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¿Ha llegado el fin de la televisión,2 o simplemente su implo-
sión, como afirman algunos?3 Hoy por hoy, las informaciones
al respecto no son positivas, al menos en cuanto a la televisión
generalista. Siempre se ha protegido a la audiencia de la tele-
visión quebequesa por la especificidad de su lengua (somos
siete millones de francófonos en un mar de trescientos millo-
nes de anglófonos), por la especificidad de su cultura franco-
latina, por la originalidad de su creación mediática, etc. Pero
las cosas podrían cambiar.

¡Sorprendente paradoja! La televisión pierde audiencia y, sin
embargo, el público nunca ha visto tantas imágenes electróni-
cas, en internet, en el teléfono móvil, en los videojuegos, en el
metro, en las paredes de sus casas, en el entorno urbano…
También cabe destacar que algunas emisiones tienen todavía
un envidiable éxito de difusión, como las retransmisiones
deportivas (el Mundial de Fútbol, el fútbol americano, el tor-
neo de tenis Roland Garros, el Tour de Francia, el Giro de Italia
o la Vuelta a España, el hockey en Canadá), los reality shows
o las grandes series como Perdidos, A dos metros bajo tierra
o Sexo en Nueva York. Varios medios de comunicación alter-
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nativos como YouTube y los blogs son, en realidad, en un
80%, reposiciones del contenido de los medios llamados tra-
dicionales. Es como si el público nunca hubiese visto tantas
imágenes producidas por la televisión, pero fuera de la peque-
ña pantalla...

Pero la mayoría de los analistas de medios siguen conside-
rando que los medios tradicionales —la televisión generalista
en particular— están condenados a medio plazo. Como afirma
el escritor estadounidense Bob Garfield,4 “después del disco,
el periódico y la revista, antes el libro y la radio, la televisión
como la conocemos va a desaparecer. La industria musical ha
sido la primera víctima, a causa del iPod y los ficheros MP3.
Los periódicos están ahora en el ojo del huracán y sufren enor-
memente. A continuación se encuentran, en la lista de vícti-
mas, las revistas y, detrás de ellas, la radio. En América, las
personas telespectadoras descienden un 2% anual desde hace
10 años y los ingresos publicitarios de las principales redes
americanas han caído un 15% este año”.

¿Cuáles son las causas de esta hecatombe? Cada uno tiene
su propia explicación, dando lugar a los mismos resultados:
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• La revolución digital permite la traducción de todos los
datos a un formato estándar, ya sea imágenes, vídeos o pelícu-
las, sonidos, texto y software, y permite el procesamiento, la
combinación, la actualización y la transmisión de todas las
informaciones a un coste inferior y muy rápidamente.
• El desarrollo de internet, con su falsa cultura de la gra-

tuidad, permite que todo el mundo pueda compartir nuevos
productos mediáticos, lo que redunda en que asistimos a una
globalización de las industrias culturales. La televisión está
fragmentada en múltiples canales, 100, 200 ó 300 y, a causa
de la globalización, cada país aporta su cuota de cadenas al
gran banquete de imágenes. Que yo sepa, hay una oferta de
más de 300 canales en Oriente Medio. ¿Cuántas cadenas
generalistas, locales, temáticas, religiosas, deportivas y de cine
se ofrecen en las redes de TV por cable y los satélites en
Estados Unidos? Seguro que más de 500. En Quebec, las per-
sonas telespectadoras subscritas a un sistema de cable o saté-
lite pueden tener acceso a 100 programas distintos, además
de a emisoras de radio y vídeos a la carta.
• La multiplicación de las plataformas de difusión: la prolife-

ración de pantallas de visionado audiovisual (pantalla del tele-
visor, el PC, el teléfono móvil, el DVD, el iPod y el iPad) y el
acceso a difusores no reglamentados (YouTube, la blogosfera,
Facebook, Twitter, etc.) conlleva que los contenidos de tipo
televisivo migren fuera de la pequeña pantalla.
• La disponibilidad de nuevas herramientas de producción en

miniatura y fáciles de usar (videocámaras, teléfonos móviles
con cámara, software de edición), herramientas de publicación
(YouTube, MySpace, Flickr, Twitter, la blogosfera) y de proce-
samiento de textos e imágenes para el audiovisual ha hecho
posible un cierto grado de democratización de los medios de
producción. Los jóvenes saben cada vez más cómo producir
contenidos audiovisuales para sus propios fines o para su dis-
tribución con amigos, entre grupos de interés o para una difu-
sión más amplia.
• Desde la llegada de internet, las facilidades técnicas de la

piratería difunden la cultura de la falsa gratuidad. Podemos
pensar que el modelo económico tradicional de la televisión ya
no es válido, dada la fragmentación del abanico publicitario en
un mundo en el que los canales de televisión especializados y
las emisoras de radio abundan y, lo más importante, el despla-
zamiento de una parte cada vez más creciente de dicho abani-
co hacia internet y la pérdida de ingresos por publicidad en el
paso de un medio a otro.5 Por otro lado, lo que disminuye aún
más la audiencia de la televisión generalista es la proliferación
y popularidad de los canales (canales de deportes, noticias,
películas, cultura, cocina, etc., de cable o satélite) que no tie-
nen los costes de una programación generalista, con las obli-
gaciones del servicio público.6

• El cambio de los hábitos de los consumidores de productos
culturales conlleva que las personas telespectadoras tengan la
libertad de elegir (el público deja de depender de una red, una
programación o un formato); quieran participar en la produc-
ción de los mensajes (periodismo ciudadano, autoproducción,
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internet participativa, medios de comunicación sociales). Si es
una persona joven, entre 10 y 25 años, es un telenauta,7 es
decir, una persona que navega entre la televisión, internet y los
videojuegos. Si es mayor, probablemente pueda permitirse una
gran pantalla digital de alta definición para ver (en diferido) las
películas o series tipo Fortier, Mujeres desesperadas o Per-
didos. En realidad, el telenauta siempre ve la televisión, pero
lo hace de una forma distraída, charlando con los amigos, res-
pondiendo a sus correos electrónicos o jugando a Sims 2 (si se
trata de una niña) o si es un chico competitivo y que está a la
última, jugando a World of Warcraft, un juego multijugador en
línea. Los programas de televisión son demasiado lentos para
él, quiere ser proactivo. Hay que constatarlo: la televisión se ha
convertido en un medio de comunicación secundario; el orde-
nador, con sus múltiples facilidades de expresión, comunica-
ción y producción, ocupa el lugar principal.

En resumen, como dice Olivier Ezratty:8 la televisión es el últi-
mo eslabón de los medios de comunicación que pasa por la 
criba de la convergencia digital. Y todavía estamos a medio
camino. La televisión se convierte en multiforme: de la baja
resolución de los móviles a los PC, hasta llegar a la alta defini-
ción en la gran pantalla; de las grandes cadenas a la televisión
amateur en YouTube; de la televisión en familia a la televisión
personalizada que puede verse en cualquier lugar y con cual-
quier dispositivo, así como la multiplicidad de canales de
entrada (cable, satélite, hertziana, internet) y salida (Wi-Fi, PC,
móviles, pantallas, internet). El consumidor recibe una autén-
tica avalancha de programas gratuitos y de pago. 

La necesaria adaptación de la televisión actual 

Los medios de comunicación están tratando, a trancas y
barrancas, de adaptarse al mundo digital, en que los modelos
de negocio que han permitido su desarrollo ya no son sosteni-
bles. Aunque en estos tiempos de recesión sorprende la viabi-
lidad económica de los distintos productos ofrecidos al públi-
co, esa cuestión no debería eclipsar el debate de fondo: la tele-
visión generalista sigue siendo, con mucho, el principal produc-
tor de contenidos audiovisuales. Pero como reza el refrán, ¡no
debemos echar la soga tras el caldero! ¿Con qué podemos
reemplazar la televisión, ya que es la principal fuente de pro-
ducción de los contenidos de los medios, como los periódicos,
que nos proveen en gran parte de información original? Todas
las redes sociales son, en general, parásitos, y plagian alegre-
mente lo que producen los periódicos o la televisión; de hecho,
reaccionan a los acontecimientos, en vez de informar de ellos
o explicarlos.9 Eso es evidente en el caso de Twitter, que es una
“gran caja de resonancia” de los rumores cotidianos, lo que
ahora se llama boca a boca (buzz).10

Todo el mundo se refiere a los titulares y a las encuestas de
la prensa escrita y la televisión, desde por la mañana hasta por
la noche, y todos nos remitimos a las imágenes que ofrece la
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televisión, especialmente la televisión generalista. Como se
muestra en una encuesta americana de la PEW Foundation, el
80% de lo que encontramos en YouTube ha sido copiado de
las emisiones de televisión: los nuevos contenidos televisivos
que encontramos en internet, como las webseries,11 son sólo
rentables si son comprados por las grandes cadenas. 

Cómo lo hace Radio Canada para salir del paso:
1. La solución de la multidifusión: las imágenes emigran de

la pequeña pantalla a una variedad de soportes, viajando a tra-
vés de las redes en nuevos formatos (webseries), como inter-
net o el teléfono 3G (como el iPod, el iPad) o registrándose en
DVD. Si la televisión implosiona literalmente, perdiendo cada
vez más audiencia, estalla, por otra parte, difundiendo sus
imágenes en nuestro entorno: ésta es su tragedia en el plano
económico. La solución: poner en marcha en el sí de los gru-
pos mediáticos estrategias multimedia, que les permitan recu-
perar todos los beneficios de la producción reproduciendo el
producto en televisión, radio, periódicos y revistas, en internet,
en telefonía, etc. Radio Canada12 lo realiza mejorando su inte-
gración en tres segmentos: televisión, radio e internet.

2. Los beneficios de la convergencia: TVA, la cadena gene-
ralista francófona privada, ha creado un poderoso grupo me-
diático, el grupo Québécor: televisión generalista y temática,
distribución por cable, telefonía (fija y móvil), webs de informa-
ción, periódicos, diarios, revistas, distribución, etc. Según
Pierre-Karl Péladeau, presidente del grupo: “La convergencia,
en el fondo, es un término usado para describir un proceso que
existe en todas las industrias: la integración. El término conver-
gencia está en boga desde hace dos años. Antes, hablábamos
de sinergia. Tanto da.”13 Antes defendíamos la concentración,
ahora es el momento de integrar. Otros tiempos, otras modas.
Los contenidos circulan de un medio a otro... ¡y los beneficios
siguen! Es la receta milagro de la telerrealidad, que se finan-
cia al reunir en torno a la pequeña pantalla varios medios
como internet, el teléfono móvil, los blogs, etc., y sabe, asimis-
mo, cómo explotar las ventanas de visibilidad de la emisión,
capitalizándolas en los ingresos del imperio mediático que la
produce: ingresos que provienen de la página web, de las vota-
ciones por la red móvil o por el sistema de cable interactivo,
de la cobertura de periódicos y revistas, de la venta de produc-
tos (discos, CD, espectáculos, anuncios de todo tipo), etc.

3. La contribución financiera de los distribuidores: en la
actualidad, en Canadá, los prestadores de cable (las compañí-
as de cable y satélite) invierten una parte de las suscripciones
de sus clientes, pero sólo para canales de pago (1 $ ó 2 $ por
suscriptor por tema por canal temático). La CRTC14 se ha
negado hasta ahora a hacer lo mismo para la televisión con-
vencional. A pesar de que sí permite hacerlo (eventualmente)
a las redes privadas (TVA, Canwest, Global), se niega en el
caso de Radio Canada. ¡A ver quién lo entiende! Sin embargo,
la diferencia de ingresos entre los canales generalistas y los
canales especializados incrementa cada vez más. “Según los
datos publicados la semana pasada por CRTC, los ingresos de
las empresas que distribuyen la señal (por cable o por satéli-

te) aumentaron de 1.100 millones de dólares el año pasado
(2009) hasta alcanzar los 11.400 millones de dólares. Su
margen de beneficio (antes de impuestos) es de aproximada-
mente un 25%, para un total de 2.300 millones de dólares en
2009. Durante el mismo período, los ingresos totales de las
cadenas privadas cayeron alrededor del 8%, por debajo de los
2.000 millones de dólares. La reducción de sus gastos de
explotación no se ha traducido en beneficios, y estas compañí-
as finalmente han perdido 116 millones en 2009.”15

La televisión actual es una televisión de tercera gene-
ración 

Decir que la televisión ha evolucionado en los últimos 50 años
es un tópico. Los investigadores hablan, de acuerdo con
Umberto Eco, de arqueotelevisón,16 neotelevisión17 y postelevi-
sión o, dicho en pocas palabras, de la televisión de los abue-
los, la de los padres y, en la actualidad, la de los hijos.

La televisión de los inicios (llamada televisión de los directo-
res) ha resultado clave en la evolución de las mentalidades y
se trata, sin lugar a dudas, de uno de los aspectos más desta-
cados de lo que en Quebec llamamos la revolución silenciosa
de los años sesenta (que implicaba la secularización de la
sociedad, la creación de una función pública y la sindicaliza-
ción de los trabajadores, el desarrollo de importantes institucio-
nes culturales, como Radio Canada, el resurgimiento de un pe-
riódico independiente como Le Devoir y la revolución sexual),
ya que ayudó a presentar el mundo rural (en una serie de fic-
ción que duró veinte años: Un homme et son péché, por ejem-
plo) a las personas de ciudad y las personas de ciudad a las
personas de las zonas rurales (La plouffe, otra importante tele-
novela);18 a nivel lingüístico, ha suprimido lentamente los
acentos y las particularidades regionales; a nivel político, ha
“liberado las bocas” (la revolución social y laboral) y los cora-
zones (revolución sexual); en el plano cultural, ha puesto en el
centro de atención las artes, la pintura y el cante. Recordemos
cómo las abuelas pueden haberse sorprendido, e incluso que-
darse estupefactas, al ver besarse apasionadamente a los acto-
res y las actrices de telenovelas: era como abrir la luz en unas
escenas que sólo se producían en el interior de los dormitorios.
Cuál no fue la sorpresa para las personas de la televisión comu-
nitaria de Saint-Félicien, en 1960, cuando vieron las imágenes
de la calle principal de su pueblo en la pantalla; no veían sólo
la Torre Eiffel o la Casa Blanca, ellos también formaban parte
del mundo a ver y amar; les habían puesto un espejo delante
en el que mirarse...

La televisión de las décadas de los ochenta y los noventa fue,
sobre todo, según la bella expresión de Dominique Mehl,19 la
televisión de la intimidad y de la vida familiar, y permitió la evo-
lución de las costumbres y la solución amistosa de muchos
conflictos familiares. En las telenovelas de Janette Bertrand
(Quelle famille, Grand-papa) o de Lise Payette (La bonne
aventure, Des dames de cour, Les machos), cuántos dramas
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se han evitado en las relaciones entre padres e hijos, hombres
y mujeres, L’amour avec un grand A, la revolución femenina y
feminista, el cuestionamiento de los tabúes religiosos, la homo-
sexualidad...

En su tercera generación, la televisión tiene una perspectiva
más global, en la que los problemas que se abordan son las
drogas, la prostitución, la infidelidad conyugal, la violencia de
las bandas callejeras, la etnicidad; el objetivo es mucho más
difícil, la acción es más rápida, a la manera del cine de acción:
es Desperate Housewifes o Beautés désespérées (Quebec),
Lost en Estados Unidos o Perdus en Quebec, 24, Fortier, etc.
Pero la televisión actual es, sobre todo, una televisión que se
ocupa de la gente, que les dice cómo cuidar su salud, cómo
comer bien, cómo criar a sus hijos cómo vivir en pareja, cómo
bajar de peso, cómo salvar el planeta, cómo viajar. En resu-
men, cómo ser felices. En una época de inseguridad, debida a
los cambios climáticos, los ataques terroristas, las pandemias,
los riesgos ambientales, las enfermedades, los accidentes de
tráfico, las intoxicaciones por tabaco, alcohol o drogas, la tele-
visión tranquiliza y aconseja. Pero siendo algo críticos, la tele-
visión hace dos cosas a la vez: crea inseguridad y difunde sere-
nidad. Encaja todas las piezas de la temida pandemia del virus
de la gripe A (H1N1), el campesino de las zonas remotas de
Montana en Estados Unidos tiene miedo de un ataque de Al-
Qaeda, los viajeros aceptan con gusto registros físicos en los
aviones por si... La televisión es el mejor dispositivo de auto-
control que podía aplicar nuestra sociedad postmoderna.

La nueva cara de la información  

¿Para qué sirve el telediario de la noche, el que permitía a los
ciudadanos irse a la cama después de haber tomado el pulso
del planeta? En la actualidad, la información está disponible
todas las horas del día y de la noche. Paul Cauchon, de Le
Devoir, cree que el mundo de la información está cambiando:
“¿el telediario sigue siendo el programa estrella de Radio
Canada? Su contenido, tal vez sí. Su modo de difusión tradicio-
nal, sin duda no. Los índices de audiencia ya no son los que
eran (tampoco el IVA).”20 Cada vez hay menos personas que
ven el telenoticias nocturno sólo para conocer las noticias “en
primicia”. ¿Por qué? Porque la información está en todas par-
tes, en todo momento y en todo lugar, en las webs de noticias
de los grandes medios de comunicación, que constantemente
renuevan su primera página, en los canales de noticias 24
horas que se siguen multiplicando, en los hilos de noticias que
circulan por los ordenadores (lo que conocemos como RSS), en
los periódicos gratuitos que se distribuyen en el metro, en las
radios, etc. Pero esta información está fragmentada, dividida,
en forma de clips, como flashes.

Por ejemplo, con respecto a las noticias deportivas, han sur-
gido recientemente canales de cable de noticias breves: resul-
tados deportivos, pero, sobre todo, resúmenes de los partidos
disputados, hechos notables, hazañas. Contrariamente a la

La nueva televisión de Quebec en la revolución de internet 

información escrita, ésta proporciona imágenes espectaculares,
vídeos de 30 segundos, impresionantes recuperaciones de
balón, oportunas rematadas, golpes de raqueta inesperados,
increíbles accidentes de coche —como los comentaristas
deportivos, ¡andamos cortos de superlativos!—. En la actuali-
dad, el audiovisual busca instantáneas virtuales que todos los
medios de comunicación repetirán de forma automática hasta
la saciedad: las imágenes de las Torres Gemelas derrumbándo-
se el 11 de septiembre de 2001 capturadas por un aficionado,
el pájaro impregnado de petróleo durante la Guerra del Golfo,
J. F. Kennedy desplomándose en su descapotable, el cabezazo
de Zidane... En la actualidad hay millones de objetivos al ace-
cho del instante supremo o sublime. Ya no estamos en la era
del directo, sino en la cultura de lo instantáneo, que resume
un evento en un clip, que lo estigmatiza. La abolición de la
duración, la idolatría del tiempo eterno, la puesta en escena
espectacular, esa es la forma en la que destruimos la continua-
ción de las cosas, transformando todos los eventos en hechos
diversos, en cosas que suceden por casualidad, así es como el
hombre se deja llevar por la imagen. Cada vez hay más emisio-
nes (a menudo provenientes de Estados Unidos y procedentes
de los propios archivos de la policía) que no hacen más que
relatar hechos diversos espectaculares, rocambolescas perse-
cuciones policiales, detenciones que han acabado mal o
hechos insólitos o extraños, imágenes de tornados o catástro-
fes21 naturales. Lo vemos, nos sorprende, nos revelamos con-
tra ello y seguimos adelante. Parafraseando el título de un
popular programa, Drôles de vidéos! (‘vídeos divertidos’) ¿Por
qué esa persona ha actuado así, cuál es el entorno o cuáles
fueron las circunstancias que explican el comportamiento
extraño, la explicación es inútil? Como dijo Jacques Brel en su
canción, Au suivant…

Obviamente, decimos que una información es interesante en
tanto que es nueva: como les dicen los profesores de comuni-
cación a sus estudiantes, la noticia de que un perro ha mordi-
do a un hombre no tiene ningún interés, pero la de que un
hombre ha mordido a un perro es muy digna de destacar... El
problema es la velocidad de proyección de las imágenes y la
amalgama entre los distintos hechos y acontecimientos de
importancia, entre los temas llamados de interés humano (los
famosos intereses humanos) y las informaciones de naturaleza
sociológica. ¡Demasiadas informaciones matan la información!

La cultura de lo instantáneo   

El descubrimiento de una nueva sociabilidad, menos limitada
al entorno local y nacional de la persona pero, a su vez, globa-
lizada, está muy inspirado en las redes sociales de internet, los
teléfonos móviles y los videojuegos en línea. Se solía conside-
rar a los jugadores de juegos en línea (como World of Warcraft,
WoW) como antisociales o neuróticos, una especie de nerdos
esquizofrénicos. ¿Puede darse el caso de que inventen una
nueva forma de vivir juntos, de ponerse en contacto y de com-
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partir una forma de vida, después de todo, relativamente
superficial, sin compromiso real, una especie de estar ahí,
viviendo el ahora unos junto a otros: yo soy, yo existo, porque
estoy hablando contigo, dónde estás, qué haces, qué está
sucediendo, hay alguna novedad... Una especie de conversa-
ción de carácter social, como dicen los anglosajones, una
small talk,22 que oculta un profundo sentido de la soledad, la
condición trágica del ser aislado y sin profundidad, el senti-
miento doloroso de no poder ahondar en uno mismo para vivir
la condición humana del ser humano en su finitud. Este es el
mensaje, entre serio y aterrorizado, de una periodista de una
revista popular:

“Estamos demasiado informados. ¿Sobreinformados? No
tengo nada en contra, pero...

Ahora, cuando me siento con un libro entre manos y he
leído cuatro o cinco páginas, no puedo evitar echar un vis-
tazo al ordena... Han entrado una docena de nuevos mensa-
jes. No hay duda de que me falta algo si no los leo, me sen-
tiría desplazada... Es eso lo que es engañoso. Cuando no
estamos constantemente conectados a Twitter o Facebook,
tenemos la sensación de estar desconectados y tenemos
miedo de que nos digan: No estás al corriente, ¡ha salido
hace dos horas!

¿Me he convertido en una ciberadicta? Creo y me temo que
sí...”23

A través del chat, Twitter o Facebook, no nos compromete-
mos a nada, sólo a estar allí; compartimos juntos, como ado-
lescentes, el deseo de consolarnos de la inseguridad del mun-
do, de las cosas que pasan, del universo que no entendemos,
de la enfermedad que nos acecha, de la muerte que llega...

En conclusión, podríamos hablar largo y tendido sobre la
televisión personal que permite a los individuos existir mediá-
ticamente, la televisión como espejo que refleja la imagen de
lo que soy o lo que quiero ser... Desde principios de los años
noventa han aparecido nuevos espectáculos televisivos basa-
dos en el discurso de las personas llamadas “normales”: los
reality shows, programas de confesiones, teleforos... En Fran-
cia, esos programas son Vie privée/vie publique, Toute une
histoire, entre tantos otros. La precursora de todas esas cues-
tiones es, sin duda, la prensa del corazón, antes presente en
los periódicos. 

Pero hoy en día la gente va cada vez más lejos: revelan casos
de incesto, violación, malos tratos físicos y morales, abandono
de niños por parte de padres o madres, vidas bajo la influen-
cia de las drogas, acciones de tortura en tiempos de guerra,
etc., todos esos vicios o desviaciones que anteriormente per-
manecían como secretos de familia, de las parejas o las per-
sonas.

Está de moda confesarse o “salir del armario”. Cada vez se
habla menos de la homosexualidad o la transexualidad, ya que
salir del armario es cada vez más un no-acontecimiento; es un
comportamiento considerado normal y sólo mostramos lo que
es sorprendente o chocante. Somos víctimas o verdugos. ¿Es

el régimen de “enseñarlo todo -verlo todo”? La transparencia no
es sólo capricho de los políticos... La televisión se convierte en
un confesionario abierto que permite absolver todos los peca-
dos por el mero hecho de confesarse en público. Una televisión
centrada en el yo, que alimenta la confusión entre la esfera
pública y la privada.
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