos ni crear burbujas de filtro. Nosotros ahora no operamos con él, lo usamos
para ayudar a los editores. En el algoritmo de PSM se deben reflejar todas las partes de pais, la diver-
sidad geogréfica y de perspectivas”.

(JF/DR) “Hemos trabajado en una nueva propuesta, FlexyBlocks, en la que permitimos al usua-
rio el crear listas de contenido. Nosotros analizamos sus decisiones y le recomendamos en torno a ello.
Esta es nuestra mejor suposicidn para usar la recomendacién en un servicio publico”.

En el procedimiento de creacién del algoritmo, Bon Van de Vel-
de, jefe de datos y archivos en NPO y codirector de IA en EBU,
explica los pasos a seguir en cualquier tarea de aprendizaje de
un sistema automatizado, asi como el momento en el que se
debe incluir “el servicio publico en él". Senala que en el primer
paso se debe representar la entrada de contenido, determinar
las variables independientes y las ficticias, esto se denomina es-
pacio de caracteristicas o feature space. Después, el algoritmo
mapea esta area, por lo que el conjunto de entrada a salida debe
ser cuantitativo. La uUltima parte incluye los criterios de evalua-
cién, “si la gente ve o no este contenido por recomendacién, si
hace click en él para buscarlo”, donde debe haber algun tipo de
puntuacion para concluir si funciona. En el primer paso se pue-
den incluir valores y es donde encaja la introduccién del servicio
publico.
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(BV/NPO/EBU) “El servicio publico debe introducirse en el primer paso, donde se pueden
incluir caracteristicas como valores. Este algoritmo sélo puede optimizar una caracteristica numérica,
la gente que dice que no se puede apoyar a los medios de comunicacion de servicio publico con algo-
ritmos son generalmente las personas que no ponen niimero a los valores. Si investigas con encuestas
sabes que hay muchas cosas que se pueden poner en los nimeros, asi es como hacemos este valor
de servicio publico”.

(RA/ZDF)"Como PSM tenemos que incorporar nuestro ADN. Mantuvimos conversaciones muy
interesantes con la EBU en las que nos plantemos diferentes cuestiones: ;Es esto una cosa de algorit-
mos? ; Necesitamos un algoritmo de servicio publico? No he conocido a nadie en el contexto europeo
todavia que me convenciera de que realmente desarrollé un algoritmo especial”.
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4.2.2 PROCEDENCIAY EVALUACIQN DE LOS
ALGORITMOS DE RECOMENDACION DE LOS PSM

Las radiotelevisiones publicas europeas no han seguido la
misma hoja de ruta a la hora de construir o adquirir sus sistemas
de recomendacién algoritmicos. En los casos de Yle, VRT, RTBF,
NPO o SVT, desarrollan sus propios conceptos y tecnologias de
base, a pesar de que lo combinen con recursos de proveedores
para ultimar su funcionamiento. Yle asegura que para seleccio-
nar estas colaboraciones puntuales eligen minuciosamente a la
empresa, de la misma forma que lo haria con un trabajador, ya
que necesitan que entiendan lo fundamental de cumplir con su
misién y valores. La BBC esté analizando y trabajando sobre la
migracion de sistemas de terceros a soluciones propias, ya que
necesitan un mejor “control, comprensién y transparencia”.

(JK/YLE) "En todos nuestros sistemas combinamos recursos, pero el concepto y los principios
bésicos vienen todos de casa, necesitamos entender a fondo los sistemas, es como realmente funcio-
nan. Siempre hay dos cosas que intentamos hacer: cumplir y respetar nuestros valores, misién y obje-
tivos; y seleccionar minicuisamente a nuestros socios tecnoldgicos para que ellos también lo hagan”.

(JA/BBC) "Nuestra prioridad principal en cuanto a innovacién son los motores de recomen-
dacién dirigidos por algoritmos. Queremos construirlos todos en casa y dejar de lado los sistemas de
terceros, estamos en esa transicion para tener un mejor control, comprensién y mejorar en transparen-

"

Cla'.

Otras corporaciones como RAl decidieron acudir directamente a
proveedores que facilitan una soluciéon que solo se debe perso-
nalizar. Desde la organizacidn italiana relatan que no han llega-
do a desarrollar una estrategia de creacién, ya que necesitaban
tener la tecnologia con caracter inmediato y no querian destinar
“recursos humanos, tiempo o dinero” en el equipo de desarrollo.
La DR explica que muchos de sus compaferos de PSM piensan
que las soluciones adquiridas a empresas no funcionan y son di-
ficiles de controlar. Aun asi, ellos aseguran que siempre les han
dado buenos resultados.

(AM/RAI) “Nosotros acudimos a proveedores. Ellos basicamente venden su solucién y td la
personalizas. No ha habido ninguna estrategia hasta ahora para desarrollar algo especifico en cuanto
a recomendacion. Lo decidimos asi porque queriamos tener algo listo lo antes posible y para no tener
que destinar recursos humanos, tiempo o dinero en la creacién de un equipo de desarrollo”.

(JF/DR) “Utilizamos el aprendizaje automatico para la personalizacion. Creamos una platafor-
ma para las noticias en la que puedes personalizar lo que quieras. En conversaciones con compaferos
de otros PSM creen que compramos soluciones que no podemos controlar, aiin asi, a nosotros nos
ha funcionado bien. Las noticias en las que es importante el factor editorial las clasifican los humanos,
mientras que el resto las clasifica el algoritmo.”
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Corporaciones como RTVE o France TV acusan la falta de profe-
sionales especializados en datos o ingenieria y arquitectura para
poder crear estas soluciones inteligentes. Es por ello que en Ra-
diotelevision Espanola siguen la tendencia de contratar servicios
a través de oferta pubilica, al igual que hicieron a comienzos de
este afio con la agencia Efe y la empresa Narrativa en el apartado
de creacién automética de noticias. Con respecto a France TV, tra-
bajan con startups y estdn empezando a contratar personal con
perfiles méas tecnoldgicos. Estan en la fase de disefio estratégico,
limpiando sus datos para optimizar los resultados y decidiendo
qué clase de algoritmo quieren para su sistema. Otra alternativa
de trabajo es la que sigue la ZDF, que aprovecha sinergias en su
relacion con otras corporaciones o con especialistas de las uni-
versidades.

(DC/RTVE) "Nosotros no tenemos un equipo de ingenieros que disefie los algoritmos, nues-
tros perfiles son los que son. No tenemos un analista de datos que nos haga perfiles de usuarios. Al
igual que hemos hecho con Efe y Narrativa con respecto a las noticias, la tendencia es que este servicio
se contrate a través de oferta publica”.

(KB/France TV) “No tenemos una estructura de creacién en nuestra empresa, por lo que es-
tamos trabajando con startups y empezamos a reclutar algunos especialistas en |A 'y datos. Antes de
hacer la recomendacién tienes que limpiar tus datos para recomendar lo apropiado. Estamos en el
paso de limpiar los datos y también pensar en qué tipo de algoritmo queremos tener, el de Facebook
no funciona para los PSM".

(RA/ZDF) "Tenemos algunos conocimientos internos. Pero no sabemos lo suficiente para crear
el algoritmo completamente en casa. Nos estamos asociando. Tenemos una buena red formada por
otras PSM europeas, personas especializadas de las universidades y con compafiias comerciales a
través de oferta publica”.

Desde la EBU ofrecen una solucion comun para el conjunto de
los PSM europeos, el PEACH Project. Se trata de un motor de
personalizacién que aplican determinadas corporaciones como
la RTS o la BR. Aln asi, en la experiencia particular de la radiote-
levisién suiza, no estdn plenamente satisfechos con los resulta-
dos, por lo que estan tratando de definir una nueva alternativa.
Para ellos lo més importante es “la experiencia global, la percep-
cién, la calidad y la relevancia de la experiencia”, lo que trataran
de mejorar en relacién con los resultados obtenidos mediante la
tecnologia de la EBU. La BR de la ARD cred su propio sistema a
partir de este proyecto, el que todavia mantiene operativo y que
no es el mismo que utilizan en la corporacién central.
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(LB/RTS/EBU) “"Formamos parte del Peach Project. Es un motor de personalizacién para todos
los proyectos de la EBU. No estamos completamente satisfechos con él, asi que estamos tomando
otra ruta ahora. Mi opinidn personal es que en esa drea no hemos podido encontrar lo que realmente
importa. Creo que lo que realmente importa es la experiencia global, la percepcidn, la calidad y la
relevancia de la experiencia.”

(AM/RAI) "Hay sefales de que hoy en dia se quieren considerar soluciones abiertas que estan
en el mercado, como las propuestas de la EBU. Soluciones que son proporcionadas por la comunidad
en general”.

(JB/BR/ARD) “En la BR ahora tenemos nuestro propio sistema de recomendacién que construi-
mos dentro del Proyecto Peach de la EBU. Todavia lo tenemos implementado hoy en dia. Mi sensacién
es que el nuevo sistema ARD no estad usando el Peach de la EBU, es un sistema separado. Creo que
también tienen un log in compartido con ZDF."

Para evaluar el correcto funcionamiento del algoritmo de reco-
mendacién, los PSM recurren a métodos cuantitativos y cualita-
tivos. Con respecto a esta primera modalidad, estdn haciendo
pruebas de A/B, lo que consiste en poner en funcionamiento di-
ferentes alternativas para un mismo uso y medir los resultados.
A nivel cualitativo, la Yle lleva a cabo “pruebas reales de usuarios
y entrevistas” con el objetivo de conocer las impresiones y me-
jorar al sistema en funcién de la informacién recolectada. Una
cuestion importante es la opinién de las corporaciones sobre sus
preferencias a la hora de incluir decisiones editoriales en el algo-
ritmo o, por el contrario, ensefar al algoritmo a tomar decisiones
editoriales. La conclusion es que son opciones complementarias
y que las radiotelevisiones publicas europeas optan por imple-
mentar ambas.

(JK/YLE) “Evaluamos el algoritmo de recomendacién mediante métodos cuantitativos y cua-
litativos. Con respecto al mecanismo cuantitativo, estamos haciendo pruebas de A/B. Con respecto a
lo cualitativo, continuamente tratamos de asegurarnos de que entendemos todo el proceso desde la
perspectiva humana. Se basa en una prueba real de usuario y entrevistas”.

(RA/ZDF) "Hay que entrenar al algoritmo para tomar decisiones editoriales e incluir en él estas
decisiones. Necesitas realmente hacer el entrenamiento a nivel de maquina. Alimentarla de datos que
se dan en un contexto de servicio publico. Y luego, como con cualquier sistema de recomendacién,
necesitas interpretar los resultados. Esto es una labor humana”.

(MM/VRT) “Como investigador dirfa que queremos explorar el incluir las decisiones editoriales
en el algoritmo y ensefiar al algoritmo a tomar decisiones editoriales. Aln asi, creo que tendremos
mas éxito si creamos un enfoque hibrido donde se alimenta al sistema de recomendacion, pero, por
supuesto, se da una mayor personalizacion de éste para el usuario”.
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4.2.3 DESCRIPCION DE LOS SISTEMAS DE RECOMEN-
DACION DE LOS PSM EUROPEOS

Los sistemas de recomendaciéon implementados por los
PSM europeos atienden a diferentes origenes estratégicos. Uno
de ellos son las tecnologias basadas en el filtrado colaborativo,
en las que se analiza a los colaboradores (usuarios) para estable-
cer perfiles y recomendar los productos en funcién de la seme-
janza entre estos perfiles. Estos son los mas habituales y entien-
den que si a un usuario 'x’ le interesa un contenido 'x’, a otro con
un comportamiento similar también le agradara. Por otro lado,
existen sistemas que tienen como base de estudio el contenido
y que ejecutan las recomendaciones en funcidn de este. A con-
tinuacién, se muestran dos tablas de resultados (Tabla 8 y 9) a
partir de las entrevistas realizadas en la que se relaciona a cada
corporacion con una breve descripcién del sistema de recomen-
dacién que aplica. En la primera de ellas, se agrupan las radiote-
levisiones que tienen un algoritmo de proveedor, mientras que
en la segunda se rednen a los medios con sistemas caseros o
procedentes de soluciones colaborativas.

(MM/VRT) “La situacién actual se basa en el filtrado colaborativo. Es lo que hacen la mayoria
de los recomendadores. Todos sabemos que el filtrado colaborativo tiene un sesgo hacia las palabras
que se dan para generar ingresos, lo cual es importante para un operador comercial, pero desde la
perspectiva de una emisora publica por supuesto que quieres crear mas diversidad y ofrecer el conte-
nido”.
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CORPORACION

Rl

SISTEMA DE RECOMENDACION

(ADCQUIRIDO)

Filtrade basado en contenldo, Maezcla entra
empagquetada editonal ¥ recomendacicn
gutomatica. Siges primando |a lines aditarial

PROCEDENCIA DEL
ALGORITMO

Froweador

RTWE

Filtrade colaborative. Algoritmo Gue se nutra de
|z informacidn apartada por el wsuario a traves
dal portal da suscripcidn

Froveador

FRAMCE TV

Recomendacidn mediante algaritmo construso
por starfup.

Prowveacdor

BEC

Recomendaciones multimadales de audio, video
y texic a través de algoritmes. Trabagan para
ofrecer una “recomandacidn universal®

Actualmente algoritmo e
TErCaros, pars pratanden
camiiarlo a produccion
caneTa,

(W]

Confent cuwration. Principalmernte hacen
recomendacidn con algontmo, pero inchepen
tarmbign decisiones adibonales en noticas.

Cormgraren slatemas de analiticas para la
plataferma de streaming con raspacto a noticlay
compraron en Cxense. Su senvicho no requiene
de reglatra, se alimenta de cookses

Relanzaran a finales de este ala 2 pdgaa da
noticias con una trple division: una pamera
frada por humanas, la aegum;l.a card una lista
qruess hacha por humanoss ¢ filtrada paor
algoritmaos y una tercera que serd directamante
fitrada poai algoritmes

FlexyBlacks: nusva propussia de
personalizacion, el uswario crea listas de las que
selecoionan el contenido rds relevants para
cada momanta,

Hiciaron proebas poco eaiiosas de
recomendacidn mustimodal, no lo dan por
pardida

Proseader

{Compran kas solucones &
una empresa de Glasgow y a
Cwansal

CHRF

Motoras de recomendacidn basadas en
BEIOTIMOS, No Denen D smitido FRCDGaT Counkips
Lo denominan recomendaciin basada en
irteligencia algonitmica, no inteligenca artificial,
Wi ue S son molores Que actuan & pamir e
matadatos.

Proepadior

RTE

Algoritrmgs de recomeandacidn jumg a decsiones
editoriales, na tienen personalizacién. Ma tienen
registro obligatorio en VOO, sobre los usuarios
gue acceden al fog in actia un elemento de
parsonalizacidn "gue no as signibcativa”

Fromoador

Tabla 8. Descripcién del sistema de recomendacién de las corporaciones con algoritmos de proveedores. Elaboracion

propia.
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CORPORACION

VR

SISTEMA DE RECOMENDACION
(CASERO O COLABORATIVO)

Fivado colanorasivg, confent curadkan

PROCEDEMCIA DEL
ALGORITMO

Casgro

RTEF

Filtrado colbhorativo ¥ filbmde basado en
comtenida, Mezch entre “algarma casero de
PEM" y decimones adsoriales

Comro

2P

Dacisicrnas editaredes, sin parsonakzacan
Pravisidn de persenabzacidn a ravds dal 3 dal
[ELATE TN

Sin algoritmes

T

Fitradn colalboratreg, Plapisf #radas. Decisicren
editariabss psistidas por wn algontmo simple
CaseTo QU @ rire de cooskias/mdimen P dal
usuario. Sinlog in

Camrn

Filtrado basdo sn corterade. LHilizan vanon
algoritmos sencillos pars la persanalizacian
Trabajan con iratitatos de Fvestigaciin
educatia para llogar a wha nueva solucidn que
o adanta 3 las recosided e del saricio piblica.
Tenar suscripcitn an la placaiorma da YOO,

CaEaro

Farman parte del Pesch Projen de fa ESL
Huscan nuevas rutas ya que rd astan planamenta
satisfeckos

Fesch Project [EBLU}

LE

Dilerentes metados de recomendacidn, Tanto
en WO coemin @n Bl SEiema Se notickas emplaan
algositmoes

En cuanta a nolicias bas usuaridas puﬁd'?'l
conupmiras gin perscaalessdan o medisnts sy
asmterde inkaligents Vosto, Exts ofrece
personalizacidn desdes ks propis paritalls ded
midwilan funcidn do intareses v locallzacién Las
decisicnes editariaies sobresoriban al akgontma,
estdn por gncima o al

En | servicio de stresming us achis difemsnis
timne mipy pesn b besionia del ysasnio y le sccidm
del algorima. Adn asl quieren dares divarsidad
a las recomandaciomas.

Combrsn recursoe. pero &l
concepta v las ideas wieren
todes de coan

BRARED

En |la B8R utilizar un sistama compaiba o freeds
del prayecio PEACH de fa EBL. En la ARD
emplean wn sishema indeperdienie y propio

Froyects FEACH EBU

Z0OF

Mazzla enire b recomandacicn del algodtmo y
decisiones editariales. El algorama analiza a las
usuarics ¥ recoge ls vfcempodn sobmes elias,
parc san los humanas los gue interpretan

Taanan algunos
Lo CET R nEes Iemas, pang
principa'merds = rutren de
colaboraciones con otras
ontdades

Tabla 9. Descripcidn del sistema de recomendacion de las corporaciones con algoritmo casero o proceden-

te de soluciones comunes.Elaboracién propia.
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Las corporaciones establecen una diferenciacion entre los pro-
cesos de construccion de recomendaciones para las plataformas
de VOD y las de las aplicaciones de noticias. Las primeras siguen
un patrén similar al de empresas como Netflix o Amazon en el
que la personalizacién se completa a partir del nimero IP, mien-
tras que las piezas informativas tienen tasas de producciéon mas
altas y el procedimiento es diferente. Los PSM evitan mezclar las
sugerencias para uno y otro espacio. La DR de Dinamarca tiene
un proyecto de remodelacién de la pagina de inicio de su sitio
de noticias para que, progresivamente, vaya entrando en accién
el efecto de su algoritmo.

(JF/DR) “Este afio relanzaremos la primera pagina de nuestro sitio de noticias y se dividird en 3
partes. La primera serd completamente filtrada por editores para determinar las noticias importantes.
En la segunda los editores harén una lista gruesa del que el algoritmo seleccionaré los elementos que
se muestran. La Ultima parte seré algoritmica”

(JL/SVT) "Es importante diferenciar entre la recomendacion en el servicio VOD, que es muy pa-
recido a Netflix, y las noticias. Las noticias tienen tasas de produccién mucho mas altas, se crean miles
de historias. En los servicios VOD personalizamos a través del nimero IP, tratamos de hacerlo tanto
como podemos sin pasar ese umbral de integridad. Eso se hace de forma transparente y el usuario
puede decidir desactivarlo si quiere”.

(LV/RTBF) “Las recomendaciones que hacemos en el Player no son noticias de ultima hora,
para eso tenemos nuestro sitio de noticias. Por lo general se tratan de nuevas ficciones que coproduci-
mos y queremos que ganen relevancia. Si miras nuestra plataforma estd menos orientada a las noticias
de ultima hora que a contenido de entretenimiento”.

Para el estudio de los procesos de personalizacién en las aplica-
ciones de noticias es relevante el anélisis de la plataforma de Yle.
En la radiotelevisién finlandesa utilizan “sistemas algoritmicos
diferentes tanto para la recomendacién en VOD como para los
servicios de piezas informativas”. Hay dos casos de uso, explican,
que actian de forma totalmente distinta. En lo relativo a las noti-
cias recalcan la importancia de volver al énfasis periodistico. Los
usuarios pueden utlizar la aplicacién sin personalizacién o con el
uso de su asistente inteligente Voitto, que ofrece dos tipos dife-
rentes de notificaciones directamente a la pantalla bloqueada:
unas basadas en la ubicacion y otras en sus intereses.

(JK/YLE) “Estamos muy centrados en el ser humano, asi que el usuario siempre puede deci-
dir el nivel de personalizacion. Al final del dia debe haber una noticia realmente grande para que la
redaccion piense que es tan importante que la mayor cantidad de gente posible debe saber acerca
de ella. Eso sobrescribe el algoritmo. Asi que nos centramos en asegurarnos de que estos principios
periodisticos también se incluyan en el nicleo de nuestro motor de recomendacién algoritmica”.
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Los PSM tienen por objetivo “abrir las mentes” de los usuarios
con sus recomendaciones. Las burbujas de filtro son uno de los
problemas angulares de los medios de servicio publico, por lo
que deben centrar sus esfuerzos en implementar sistemas que
aboguen por la diversidad y pluralidad de contenidos. Esta es
también una de las premisas del algoritmo de servicio publico.
Aun asi, esto no consiste en recomendar contenido totalmente
opuestos a los intereses del usuario, sino en hacerlo de forma
gradual, que atienda a cuestiones logisticas, y con unos resulta-
dos que permitan a la audiencia llegar a contenidos relevantes
a los que no acudirian siguiendo sus pautas de comportamiento
habituales.

(LV/RTBF) "En la plataforma de VOD tenemos un motor de recomendacién que fue construido
en casa, lo creamos para establecer un algoritmo al que llamamos algoritmo de PSM. El objetivo era
generar un filtro que no hiciera el efecto burbuja Esta recomendacidn se especializa a través del ana-
lisis del comportamiento de la audiencia. También intentamos proponer algin contenido que abra las
mentes de las audiencias, hay un equipo dedicado que trabaja en la editorializacién de la plataforma”.

(EV/NPO)“No deberias recomendar lo contrario de lo que la gente esté viendo porque la gen-
te no estd interesada en eso. Asi que hay que hacerlo muy gradualmente. Pero si se llega a algo que
no esta en su patrén de observacién normal, ain asi se obtiene un poco de diversidad adicional”.

No todas las corporaciones se han sumado a la tendencia de la
personalizacién. La RTP de Portugal no emplea ningin de algo-
ritmo de recomendacién por el momento, ni tiene un registro
de usuario que le permita recolectar informacién sobre él. Los
contenidos que destacan en su plataforma de VOD, RTP Play, se
basan en lo que ellos consideran como tendencia, es decir, a cri-
terios editoriales. Sefialan que en su hoja de ruta futura incluyen
el implementar un sistema para basarse en el ID del usuario, por
lo que ese sera el siguiente paso que den. Por su parte, la ORF
de Austria opta por no emplear el término de inteligencia artifi-
cial a la hora de denominar a la tecnologia que pone en funcio-
namiento su sistema de recomendacién. En su lugar, hablan de
inteligencia algoritmica, lo que coincide con la visién de la ZDF
que alude a inteligencia mecanica en vez de a la |A.

(CB/RTP) "Con respecto al reconocimiento de la persona, la RTP no tiene todavia personali-
zacién. No tiene un registro de usuario que pueda hacer personalizacion. La siguiente fase serd in-
corporarlo en nuestros sistemas. Nosotros no queremos influir en que la gente busque y reciba unos
contenidos determinados, la llamada burbuja. Los PSM deben trabajar en la parcialidad”.

(CB/RTP) "No empleamos algoritmo en RTP Play, la persona que entra es anénima. Lo que
recomendamos se basa en lo que es la tendencia. Queremos recomendar el contenido que tenemos,
pero no aplicamos ningun algoritmo de personalizacién. Vamos a personalizar el sitio para basarnos
en el ID del usuario, aunque por el momento no hemos esbozado el comportamiento de este algorit-

"

mo .
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(KP/ORF) “Tenemos motores de recomendacion, pero son simplemente por metadatos, es
algo que se haria desde hace cien afios, alguien que ve un video de futbol puede estar interesado en
ello. Para mi la inteligencia artificial es cuando descubres algo nuevo que no sabias. Cuando un medio
detrés de los algoritmos suma una férmula compleja con variables en algunos pardmetros no es inte-
ligencia artificial para mi, eso es inteligencia algoritmica”.

No todas las corporaciones incluyen en sus sistemas los proce-
dimientos de registro de los usuarios. En el caso de la SVT deci-
dieron prescindir del log in, ya que entienden que los servicios
publicos no deben monitorear a las audiencias, por lo que se
centran exclusivamente en las cookies para construir las reco-
mendaciones. El mal uso que Facebook y otras grandes compa-
fifas hacen de estos registros es lo que hace creer que son una
amenaza, cuando a juicio de la radiotelevisién publica sueca no
deberia ser asi. En la RTE el servicio ofrecido tras el registro me-
jora, aunque no es un requisito obligatorio para poder emplear
la plataforma. Yle incluso personaliza las imédgenes de portada
de contenidos que ven los usuarios en su sitio de streaming.

(JL/SVT) “Estamos tratando de crear algoritmos que puedan vincular determinadas historias a
un cierto individuo, es un algoritmo bastante simple. En SVT no tenemos un log in, es una decision de
equipo. Creemos que los servicios publicos no deberian monitorear a las audiencias, por lo que traba-
jamos especificamente con las cookies. El log in no tiene por qué ser una amenaza para la audiencia,
pero laforma en la que Facebook y otros operadores privados lo utilizan lo convierte en un problema”.

(RW/RTE) “Hacemos recomendaciones, usamos algoritmos, aunque no tenemos personaliza-
cion en este momento. EI VOD esté abierto a cualquiera, no es necesario registrarse. Animamos a la
gente a que se registre, pero no es un requisito para usar la plataforma. Si se conectan, entonces hay
un elemento de personalizacién, pero no es significativo. Hemos hecho muchas pruebas A/B en el sitio
principal para redisefiar/reeditar el contenido que tenemos en nuestro sitio con respecto a la promo-
cidn del contenido, a donde colocarlo”.

(JK/YLE) "Experimentamos con la creacién automética de imagenes que se utilizan en los sis-
temas de recomendacién. Por ejemplo, en nuestros servicios audiovisuales o en nuestro servicio de
streaming estamos utilizando diferentes imagenes para diferentes personas cuando recomendamos
un contenido audiovisual”.

Los PSM europeos ya estan trabajando sobre la nueva gene-
racién de recomendaciones, las multimodales, que combinan
texto, audio y video. La BBC las denomina como “universales” y
asegura que todavia "queda un largo camino por recorrer” para
lograr dominarlas, pero entienden que tendran un gran valor
para los usuarios. Por su parte, la DR afirma que han registrado
malos resultados en sus intentos, aunque no renuncian a seguir-
lo intentando en un futuro. Sefalan que su estructura de metada-
tos no funciona correctamente en todos los tipos de contenido,
por lo que tendran que trabajar sobre ellos para pulir esta nueva
modalidad de recomendacion.
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(JF/DR) “No hemos logrado que funcionen nuestras recomendaciones multimodales. Fue
como decirle al usuario que lea su revista de economistas, para que después vea un episodio de Pe-
ppa Pig y finalmente escuchar un podcast. No hemos podido hacer que funcione, no es algo a lo que
hayamos renunciado. Sabemos que técnicamente no tenemos un modelo de metadatos que funcione
en todos los tipos de medios”.

(JA/BBC) “El futuro estéd en las recomendaciones universales, en las experiencias multimodales

y de recomendacién de audio, video y texto. Todavia tenemos un largo camino por recorrer, estamos
astante impulsados aun por el valor editorial y la curaduria manual”.
bastant Isad [ val ditorial y | d ["
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4.2.4 PRIVACIDAD DE LOS DATOS Y NORMATIVA EN
LAS RECOMENDACIONES PSM

Los datos de los usuarios son la materia prima que nutre a
los sistemas de recomendacién para poder sugerir contenidos.
En funcién de la corporacion los datos recolectados varian, aun
asi, lo habitual es el extractado del comienzo y detencién del uso
de las aplicaciones, las horas concretas a las que se conectan y el
tiempo de uso diario y semanal, lo que se vincula con los tipos y
variedades de contenidos consumidos. Las radiodifusoras publi-
cas europeas deben ser extremadamente cuidadosas en el trata-
miento de esta informacién para no atentar contra la privacidad
de los usuarios, permitir el ingreso como anénimoy el poder des-
activar las funciones de personalizacién en cualquier momento.
Aseguran que solo emplean los datos que realmente necesitan
para el sistema, de los que han solicitado consentimiento con
anterioridad y que no comercializan con ningun tercero. En oca-
siones, cuando es necesario algun tipo de informaciéon afiadida,
reescriben al usuario para que acepte o decline la cesién.

(RA/ZDF) "Medimos su uso de nuestros medios, por supuesto. Se extracta cuando comen-
zaron a utilizarlos y cudndo se detuvieron. También, la hora del uso, las horas que estén al diay a la
semana. Y creo que lo estamos analizando hacia unos 3 meses atras. Tal vez lo extendamos, pero por
el momento mis compafieros me dicen que es suficiente”.

(AM/RAI) “Tenemos los derechos para recoger y obtener ese nivel de datos de la fuente, so-
mos muy cuidadosos en este asunto. Tenemos que usar sélo los datos que se necesitan para el ser-
vicio, nada mas. Si necesitamos més datos, basicamente tenemos que reescribir y volver a obtener el
consentimiento del usuario”.

(JK/YLE) "El usuario decide si utilizar la aplicacién o el sitio web de forma anénima o quiere
iniciar sesién, es decir, puede crear su propio Yle ID. Por supuesto que no estamos devolviendo datos
a ningun tercero, es sélo para nuestro propio uso. Ademas, las caracteristicas se pueden desactivar,
como la de la localizacién. En nuestra pagina web hay cosas basadas en cookies, pero tratamos de
asegurarnos de que el usuario pueda usarla como andénimo si lo desea”.

Los PSM coinciden en que gran parte de su audiencia no es
consciente de los riesgos que conlleva el compartir su informa-
cién personal con cualquier plataforma. Hablan de una falta de
conocimiento que les preocupa y que a su juicio deberia cam-
biar. Atte Jaaskeldinen, asesor de la EBU, asegura que en muchas
ocasiones las personas que ceden sus datos no lo hacen con un
“consentimiento informado”, ya que el bombardeo de pregun-
tas les confunde y no saben realmente lo que aceptan. Ademas,
establece una divisién entre las personas que le dan “si a todo y
las que siempre dicen no”, sin identificar un término medio que
valore cada situacién concreta.
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(MM/VRT) “Me preocupa que la gente no esté preocupada por compartir sus datos en cual-
quier plataforma. Hay una falta de conocimiento sobre los peligros de compartir sus datos con actores
privados, pero también con los gobiernos. Mientras tengas gobiernos en los que puedas confiar, no
hay ningun problema. Pero si en las proximas elecciones gana un gobierno que quiera hacer un mal
uso de los datos estaremos regalando mucho”.

(AJ/EBU) Cuando se les pregunta sobre la cesién de datos, algunas personas dicen siempre
que no, otras como yo siempre dicen que si. Ambos grupos no dan realmente un consentimiento
informado para utilizar sus datos, porque sentimos que nos confunden con todas esas preguntas y
nos hacen leer los detalles, lo que nunca hacemos. Mi esposa siempre rechaza las peticiones y esté
frustrada porque sus servicios no funcionan, yo le digo que las acepte y funcionaréan”.

La transparencia en el uso de los datos es un tema fundamental
para los PSM. Desde Yle Finlandia publicaron a comienzos de
afio un par de articulos en los que explicaron cémo emplean los
datos de los usuarios, cudles usan y los beneficios que le reporta
a la persona. Ademas, hacen hincapié en la importancia de ser
claros en detallar cudndo se empieza a recolectar nueva informa-
ciény a aplicar nuevas caracteristicas.

(JA/BBC) "Queremos ser transparentes, ofrecer informacién sobre qué datos estamos usando,
aunque de momento no capturamos muchos datos granulares. Capturamos informacién sobre qué
contenido consumen, cuéntos tipos o variedades diferentes de contenido consumen durante un pe-
riodo de tiempo y asi sucesivamente”.

(JK/YLE) “A principios de este afio publicamos un par de articulos explicando qué tipo de da-
tos utilizamos cémo los utilizamos y cémo el usuario se beneficia con este trabajo. También pusimos
énfasis en ser abiertos en explicar cudndo se empiezan a aplicar las nuevas caracteristicas. El usuario
decide aqui también, es fundamental”.

Con respecto a la normativa, la GDPR es el reglamento europeo
que todas las corporaciones deben cumplir. La nueva interpre-
tacion de esta ley desafio a los sistemas de recomendacion de
muchos PSM europeos al restringir el uso de cookies con las que
las radiotelevisiones obtenian informacion de sus usuarios, por
lo que pasaron a no tener datos sobre ellos y a buscar nuevas
alternativas como los portales de suscripcién. Los medios priva-
dos no tuvieron que lidiar con esta situacion, ya que con la con-
tratacién de su servicio el usuario acepta el uso de sus datos.
En el caso particular de ORF, sefialan que en Austria no tienen
permitido incorporar cookies ni hacer publicidad dirigida, por lo
que siempre que han hablado con otras entidades para trabajar
sobre un sistema de recomendacién se han encontrado con este
contratiempo.
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(DC/RTVE) "Con la entrada de la nueva normativa europea de proteccién de datos todas nues-
tras recomendaciones fueron arrasadas. Pasamos de tener 'x’ datos de un usuario a tener cero, por
lo que necesitamos otra manera de conocer esa informacién. Esto no sucede con las plataformas de
pago ya que con la contratacién del servicio aceptas el uso de tus datos. Entonces lo intentamos hacer
a través de portales de suscripcion”.

(JF/DR) "Ahora mismo estamos muy desafiados por las nuevas interpretaciones de la GDPR.
Ademés, en Dinamarca la agencia de datos ha hecho una nueva interpretacién del consentimiento de
cookies, lo que supondré una gran reduccion de los usuarios que nos permiten establecerlas. Nuestro
servicio no requiere de registro, asi que la Gnica manera en que reconocemos a los usuarios es por las
cookies”.

(KP/ORF) "Aqui en Austria no se nos permite poner cookies en linea, no se nos permite hacer
publicidad dirigida. Hay muchas restricciones en muchos paises para las emisoras de servicio publico.
Siempre que hablamos con alguna empresa sobre el acceso a la inteligencia artificial necesitamos
estos datos y no podemos dérselos, no estamos autorizados por la ley”.

Esta normativa europea también dicta que el algoritmo tiene que
ser ético y que debe carecer de sesgos, para lo que es preciso
que supere la supervision de un humano. Desde la VRT desta-
can que en su sistema los usuarios incluso pueden extraer todos
los datos que tienen sobre ellos. Ademas, trabajan en construir
recomendaciones que sean cada vez mas explicables para las
personas. En France TV creen que préximamente saldran a la luz
nuevas normas relacionadas con la GDPR para explicarle a las
corporaciones lo que pueden hacer con la IA y cuéles son los
limites en su uso.

(DC/RTVE) “La normativa europea dicta que el algoritmo tiene que ser ético, no puede tener ningin
tipo de sesgo, debe ser supervisado por un ser humano y robusto ante cualquier tipo de intrusiones.
La normativa espanola que iba a salir también estaba encaminada en este sentido”.

(MM/VRT) "Hay una perspectiva legal que hay que seguir que es el GDPR. Después, estén los valores
éticos que son muy importantes para los PSM. El parlamento y los politicos nos observan en la recogi-
da de datos. Ahora cuando te conectas obtienes un consentimiento informado de por qué los estamos
recogiendo y cuéles estamos recogiendo. Incluso eres capaz de extraer todos los datos que sabemos
de ti. También hacemos recomendaciones més explicables como por qué veo este tipo de contenido
recomendado para mi".

(KB/France Tv) "No podemos guardar informacién personal sobre los usuarios. También estamos tra-
bajando con la comunidad europeay con la EBU en ese tipo de regulaciones. Creo que sacaran a la luz
algunas nuevas normas y reglamentos sobre lo que puede hacer la IAy cuéles son los limites de usar
la IA para lo que estamos haciendo. Lo més importante por el momento es el GDPR".
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CAPITULO 4.3

GESTION DE LA INNOVACION EN
LOS PSM EUROPEOS

La innovacion se vislumbra como el agente fun-
damental del cambio que los PSM europeos aguardan
levar a cabo en los anos venideros. Todas las corpora-
ciones que participaron en este estudio coinciden en la
necesidad de adaptarse progresivamente a las nuevas
realidades, para lo que cada una de ellas esta disenan-
do una estrategia en funcion de su propio contexto. Las
areas principales sobre la que las radiodifusoras de servi-
cio publico europeas focalizan sus esfuerzos en términos
de innovacion son la comprension del contenido, datos y
metadatos; las rutinas de produccion y creacion de con-
tenidos, con la IA como protagonista; la distribucion de
contenidos mediante sistemas de recomendacion; la
analitica de acciones y resultados; y la mejora en los flujos
de trabajo.

Los planes de innovacién en estos medios atienden a perspecti-
vas incrementales, en las que tratan de mejorar sus estructuras y
productos actuales; a acciones de desarrollo operacional; y otras
exploratorias, en las que tratan de anticiparse a los nuevos avan-
ces y tendencias. En cuanto a los sistemas organizativos para im-
plementar la innovacién, hay corporaciones que abogan por la
holocracia o gestién horizontal, mientras que otras disponen sus
acciones de forma vertical, tanto descendente -peticiones de al-
tos mandos a periodistas- como ascendente -propuestas de pe-
riodistas a altos mandos-.



Sobre la digitalizacién versan la mayoria de proyectos que los PSM estan cons-
truyendo. Piensan en la digitalizacién de sus archivos, en la actualizacion de la
plataforma de VOD, en establecer cadenas de produccion més flexibles y con
sistemas mas automatizados, e incluso en la ciberseguridad. En la BBC identifi-
can una tendencia hacia los productos que son finalmente ensamblados ante el
propio consumidor, con lo que aseguran que desde los PSM se generard un im-
portante valor. También recalcan la relevancia y proyeccién de las experiencias
multimodales de texto, audio y video.

La diferencia de recursos entre corporaciones es una realidad palpable que
marca la ambicién de sus hojas de ruta. Algunos PSM tienen por objetivo mante-
nerse a la vanguardia y experimentar en torno a las nuevas tecnologias, mientras
que otros se limitan a ser “seguidores inteligentes”, como apuntan desde la RTE,
para aprovechar los descubrimientos de sus compafieros y tratar de mejorarlos
en sus propias estructuras. En el caso de la SVT, explican que tienen un sistema
diferente al resto de paises, ya que en Suecia colaboran con medios privados
para innovar y recortar distancias competitivas con las grandes compafiias como
Amazon o Netflix.

Una de las prioridades de los PSM es mejorar la experiencia de sus usuarios. Tra-
tan de marcar una diferenciacién con respecto a los servicios de medios priva-
dos, y, aun asi, ser relevantes para captar segmentos de audiencia que habittan
a mantenerse distantes a los medios publicos de radiodifusién: las audiencias
jévenes. Uno de los recursos sobre los que las corporaciones tienen deposita-
das mayores esperanzas son los sistemas de recomendacién. Aln asi, apuntan a
que histéricamente han tenido problemas para generar metadatos asociados a
sus contenidos, por lo que es una de sus tareas pendientes y sobre la que estan
estudiando la aplicacién de la automatizacion.

La co-creacion es otra materia que cotiza al alza, a pesar de que con el paso de
las entrevistas se han identificado diferentes interpretaciones y conceptos de lo
que es realmente para los PSM. La mayoria de corporaciones, a excepcién de
Rai, ORF o RTVE, aseguran estar experimentando con la inclusién del usuario en
el centro del proceso de produccién de contenidos. Aun asi, las practicas rela-
tadas por las radiotelevisiones publicas europeas no coinciden entre ellasy son
de muy diferente origen. En el caso de la RTP, consideran co-creacidn a los focus
group que hacen con parte de su audiencia para comprobar la calidad y éxito
de sus contenidos. También, a las votaciones que hace su publico en los realities.
Por su parte, la VRT, BBC, o la DR, entre otras, explican que sus experiencias con
la co-creacién parten de una aportacion de valor relevante por parte del usuario,
donde comparte y genera contenido. La escasa implicacion y participacion de
los usuarios sigue siendo el punto central que dificulta la puesta en marcha de
proyectos de esta indole.

77



4.3.1 PROPUESTAS DE INNOVACION EN LAS
RADIOTELEVISIONES PUBLICAS EUROPEAS

Cada una de las corporaciones presenta diferentes prio-
ridades en lo tocante a innovacidn. Aln asi, las dreas son coinci-
dentes y la mayoria de ellas tienen estrecha relacion con los en-
tornos digitales. En las tres siguiente tablas de resultados (Tabla
10, 11y 12) se resumen las areas y estrategias de innovacion de
cada una de las radiotelevisiones publicas europeas entrevista-
das, agrupadas en funcién del modelo al que pertenezcan segin
el paradigma de Hallin y Mancini.

CORPORACION AREAS Y ESTRATEGIAS DE INNOVACION EN

TELEVISIONES DEL MODELO PLURALISTA POLARIZADCO

o Digitalizacion
RAI + Sistema de recomendacidn en la plataforma de VOD
* Inteligencia artificial

= |Implementacidn del 5G
* Inteligencia artificial
RTVE s Cloud/digitalizacién

* Innovacion incremental ("mejora de productos y
FRANCE TV herramientas ya existentes”)

+ Innovacién experimental (|A)

* Creacion de contenidos diversificados

RTP ¢ Emisidn de audio y video nativos

s Implementacion de personalizacién/indexacién (por
2| momenta inexistente)

Tabla 10. Areas de innovacién de los PSM europeos pertenecientes al modelo pluralista polarizado. Elaboracién propia.
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RPORACION

AREA

¥ ESTRATEGIAS DE INKNL ON DE TELE LMES DEL

CORPORATMVISTA DEMOCRATICO

Intaraccidn/oo-creacidn de contanidos
Cortent curation/personalizacidn
Inrﬁhgﬁ{ la artficial

RTBF

Experiencia de vsuario {*models oparative”™)
Creacidn de nueves tipos de valar
Modebo de negocie futuns

5T

Innevacldn axternas colaboracitn con oiras COTPOTACIoNaR, FtartuDe, v uirvarsEacdas
para estudiar nuevas soluciones y herrarmientas de LA,

Inmovacién intarmna paguanog [ParSg. WO Tt e il Eouipon ﬁlﬂitiﬂ LBCTuaiZacidn
de software v aplicaciones)

Producceds, etiguatads y anctachén de metadatoes para vna future perscnalizacidn

O

Productos digitales
Fersonalizacidn de contenidos
Refuerze de la plataforme sreaming R TV,

NP

Innovacstin de majora de los servicios existentes

Creacidn de nuavos servicios.

Creacidn de nuevos modalos de negocio,

Desarralle de neewss sendicios en el aire, introducienda nuevas tecriolagias, nuevas
formias de distribuckin, nueevas formas de interactuar con la audsancia, nuevos
formatos de contenido y no ideas de programas, sino nuevas formas de contenido
coma contenido inmarsivo en lugar de sdlo programas de television

Se centran an nuevas formas de frabajar, nuevas tecnologias o plataformas de
distribucian. També#én, en el peso ded trabajo y los flujos de trabajo con wn entoque
pspaciico en captar a las audiencias que son dificiles de alcanzar.

Tianan 5 pllarss:

Inrovacian irbarna

‘Cooparacidn con sntidades axternas, universidades
Cooparacidn con amaresas innovadoras
Cooparacidn Intemaclonal (EBL]

Cooparacidn con startups

ATS

Inmavaciin basada en la creativigdad
Dos plares: refezar la relachdn y conexidn con el poblico; veenie fusmameante an
espacios tecnoldgeeos fundamentales come el aprendsgaje automatsco o 14

YLE

Dividen la innovacién en cuanto a LA en cuatro dreas:

1.Comprensidn cef contenico, datos y metadatos.

& Creactdn de contenbdos con harramientas inteligentes
3. Distribuclén de cortenidos, persanalizacidn

4. Analitica

Z0F

En todas las areas, transversal.

Defianden al haces wn mix equiibrado entre Innovacion ascendente {de log
trabajadores a la direccidn], y descandante (da la direcclin a los frabajadones)

BRAARD

Desarrollar una red de inrovacion comidn para toda la ARC.

Ortorgar a sus capacidades de produccian sna mayor flexibilidad y mowilidad.
Distrhucidn v areamacidn de contenidas, accasibilidad

Gestin de la comunidad de wsuarios

Etiquetado de contenide mediante metadatado.

Tabla 11. Areas de innovacién de los PSM europeos pertenecientes al modelo corporativista democratico. Elaboracién

propia.
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CORPORACION

Innovacion en servicios basado en internet.
3 pasos para la innovacion:

1. Alejarze completamente de la radiedifusion tradicional a la
radiodifusicn basada en IP, o servicios de streaming basados
en IP,

2. Propuesta de valor del servicio pdblico en internet.

3. Experiencias multimodales.

BBC 4, l|dentidad de los individuos y verificacidén de esa identidad.
En cuanto a lA:

* Recomendacién de contenidos

« [Dimension &tica de la |A

» Asociaciones con otras entidades en contra de la
desinformacion.

* Implementacién del aprendizaje automatico de la LA para
labores periodisticas.

* 5Se denominan "seguidores inteligentes”, no tienen medios
ni financiacién para hacer grandes avances en innovacion,
pero siguen los pasos de la BBC a menor escala.

* Reconocen que deben innovar mas, principalmente en sus

RTE flujos de trabajo.

» Estin desarrollando soluciones, aplicaciones y productos
digitales,

» Tienen un equipo tecnoldgico de infraestructuras, otro de
aplicaciones y otro de soluciones.

EBU {Lalya Gaye)

» Los miembros de fa EBU prevén que la 1A v los datos pasen
a ser fundamentales en los flujos de trabajo entre el praxime
afio y los 2 o 3 siguientes.

» Otra area fundamental sera |a digitalizacian y actualizacion
de las corporaciones.

EBLU {Atte
Jaaskeldginen)

* Innovacidn sistérmica en las corporaciones, nueveos tipos de
empresas y sistemas de produccion,

» Innovaciones operacionales (ser eficients, reducir costes) o
innovaciones incrementales para definir cémo cambiar tus
operaciones diarias, como disparar mas eficazmente.

Tabla 12. Areas de innovacién de los PSM europeos pertenecientes al modelo liberal y representantes de la EBU. Elabora-

cién propia.
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En cuanto a las tipologias de innovacion, los PSM estable-
cen una diferenciacion entre las propuestas construidas con un
propdsito incremental, a través de las que pretenden reforzar sus
rutinas diarias y mejorar la eficiencia de sus sistemas de produc-
cién; y los planes operacionales o de futuro, mediante los que
pretenden desarrollar nuevas tecnologias que los mantengan a
la vanguardia. Las corporaciones también reflexionan y trabajan
sobre los modelos de negocio que tendran éxito en el futuro
para adaptar sus estructuras a ellos. Atte Jadskeldinen, asesor de
la EBU, explica que si los medios de servicio publico no son efi-
caces comenzaran las dudas sobre si son necesarios o sobre si
sus recursos estan bien gestionados, por lo que tienen presién
en ese aspecto.

(AJ/EBU) “La innovacién es un tema enorme, por lo que se puede abordar desde una perspec-
tiva sistémica. Los PSM pueden innovar sobre el tipo de nueva empresa o nuevo sistema de produc-
cién. Por otro lado, existen innovaciones operacionales o también innovaciones incrementales para
definir cémo cambiar tus operaciones diarias. Si los PSM no son eficaces alguien puede preguntarse
si merecen la pena, si hay una mejor forma de gestionar sus recursos o si realmente aportan valor a la
sociedad”.

(KB/France Tv) "Tenemos dos tipos de innovacién: la innovacién incremental con la que trata-
mos de mejorar, de arreglar algunos problemas de los productos y servicios que ya tenemos; y tam-
bién podemos permitirnos hacer algunas perspectivas e ir un poco més alld para mirar lo que serén
los medios de comunicacién del mafana, lo que seréd el mafana, con la IA por ejemplo”.

(JA/BBC) “La BBC, a diferencia de muchas otras corporaciones que han estado innovando en
el espacio de difusién tradicional, ese ya no es el espacio para la innovacién para nosotros. La innova-
cién se estd moviendo ahora hacia los servicios basados en Internet. Lo que béasicamente significa que
tenemos que encontrar nuestro propio espacio dentro de la red”.

También se identifican diferentes modelos con respecto a los
sistemas organizativos para hacer innovacion. La RTS de Suiza
utiliza la holocracia en su corporacidn, trabajan con una gestién
horizontal en las propuestas y proyectos. Con respecto a la ZDF,
todas las estructuras que contemplan son verticales, tanto ascen-
dentes como descendentes. Explican que los periodistas son los
que mejor conocen las areas de innovacidn, aln asi, no estan al
tanto de otras cuestiones fundamentales como los presupuestos
o la capacidad de innovacién de la empresa, por lo que deben
coordinarse con los responsables de esos apartados. En el caso
de la ARD, aseguran que hacer una innovacién conjunta en toda
la red es practicamente imposible, ya que son "méas de 20.000
trabajadores y habria que ponerlos a todos de acuerdo”, por lo
que las propuestas suelen hacerse desde las corporaciones re-
gionales.
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(LB/RTS) “Nuestra parte favorita de la innovacion es la creatividad. Usamos la holocracia en
nuestra corporaciéon como marco de trabajo. Es una prioridad para nosotros, usar el marco correcto
para dar poder a la gente en nuestra corporacién. Con eso, yo citaria 2 aspectos muy importantes: la
conexidén con el publico, experimentar con ellos; e invertir fuertemente en espacios tecnoldgicos fun-
damentales como el aprendizaje automatico o la IA".

(RA/ZDF) "La innovacién como tal es muy dificil de estructurar, desde mi punto de vista siem-
pre hay 2 enfoques bésicos: uno es si vas de arriba hacia abajo, la alta direccién dice que queremos in-
novar, hagamos la innovacién; y el otro enfoque es de abajo hacia arriba, asi que en un departamento
en el que la gente realmente sabe lo que estd haciendo ven que tienen una oportunidad o necesidad
de innovary lo propone. [dealmente se necesitan ambos”.

(JB/BR/ARD) "Como organizacién intentamos comunicarnos entre todos, aunque a veces esto
no es tan simple. En un momento dado tuvimos 7 programas de discurso a texto funcionando en dife-
rentes corporaciones, asi que fue dificil hacer cosas. La naturaleza fragmentada de esta organizacién
lo hace dificil. Tenga en cuenta que sélo en Baviera somos 5.000 personas, si se amplia a toda la orga-
nizacién somos alrededor de 20.000 personas en Alemania trabajando en el sistema de radiodifusién”.

La digitalizacion es el tema central que copa las estrategias de
innovacion de las radiotelevisiones publicas europeas. Las cor-
poraciones inciden especialmente en la actualizacién de su ar-
chivoy de los metadatos asociados a él. También en el trabajo en
la nube, tanto en tareas de producciéon como de distribucién. En
este contexto cobra relevancia el blindaje de la ciberseguridad
para evitar ataques informaticos que saboteen los sistemas de
los PSM.

(AM/Rai) "Hay varios asuntos en este momento a nivel estratégico. Uno de las mas importantes
es la digitalizacién. Tenemos un archivo de video muy grande que se remonta a los afios cincuenta y
debemos llevar todo ese material a un formato digital”.

(CB/RTP) “Vemos la innovacién de la radiodifusién desde un punto de vista préactico y todo lo
que es exclusivo de la nube, las produccién y distribucion en ella. En la parte de archivo, es decir, de
acceso a la busqueda de personalizacion y documentacion en la web funciona con algunos mecanis-
mos tradicionales de trabajo. Otro tema de innovacidn es la seguridad y ciberseguridad”.

(LG/EBU) “Creo que la Ay los datos van a ser muy importantes. En una reunién con los miem-
bros de la EBU celebrada este invierno dijeron que esperan que la |A 'y los datos afecten a su flujo
de trabajo en la forma de trabajar a lo largo del préximo afio. Basicamente la totalidad de nuestros
miembros esperaban que entre este afio y los 3 siguientes el impacto de la IAy los datos seria enorme.
Estaran en el centro del PSM. Con respecto a otras innovaciones técnicas resaltaria la digitalizacién”
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En el caso particular de la BBC, creen que la innovaciéon en los
PSM ocurrird de tres maneras diferentes. El primer paso serad que
las corporaciones se alejen completamente de la radiodifusién
tradicional y pasen a la basada en IP. En ese nuevo contexto, ex-
plican, “se veradn los medios de comunicacién basados en obje-
tos, en los que el contenido pueda ser ensamblado en el punto
final del usuario en vez de ser transmitido desde una infraestruc-
tura central al dispositivo de salida. Seria como cuando Netflix
crea experiencias en las que permite elegir el final que desea
el publico”. Por otro lado, inciden en la propuesta de valor del
servicio publico en internet, en el tratamiento y almacenamiento
de datos personales. Finalmente, se refieren a las experiencias
multimodales, las que “no se limitardn a un solo tipo de pantalla,
sino que tratardn sobre un montén de diferentes puntos finales a
través de los que el usuario estd consumiendo”.

La radiotelevision publica de Suecia (SVT) tiene un equipo de in-
vestigadores que trabaja en torno a la estrategia de innovacién.
Explican que en su pais los medios privados y publicos colaboran
en sintonia para desarrollar tecnologias y propuestas que poste-
riormente comparten con los medios de comunicacién locales
de forma gratuita. Este conocimiento generado a partir de siner-
gias es la ventaja competitiva que les permite seguir los avances
de las grandes compaiiias mundiales. Aseguran que “en Suecia
hay competencia, pero se limita a la audiencia. El sistema de ser-
vicio publico es diferente al del resto de Europa”, concluyen.

No todas las corporaciones tienen los mismos recursos humanos
ni econémicos para innovar, lo que marca una diferencia entre
los PSM que se mantienen a la vanguardia y los que tratan de
aprovechar los avances de estos primeros. La RTE de Irlanda se
define como un “seguidor inteligente”, especialmente de los pa-
sos de su vecina, la BBC. Estudian sus propuestas en busca de
soluciones que puedan implementar en su estructura, tanto a
nivel de infraestructura como de aplicaciones o de los flujos de
trabajo. Por su parte, la RTBF habla de la innovacién como una
cuestién transversal que pasa por todos los departamentos, no
como una cuestién aislada que se personifique en unos pocos
trabajadores.
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(RW/RTE) "No somos un lider en innovacién, no tenemos un equipo de investigacién y desa-
rrollo. Me gusta considerarnos como un seguidor inteligente, y lo que quiero decir con eso es que la
BBC hace mucha innovacién porque estéan financiados para hacerlo, y si encuentran algo que funcio-
na, entonces tendremos que hacer algo similar. En cuanto a los pilares, no tenemos necesariamente
una division estratégica sobre la innovacién, tratamos de fomentar la innovacién en general: infraes-
tructuras, aplicaciones y soluciones. Debemos innovar mas en los flujos de trabajo”.

(LV/RTBF) "Yo tengo una funcién transversal, dependo directamente del CEO de la empresa.
No estoy en el departamento tecnoldgico o de produccidn, sino que tengo una funcién transversal en
la que trabajo con la ayuda de expertos embajadores de cada departamento. La mayor parte de mi
trabajo no es profundizar en un contenido claro, sino en toda la empresa para establecer mecanismos
o asociaciones”.

Para ganar relevancia entre su publico, los PSM se marcan el ob-
jetivo de mejorar la experiencia de los usuarios mediante pro-
puestas de creacién de valor. Desde la RTP apuntan a la oferta de
contenidos diversificados que sean complementarios a la oferta
de los canales comerciales. También, en diferenciarse de ellos a
través de productos informativos “mas serios y rigurosos en los
que no se mezcle entretenimiento e informacién”. La captacién
de audiencias jévenes es otro de los retos que se plantean los
PSM, ya que este segmento de poblacion habitta a ser el mas
alejada del consumo en medios publicos e incluso servicios li-
neales. En la NPO proponen nuevas tecnologias, formas de dis-
tribucién e interaccién y nuevos formatos para lograrlo.

(LV/RTBF) “Los pilares de innovacién que construimos en RTBF se basan en innovar en las ex-
periencias de los usuarios. Nos centramos principalmente en la creacién de valor y nuevos tipos de va-
lor para la empresa, en las experiencias de los usuarios o modelo operativo, y los procesos y modelos
de negocio, por lo que estas son las 3 vias que seguimos con todos los departamentos para construir
proyectos de innovacion. Tenemos que explorar una nueva forma de obtener ingresos”.

(JF/RTP) “Intentamos tener audiencias amplias mediante contenidos diversificados y que es-
tos ademas sean complementarios a la oferta de los canales comerciales. Otro punto importante de
diferenciacion son nuestros informativos, caracterizados por ser rigurosos, serios y que no mezclan
entretenimiento con informacion. Los informativos comerciales son menos rigurosos. Nuestro objetivo
es la diversidad, lo que también es innovacidn, ya que buscamos contenidos que puedan sorprender
a los publicos y una parrilla cambiante”.

(EV/NPO) “Nos centramos en la innovacién para mejorar los servicios existentes, para que su
calificacion sea nueva, para que se creen nuevos servicios, para que se interrumpa todo el proceso y
para que se creen nuevos modelos de negocio. Nos centramos en el desarrollo de nuevos servicios en
el aire, introduciendo nuevas tecnologias, nuevas formas de distribuciéon, nuevas formas de interactuar
con la audiencia y nuevos formatos de contenido. Queremos captar audiencias que son dificiles de
alcanzar. En los Paises Bajos estos son especialmente los jovenes, los de 16 a 30 anos.
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En el camino para alcanzar esa posicion relevante para las audien-
cias, los sistemas de recomendacidn son un pilar fundamental en
los PSM. La personalizacién se alza como la nueva tendencia a la
que los usuarios se han ido progresivamente acostumbrando a
través de los sistemas de los medios privados. Es por ello que la
BBC o la DR ya han volcado sus esfuerzos en incrementar la ofer-
ta en sus plataformas de VOD, de modo que en ellas no solo reci-
clan el contenido de la radiodifusion tradicional, sino que como
bien apuntan en la corporacién danesa, “se han convertido en
un canal de distribucién primario”. Aln asi, corporaciones como
la SVT hacen autocritica y aseguran que histéricamente no han
hecho un buen trabajo con los metadatos, lo que ahora les pasa
factura.

(JA/BBC) "En este momento, la BBC estad enfocada en los motores de recomendacién. Tam-
bién estamos examinando con el papel de los medios sintéticos y la voz en particular, cdmo los reco-
nocimientos de la voz pueden ayudarnos a crear diferentes tipos de contenido”.

(JF/DR) Hemos trabajado mucho con la personalizacion, hemos relanzado nuestro servicio
principal de streaming de televisién, DR TV. Ahora hay mucho de nuestro contenido que sélo esté dis-
ponible en streaming. Ahora el streaming no es una oferta de actualizacién para nosotros, es un canal
de distribucidn primario, estamos viendo el contenido de otra manera”.

(JL/SVT) "Realmente no somos buenos en la automatizacién. Tenemos proyectos en marcha
que podemos automatizar y creo que hemos golpeado el mismo muro que la mayoria de los editores
del mundo como The Times o The Guardian, y es que histéricamente hemos sido bastante malos en
los metadatos. Cuando estas haciendo noticias tienes prisa para que el reportero publique. Esto hace
que no escriba dénde se ha conseguido esa historia y detalle la informacién que puedas necesitar
para etiquetarla para la automatizacion. Tenemos que hacer un gran esfuerzo para producir metada-
tos, etiquetarlos y anotarlos”.

Las colaboraciones entre corporaciones son una férmula habi-
tual que les permite aprovechar sinergias, reducir costes y opti-
mizar su rendimiento en cuanto a innovacion. Estas relaciones se
establecen usualmente con laboratorio de investigacidon acadé-
micos, universidades, startups, empresas especializadas o orga-
nismos internacionales como la EBU. La RTBF y VRT trabajan jun-
tos en un mecanismo llamado SandBox, en el que indagan sobre
nuevas formas de trabajo o herramientas. Otro de los proyectos
de la RTBF se trata de una asociacion financiera con France Tv
y Radio France a través de la que crean contenidos conjuntos
compartiendo los costes derivados de ellos. La ORF de Austria
refuerza el valor de las cooperaciones, al mismo tiempo que re-
calca la importancia de la innovacidn interna, “el facilitar que los
trabajadores que tengan buenas ideas las puedan hacer reali-

dad”.
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(LV/RTBF) "Tenemos diferentes relaciones intraempresariales, con laboratorios de investiga-
cién académicos y universidades para algunos proyectos relacionados con la IA. Tenemos un proyecto
con France Tv, y Radio France. Es una asociacién financiera a través de la que compartimos parte del
costo del proyecto para gestionar y crear contenidos conjuntos. Ademas colaboramos con VRT en la
aplicacién de innovacién internacional a través de SandBox. Estamos gestionando junto a ellos més de
19 empresas que han establecido un mecanismo de innovacién abierta para que sean aceleradores
de empresas de medios de comunicacion publicos y privados en Europa”.

(KP/ORF) Nuestro primer pilar, y esto es muy importante, es nuestra innovacién interna. Lo
primero que descubrimos fue que tenemos que permitir la innovacién interna para que las personas
que tienen buenas ideas tengan un procedimiento para llevarlas a cabo. El segundo pilar es la coope-
racion con universidades. El tercer pilar de nuestra gestion de la innovaciéon son las empresas, pero las
empresas establecidas. El cuarto pilar de la corporacién es la cooperacién internacional con la EBU, y
el quinto para nosotros son las startups”.
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4.3.2 EXPERIENCIAS DE CO-CREACION EN LOS PSM

En la nueva relacién personalizada entre medios de co-
municacion y usuarios es creciente el estudio por parte de las
corporaciones de las experiencias de co-creacion, en las que si-
tdan a la audiencia en el centro del proceso de creacién. Segun
la RTS, esta sucediendo lo mismo que ocurrid “con la transicidn
de la radiodifusion vs banda ancha hace afios”. Explican que la
radiodifusién fue histéricamente la voz de uno a muchos y que
ahora la importancia esta en el uno a uno o en el mucho a mu-
chos. También se sigue manteniendo la conversaciéon de uno a
muchos, pero creen que debe ser renovada, ya que se deberia
incorporar el factor de que ese conjunto pueda decirle algo a
las corporaciones y que estas escuchen y affladan valor con esa
informacion.

Las radiotelevisiones publicas europeas no son capaces de ofre-
cer una definicién cerrada de lo que significa para ellas la co-crea-
cién. Se aproximan en el concepto, pero no todas concuerdan en
lo que representa y en las formas de llevarla a cabo. En la RTP
llaman co-creacién a toda participacion del usuario en un pro-
grama o formato, por ejemplo, cuando vota en los realities. En la
ORF hablan del mismo caso, pero no lo denominan co-creacion,
ya que no se llega a generar contenido de forma conjunta, para
ellos se trata de un sistema de pregunta/respuesta online. Con
respecto al caso particular de Rai, dicen no haber puesto en mar-
cha ninguna iniciativa seria sobre este nuevo mecanismo.

(JF/RTP) "Nosotros ya llevamos tiempo incorporando co-creacion. Cuando creamos una telenovela
hacemos diferentes focus group con personas ajenas a la corporacién para valorar posibilidades y
enfocar el resultado. En los concursos también hay participacion, cuando el publico vota estd deci-
diendo el rumbo del programa. También en los informativos muchas de las imagenes de sucesos, por
ejemplo, provienen de los propios espectadores”.

(KP/ORF) "Tenemos alguna experiencia con la interaccion del usuario en la segunda pantalla. En una
transmision en vivo puedes votar en la aplicacion de tu Smartphone, pero no llegamos a la co-creacién
de contenido. La pregunta y respuesta online si, pero un nuevo contenido que puede ser escrito y
generado por la audiencia no, no lo tenemos”.

(AM/Rai) "No estoy al tanto de ninguna iniciativa seria sobre eso. La producciéon de contenidos sigue
estando muy en manos de los productores. Siendo honesto, no vi intentos realmente serios de poner
al usuario en el centro del proceso creativo”.
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Una de las trabas principales a las experiencias de co-creacién es
la participacion de los usuarios. Los PSM coinciden en que la ma-
yor parte de la audiencia no quiere generar contenido, solo con-
sumirlo, por lo que esta relacion bidireccional, explica la RTS, “no
estad especificamente ligada a la creacion”. "Estamos intentando
involucrar a los usuarios en Alemania, pero la experiencia basica
sigue siendo que la gente quiere usar el sistema pasivamente”,
afiaden desde la ZDF. En la RTE trabajan mucho con el user ge-
nerated content (UGC), pero mas en la radio que en la television.
Aseguran que solo piden la participaciéon cuando saben que las
audiencias pueden aportar un nuevo enfoque de valor.

(RW/RTE) “Hay mucho UGC en la radio, no tanto en la television. En términos de participacién o impli-
cacion, no pedimos a la gente que use el teléfono o que grabe a menos que nos dé un nuevo angulo
de algo. En Irlanda, a la gente le gusta hablar, asi que los talkshows son en realidad donde mucha
gente participa, en forma de una conversacidn interactiva. A través de la television usamos Skype,
Teams, etc... En la radio son llamadas telefénicas, y para las redes sociales Twitter, Snapchat, TikTok,
Facebook...".

(LB/RTS) “La mayoria de la gente en realidad no quiere producir nada, sélo quieren escuchar o disfru-
tar. Asi que esta relacién bidireccional no esta especificamente ligada a la creacién. Tenemos algin
tipo de experiencias interesantes, estamos en contacto con youtubers y otros creadores de contenido,
pero donde todavia creo que perdemos un poco de atencidon es en entender y escuchar a la gente”.

(RA/ZDF) "Es un tema dificil porque las audiencias no son tan activas. Muchos de los servicios que sur-
gen nuevos como Netflix no son para el cliente activo, para nada. Y por lo tanto sigue siendo bastante
dudoso lo que se puede hacer con los clientes activos. Hemos hecho un montén de cosas en el sector
de la informacidn, con resultados interesantes en torno a las noticias. Las experiencias méas interesan-
tes que tenemos son en nuestra plataforma juvenil Funk, que estd mayormente en YouTube. Estamos
intentando involucrar a los usuarios en Alemania, pero la experiencia basica sigue siendo que la gente
quiere usar el sistema pasivamente”.

Las pruebas que llevan a cabo las corporaciones son mas exito-
sas cuando se orientan a un publico joven. En la BBC creen que
estas experiencias seran mas valiosas en el publico menor de
35 anos, ya que seran sus consumidores en el futuro, por lo que
dentro de sus previsiones se identifica que la co-creacién seré
una apuesta para ser relevantes para las proximas generaciones.
Ademids, afiaden que esta nueva practica no estard necesaria-
mente relacionada con las noticias, sino que se entornard mas
hacia los formatos de entretenimiento. En Yle lo designan como
“el tipo de experiencia de la proxima generacién de medios o
de radiodifusién publica”, aunque por el momento estan expe-
rimentando con comentarios en chats durante lo programas,
lo que entienden que es “una practica basica”. Desde France Tv
apuntan a que hacen co-creacion, pero en sus canales regiona-
les, lo que quieren extender al &mbito nacional. Explican que es
mucho mas complejo estar cerca de su audiencia a grandes es-
calas, pero trataran de hacerlo posible en el futuro.
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(SG/VRT) “Las experiencias de co-creacion orientadas a un publico joven fueron exitosas, pero
no siempre salen en la televisién o no siempre son un vinculo directo. Es més en la fase inicial cuando
tratamos de medirlas y hacer pruebas. Ahi son un gran éxito. Ahora tengo que decir que hay otro equi-
po llamado Opening VRT In House y estamos ampliando a otros paises y haciendo el intercambio”.

(JA/BBC) “La BBC es un gran fan de la UGC, pero hemos hecho pruebas muy limitadas en
torno a eso, y es predominantemente en el espacio del compromiso social, menores de 35 anos y
el entretenimiento, no necesariamente en las noticias. UGC va a ser, creo, una dimensién importante
para nosotros, en el contexto de los menores de 35 afios, que consumiran los servicios de la BBC en el
futuro, nuestros servicios tendrén que ser adaptados para ese tipo de escenarios también”.

(JK/YLE) "Esto es a lo que llamamos el tipo de experiencia de la proxima generacion de me-
dios de noticias o de radiodifusion publica, estamos experimentando en torno a ello. De momento
no tenemos todas las respuestas. Estamos experimentando con comentarios a través del chat, esto es
algo muy bésico. Por ejemplo, si estd sucediendo un gran evento y lo estamos cubriendo, los usuarios
pueden participar enviando fotos o discutiendo en nuestro chat o en nuestro sitio web”.

(KB/France TV) “Si, hacemos este tipo de contenido, pero no necesariamente en los canales
nacionales. Tenemos 24 canales regionales y 9 canales extranjeros. En los regionales hacemos mucha
co-creacion con la audiencia porque es mucho més simple estar cerca de ella que a nivel nacional. La
gente crea contenido, la gente envia videos, la gente incluso participa o crea sus propios programas
de radio y esas cosas”.

En la VRT han creado programas con su publico basados en di-
ferentes iniciativas de caridad que son habituales en Bélgica. En
estas propuestas registraron altas participaciones, y lo entienden
como una via interesante para que los PSM se acerquen a sus
audiencias mediante eventos de valor. Con respecto a la RTBF,
explican que durante meses uno de sus programas punteros fue
construido Unicamente con las aportaciones de contenido de
sus usuarios. En esta corporacién belga estan encaminando sus
esfuerzos hacia el mantenimiento de una comunidad activa en
conversacion constante. Por su parte, la DR de Dinamarca reco-
lectd durante el coronavirus videos de su audiencia interpretan-
do piezas populares del pais y aseguraron que esta época de
crisis, estas iniciativas tienen un éxito mayor.

(MM/VRT) “Organizamos eventos de caridad. Justo antes de Navidad hacen como un progra-
ma de radio de veinticuatro horas. También hay un estudio de radio remoto al que la gente puede
ir y luego destacan a todas las personas que han estado recolectando dinero y regalos y les dan un
tiempo en la radio para que lo expliquen. Estén transmitiendo el programa de radio también en la te-
levisién porque sino no podrian agregar videos de la gente en el momento en que estan presentando
lo que han estado haciendo. En la Ultima edicion recibieron unas sesenta mil contribuciones de perso-
nas como fotos, pequefios videos y mensajes. Este creo que ha sido uno de los casos mas exitosos de
co-creacion que hemos tenido hasta ahora”.

(LV/RTBF) “Uno de nuestros programas de television, uno de los mas vistos en la historia de la
empresa, construyd en los Ultimos meses el contenido del programa a través de las imégenes que en-
viaba la audiencia. De forma participativa la gente filmo sus entornos, algunos animales en su jardin, y
lo compartieron con el equipo de produccién. También tenemos proyectos para ir realmente mas alla
en la forma de involucrar a la audiencia en el futuro de la compafiia. Estamos trabajando en iniciativas
para establecer lo que llamamos la comunidad de las audiencias de la RTBF".

(JF/DR) “"Lo hacemos a veces. Ahora mismo es un buen ejemplo con el coronavirus. Recopi-
lamos videos que recibimos de gente cantando piezas populares de Dinamarca para su posterior
emision. Normalmente estas iniciativas no funcionan tan bien como ahora, es dificil generar contribu-
ciones de los usuarios”.
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En la SVT tienen varios proyectos de co-creacién activos, ya que
es una de las formas en las que trabajan hoy en dia. En su serie
dramética, Eagles, los didlogos son creados por los propios ado-
lescentes. “Establecimos una relacién con ellos y practicamente
lo dejamos en sus manos, fue un éxito online”, explican. Ademas,
durante el Covid-19 tuvieron una linea abierta las 24 horas para
escuchar las inquietudes de las audiencias, lo que posteriormen-
te convirtieron en historias. “Se basa en la idea de cémo pode-
mos obtener la personalizacion sin usar datos, o usandolos, pero
de otra forma”, afiaden. Otro ejemplo de co-creacién lo llevaron
a cabo durante las elecciones. Hicieron una lista de temas clave
que le propusieron a la audiencia, y, posteriormente, a los poli-
ticos candidatos. “Se llamd barémetro electoral. De esta forma,
el usuario participante podia analizar las propuestas de los par-
tidos, cuéles le interesan y tomar una decisién. Después, lo con-
vertimos en el proyecto de este afo que se basé en la creacion
de una aplicacién para citas. Creamos encuentros entre perso-
nas con puntos de vista totalmente opuestos. Todos los temas
eran cuestiones que dividian a la poblacién, como por ejemplo
la inmigracion”, concluyen.
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CORPORACION PROPUESTAS DE CO-CREACION EN TELEVISIONES DEL

MODELO PLURALISTA POLARIZADQ (PP} Y LIBERAL

RAI{PP] Sin intentos

RTWE (PP} Sin intentos

Co-creacion en los canales regionales, Identfican complejidad de
FRANCE TV (PP) hacerlo en el nacional por la distancia con sJ audiencia. Los seguidares
envian videos, fotos e incluso crean sus propios programas de radio,

+ Foeus group con seguidoras para valorar su receptividad ante
determinados contenidos.

» Participacian en realities con los votos gue deciden el rumbo de

ETF {PF) los programas.

« |magenes de sucesos en informativos aportados por |a
audiencia

¢ Pruebas muy limitadas en tomo a UGC, ¥ es predominantemente

BEC (LIBERAL) en el espacio del compromiso social, menores de 35 afios vy el
entratenimiento, na necasariamente en las noticias.

* Seran experiencias punteras en el futuro de la BBC.

# Iniciativas a nivel comercial. En tiempo de coronavirus los gastos
de publicidad van en esta direccidn. Estan trabajando con algunos
anunciantes en mini-funciones en lugar de publicidad con un
enfoque basado en el contenido. “Ahora mismo  estamos
asociados con una marca de pan llamada Brennan's, van a hacer
anuncios de 3 minutos calebrando a las abuelas, brindando con

RTE (LIBERAL) gllas. Mo se trata de promover al pan, sino de conectar a las
familias que no pueden reunirse fisicemente en este momento.”

* Intentan involucrar a la gente en todos sus canales, Tienen
mucha UGC en la radio, no tarto en television. La audiencia
participa en talkshows mediarme conversaciones interactivas,
gntran an la tele a travds do Skype o Teams v en la radio a través
de |lamadas teleténicas. Mo piden que la gente use el teléfono o
grabe a no ser que aparten un nuevo dngulo,

Tabla 13. Propuestas de co-creacion de las televisiones del modelo pluralista polarizado y liberal. Elaboracién propia.



PROPUESTAS DE CO =ACION EN TELEVISIONES DEL MOLDELO

CORPORATIIST DCRATICO

Para VRT @8 un tema prieritara. Diferentes proyectes:
. Histariss compantidas par log useanos a ba edaccion de pranda sobire su lucha contea
A ooranacTiaig
VRT = OpanLab Hub: prodesionales recidn graduades que pratenden unirse o VAT paore
hacar rusvas pisfad de confenide
- Eventos de caridad: programad da radindteleviidn colabarativas

- Programa 1elesive que fus corstruids durants meses con vidaos e Imagenes

HTEF arviadaa por la sudsancia

e Crapcidn de comanidad de las audiencias de e BTBF con al propdsito de establecer
SOGCREGE Mad diradias de parbspacion

- ‘Engles': sarie dramatica cuyo edn fus atabisrade par soguidores adalessanies

- Cobarbira dal COVID-Y, Reclan praguntas & ingistudes de du sedisncia Al gianas
e allas s convarien an moticias o hishodiad pogtarianmenta

sl"l"T - Bar&metro elactoral: |a radaccdn saleccions tamas relavantes para que apine gu
audiencia. Postericnmants eas cussbiones son plarteadas a ke politices que ae
prgsanlan & lps elacciomnes, Los uswaniod amplaan b comparalive Dars dadcicin gu Yok,

= Aplicacidn de citas an lag que juntan a SeGUIKiGras oo apinionaes conirarias sokbne
1eiria e ralevanbes oo LA indmigracidn para debatir iobee alls

- Co-crean confenids en ccasanes. En edte moments con la criss de comenavinig

'DH Asrtfican wna mayor fackdad pada recibir la contiibecidn de los useaies

- Hacapilan wideos qua reciben de ganbe cantando piaras populanes de Dinemarcs para
51 POSEETaOr amisedn.

MNP Mo oo-crean contensdo, la dnico qua haoen es ubilizar datos de relevancia y testimonias que son
apartados voluntaramente por usuanos sobre temas en los que llevan 2 cabo investgacones

Tieren alguna exponencia con la interaccidén del usuana en la segunda pantalla. Er una trarsmisicdn
ORF en wiva en la que pueda vatar en la aplicacion de sa Smartphone, pero no llegan a la co-creacion
de contenida. La pregunta y respussta online =, pera un nuesa cartenido que pusde ser escrito g
generado por la audeencia no o tienen.

- El comteato ha cambiado, consideran cadla war mas importante &l inngducin al usuans
an la corversacidn, Bstan pregarados para hacerlo

RTS = gn el tdeming estricio de co-creacidn en el eparado de contemides hen hechs
axparimenics, paro ne es habitual

s  Tienen experiencias de colaboracdn con poutubers ¥ ofros creadares de contenida.

&  Aszpguran que los madias de comunicacdn tienen macha ddicefad para escuchar a las
avdiencias, o aloo an lo gque daberdn rakaiar,

- Para wllog la co-crmacidn es o prokimes generacion de medios de noticias de
sadiodilusssa

- Tienan axparimentos con comenlarios 8 través de chats, 5iestd sucadiendn un gran

"'|"LE aventa y o esthn cubriende, las wWuerios piessden participar enviando sus fotoe o
digcutsndn tobea sta paunte. B0M 88, 00 quisien compelir con led madioe sociales

- Tarnksiien thanar olro tgd de somtenico en sl gue no co-orean Con el ugizanio, gm0 g
ke irvelucran profundamente en la experiencis. Tabsica de Trolls® juego educative

1 PR

a  Todas sus exporiencias en cuanbo a cowoneacidn han sido expermentales.

- Lag audisncias wguan prefrando mma paicipacion pasea, de esiricto congums

£DF = Lo pronecios mds iMeresantas en cuanls & co-creactn los Ran levads a calbs an si
slatalorma |'.|l,l|_-|||| Funk

Tabla 14. Propuestas de co-creacién de las televisiones del modelo corporativista democratico. Elaboracion propia.



4.3.3 PREVISIONES DE INNOVACION FUTURAS

Las radiotelevisiones publicas europeas coinciden en que
en los proximos anos deberdn adaptar y flexibilizar sus estructu-
ras a los nuevos contextos para actualizarlas al panorama digital.
Explican que deberan tomar fuertes decisiones basadas en da-
tos y en apartados creativos. Entre sus prioridades se encuentra
el entender y aplicar mejor la personalizaciéon; el construir una
oferta mas fuerte y una biblioteca de contenidos mas rica; y la
creacion de productos mas visuales para los canales de radio
que puedan ser distribuidos también en la television, entre otras.
En las tres siguientes tablas (Tabla 15, 16 y 17) se detallan las
previsiones que tienen cada una de las corporaciones para los
proximos afios en relacion con la innovacion.
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CORPORACION PREVISIONES DE FUTURD EN LAS TELEVISIONES DEL MODELO

PLURALISTA POLARIZADC

La lA serd fundamental en distintos avances:

» Reducird la cantidad de esfuerzo necesaria para produci
contenido, Aportard soluciones, especialmente en el drea de la
accesibilidad: acceder y entender el contenido por pane del

R4 equipo de produccidn v, ademas, hacer el contenido accesible para
personas gue ahora no son capaces de consumirla,
* |A para generar contenido a niveles de calidad y usabilidad.

= Deepfake para la reconstruccion de personajes del pasado.

s Codificacion y creacion de cortenido.

o Losroles delos periodistas cambiardn forzados por pura necesidad.
ETWE s Adaptacion a consumidores, plataformas v a la tecnologia.

« Adaptacion al cambio de la publicidad a entomos digitales.

*  Se wvivird una transicion. Los servicios online iran sustituyendo
progresivamente al servicio en linea. Mayor inversion en la creacian
de contenidos especificos online vy menos publicacion  de
contenidas del lineal en la plataforma.

s Cambio del perfii del periodista. Competencias técnicas y de
FRANCE TV gestion de proyectos. Los periodistas deben ser capaces de
trabajar con un ingeniera informatico para co-crear contenido.

» La lA acabard con los trabajos banales y permitird una mejor
contextualizacidn, documentacidn, investigacidn y verificacidn

= |A y humanos trabajerdn de la mano para crear valor y utifidad, El
periodista podra ser mas creativo y dirigirse mejor a la audiencia.

=  Dnline y servicio lineal no se reemplazara, conviviran juntos.

» Setrabajara la veracidad, la verificacian y la validacian.

RTP s Sg trabajardn para que el nimero de personas en las salas de
redaccidn sea el adecuado.

s Cambio en los modelos del negacio.

« Cambiode roles, todo o fisico pasara a ser digital,

Tabla 15. Previsiones de futuro de las televisiones del modelo pluralista polarizado. Elaboracién propia.



CORPORACION

EBU (Atte
Jadskelainen)

PREVISIONES DE FUTURO EN LAS TELEVISIONES DEL MODELO

LIBERAL ¥ DE LA EBU

Plataformas VOD seran fundamentales.
Presencia de asistentes virtuales, chatbots.

Retuerzo de |la necesidad del PSM, los medios privados salen
debilitados del coronavirus.

EBU {Lalya Gaye)

Trabajo importante en el acceso y uso de los archivos en las
COMPOraciones.

Impartancia de la 1A en las redacciones y en la produccion y
recomendacion de contenidos

BBC

Mo habra un departamento e:—‘,p-ﬂ-cfﬁcn de |&, sino gue sera
transversal y pasara por todas las tareas.

La inversion ird primero en los modelos de formacién, y sobre
ella se asentaran los servicios que ofrecen. Quieren asegurar
gue tienen conocimiento sobre los diferentes modelos para,
a partir de ellos, articular las experiencias.

Importancia de los “recomendadores universales”, las
expenencias multimodales y los modos de interaccion,

RTE

Trabajarédn en construir un reproductor mas fuerte, mas
personalizado y con una biblioteca de contenidos mas rica

QOuieren innovar en la radio, en la visualizacidn, creando

productos de radio mas visuales que también podamos usar
en la TV. La radiodifusidn 5G serd importante.

Innovacidn sobre la distribucidn de contenides de VOD y
lineales.

“Innowvar en Ia forma en que producimos nuestros contenidos
y gestionamos nuestros flujos de trabajo es probablemente
mas importante que innovar en los preductos y servicios para

la audiencia.”

Tabla 16. Previsiones de futuro de las televisiones del modelo liberal y de la EBU. Elaboracién propia.
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PREVISIOMES DE FUTURD DE LAS TELEVISIOMNES DEL MODELD

IRPORATIVISTA DEMOCRATICO

s E| problema die la ética de la A no s2 habra resustio.
WRT *  Trabajo en 1+0 para trabajar @0 cdmo las tecrologias permiten procesos craativos
mas eticos.
L4 Innovacidn an formatos, procesos y contenidos pars Crear ung nueva Ineraccdbn con
las audiencias y una nueva forma de atraerlas.
RTRF «  |nnosacidn en procescs Internas y ohtencdn de ingresos para aportar un senics de
valor a la comunidad,
«  Ganaracldn de parte del cortendo com 18 {resurmen, highlights)
VT Crecimizgnts 2 innovacion onlina
5o centrardn e
*»  Continuar siendo relevantes paca lag audiendcias
DR »  Estar actualizados en los canales de distribucidn
*  Crear contenido competenta en un entoma en el que hay muchas plataformas
BIMIEras
e Ligardn distntas herarmientas de 1A y escnbirdn algoriimes
s Las herramientas de edicdn tendran phegins de B
=  Tecnologias que pueden codificar su contenido de manera mas nteligente y
encantrar log archivos adecuados para al usuano fnal,
M s  Tecnologia avtomdtica para generar muchos metadatos vy la presantacsn del
contanide
s Sisternas de recomandacian.
s En la produccidn da contensdo e factor humano y la oreatividad sequrd sendo
funclarental
s Profundizar en términos de como personalizan, qué personalizan, para quién y
cuandi,
CRF * Mo habra nuevos roles de pancdistes, sino gue seran estos profesonales fos que
dakseran explerar y profundizar en nuevas tecnologian y sigtarnas
s |nnovacian fundamentada en sy msion y valores. “En al futuro usaremes cuadquier
medio necesaric para aseguramos primens de gue usamos diferentes herramientas
y métodos para craar et informacidn objetiva, yluego, aseguramos de que usamos
estas nuevas hemramientas y tecnologias para crear experiencias gue marcan el
¥YLE corazdn y la mente da las parsonas.”
= Enfoque multidisciplinar. "Debemos asegurarnos de que wilizamos las herramientas
adecuadas tarto para crear e contenido, coma para orear una especie de
intedigancia o algoritmos, para mejorar tanto la expariancia del contenido coma la
sxpariancia de creacidn de contenidos desde el lado del wsuario.”
¢ Mo tienen departamentc da innovacidn o de 18, Tampoco esperan Teras an 5 afios
ninguna de los dos. Creen gue la innovacion y b b deben estar en todas las partes
de la empresa
] En 5710 afios e ndclaa dal PEM na sera lineal, trabajaran en la transicidn. Los roles
serdn los mismos, aunqua los perodistas deberan adaptarse a nuewos antornos.
20
#  La VoD no serd la dnica plataforma pars ofrecer contenidos
s Con la antrada de talerto joven que reemplace a trabygadores del viejo mundo se
ARD legrardn avances en términos da CIITANEACIEN ¥ MWL formatos,
= Habrd cambios an al entomo flslco del trabaje

Tabla 17. Previsiones de futuro de las televisiones del modelo corporativista democratico. Elaboracion propia.
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Con respecto a los perfiles que se demandarén en el sector de
la comunicacion del futuro, los profesionales entrevistados sin-
tonizan en la necesidad de contratar y formar periodistas con
competencias tecnoldgicas que tengan los conocimientos para
generar contenido con multiples y novedosas herramientas. Es-
tos cambios, explican desde la RTVE, se introduciran “forzadosy
por pura necesidad”. En France Tv recalcan la importancia de las
habilidades en la “gestién de proyectos”, para que los periodis-
tas sean capaces de trabajar con otras personas, arquitectos, por
ejemplo, y co-crear juntos. La RTP cree que los periodistas tradi-
cionales perderdn mucho valor si no se reinventan y adaptan a
los nuevos entornos. Por su parte, la ORF de Austria no cree que
vayan a aparecer nuevos roles o definiciones profesionales. Con-
sideran que ese es un pensamiento antiguo y que los periodistas
solo necesitarén profundizar en los desarrollos.

(DC/RTVE) “Los roles o departamentos en RTVE cambiaran en los proximos afios forzados y
por pura necesidad. Para las grandes teles quizas no tenga sentido que dentro de unos afios manten-
gan sus plantillas si no les ve la mitad de la gente. La base de los medios de comunicacion es informar
a la sociedad y si la mejor manera de hacerlo es a través de YouTube tendremos que estar ahi”.

(KB/France Tv) “Creo que el papel y la forma de trabajar el periodismo cambiard, se necesitan
mas competencias, pero no especialmente competencias técnicas. Son mas competencias de gestién
de proyectos y ser capaces de trabajar con otras personas, con un arquitecto, por ejemplo. Deberian
colaborar realmente para crear algo, para co-crear juntos, lo que no ocurre hoy en dia".

(CB/RTP) “Desde un punto de vista no técnico creo que un periodista tradicional hoy en dia
pierde mucho valor. Tienes que ser un periodista que sabe manejar muy bien las redes informéticas,
que sabe utilizar todo para crear informacién de manera inmediata. La gente hoy en dia, cuando entra
en Internet, no espera ver algo bueno, espera ver algo util. El concepto de utilidad, en mi opinidn, sera
el concepto futuro”.

(KP/ORF)“Puede sonar extrafio, pero creo que no necesitamos nuevos roles. Tenemos ingenie-
ros y tenemos periodistas, ellos sélo tienen que profundizar en los desarrollos, pero no necesitamos
nuevos roles. Creo que eso es el viejo pensamiento de hace diez afios cuando realmente teniamos un
ingeniero y cuando todo el mundo hacia todo”.

Se identifican diferentes opiniones con respecto al reemplazo
progresivo que los servicios en streaming haran de los lineales.
Estas diferencias se vinculan con el nivel de digitalizacién que
presentan las poblaciones de cada uno de los paises estudia-
dos. En Espafa, por su pirdmide de poblacién, explican que
no pueden pedirle a parte de su audiencia que consuman sus
contenidos en medios digitales porque no los conocen, exis-
te “una enorme brecha digital”. En el caso de la RTP entienden
que las plataformas de VOD conviviran pacificamente junto a la
television tradicional. Aseguran que en Portugal al final del dia
los jévenes “han visto la tele el mismo tiempo que sus padres
o abuelos”. Creen que habra contenidos que se quedaran en la
distribucién lineal y otros que pasaran a la red.
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(DC/RTVE) "Debemos mantener los medios convencionales. En el caso de Espafia, por nuestra
pirdmide de poblacién, no podemos decirles a muchas personas que nos empiecen a seguir en me-
dios digitales porque no los conocen, tenemos una brecha digital importante”.

(JF/RTP) “Una plataforma no reemplazaré a la otra, conviviran juntas. A veces la novedad mata
alo que tiene més tiempo, pero en este caso no es verdad. Los formatos de distribucion van cambian-
do, de un solo canal hace 80 afios se pasé a 10, y de ahi a cientos. Ahora se distribuye por streaming,
pero la verdad es que al final del dia los jévenes han visto tele el mismo tiempo que sus padres o
abuelos. Hay contenidos que me parece que se van a quedar en la distribucién lineal y hay otros que
pasaran a la no lineal, eso es un hecho”.

Otras radiotelevisiones publicas europeas tienen claro que la mi-
gracién hacia los servicios online se acabard completando tarde
o temprano. Con la crisis del coronavirus las corporaciones vivie-
ron un espejismo en el que registraron notorias subidas en sus
numeros de audiencia, lo que France Tv intuye que “fue engafio-
so, ya que cuando la situacién se recupere volvera la tendencia
anterior”. Aseguran que tienen que cambiar la estrategia de pro-
duccién para generar contenido especifico para estos sitios en
lugar de reciclar sus productos en ellos. Desde |la EBU apuntan a
que “la transformacion hacia las plataformas VOD esta sucedien-
do porque es algo que aporta valor al usuario”. Aun asi, les ven
una enorme importancia a estos servicios en la realidad vy la fic-
cion, pero muy pequena en las noticiasy en el periodismo diario,
donde inciden en la dificultad de marcar la diferencia.

(KB/France TV) “Creo que nuestra plataforma VOD reemplazaré a nuestros servicios lineales.
Ahora es engainoso, todas las televisiones lineales estdn muy contentas con el coronavirus porque sus
numeros estdn mejorando. Pero creo que cuando todo el mundo salga ahi fuera volvera la tendencia
anterior. Realmente el foco estd en nuestra plataforma, tenemos que crear contenido especifico para
esta plataforma, no mantener lo que tenemos en la TV lineal y ponerlo en la plataforma”.

(AJ/EBU) “La transformacion hacia las plataformas VOD esta sucediendo porque es algo que
aporta valor al usuario. Los medios deben innovar sobre su nuevo papel en este nuevo mundo. Veo
una enorme importancia para el VOD en la realidad y la ficcién, y muy pequefa en las noticias y en el
periodismo, en el periodismo diario, ya que este se consume de una manera diferente. Para el perio-
dismo los desafios son muy serios porque es muy dificil ser distintivo en él y generar valor”.

La transformacién digital si entiende de edades y su impacto en
los trabajadores dependera, en gran medida, de la generacién a
la que pertenezcan. Los periodistas mas jovenes de France Tv es-
tan totalmente de acuerdo y entienden la necesidad del cambio,
mientras que los trabajadores mas antiguos presentan mayores
dificultades para asimilarlo. Con respecto a la ARD, en los proxi-
mos afios se jubilard parte de su plantilla, lo que aprovecharan
para renovarla y marcar una diferenciacién y nuevas rutas en tér-
minos de cultura del trabajo y colaboracién. Con el coronavirus,
explican, se ha concluido que muchas labores se pueden hacer
desde casa, por lo que seran apartados que se mantendran.
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(KB/France Tv) “Depende de las generaciones, ya hicimos mucho trabajo de transformacion di-
gital. Estamos llegando ahi, estamos trabajando mucho, estamos convenciendo a la gente. Lo primero
que siempre le digo a los trabajadores es que miren lo que hacen sus hijos para que sea la television
del mafana. Sélo tenemos que entender eso. Y creo que tal vez el 70 por ciento estd de acuerdo con
esta transicion”.

(JB/BR/ARD) "En los préximos 10 afios tenemos més de 10.000 personas que se van a jubilar.
Asi que en unos 5 afos alrededor de 500 personas seran sustituidas en la BR. Eso hard una gran dife-
rencia en términos de cultura de trabajo, colaboracion, etc. Especialmente este coronavirus ha demos-
trado lo mucho que se puede hacer desde casa. Esas cosas serdn cambios para siempre”.

El nuevo tipo de relacién que se establezca entre las corpora-
ciones y sus audiencias serd mucho mas individualizada y per-
sonalizada gracias a los recursos y herramientas del entorno di-
gital, en ello coinciden el conjunto de corporaciones. Aun asi,
para abarcar todas las peticiones de los usuarios serd necesario
desarrollar nuevas férmulas que permitan esta atencién adapta-
da a cada uno. Para ello, se erigen como solucién los chatbots
o asistentes inteligentes. Desde la EBU, explican que habra que
identificar si estas tecnologias “se convierten en un estandar de
servicio a la gente”, ya que en ese caso no seran un elemento
diferenciador del servicio publico. Vinculada a esta cuestion esta
el problema de la ética, sobre lo que las corporaciones esperan
trabajar en los préximos anos para tratar de encontrar procesos
de producciéon mas correctos.

(AJ/EBU) "Veo posibilidades de utilizar los asistentes y sé que la NHK japonesa lo ha hecho y
ha creado una figura amable que ofrece un servicio personalizado que responde a tus preguntas o te
explica las cosas de forma personal. También es una cuestién de si los Chatbots se convierten en un
servicio estdndar de servicio a la gente. En ese caso se usan sélo para mantenerse al dia con el desa-
rrollo que esté sucediendo en otros lugares, no es un diferenciador estratégico de servicio publico”.

(MM/VRT) “Si miras cinco afios mas adelante, no creo que el problema de la ética de la |A se
haya resuelto por completo. Creo que incluso en cinco afios habrd mucha I+D y se trabajard en cémo
las tecnologias pueden apoyar los procesos creativos de una manera més ética. Es un problema para
los afios venideros, es muy importante en la agenda. Incluso en la agenda politica”.
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4.3.4 RETOS PRINCIPALES ESPERADOS POR LAS
CORPORACIONES

Los PSM vislumbran diferentes desafios para los préximos
afos relacionados con la tecnologia, la financiacién, la barrera
cultural, la atencién de los publicos y su confianza. Con respecto
al apartado tecnoldgico, las radiotelevisiones publicas europeas
sufrirdn una readaptacién y redefinicion de su estrategia. Sin em-
bargo, el mayor reto en el que coinciden las corporaciones es
la lucha permanente contra los recortes presupuestarios, lo que
los trabajadores mas experimentados llevan viviendo desde su
entrada en el medio. Es complicado, explican, generar el mismo
contenido e incluso mejorarlo con menos recursos. Los departa-
mentos o propuestas de innovacién son, por lo general, los pri-
meros a los que se apunta cuando se ajustan las partidas presu-
puestarias, lo que a juicio de los profesionales entrevistados no
deberia ser asi, ya que marca el devenir de las propias empresas.

(MM/VRT) “El mayor desafio que tenemos es luchar afio tras aflo con los recortes presupuesta-
rios. Cosas como la I+D son las primeras cosas que se recortan en muchas organizaciones. Es necesa-
ria para transformar la organizacién, para conseguir una compafia que esté lista para el futuro. Me he
enfrentado a recortes presupuestarios durante todo el tiempo del que he trabajado en VRT, durante
los Gltimos 15 o0 20 afos. Y creo que ese es el mayor desafio, hacer lo mismo con menos dinero y reno-
var los servicios”.

(RA/ZDF) "Hay muchos desafios. El mercado y los usuarios estan cambiando. Hay desafios en
el lado de la financiacién también. Asi que al final lo que tenemos que hacer es adaptar la organizacion
de manera que pueda hacer frente a multiples retos. Una cosa que hemos aprendido sobre el mundo
digital es que al menos en esta etapa es constante”.

(RW/RTE) "Los macrodesafios a los que nos enfrentamos son probablemente los mismos a los
que nos hemos enfrentado hace tiempo. La financiacidn, la tasa de licencia, la seguridad de los ingre-
sos comerciales, el apoyo politico... una economia fuerte”.

Para cambiar la cultura dentro de las organizaciones, la RTBF ase-
gura que deben cambiar la vieja linea de “informar, educary en-
tretener a una cultura mas digital”. Aseguran que la permuta esta
en el paso de “una cultura de empuje a otra de atraccién”, para
lo que tienen el conocimiento y saben cdmo crear el contenido
necesario. Por su parte, desde France Tv consideran que no tie-
nen las competencias necesarias para cambiar la cultura interna
en su empresa y contratar a profesionales competentes en datos
y algoritmos. Necesitan entender realmente todo lo que pueden
lograr con la inteligencia artificial y no tener miedo de ella, ya
que es el perfecto aliado para mejorar en muchas materias, so-
bre todo en la relacionada con los datos.
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(LV/RTBF) "Uno de los grandes cambios para el PSM es cambiar la cultura dentro de la orga-
nizacién. Pasar de una cultura de empuje a una cultura de atraccién. Tenemos el conocimiento y sabe-
mos como crear buen contenido. Debemos cambiar la vieja linea de informar, educar y entretener, a
una cultura mas digital en nuestras empresas. Tenemos que ser relevantes para nuestras audiencias,
especialmente para las nuevas generaciones. Otro gran reto es que el 25% del presupuesto proviene
de la venta de anuncios, por lo que tenemos que anticiparnos a los nuevos cambios en este apartado”.

(KB/France Tv) "Hay varios retos, creo que al menos tres. No tenemos las competencias ne-
cesarias para cambiar la cultura interna y conseguir gente competente en datos, en algoritmos, para
crear equipos mixtos reales. Necesitamos obtener las competencias para cambiar la cultura dentro de
las empresas, para entender realmente lo que podemos hacer con la Ay no tener miedo de esas nue-
vas herramientas y servicios, y también para tener los datos correctos, acceso a los datos, suficientes
datos, datos limpios en todos los niveles, datos de comportamiento de los usuarios....

El objetivo principal de los PSM es el mantener la atencién de
sus publicos, para lo que estén trabajando en ofrecer servicios
que marquen la diferencia con respecto a otros medios de co-
municacion y ser asi relevantes para sus usuarios. La distribucién
es un apartado en el que las radiotelevisiones publicas europeas
hacen especial hincapié, ya que pretenden mantener su propio
servicio en una época diversa en la que la oferta de medios es
muy amplia. Desde la RTS apuntan al desafio de mantener la
confianza de su publico, para lo que asegura que deben reforzar
su capacidad de adaptacion, su resistencia y adaptabilidad. Por
su parte, en la SVT inciden en el reto de “ser capaces de innovar”,
ya que en términos conceptuales no es prioritario en los PSM,
pero a nivel practico se han dado cuenta de que es fundamental
para su supervivencia.

(CB/RTP) “El desafio principal siempre serd mantener la atencién de los publicos. Con respec-
to a la distribucién creo que haremos grandes avances gracias a la tecnologia. Ahora se puede consu-
mir televisiéon desde cualquier lugar y desde mdltiples dispositivos”.

(JF/DR) “Creo que la distribucion es el mayor reto, al menos desde mi perspectiva. Estamos
trabajando para mantener nuestra propia distribucién, y no estamos permitiendo que terceros tomen
nuestro trabajo y lo pongan dentro de cualquier Apple TV. Es una época extrafa ahora mismo con
tantas ofertas diferentes en la competencia”.

(LB/RTS) "“El principal desafio que creo que es la confianza, y eso incluye cuestiones tecnolé-
gicas y no tecnoldgicas. Si queremos mantener esa confianza, el mayor desafio es la capacidad de
adaptacidn, la resistencia, la adaptabilidad, y creo que todavia tenemos mucho que aprender en ese
sentido”.

(JL/SVT) "Creo que uno de los retos es ser capaces de innovar. Innovar no es prioritario en los
PSM, podriamos trabajar con todas las herramientas y el personal que ya tenemos. Hasta ahora hemos
trabajado para la televisidn y los servicios online eran un extra. Aln asi, nos hemos dado cuenta de que
estos servicios son muy Utiles, por lo que tenemos que trabajar ain mas sobre ellos”.
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CORPORACION

RAI (PPF)

RETC

5 DE FUTURO ESPERADOS POR LAS TELEVISIONES DEL

MODELO PLURALISTA POLARIZADO (PP) ¥ LIBERAL

En relacién con la LA:

Privacidad, proteccion de datos, v capacidad de explotar
los datos para el machine learning

Desarrollar clasificadores Gtiles para la produccidn de
medios.

Superar las barreras culturales,

RTVE (PP)

Readaptacion tecnoldgica y redefinicion de estrategia.
Los medios pdblicos luchardn por su supervivencia y
adaptacion.

FRANCE TV (PF)

Creacidn de equipos mixtos con personal compatante en
datos y algoritmos.

Cambio de cultura dentro de la corporacion. Mo tener
miedo a |a IA.

Creacidn y limpieza de metadatos.

RTP (PP)

Mantaner la atencidn de la audiencia.
Avances en la distribucidn gracias a la tecnologia.

BEC (LIBERAL)

"El mayor reto es la genta”
Entender las implicaciones del aprendizaje de la |4
Marntener los servicios relevantes en el futuro.

RTE (LIBERAL)

Problemas de financiacidn: tasa de licencia, seguridad de
ingresos comerciales, apoyo politico...

Cambio de cultura de la organizacion, eliminar
lentamente la vieja cultura.

Potenciar su plataforma digital.

EBU (Lalya Gaye)

Formar equipos que tengan las condiciones necesarias
para trabajar y entender la [A

Desafio energético. E| entrenamiento del algoritmo de
aprendizaje automatico requiere de mucha energia, por
lo que es dificil mitigar la fuerte energia que utiliza. La 1A
puede ayudar a la sostenibilidad, pero también a veces
utiliza demasiada energia para ello,

Introducir la 1A en la educacion para explicarlo que es y lo
que o s,

Tabla 18. Retos de futuro esperados por las televisiones de los modelos pluralista polarizado y liberal. Elaboracién propia.
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CORPORACION

RETOS DE FUTURO ESPERADOS EN LAS TELEVISIOMNES DEL

MODELO CORPORATIVISTA DEMOCRATICO

» |ucha contra los recortes presupuestarios, sobre todo en

WRT [+D.

* Hacer lo mismo con menos dinero y renovar los servicios.
» Cambiar la cultura dentro de la organizacién, pasar de

una de empuje a una de atraccion y en entornos digitales,
*» Anticipacién del cambio de entornos publicitarios.

RTBF = Reinvencion en el proceso de produccion, Fomentar la
colaboracién con productores externos y coproducir con
al ecosistermna local.

SVT » Ser capaces de innovar.

+ Crecimiento e innovacion online
DR El principal reto sera la distribucion, que la corporacion
mantenga su propia distribucion sin caer an los servicios de
terceros.

ORE Reivindicar la relevanaia y nacesidad de existencia del servicio
piblico, algo que parece que esta desapareciendo con tanta
compatencia.

* Laintroduccion de la LA en las corporaciones.
BTS » Mantaner la ralevancia para las praximas generaciones.
» El desafio de la financiacidn.
* El mis importante: ganarse y mantener la confianza de la
gente, lo que se consigue con adaptacion y resistencia.
=« Adaptarse a los cambios en el mercado v los usuarios,

ZDF » Elreto de |a financiacidn, se debe adaptar la corporacion

para gue pueda hacer frente a los miltiples desafios.
* Recortes presupuestarios

MNPO = Encontrar talento en el apartado técnico y de datos.

* Aprovechar sinergias desde la EBLU para desarrollar
aplicaciones.

Tabla 19. Retos de futuro esperados por las televisiones del modelo corporativista democratico. Elaboracién propia.
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La inteligencia artificial se identifica como la pro-
puesta tecnoldgica por excelencia a la que las radiotele-
visiones publicas europeas acuden y preven acudir en los
oroximos tiempos. De las 16 corporaciones estudiadas,
solo dos de ellas, la ORF de Austria y la RTP de Portugal,
se mantienen distantes a la IA por el momento. Algunas
de ellas, como la ZDF, "inteligencia mecanica’, o la ORF,
"inteligencia algoritmica”, deciden no hablar explicita-
mente de inteligencia artificial por las diferencias existen-
tes entre sus procedimientos y los de la mente humana.
Ninguna las corporaciones, excepto Yle Finlandia, tienen
departamentos destinados a la 1A, y tampoco prevén in-
corporarlo en el futuro cercano. La consideran una cues-
tion transversal a todas las secciones y trabajadores y que
ya trabajan en laboratorios de innovacion.

Las expectativas con respecto a esta tecnologia son altas, aun
asi, las radiotelevisiones publicas europeas todavia estan en una
primera fase de experimentacion e implementacién, con varia-
dos proyectos especificos, pero sin propuestas a gran escala. Los
PSM concuerdan en lo costoso y complejo que resulta el desa-
rrollo de prototipos basados en inteligencia artificial, ante lo que
recurren a cooperaciones con otros medios, empresas privadas,
startups, universidades, o con la European Broadcasting Union
(EBU). En lo relativo a las aplicaciones que se reconocen actual-
mente, destacan las herramientas de creacién automatica de
contenidos sencillos a partir de datos estructurados; de realiza-
cion audiovisual inteligente de programas; las relacionadas con
la mejora en la interaccién con la audiencia a través de chatbots;
la generacion de resimenes; la personalizacién y recomenda-
cién de contenidos; y la verificacion y lucha contra las fake news.

Gana relevancia con el paso de las entrevistas el peso que le
dan los entrevistados a la generacién de metadatos para man-
tener vivos sus archivos, los que consideran patrimonio de sus
respectivos paises. También, la importancia de optimizar la ac-
cesibilidad a los contenidos. Estos profesionales no piensan que
la 1A sea suficiente para contrarrestar la crisis de confianza que
atraviesan los PSM, ya que, a su juicio, la verdadera amenaza es
la mente humana, “a la que gusta mentir y creerse las mentiras”.
Ademas, precisan otros retos a los que se enfrentaran bajo la
aplicacion de la IA como el superar la barrera cultural frente a la
tecnologia, mantener la confianza de la audiencia, sobrevivir a
los recortes presupuestarios y gestionar los datos, la privacidad y
la dimensién ética de todo lo vinculado a la inteligencia artificial.
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Los sistemas de recomendacion de contenidos estan siendo im-
plementados en los PSM con el objetivo de reducir la distancia
competitiva con los operadores comerciales, ofrecer una distri-
bucién efectiva de contenidos y mejorar asi la experiencia de
sus usuarios en las plataformas de VOD y aplicaciones de noti-
cias. Las corporaciones coinciden en que los servicios lineales
se mantendran en el futuro, pero insisten en el creciente peso
relativo de estas plataformas. Pretenden establecer en ellas una
diferenciacién con los sitios de las compafias privadas, para lo
que tratan de disefar un "algoritmo de servicio publico” que
cumpla con su misién y objetivos. Corporaciones como la BBC
o la DR no ven posible el definir el significado real de servicio
publico, por lo que recurren a valores como la diversidad, plurali-
dad, responsabilidad y transparencia para adaptar el algoritmo a
sus intenciones como organizacion y evitar las burbujas de filtro.

Ante la falta de habilidades en datos e ingenieria, y de perfiles
profesionales especializados en la construccién de algoritmos,
la mayoria de corporaciones acuden a proveedores que les su-
ministran soluciones adaptadas a sus estructuras. Algunas como
la ARD o la RTS acuden al PEACH Project de la EBU, a pesar de
que los resultados, al menos en la corporacién suiza, hayan sido
mejorables. En Yle, VRT, RTBF, NPO o SVT practicamente desa-
rrollan toda esta tecnologia in house con la aportacién de sus
trabajadores, mientras que la RTP es el inico medio que apunta
no tener sistema de recomendacidn ni algoritmo asociado. En la
evaluacién de los algoritmos, las radiotelevisiones publicas euro-
peas exponen el uso de métodos cuantitativos como las pruebas
A/B, y otros cualitativos como pruebas reales a los usuarios. Los
sistemas se construyen sobre técnicas de filtrado colaborativo y
de filtrado basado en el contenido.

Los PSM diferencian entre los procesos de recomendacién de
las plataformas VOD vy los de las aplicaciones de noticias, don-
de apelan a la necesidad de retornar al énfasis periodistico. Es
llamativo el caso de la aplicacidn inteligente de noticias Voitto,
de Yle, que recomienda contenido directamente a la pantalla de
bloqueo del usuario. Las corporaciones sintonizan en que las re-
comendaciones multimodales de audio, video y texto seran las
experiencias futuras sobre las que tendran que incidir.
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Con respecto al consentimiento del usuario en las notificaciones,
en el uso de datos y demés acciones que puedan atentar con-
tra su privacidad, los PSM prestan especial atencién. Recalcan lo
fundamental que es mantener la ética y la transparencia en las
recomendaciones y muestran preocupacion ante la actitud irres-
ponsable de parte de su audiencia, la que comparte su informa-
cién personal con cualquier plataforma. La GDPR es la normativa
europea principal que deben cumplir los PSM, e informan que
su reciente reinterpretacion forzo a sustituir los sistemas basados
en cookies por alternativas que utilicen portales de suscripciony
técnicas de log in.

El conjunto de entrevistados coincide en la necesidad de inno-
var en sus corporaciones para adaptarse progresivamente a los
nuevos entornos digitales que se esperan. Las areas principales
sobre las que las radiodifusoras de servicio publico europeas
centran sus acciones en términos de innovacién son la compren-
sion del contenido, datos y metadatos; las rutinas de produccién
y creacién de contenidos, con la IA como protagonista; la dis-
tribucidn de contenidos mediante sistemas de recomendacion;
la analitica de acciones y resultados; y la mejora en los flujos de
trabajo. Sus planes de innovacién atienden a enfoques incre-
mentales, de mejora de sus estructuras y productos; y explorato-
rios, donde tratan de indagar sobre las nuevas tendencias. Con
respecto a los sistemas organizativos para aplicar la innovacion,
corporaciones como la RTS abogan por la holocracia o gestién
horizontal, y otras por un método vertical, tanto descendente
-peticiones de altos mandos a periodistas- como ascendente
-propuestas de periodistas a altos mandos-.

Los PSM estan construyendo proyectos de digitalizacion de sus
archivos, de actualizacién de la plataforma de VOD, de estable-
cimiento de cadenas de produccién mas flexibles y con sistemas
mas automatizados, e incluso de ciberseguridad. En la BBC pre-
vén una tendencia hacia los productos que son finalmente en-
samblados ante el propio consumidory no en el punto de origen
de la produccién. La posicion de las radiotelevisiones publicas
europeas con respecto a la innovacién depende directamente
de los recursos disponibles, donde se identifican grandes dife-
rencias. Es por ello que algunas de ellas se mantienen a la van-
guardia y otras se denominan como “seguidores inteligentes”
que aprovechan sus avances.
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Las corporaciones recalcan su objetivo de captar a audiencias
jévenes que no habitian a consumir contenidos en los medios
de servicio publico, para ello comienzan a tener presencia en
medios sociales y entornos habituales de este segmento de po-
blacién, al mismo tiempo que ensayan con experiencias como
la co-creacién. Sin embargo, no se identifica una definicion ni
interpretacion comun de lo que significa co-creacidn para las ra-
diotelevisiones publicas europeas. Ademas, las practicas relata-
das por las corporaciones no son coincidentes y parten de muy
diferente origen. Mientras que la RTP valora como co-creacion la
participacion de su audiencia en las votaciones de los realities,
la BBC, VRT o DR, sefialan que sus experiencias se basan en una
aportacién de valor relevante por parte del usuario, donde com-
parte y genera contenido. La escasa implicacién de los usuarios
sigue siendo la mayor traba a estas propuestas, y Rai, ORFy RTVE
son las Unicas corporaciones que dicen no estar experimentan-
do con la inclusion del usuario en el centro del proceso de pro-
duccién de contenidos.

En lo relativo a las previsiones de futuro, los PSM sintonizan en
la necesidad de flexibilizar sus estructuras, en la construccién de
perfiles periodisticos méas formados en el dmbito tecnoldgico, en
el creciente peso relativo que las plataformas de VOD tendrén
en sus empresas, y en las diferencias generacionales que se re-
conoceran en estos cambios. Esperan variaciones en la relacién
con su audiencia, una relacion bidireccional en la que sera fun-
damental tener en cuenta las sugestiones de los usuarios y para
lo que los chatbots pueden ser relevantes. Los desafios que las
televisiones esperan afrontar en los préximos afios estan vincula-
dos con la readaptacion tecnoldgica, los recortes de presupues-
tos, las barreras culturas de dentro y fuera de las organizaciones,
el mantener la confianza y la atencién de los publicos, y, en resu-
men, en ser capaces de innovar.
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