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INTRODUCCION.



PLANTEAMIENTOS GENERALES

Este trabajo de investigacién que se presenta para la
colacién de Doctor, en la rama de Periodismo de la Facultad
de Ciencias de la Informacién de la Universidad Complutense
de Madrid, pretende el estudio de 1la comercializaciédn del
indice de penetracién en el mercado de la empresa informativa
de televisién durante el periodo 1989-1992, creando un
principio conceptual de "difusién" de diferente aplicacién a
la idea que hasta ahora se ha desarrollado. Se trata de
establecer, mediante una serie de planteamientos tedricos y
de hechos ordenados, un juicio légico, razonado. Un andlisis
que facilite la interpretacién de cuanto sucede en el terreno
de la empresa informativa de televisién, y mas exactamente en
su actividad comercial.

Este periodo escogido, 1989-1992, puede ser Ilo
suficientemente ilustrativo para observar el cambio radical
que en la industria de la comunicacién se ha producido, en su
sector audiovisual y en concreto mediante un soporte
electrdémagnético como ocurre en el caso de la empresa
informativa de televisién, que continda en transformacién,
por ser un fendmeno latente en todos los campos sociales y en
constante desarrollo hoy en dia.

La ruptura del monopolio televisual (1) con 1a
aparicién, mediante concesiones estatales de tres nuevas
cadenas de transmisidén hertziana Y c©on una cobertura

nacional, ANTENA 3 TV, TELE 5, y CANAL PLUS, que ademds es
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codificada, ha supuesto:
- Una tendencia al equilibrio informativo de la televisidn en
Espaifia.
- Un replanteamiento desde la Optica empresarial, tanto
piblica como privada, en el disefio estratégico y en la
programacidn.
- El1 reparto de la llamada "tarta publicitaria™, con un
comensal més "esquisito" sentado a la mesa ~CANAL PLUS-.
- Una polarizacién politica, en funcidén de los intereses
econdmicos de las distintas empresas informativas.
- La aceptacién por parte de las propias empresas
informativas de la importancia de la captacidn de audiencia,
como producto final, asi comc su comercializacidén en funcién
de las respuestas que los estudios de audiencia establecen
sobre el indice de penetracidén del mensaje, publicitario e
informativo, y gque los anunciantes, como compradores de
difusion, valorar8n en beneficio de su inversién
publicitaria, clave en la financiacién de las empresas
informativas en general, y de la empresa informativa de
televisidn, en este trabajo, en particular, esencialmente de
agquellas empresas cuya gestién sea exclusivamente privada.
La captacidn de audiencia, cuantitativa y
cualitativamente, permite a la empresa informativa de
televisién comercializarla en funcién del indice de
penetracién, es decir, el concepto gque mads adelante se
desarrollara como ‘“"difusidén". Por ello, empresas de

televisién no sbélo piblicas (TVE-1 y La 2) sino también
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privadas, como por ejemplo  ANTENA-3 TV, TELE-5,
comercializardn por igual su difusién mediante la emisién de
programaciones muy competitivas, y c¢on programas (2) muy
similares que pretenden alcanzar audiencias generales, segln
los tramos horarios, los dias, etc. Este hecho permite que
los anunciantes inviertan publicitariamente en aguellas
cadenas de televisién, y a través del programa © programas
que mayor VY/o mejor respuesta les asegure, segin los
resultados de los estudios de audiencia y sus posteriores
resultados de ventas.

Desde un planteamiento profesional y "oyasi" cientifico,
los intermediarios en la comercializacién del producto final
de la empresa informativa de televisién (empresas de medicién
de audiencias, agencias de publicidad, departamentos de
medios, etc.) establecerén, previamente, cual serid el menor
coste por impacto para los productos de aguellos anunciantes
que deseen invertir en publicidad. Teniendo por objeto final,
principalmente, la rentabilidad econdémica, éstos inversores
se asegurard&n la inversién en una u otra programacidén, a
través de uno u otro programa de televisidn.

El indice de penetracién puede provocar diferencias
entre una y otra audiencia, en un principio generalista y
cuantificable, en beneficio de una ndifusién" de mayor
calidad, comercializable segln el mercado al que se dirige y
teniendo en cuenta las variables tecnolégicas, politicas,

geograficas Yy econdmicas que actdan como factores

determinantes en el sistema social imperante.
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Esta tesis plantea la comercializaciédn de la difusidn
entendida como indice de penetracidn en la audiencia, y a la
audiencia como el nimero de persenas sujetas al impacto de un
medio o soporte electrdmagnético de comunicacidn como es la
televisidén. Segin sea la audiencia, una vez conocida vy
estudiada, se analizard 1la difusién en su dimensidn
comercial, para 1lo dque se requerird conceptualizar la
audiencia como producto real o final de la empresa
informativa, en este estudio, de televisién.

Las diferencias, tanto seménticas como conceptuales,
entre distribucién, difusién y circulacidn han generado, en
el &mbito de la empresa informativa, una disfuncién de la
realidad con respecto a lo gque se entiende por "difusidn'".
Algo parecido ha ocurrido con audiencia y difusidn.

Este trabajo se basa en la Ciencia Periodistica Pura de
la Escuela Alemana, a la cual pertenece Otto Groth, retomada
por tebricos espaficles como Angel Benito y Angel Faus, y més
exactamente en su aplicacién a la empresa informativa por
J.A. Ventin. Se pretende extraer el concepto de Difusidn de
Groth a través de la sistematizacién de los anédlisis
ofrecidos por las instituciones y las empresas de medicidn de
audiencias, y determinar los indices de penetracidn en el
mercado de las empresas informativas de televisién desde el
afio 1989, a partir del cual aparecen las cadenas de
televisién privada en Espafia. Se trata de una ecuacién
andlitica para conocer los sistemas de comercializagién de la

audiencia, en funcién de la difusién, que las diferentes
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empresas informativas de televisién contemplan para Su

expansién y desarrollo.
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HIPOTESIS DEL ESTUDIO

Se pretende demostrar, heuristicamente, que las
diferentes definiciones asi como conceptos sobre difusién,
acufiados hasta el momento, no se ajustan a la aplicacidn
real, profesional y empresarial, y que se trata de una
confusidn terminolégiﬁa. y conceptual gque imposibilita el
acceso al conocimiento de la dimensién comercial del indice
de penetracidén en el mercado de las distintas empresas
informativas de televisién, pues si la difusién asi entendida
es una hipdétesis, se ha de establecer esta idea como punto de
partida o nGcleo de la empresa informativa en cuanto el

proyecto se haga realidad.



OBJETO DE LA INVESTIGACION

La investigacién tiene por objeto el anédlisis de la
dimensién comercial de la difusién en la televisidn en Espafia
desde el afio 1989 hasta 1992, periodo durante el cual el
funcionamiento de las televisiones privadas en nuestro pais
ha generado nuevas actitudes sociales, econdmicas, politicas
v tecnolégicas en torno a las empresas informativas, y mas
exactamente en el marco del propio mercado audiovisual, al

cual pertenece la empresa informativa de televisidn.



METODOLOGIA

Etimolégicamente, del griego "meta" (mds alld) y "hodos"
(camino). Camino o via que se dirige y conduce a la meta, a
un término o fin. Proceder con método en un asunto cualguiera
es igual a "seguir el camino que ileva a la mejor soclucidn
del mismo" (3).

Segin Gil Mufiiz (%), "vale tanto proceder y ocbrar de
modo racional, poniendo en préctica gradual y ordenadamente
cuantos principios, siglas y medios sean necesarios para
conseguir lo que se desea de la manera més facil vy
ventajosa". ILa eleccidén de un método en un sentido més
limitado y corriente, y hasta mids en armonia con un sentido
cientifico, s6lo se aplica al proceso, al camino que necesita
seguir el espiritu humano, para llegar al conocimiento o
posesién de la verdad.

La mente humana consigue este fin a través de dos
caminos:

a) Por la propia investigacidon o "autoindagacién®,
cuando, estando suficientemente desarrollada, recorre por si
sola el camino conducente a dicho fin. Entonces surge el
Método Ldgico.

b) A través de la adquisicién, auxiliada o dirigida,
cuando por insuficiente desenvolvimiento y falta de
experiencia (falta de conocimiento empirico) 1lo recorre
inducida y guiada por otra inteligencia mds desarrollada, la

del maestro, que en este trabajo se referenciard en el
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Director de Tesis.

Asi surge el método didéctico o pedagégico, camino para
conseguir la misma "verdad", leyes y principios que el
profesor debe poner en practica al ensefiar, para provocar y
dirigir al alumno investigador, el doctorando aspirante a
Doctor, y obtener el adecuado reconocimiento cientifico, unc
de 1los fines de cualquier estudio o andlisis de
investigacidn.

Segin Bobrow y Schwartz, la metodologia es '"la técnica
de investigacién para la descripcién cbjetiva, sistemdtica y
cuantitativa del contenido manifiesto de las comunicaciones,
con el fin de interpretarlas" (°), mientras que para Holsti,
se trata de "cualquier técnica para hacer inferencias
mediante la identificacién sistemdtica y objetiva de
caracteristicas especificas de un texto' (6).

El método se establece, pues, en funcién del objeto y
fines especificos, que en cada ciencia son distintos. El
objeto o aspecto predeterminado de la realidad estudiado es
lo que determina el método a seguir, y cada ciencia tiene un
método peculiar. La verdad, como el ser, se fealiza y se
encuentra en diferentes planos o aspectos, lo dque exige
métodos diversos. El método cambia a medida gue avanza la
ciencia.

El conocimiento humano completo de un objeto se da por
conjuncién de todas las ciencias sobre &l, es decir, tras
haber sido estudiado mediante los diversos métodos

correspondientes gque produce una acumulacién de datos
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complementarios y una visidén desde &ngulos muy variados Yy a
distintos niveles del ser.

Hasta hace poco, el estudio de una determinada ciencia
imponia, de antemano, la eleccién del método a seguir, o
viceversa, la metodologia especifica de una materia
configuraba la imagen o el encuadre de la misma.

Esta investigacién, en su origen, se plantea el estudio
de la comercializacién de la difusion en televisidn desde el
momento de la aparicién de las televisiones privadas. En este
sentido, la eleccién del esquema de trabajo tiene como
antecedente real el estudio que el Profesor Doctor Ventin ha
realizado sobre la estructura de la empresa informativa.

El desarrollo de la investigacidén se centra en la
recopilacién de informacién asi como la acumulacidn vy
posterior andlisis de datos estadisticos de medicidn de
audiencias (método inductivo), obtenidos de fuentes
bibliogradficas asi como también, reconocida comec fuente de
reconstruccién histérica tras la reunidn de Paris en 1974, de

documentos hemerograficos.



1. E]l término "televisual" es un calificativo e, seqln el
Diccionarioc de _la Lengua Espafiola, =208 edicidén, 1984,
significa: "perteneciente o relativo a la televisién". El
término "televisivo", seglin el mismo diccionario, indica "lo
que tiene buenas condiciones para ser televisado".

2. Es necesario diferenciar los términos "programa" Yy
"programacién", pues no se puede denominar "programa" a lo
programado dado que la accidn de programar presupone una
serie de cosas (*) aisladas sobre las que recae dicha accibn
y que son programadas. Segin VENTIN, J.A., se entiende la
"programacién" como "la accién y efecto de programar, que
coincide con la actividad profesional, y se establece en
primer lugar en el proceso de la radiodifusidn" (Provecto de
investigacién Docente. Madrid, 12-V-1986, padg. 160). Se puede
aplicar igualmente a la televisién asi como que "el programa"
se refiere al anuncio o exposicién del resultado de la
programacién, mientras que, por dltimo, los contenidos (los
mensajes televisuales) ser&n las unidades programiticas que,
tomando la parte por el todo, se denominan convencionalmente
"programas".

(*) DURKHEIM, E., Las reglas del método socioldgico.
Barcelona: Ediciones Orbis, 1985, pédgs. 18-19., se pregunta:
";Qué es en realidad una cosa?", y responde due 'la cosa se
opone a la idea de la misma manera que lo que se conoce desde
el exterior se opone a lo que se conoce desde el interior",
resaltando que "es cosa todo objeto de conocimiento que no es
naturalmente penetrable para la inteligencia, todo aguello de
lo que no podemos darnos una idea adecuada por un simple
procedimiento de andlisis mental, todo lo que el espiritu no
puede llegar a comprender mds que a condicién de salir de si
mismo por via de la observacién y la experimentacidn".

3. Gran Enciglopedia Larougse. Paris: Ed. Larousse, 1972.

4. GIL MUNIZ. Didactica, metodologia ¥y organizacién escolar.
Malaga: Libreria Denis, 1969. ‘

5. BOBROW, D.B. Yy SCHWARTZ, J.L. Computers and the
policymaking community. New York: Prentice-Hall, Inc.,
Englowood-Cliffs, 1968.

6. HOLSTI, O.R. Content analysis in political research. En:
BOBROW y SCHWARTZ. Op. cit., pég. 112.



I—-—n—-—_msﬂ'

.= APUNTES DE EMPRESA INFORMATIVA

23



La Empresa Informativa estd encuadrada en el grupo de
las Ciencias de la Informacién, que tienen algo de Ciencia
experimental, de Ciencia humanistica y de Ciencia social.

Empresa, etimolégicamente, viene del verbo latino
nempredere!, sindnimo de acometer valerosamente una accisén
ardua y dificultosa (). Se puede entender también como "el
descubrir, o darse cuenta de algo gue antes no existia",
tomando accidn y descubrir como sinénimos, lo gue implicaria,
en cuanto a la funcién empresarial, el descubrir y apreciar
las oportunidades de alcanzar algin fin.

En terminologia econémica es sinénimo de cualquier
entidad formada por un capital o de cualquier sociedad
mercantil, alcanzando a todo tipo de formaciones econdmicas,
con o sin socios, cuyo fin es el lucro, dentro de un marco

juridico (?). Desde el punto de vista econémico, la empresa

se puede definir como el conjunto de imputs debidamente

considerados para la obtencién del output, de cara a la
consecucidén de un fin. "

"Resulta realmente dificil definir una realidad tan
compleja, diversa y cambiante, de ahi las muchas definiciones
que sobre la misma se han vertido a lo largo del tiempo"
(%) .

Desde una Optica estructural-funcicnalista, como
definicién general de empresa se puede decir que "es aquella
estructura dinamica, histéricamente condicionada, que actila

en el contexto de distintos sistemas, para la consecucidn de

un fin determinado" (%).
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Existen diferenciadores de 1la conceptualizacién de
empresa informativa, separande la meramente impresa o

periodistica de la audiovisual. En el Diccionario General de

Periodismo (°), empresa informativa es sinénimo de empresa
editorial y de empresa periodistica, definiéndola como
naguella que tiene por objeto la edicién de impresos
peridédicos, mediante 1la adquisicién de la informacidn
nacional y extranjera". En una acepcién posterior establece,
claramente, la asociacién de la empresa periodistica al
soporte impreso en cuanto gque el objeto informativo es el
periddico, que "depende de una empresa que requiere una base
econémica tanto mas amplia y compleja cuanto mayor sea la
difusién de la publicacién".

La terminologia juridica diferencia entre "empresas
editoriales" Yy "empresas periodisticas y agencilas
informativas", si bien establece una unidad conceptual cuando
se aplica la Ley, diciendo: '"empresas editoras de
publicaciones periédicas y agencias informativas" (6).

lLa Empresa Informativa, en general, presenta varias
facetas: la filoséfica, la juridica, la econdémico-social y la
politica. La faceta filosdfica consiste en el elemento
fundacional de la empresa, la condicién indispensable para
que exista: aprehende el sentide de la idea, de 1la
organizacidén y marca el camino a seguir para lograr los
objetivos. El1 resto de las facetas dependen del marco
ideolégico imperante en el sistema social que se quiere

desarrollar, ofreciendo la posibilidad de existir en niveles
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superficiales o dejar de existir.

Para Nieto (’), las fases en la realizacién de la idea
empresarial "representan el resultado de decisiones
empresariales durante el periodo constituyente, que en
algunos supuestos significan diversas hipétesis de trabajo.
EFn el transcurso del periodo de ejecucidn, estas tres fases,
que Nieto denomina: materializacién, industrializacién y
comercializacidn, significan un andlisis de la realidad
empresarial".

A su vez, la actividad exterior del sistema, en el cual
hay que considerar la dinémica de la empresa informativa de
televisidén como parte de un panorama gque se puede entender
como complejo econémico-industrial de las comunhicaciones,
genera una serie de limitaciones y una clara influencia en la
estructura de la economia mundial, estableciéndose tres
procesos diferentes que a su vez definen el concepto de
empresa informativa:

A) La materializacidn del mensaje o el proceso de
captacidén de los elementos esenclales que forman el mismo. La
universalidad de esos mensajes se establece en una
infraestructura tecndlogica sofisticada asi como la creacién
de operaciones de produccidén a gran escala para reducir los
costes unitarios.

B) La industrializacién de los mensajes o proceso de
creacién sujeto a un lenguaje concreto. La creciente
industrializacidén requiere de apoyos financieros 1lo que

provoca el control de los media por grandes sociedades
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industriales y grupos bancarios o de seguros.

c) La comercializacidén del mensaje. A dquién 1lo
difundimos, hacia dénde lo transmitimos, con qué medios, de
gue manera, porqué y a qué precio. Se plantean estrategias de
comercializacidn para introducir el producto informativo en
el mercado de consumidores de informacidén, buscando la méxima
difusion de los mensaﬁes, mediante la programacidn, gque a su
vez permiten divulgar, convincentemente, ideas en apoyo Y

justificacién de sus intereses comerciales.
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1.1.- LA EMPRESA INFORMATIVA Y LA INFORMACION.

Se entiende el concepto de informacién en la empresa
informativa como un elemento de intercambio, que los medios
de comunicacién han convertido en multidireccional,
interactive, participativo y horizontal. Organizar el
intercambio de los m!ensajes exige de la politica, de 1la
cultura y del derecho una precisa y arménica colaboracidén. La
informacién es el resultado de la intermediacién entre el
hecho, la idea y el sujeto objetivo gue marca la empresa,
para el desarrollo, el enriquecimiento humano y social, el
pluralismo cultural, etc., teniendo en cuenta el control de
los nuevos sistemas internacionales: el imperialismo
cultural, el neocolonialismo y el imperialismo de la
informacién.

Segan Ventin, "la informacién es acontecimiento méas
interpretacién, y tanto la informacién como la empresa tienen
una relacién directa con el sistema social, e inclusec se
apuesta por la interaccién de los dos conceptos entre si. La
enmpresa informativa es la estructura organizativa con
capacidad de convertir en noticias los acontecimientos
producidos por el sistema social" (8.

La informacién, mediante sus diferentes formas: flash
informativo, boletines horarios, diarios hablados,
telediarios, resUmenes, crénicas, entrevistas, reportajes,
etc., viene a ocupar, por término medio, entre el doce por

ciento y el veinticuatro por ciento de los tiempos
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radiofénicos y de los espacios televisivos %y .

Fl resto, es decir, mas de las dos terceras partes del
total de la programacidn gue se emite, se dedica:

- Al entretenimiento, como evasién banal y como
diversién con algunos ingredientes culturales

~ A contenidos puramente culturales, incluida la
educacidn

- A la persuasién, principalmente mediante la
publicidad.

:Qué son los deportes, las noticias, los comentarios, el
trabajo de los productores en la televisidn?... se pregunta
Howard Cossell: sencillamente, todo aquello que sirve para
rellenar los espacios vacios entre dos paginas de publicidad,
entre un bloque de cufias radiofénicas o entre dos spots
televisivos (19).

La informacién, pues, estd sometida al principio de
"prioridad absoluta de lo actual (1.

Hay que diferenciar actualidad de novedad. "Actualidad"
se equipara con interés -lo que interesa-. "Novedad" es el
conocimiento, que puede ser nueve © ho ser reciente vy
conocerse ahora. La actualidad es una caracteristica del
contenido, que puede ser actual sin ser nuevo y al contrario.
Otros autores también recogen la necesidad de distinguir
entre conocimiento y noticia (*?). La informacién en
televisidn, como en los demads medios de comunicacidn de
masas, no es pura o neutra. Las noticias se seleccionan, se

jerarquizan, se interpretan, No existen dos espacios
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informativos idénticos aunque estén diciendo lo mismo. Cada
uno tiene un color, muestra una tendencia, se expresa en un
tono determinado. Las empresas informativas tienen una
gestién particular y por lo tanto existe un control en
funcién de quien sea el propietario y eso implica que se
perfilen dia a dia una serie de tendencias sociales
diferentes segiin los soportes y en funcién de los mismos,
como apunta Garcia Noblejas "de una parte una cultura de
escribas, mas intelectual, con lectores asiduos de prensa, en
niveles sociales altos, y en ambitos de toma de decisiones
relevantes, con mentalidad de usuarios de informaciones, y
una cultura de electrdénicos, mis emotiva y vitalista, en
niveles sociales bajos, con mentalidad de consumidores de

informacién" (3).
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1.2.~- LAS INDUSTRIAS CULTURALES,

Seglin Robert Turgot (*4), autor del titulo bien acufiado
de "progreso", el conocimiento y las capacidades humanas
crean un proceso evolutive que no puede detenerse. El
progreso, para él, se basaba en el desarrolle econdémico ¥y
contribuiria inevitablemente a la moderacidn general de las
costumbres. Este desarrollo industrial de la sociedad, al
finalizar el siglo XIX, conoce una serie de cambios que
provocan la ideoclogia capitalista en el sector de los bienes
de consumo y, entre las consecuencias acontecidas, se observa
la incidencia de esa concepcién econdémica en la produccidn de
bienes y servicios culturales, estableciéndose el principio
de lo que afios después la Escuela de Frankfurt (15) denonind
nindustrias culturales", que curiosamente coincide con el
nacimiento de los medios de comunicacién de masas que han
predominado durante este siglo: la radiodifusién, el cine y
la televisidn.

La televisidn ha transformado universalmente la cultura
humana, precisamente en aquellos aspectos mis cercanos al
reino de sus valores ideales o espirituales, su sensibilidad
estética, o su comunicacién con los hombres y las cosas.

En el plano cultural, las instancias correspondientes no
aprovecharon estos canales tan &ptimos de difusién de
nensajes de todo tipo. Las causas bien pueden ser el
desprecio de la llamada "intelectualidad" (16) hacia las

técnicas de difusién masiva, como una carencia de interés
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comercial en el desarrollo de la cultura.

En nuestros dias, la relacidn existente entre la cultura
y el industrialismo es evidente. Al relacionar industria con
cultura se debe distinguir entre cultura como estructura y
cultura como producto. De esta forma se pueden entender dos
procesos histéricos que determinan la relacién entre historia
y cultura: la mediacién de la cultura como configuracidn de
valor por la industria y la masiva industrializacidn de la
cultura como producto artistico.

La superposicién de ambas culturas, controladas por los
intereses industriales, generan desde una misma configuracién
de valores, un claro interés por parte de los distintos
grupos sociales en integrarse dentro de la misma, para lo que
dispondran de diferentes y elevados elementos de acceso!
desde la coercién puramente fisica y juridica hasta el mas
refinado muestreo piblico y de opinién. Por ello se
establecieron unas normas entre los poderes sociales y unas
formas para su consecucién.

Los medios de comunicacién de masas como vehiculos de
esa promocién cultural cumplen un papel esencial. Controlados
por los mismos intereses industriales, permiten reforzar el
proceso social general de presiones, ejercidas para orientar
y generar conductas que reforzaran y mantendran los valores
aceptados por la clase social dominante. "Los mass~media son
medios de seleccionar, ajustar, presenciar y compartir la
(*7)

nocidn humana, nocidn gque Hamelink propone como "la

industria empresarial", de lo que es importante, de lo

32



correcto y de lo que estd relacionado con cualquier otra
época" (1%),

Los "mass-media" son las principales instituciones
culturales que expresan la idea del estado cultural que
promociona y defiende los intereses de la industria. Valores
que pertenecen a la industria en sus aspectos productivos, de
distribucidn, en el in;ercambio y en el consumo. Estos cuatro
elementos tienen plena autonomia, pero a su vez son
interdependientes en un proceso en el que se decide que
productos serdn fabricados, cémo seréan producidos vy
distribuidos, que valor de intercambio les serd atribuido Yy
cdmo serd estimulado su consumo. Se trata de los elementos
que forman la estructura de un sistema, que se interaccionan
y que serd muy dificil averiguar las relaciones causa-efecto
gue se producen entre ellos. En la actualidad, uno de los
procesos utilizados por el sistema para la realizacidon de
transacciones sociales, de servicios, lucrativas, de ideas y
valores, entre las personas y las organizaciones es el
Marketing, mediante el cual las empresas realizan la
comercializacién de sus productos para la obtencidn de
beneficios en funcién de: los productos necesariocs en los
mercados adecuados, a los precios apropiados dirigidos a los
piblicos objetivos, mediante una comunicacidn determinada
para satisfacer las necesidades de los consumidores (19).

En los paises del capitalismo avanzado, la configuracién
politica y econémica basica es la del Estado del Bienestar,

gue proviene de un pacto implicito entre el neoliberalismo y
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la socialdemocracia: "Esta configuracién establece una
estrecha interpenetracién entre el Estado, el Mercado y los
canales de comunicacién piblica, de masas, que constituyen lo
que se llama del tecno-sistema" (20).

El consenso social sobre valores culturales se convierte
en una necesidad en los estados industrialmente avanzados, en
funcién de la planificacién centralizadé de las necesidades
asi como de las prioridades de los individuos, y como
consecuencia de la produccién excedente de bienes Yy
servicios. Este excedente debe ser distribuido y para ello se
ha de persuadir a la gente para su aceptacién y consumo,
seqgln sea la oferta y la demanda (21).

El logro de ese consenso social se convierte en elemento
fundamental de la actividad industrial. Se convierten sus
principales canales en fuentes de explotacién, inmersos en el
centro del sistema productivo, para promover los valores
socioculturales que requiere el sistema pues "los medios
tecnolégicos de comunicacién y, de manera muy particular los
medios audiovisuales, constituyen hoy la forma fundamental de
interaccién humana en las sociedades modernas, un factor
elemental de integracién social y una clave fundamental de
las formas de dominacién en las socledades avanzadas" (22).

Para Hamelink, el poder de la industrializacidn sobre la
cultura ha generado unas consecuencias determinantes (23):

12,- El desarrollo del industrialismo ha significado que
la produccién para el consumo, caracteristica de las

estructuras econdmicas occidentales, se convierta en la
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produccién para el intercambio. Esto supone que la cultura
como mercancia es producida, primordialmente, por su valor de
intercambio. Su produccidn se orienta hacia el aspecto de la
ventaja lucrativa de la mercancia, mds que en su contenido
artistico auténomo. Esta pérdida de contenido autbnomo
supondré, habitualmente, un discurso de considerable calidad.
Conceptos culturales como la Revolucién y la Liberacién
plierden sentido cuando se les mezcla con el Ultimo detergente
o el Gltimo modelo automovilistice.

La forma de la mercancia cierra la lucha que el arte,
previo a ella, tenia como esencia: entre las artes y el orden
del dia, se consolida el orden del dia como lo indiscutido,
claro, evidente por si mismo.

El valor de intercambic supone, por tanto, que el
productoe cultural es m&s o menos accesible seglin el valor
atribuido por sus productores y distribuidores. Que esta
asignacién del valor estd determinada por consideraciones
econémicas y no artisticas es algo que puede quedar claro en
las transacciones del mercado internacional del arte y de la
televisién comercial, donde los productos culturales son
intercambiados ante pablicos que pueden llegar a comprar
otras mercancias industriales.

28,- Igual gue otras mercancias industriales, la cultura
adopta un caracter fetiche. En el analisis de Marx, la
mercancia es un fetiche cuando no refleja la realidad del
proceso de produccién del que forma parte, sino que ofrece

como caracteristicas mAs naturales e inminentes, las
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relaciones sociales internas del proceso. El fetichismo de la
mercancia es alienante, porque presenta el producto y el
proceso de produccién como elementos separados.

El nivel del productoe no estd relacionado con las
condiciones del proceso de produccién y se convierte, asi, en
un objete abstracto para la veneracién del consumidor. Para
la cultura, entendida como integrante de la red comercial del
sistema, esto supone gque los productos culturales son
ofrecidos a la veneracidén masiva, de tal forma que ya no
existe un reconocimiento de las condiciones en las cuales son
controladas su produccidén y distribucién. Este ocultamiento
de los procesos de produccién y distribucién se produce
especialmente cuando la cultura gqueda identificada con sus
representantes personales o estereotipos.

La cultura presentada como una mercancia artistica
producida por un individuo creador, oculta el hecho de una
realidad producto de decisiones tomadas por la industria
empresarial, que busca la individualizacién del consumidor.
Todo individuo tiene ahora acceso a los bienes culturales, se
sugiere, y la distribucidén industrial masiva lo ha hecho
posible.

32,- Esta masificacién de la cultura industrializada
conduce a la nivelacién cultural como algo inevitable. La
produccidn cultural dirigida a unos niveles inadecuados de
consumo provocarad la depreciacién y la restriccidn cultural.
La nivelacidn cultural permite el mantenimiento de las

diferencias culturales. El acceso masivo a la cultura, para
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todos los niveles sociales, puede ofrecer un acercamiento de
las diferentes clases hacia una igualdad social dque en
realidad no existe. La industria, no obstante, en su
estrategia de mercado, procura una distribucidn diferenciada
de su produccién nivelada mediante la integracién con
elementos aislados de 1intercambio entre productores Y
consumidores en cuanto a individuos. Este proceso se da
también en la mercancia cultural cuando es posicionada en el
mercado segln las diferencias sociales que los productores
crean convenientes,

48 ,~- La divisidn del pQOblico en comportamientos se
corresponde con la de la mercancia misma. Se presenta la
cultura en segmentos independientes, produciéndose la
especializacidn, e incluso la microsegmentacién.

Estas caracteristicas esenciales gque se producen como
consecuencia de la industrializacién sobre la cultura se han
de entender en el marco de los acontecimientos histéricos que
determinan el "orden cultural" y los de "orden econdmico-

empresarial" (24 .
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i.3.- LA EMPRESA INFORMATIVA DE TELEVISION.

La empresa informativa de televisidn, que se sirve de un
soporte electromagnético para conformar el medio televisivo,
se diferencia de la empresa periodistica por integrar el
dmbito de lo "audiovisual" (%) y se define como agquella
formacién industrial o comercial destinada a obtener
beneficios mediante la creacidn, produccién, promocidn y
difusién de mensajes mediante el canal televisivo. La empresa
informativa de televisidn trata de aplicar la tecnologla gque
la sociedad, en su evolucién y desarrollo, aporta. Segln Faus
se basa en "el conjunto de sistemas técnicos e instrumentos
que, actuando como separador de la realidad, permite y
condiciona la elaboracién narrativa necesaria para dar a
conocer de modo intelectual, cualquier tipo de contenido,
mediante la difusidn (inmediata o no) y racepcién'de imagenes
y/o sonidos que son las representaciones de aquella realidad"
(26y .

La televisién al igual que los medios de comunicacidn en
general no se puede analizar desde el punto de vista
cultural, socio-politico e ideolégico sin terner en cuenta los
elementos estructurales propios de la actividad econémica:
"no es por accidente que la televisién haya sido eliminada
por un pufiado de fuerzas empresariales o estatales. Tampoco
es casual que la televisidn haya sido utilizada para re-crear
a los seres humanos bajo una nueva forma gue se ajusta bien

al entorno comercial y artificial" (7). Realmente es
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consecuencia de la compenetracién de los factores econdmicos,
politicos, tecnolégicos e ideoldgicos, que lo perpettan
(*8). si se aplica la teoria de la Ciencia Periodistica Pura
(29) a la empresa informativa, se observa la relacién del
medio con el hombre y el seguimiento secuencial de la vida,
en la proximidad de los mundos presentes, con la actualidad
Y la accesibilidad, mediante diferentes soportes
electromagnéticos e impresos, a sus contenidos.

La empresa informativa de televisién se caracteriza por
"la universalidad del mensaje o de la informacidn, la
universalidad del piblico y la supuesta contemporaneidad del
acontecimiento" (39).

En la actualidad, existe wun fuerte intercambio de
energias y mensajes (31) para lo dque se necesita el
desarrollo de una tecnologia capaz de manipular (32) Y
trasladar esa energia de un lado a otro. Antes, el método de
transporte era el libro y las empresas estaban orientadas a
un 7pablico de é&lite, a una minoria. Era un sistema

organizativo para las é&lites. Graclas a la empresa se

configuraba una ideologia informativa, definida como
doctrinaria (33). Los soportes electromagnéticos de
comunicacién y, de manera particular, Ila televisidn,

constituyen un medio de interaccidn social manipulativa
porque a su estructura instrumental, y con independencia
relativa de sus contenidos especificos, le es propic un poder
condicionante y normativoe sobre las formas de 1la

sensibilidad, los modelos de la experiencia individual asi
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como el conocimiento y, en fin, sobre las propias formas de

vida.
1.3.1.- Antecedentes.

A la radio y a la televisién se les ha calificado como
servicios pGblicos y se les ha atribuido su titularidad al
Estado desde sus origenes. Se entiende como una constante en
nuestro ordenamiento juridico 3.

Desde la Ley de 26 de octubre de 1907 por la que se
autorizaba al Goblerno a "plantear y desarrollar, véliéndose
de entidades nacionales, los servicios de radiotelegrafia,
cables y teléfonos", en su articulo primeroc, y su posterior
Real Decreto, de 24 de enero de 1908, por el que el Gobierno
extendid esta reserva al establecimiento y explotacién de
todos los sistemas y aparatos aplicables a la que se denomind
"telegrafia hertziana", ‘"telegrafia eléctrica" "radio
telegrafia" y "demas procedimientos similares ya inventados
o que puedan inventarse en el porvenir", se integraron estos
servicios como parte del monopolio gue debia gestionar el
Estado. Se calificaba a la radiodifusién en la Real Orden de
7 de enero de 1930, como servicio piblico esencial,
definicidén que se amplié en el articulo 1 de la Ley de
Radiocomunicacién y radiodifusién, de 26 de junio de 1934, en
&poca de la Replblica, a funcidn social y privada del Estado.
Por esta Ley, el. Estado se reservaba la actividad

radiodifusora de ambito nacional e internacional.
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La radio no pudo desvincularse, en sus inicios, de una
constante intervencién directa del Gobierno en la
programacién de 1la radio (3%), como consecuencia de los
decretos del 14 de noviembre de 1952, 3 de octubre de 1957,
8 de agosto de 1958...siempre bajo el control del Ministerio
de Informacién y Turismo, del gue dependia la Direccién
General de Radio y Televisién.

La televisién, desde el inicio de sus emisiones, el 28
de octubre de 1956, mantuvoe la naturaleza de servicio
piblico, cuya gestién directa se encomendd, por el Decreto de
26 de diciembre de 1960, a la Direccidén General de Radio y
Televisién (3%).

con la promulgacién de la Costitucién de 1978, aln
cuando se modificaron muchos de estos parémetros, asi como el
enfoque y objetivos que la televisién debia cumplir, 1los
apartados 21 y 27 del articulo 149.1 de esta Norma
Fundamental, siguen atribuyendo al BEstado la competencia
exclusiva sobre "el régimen general de telecomunicacidn y
radiocomunicacién" y sobre las normas basicas del régimen de
prensa, radio y televisién, sin perjuicio de las facultades
que correspondan a las Comunidades Autdénomas. No obstante,
con el articulo 20 de la Constitucidén espafiocla, apartado
tercero, al dictaminar: "la Ley regulard la organizacidn y el
control parlaﬁentario de los medios de comunicacién social
dependientes del Estado o de cualquier ente piklico vy
garantizara el acceso a dichos medios de los grupos sociales

y politicos significativos, respetando el pluralismo de la
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sociedad y las diversas lenguas de Espafia", asi como con el
resto del propio articulo 20 cuande reconoce y protege una
serie de derechos de los ciudadanos, los articulos 53 y 55,
sobre garantias de las libertades y derechos fundamentales de
estos ciudadanos, o la organizacidén territorial del Estado
dimanante del Titulo VIII del Texto constitucional, se
quiebran los conceptos monopolisticos en el &mbito de la
radiodifusién televisual, abriende los cauces a un nuevo
modelo de televisién (37).

La apertura televisual en Espafia se regula con la Ley
4/1980, de 10 de enero, del Estatuto de la Radio y la
Televisién; con el Real Decreto 1615/1980, de 31 de julio,
por el que se dictan disposiciones en cumplimiento y
desarrollo del Estatute de Radio y Televisién; la Ley
46/1983, de 26 de diciembre, reguladora del Tercer Canal de
Televisidén, sobre la que se establecen los Reales Decretos
2296/1984, 915/1985, 321/1988, 320/1988, 535/1988 por los que
se concede a las Comunidades Auténomas de Catalufia, Galicia,
andalucia, Valencia y Madrid la gestidén directa de un Tercer
Canal de Televisién, y los Reales Decretos 2625/1982,
1126/1985, 801/1986 pof los que se traspasan determinadas
funciones y servicios de la Administracién del Estado en
materia de medios de comunicacién a las comunidades Autdnomas
de Catalufia, Valencia y Canarias. El Real Decreto 1201/1986,
de 6 de junio, por el que se regula el procedimiento para la
obtencién de autorizaciones administrativas para la

instalacién Yy funcionamiento de las estaciones
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radioceléctricas receptoras de programas televisivos
transmitidos por satélites de telecomunicaciones del servicio
fijo por satélite.

La Ley 3/1987, de Ordenacién de las Telecomunicaciones y el
Real Decreto 1066/1989, que la desarrolla.

La Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Televisidn Privada,
introduce sustancialés camblios en la concepcién televisual
espafiola. E1 Plan Técnico de la Televisidén Privada se aprueba
mediante el Real Decreto 1362/1988, de 11 de noviembre, y el
Real Decreto 545/1989, de 10 de mayo, por el qgue se aprueba
el Estatuto del Ente Piblico de la Red Técnica Espaficla de
Televisién (RETEVISION). E1l Real Decreto 915/1989, de 28 de
julio, regula el Registro Especial de las sociedades para la
Gestién indirecta del servicic pitblico esencial de la
televisién y el Real Decreto 1160/1989, de 22 de septiembre,
aprueba el Reglamento Técnico del Servicio de Difusién de
televisién y del Servicio Portador. Por dltimo, la Ley
35/1992, de 22 de diciembre, de la Televisién por Satélite.
Todas estas disposiciones constituyen la normativa bésica, a
nivel estatal, en lo relativo a organizacién y soporte
técnico del ambito televisual en Espaia.

En materia de publicidad, proteccién de derechos de los
ciudadanos y programacién se pueden citar, entre otras
disposiciones: la Ley Orgdnica 1/1982, de 5 de mayo, de
Proteccidn civil de Derecho al Honor, a la Intimidad personal
y familiar y a la Propia imagen; la Ley Orgénica 2/1984, de

26 de marzo, reguladora del Derecho de Rectificacién; la Ley
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26/1984, de 19 de julio, Ley General para la Defensa de
consumidores y Usuarios; la Ley 34/1988, de 11 de noviembre,
Ley General de Publicidad, como las méé destacadas.

Ademds de las disposiciones de las Comunidades
Auténomas, el marco legislativo espafiol ha de contar con los
diversos acuerdos de carédcter internacional firmados por el
Gobierno espafiol y las Directivas de la Comunidad Europea,
que persiguen la creacién de un espacio comin europeo en
materia audiovisual. Entre las de mayor importancia y por ser
mAs recientes, se destacan: el Convenio Europeo sobre
Televisidén Transfronteriza, Estrasburgo, 5 de mayo de 1989,
y la Directiva del Consejo de 3 de octubre de 1989
(89/552/CEE) , sobre la Coordinacién de determinadas
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros, relativas al ejercicio de actividades

de radiodifusién televisiva.

1.3.2.- La funcién de mediacidén de la empresa

informativa de Televisiodn.

La empresa informativa es un elemento de mediacién entre
la sociedad y los acontecimientos de esa sociedad. Por ello,
desde diferentes circulos sociales, se ha demandado un amplio
sentido de la responsabilidad en el uso de los "mass-media®.

En un mensaje de Pablo VI, con motivo de la Jornada Mundial

de los Medios de Comunicagibén, el tres de mayo de 1967, el
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méximo representante de la Iglesia Catélica, refiriéndose a
los medios, en el conjunto de actividades y contenidos a
desarrollar a través de sus soportes, y con una clara
identificacién a las empresas informativas (impresas,
radiofénicas y de televisién), les nombraba "intermediarios,
y casi maestros y guias, entre la verdad y el plblico, la
realidad del mundo exterior y 1la intimidad de las
conciencias". Para un amplio sector de la sociedad, cuanto
més se aleja el mensaje de la realidad cotidiana, més
frecuente ser&d valorar la noticia como una falsedad y, por
tanto, mids se confundira la informacién.

Los medios de comunicacidén de masas forman parte de la
sociedad y constituyen un proceso social fundamental sin el
cual no existirian los grupos humanos y las sociedades. La
comunicacién se convierte en el mecanismo por el dgue las
relaciones humanas existen y se desarrollan mediante el
proceso social (3%8).

Los medios de comunicacién de masas son instituciones
sociales y mediadores (3°)y, que actian como tales generando
y difundiendc mensajes que no sélo son informacidn sobre
acontecimientos, sino también opiniones, y "mediando entre
las informaciones y las opiniones crearén los valores" (40).

Rey Moratd acenttia que "el medio informa, opina y media,
informando sobre lo que acontece, informando a lo que
acontece ~en el sentido etimolégico de dar forma-, opinando
sobre los hechos y mediando entre hechos y valores, siendo a

la vez medio, institucién y mediador" (%4').
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La linea teérica que expone y defiende Ventin, en la que
se apoya esta tesis, incide no en que el medioc es el que
interpreta, sino el canal por el gque se sirve la empresa
informativa, en éste estudio de televisién para interpretar,
para valorar, los acontecimientos y devolverlos a la
sociedad. Este planteamiento genera un feed-back social, un
auténtico proceso de retroalimentacién comunicacional
necesario para la supervivencia y estabilidad del sistema.

Esta mediacidén interpretativa de la empresa informativa
televisual debemos analizarla segiin quienes sean los agentes
generadores de los acontecimientos que van a ser
interpretados por el agente mediador. Estas son, desde la
6ptica de Ventin (42): |

- El1 medio, que puede no ser considerado come un agente.

~ El sistema social, formado, segln la Teoria Econémica,
por la empresa, el Estado y la familia (43 .

La mediacién que se genera a continuacidén se basa en la
interpretacién, una vez realizada la seleccién y codificacidn
necesaria, de los acontecimientos generados por el sistema
para devolverlos al propio sistema, Hay tanta variedad de
agentes mediadores como de procesos informativos.

El dltimo escaldn consiste en la difusién de la
informacién, acontecimientc més interpretacién, por los
canales existentes, que en este estudio sera la televisiép,
para alcanzar a los receptores, a la teleaudiencia, que se

les clasifica de la misma forma que los agentes sociales

generadores de acontecimientos: la empresa, la familia y el
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Estado.

AGENTES AGENTE

GENERADORES FUENTES MEDIADOR RECEPTORES

ESTADO.,..45% ESTADO....60% FAMILIA...75%
EMPRESA

EMPRESA. ..30% EMPRESA .. .15%

EMPRESA. .. 38%
FAMILIA...15% INFORMATIVA

ESTADO, ...10%

MEDIO..... 10% FAMILIA... 2%
Cuadro n? 1.- Elaboraciesn propia.

Los acontecimientos, "inputs" de mensajes Yy
experiencias, percibidos a través de la universalidad y 1la
actualidad -contenido-, son consumidos, ya mediatizados, en
proporcién inversa: familia, empresa y Estado, seglin los
factores que actfian sobre la forma, la periodicidad y la
difusién, c¢ue vienen determinados por aquellos gque van a
decodificar esos acontecimientos ("output" de mensajes y
acciones), convertidos en noticia. Los procesos de decisidn
sobre periodicidad y difusién se hacen teniendo en cuenta al
individuc como familia, que es el mayor tanto por ciento de
los receptores.

Los mensajes elaborados por la empresa informativa le
proporcionardn a ésta un beneficio socio-peolitico y econdmico
mediante tres aspectos:

12,~- La captacidn del piblico adecuado.

2¢,- La interpretacidn teleocldgica seglin los intereses
y los objetivos empresariales.

32,- La difusién adecuada en el sistema.

La irrupcién de las tecnologias avanzadas en el panorama
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de la comunicacién, los satélites, la fibra optica, la
robética, la telemaAtica, estén revolucionando la estética de
la recepcién de los mensajes, los intereses empresariales Yy
1a comercializacién de sus productos. Los nuevos soportes de
comunicacién potencian la mediacién de la empresa informativa
en general y de la televisual en particular como conéecuencia
de la dispersidn de ﬁuchos puntos de entrada y de muchos

puntos de respuesta.

1.3.3.- La Televisién. Un canal de influencia

social.

Entre la diversidad de medios de comunicacién, hay unos
caracterizados por la capacidad de multiplicacién de los
mensajes, a los que la terminologia anglosajona denomina
"mass media", la Iglesia catdlica, a partir del Concilio
vaticano II, llama "instrumentos de comunicacidn social" y
Clausse "técnicas de difusién colectiva (T.D.C.) o masiva
(T.D.M. )" (44). Clausse destaca el valor instrumental vy
vehicular de los medios como herramientas de difusidn
amplificada de mensajes, gue a diario se manifiestan en las
formas mas variadas y flexibles, "Conviene destacar, no
obstante, que los medios, ademés de técnicas comunicacionales
especificas, son también organizaciones complejas, subsistema
social y vehiculos expresivos" (4%). Medios de comunicacién
de masas parece la versién qgue prevalece en general, y como

soporte electromagnético que configura el mercado audiovisual
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en su dimensién més expresiva, la televisidn es el mayor
exponente.

La radio y 1la televisién emiten contenidos mas
numerosos, mas particulares y especificos por disponer de
canales que hacen posible la expresién de formas propias,
alimentadas por los adelantos tecno-electrénicos. Por otra
parte, las audiencias mAs numerosas corresponden a la
televisién y a la radio, por este orden, convirtiéndose en
vehiculos de influencia social, cultural, econdémica e
ideoldgica, y, en competencia de aguellos gue histéricamente
conservaron el monopolio, los medios impresos.

Para la radio y la televisién, y especialmente la
televisién, no pasd desapercibida su enorme importancia en
los procesos sociales de control y cambio, facilitando a los
poderes politicos y econémicos su mantenimiento del "statu
quo", a través de la persuasidén, bien propagandistica, bien
publicitaria.

La teoria informativa aplicada a la televisidn establece
cuatro "modos" informativos: el periodismo, como la funcién
informativa "objetiva" que abarca la realidad actual; las
relaciones ptblicas, cuyo objeto es informar sobre la propia
realidad del sujeto, que suele ser, por lo general, una
institucidén, una empresa, una corporacidn financilera o
cualquier otra, etc.; _la_ propaganda, a través de cuya
informacién se pretende persuadir con fines ideoldgicos, y la
publicidad, gue busca la persuasién con fines econdmicos o©

conerciales.
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La entrada del sistema televisivo en las condiciones de
competencia entre redes de transmisién pGblicas y privadas,
asi como las innovaciones causadas en el conjunte de la
comunicacién periodistica y audiovisual, han provocado una
serie de transformaciones muy importantes, tanto en la
construccidén de estrategias tendentes a mantener la atenciédn
de los espectadores durante todo el desarrollo de la
programacién, como en la creacién de nuevas técnicas de
tematizacién y relevancia de la informacién.

La televisién es un canal utilizado para comunicar a las
masas que, socioldgicamente, ofrece compafiia. Una compafiia
electrénica, que estd necesariamente instrumentalizada y que,
Iglesias se pregunta, "puede causar un efecto aislante,
estimulador de mayor egocéntrismo y potenciador de
actividades vitales poco solidarias" (46). En ésta 1linea,
Maqua acent@ia el poder de la televisién como "un espectaculo
depredador que tiende a fagocitar todos los espectéculos.
Todo, el mundo entero, es carnaza susceptible de ser
televisada" (7).

La televisidén Jjuega un papel mnuy importante en la
integracién de los piblicos. Al establecer un cierto
paralelismo con lo gue decia Moscovici acerca del papel de la
prensa, '"no ha cesado de enrarecer las ocasiones de encuentro
y debate directos. Hace refluir a la gente del &mbito publico
al privado. La expulsa de los lugares abiertos para

encerrarla en la casa. Disuelve las asoclaciones, c¢lubes,

circulos, salones, y no deja subsistir sino un polvo de
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individuos aislados, dispuestos a dejarse absorver por la
masa que los moldea a su antojo (sic) Tras anular toda
ocasién de debate, s6lo ofrece a la gente el espectaculo de

polémicas ficticias y la ilusién de opiniones uniformes"

(48) .

1.4.- LA PROGRAMACION COMO ESTRUCTURA DE LA

DIFUSION.

Resulta de enorme importancia en la empresa informativa
de televisién la programacién que, como objeto formal, se
utiliza para la plasmacién de aquellos contenidos, mensajes
o programas que se difundirén. La programacidn actda sobre el
sistema y para ello requiere de una forma, operativa, para
ejercer su cometido y cumplir la funcién final: la difusidn.

La estructura, como concepto, es la forma interna del
sistema que constituye el modo de interconexién e interaccidn
de los componentes gue lo integran. Forma y estructura se
conjugan en la organizacién interna del contenido,
significé&ndose la estructura como manifestacidn del contenido
mediante el objeto formal, la parrilla de programacién, y la

definicién de los mensajes.
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1.4.1.~ Concepto de programacidn.

El concepto "programacidn", al igual gue otros conceptos
aplicados a la empresa informativa, puede provocar
confusiones, no sdlo en medios profanos sino también en
dmbitos profesionales y académicos. Algunas de estas
confusiones terminolégicas son derivadas de la evolucidn
semiantica de ciertos vocablos como "difusién®,
"distribuecién®, ‘"audiencia", ‘“emisién", T"programas" o
"programacién" que se entienden por su utilizacidn del dia a
dia, con otros significados. A lo largo de la Historia, en
muchas actividades del hombre, primero ocurrian los hechos,
la accién, y después se le acufiaba un nombre.

Se entiende por "programacién" la accidén de programar,
lo cual deriva inevitablemente a los programas, incluso éstos
son su objeto y término final, relacionados como estén, una
y otros, del mismo modo en que lo estdn el "todo" y las
"partes" (49).

El vocablo programa, del latin "programma" y del griego
"prographo (50), supone una serie de acepciones, segin el
Dicgionario de la lLengua Espafiola, a estudiar: 12.- "Edicto,
bando o edicto pGblico”; 2&.- "Previa declaracidén de lo que
se piensa hacer en alguna materia u ocasién"; 32.- "Tema que
se da para un discurso, disefio, cuadro, etc."; 42.- "Sistema
y distribucién de las materias de un curso o asignatura, gque
forman y publican los profesores encargados de explicarlas";

58.- “"Anuncio o exposicién de las partes de que se han de
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componer ciertos actos o espectdculos o de las condiciones a
gue han de sujetarse, reparto, etc."; 62.- "Tmpreso Jque
contiene este anuncio"; 7a.- Proyecto ordenado de
actividades"; 82.~- "Serie ordenada de operaciones necesarias
para llevar a cabo un proyecto"; 9a.- "Serie de las distintas
unidades tematicas que constituyen una emisidén de radio o de
televisién"; 108.~ "Céda una de dichas unidades temé&ticas".

Una "programacién" supone una serie de intuiciones
ordenadas y materializadas, con miras a realizar operaciones
de transmieién de mensajes, de un punto a otro de un sistema
(°'). Este componente de intuicién se advierte, de algtn

modo, en la primera acepcién recogida por el Diccionario de

la lenqua Espafiola: "Edicto, bando o aviso ptblico". Este
elemento intuitivo es uno de los principales diferenciadores
de los términos "programacidén", "programa" (como indica la
acepcidn 92) y "unidad programdtica" (acepcién 108), pues al
ser estudiado en el concepto del mensaje, un programa no es
una serie de unidades de informacidn.

Respecto a la 42 acepcidn, Lopez Yepes, dice: "Una
informacidn ordenada que se hace para ser ejecutada sobre una
materia determinada y de acuerdo con sus sistemas", es decir,
"un sistema que se hace operativo, un sistema que debe ser
comunicado y que previamente ha sido estructurado y dotado de
unidad conceptual" (32y. Por lo que se vislumbra gue un

programa o la programacién, es un conjunto de materiales

debidamente estructurados para la funcién teleoldgica que se

desee transmitir. Una estructura dentro del asistema
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operativo, que da por finalizada su actividad al realizarse

la comunicacién, el envio del mensaje de un _emisor a un

receptor,

En la programacién de Radio y Televisién no se trata de
seguir unas pautas intuitivas, mediante elementos
tecnolégicos, sino de trasladar un conocimiento de unas
personas a otras, a la audiencia, gue estd formada por
personas. Programar por programar no tiene ningdn sentido.
Programa "alguien" y se programa para "alguien". Este
programar para alguien, para el plblico en general, es por lo
que, técnicamente, tante la Radio como la Televisidn
contemplan una regulacidn juridica, se configura como

servicio piblico controlado y reglamentade por el Estado en

todos los paises.

1.4.2.~ Marco legal de la programacidn en

televisién.

Al igual que ocurre en el medio radiofdnico, el
telespectador o televidente tiene acceso, mediante el soporte
televisual, a unas horas determinadas, o mediante las paginas
de publicaciones escritas, diarias, semanales o mensuales, a
la programacién, abierta o codificada, que ofrecen las
diferentes empresas informativas de televisién a través de
sus canales televisivos.

Desde un prisma puramente legislativo, no parece gque el
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marco legal espafiol persiga firmemente regular, o por lo
menos establecer unas directrices concretas, para coordinar
el espectro de la radio y de la televisidén en Espafia. Son
muchas las cuestiones que pueden plantearse en torno a la
programacién. ¢Cudles son los derechos de los telespectadores
a una programacién digna y acorde con la realidad cultural
del pais? ¢Cudl es el cdédigo ético en los contenidos y
franjas horarias de la programacidén? ¢Cémo se puede evitar la
contraprogramacién? son algunas de las preguntas gque
conforman una realidad constatable e intrumentable y por lo
tanto legislable. El problema radica en el hecho de que los
legisladores y los politicos no observan la influencia,
positiva y negativa, de la televisién en la sociedad.

El cambio de un modelo monopolista de radio y televisidn
piblica hacia wuna pluralidad de canales estatales,
autondmicos y locales, piblicos y privados, todos ellos en
constante competencia, unido a la rapida evolucidén y a los
adelantos técnicos que cada dia abren nuevas posibilidades en
el campo audiovisual permitiendo la ampliacidn de seervicios
finales de los aparatos receptores, el aumento del niimero de
satélites de comunicacién y la captacidn de otros canales, el
cableado de la ciudades, etc., han creado un nuevo espacio
audiovisual muy distinto al existente hace cinco afios, Yy
mucho menos con el que pretendid regular la Ley 4/1980, de 10
de enero, del Estatuto de la Radio y la Televisidn.

El panorama actual es confuso y disperso. Los miltiples

criterios y las diferentes regulaciones que existen desde las
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disposiciones europeas, pasando por las normas estatales y
autonémicas, hasta los principios de autorregulacidn de las
propias cadenas, permiten burlar cualguier criterio juridico
en las rejillas de programacién, que finicamente atienden a
esos dogmas qgue persiguen los directores de cada empresa
informativa de radio y de televisién, es decir, "captar la
audiencia inmediata; c¢rear wuna imagen, un modelo gue
garantice un méximo de fidelidad y encontrar una politica
racional de equilibrio presupuestario (53 .

Los principios normativos que rigen las emisiones de la
radio y la televisidén se desprenden con cardcter general de
la Constitucidén espaficla al regular los derechos Yy
libertades, sus limites, garantias y suspensién de los mismos
(54) y, en particular, del apartado 4 del articulo 20 de la
constitucidén que encarga a la Ley la regulacién de "la
organizacién y el control parlamentario de los medios de
comunicacién social dependientes del Estado o de cualquier
ente piblico". La potestad legislativa exclusiva del Estado
para dictar las normas bésicas del régimen de prensa, radio
y televisién se deduce, por otra parte, de lo dispuesto en el
apartado 27 del articulo 149.1 de la Constitucién, y de las
Comunidades Auténomas en sus respectivos Estatutos de
Autonomia.

El Estatuto de la Radio y la Televisidén promulgado por
Ley 4/1980, de 10 de enero, en su articulo 42 formula los
siguientes principios que regularan la actividad de los

medios de comunicacidén social del Estado y por consiguiente
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la programacidédn de los mismos:

aA) La objetividad, veracidad e imparcialidad de las
informaciones.

B) La separacién entre informaciones y opiniones, la
identificacidén de quienes sustentan estas Ultimas y su libre
expresién, con los limites del apartadoc 4 del articulo 20 de
la Constitucidn.

C) El respeto al pluralismo politico, religioso, social,
cultural y lingliistico.

D) El respeto al honor, la fama, la vida privada de las
personas y cuantos derechos Yy libertades reconocen la
Constitucién.

E) La proteccién de la juventud y de la infancia.

F) El respeto de los valores de igualdad recogidos en el
articulo 14 de la Constitucién.

Como se puede apreciar, la informacién es uno de los mas
importantes contenidos de la programacién en los medios
audiovisuales, comin a la totalidad de los medios de
comunicacién, segin los apartados a) y b), por los que la
objetividad es mis que un principio un objetivo a alcanzar.
Principalmente, se entiende 1la prohibicién de dar
informaciones a través de las cuales no se pueda diferenciar
la informacidén de la opinién. Separar la informacidén de la
opinidén siempre es dificil, pues la mera circunstancia de
informar de algo supone, © da por supuesta, una opinién
determinada, tal y como se define la informacidn a lo largo

de este estudio: informacién es acontecimiento mas
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interpretacién.

Los apartades c), d), e) y f) afectan a la programacién
en su conjunto. Se defiende el pluralismo de una moderna
sociedad democratica, y se protegen los derechos
fundamentales en general, pues son los mis vulnerables por
los medios de comunicacién. Nifios y j6évenes son el grupo mas
sensible de los receptéres televisuales a guienes, con razén,
se debe proteger.

Estos principios son reproducidos (art. 5) por la Ley
46/1983, de 26 de diciembre, reguladora del Tercer Canal de
televisién y se incluyen integramente en las leyes de
creacién de los Entes Poblicos Autonémicos, a los que se
adicionan algunos principios aplicables exclusivamente al
ambito autonémico (promocién de lengua y la cultura propias)
(55), excepto en el caso de la Ley Vasca, due, ademids de
reproducir los principios del Art. 2 del Estatuto de la Radio
y la Televisién, refuerza la proteccién de los mismos con un
precepto (art. 4) que pone especial ingistencia en el rechazo
a la violencia.

La Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Televisidn Privada, en
su articulo 3, integra los principios del Estatuto de 1la
Radio y la Televisidn, sin afadir nada nuevo.

El Convenio Europeo de Televisién Transfronteriza,
Estrasburgo, de 5 de mayo de 1989 (art. 7), coincide, en
lineas generales, con el Estatuto de la Radio y la Televisidn
y la legislacidn autondémica en la materia. En el apartado 3,

articulo 7, dice: "el radiodifusor cuidard que las noticias

58



televisadas presenten fielmente los hechos ¥y los
acontecimientos y favorezcan la libre formacién de
opiniones".

La Directiva del Consejo de 3 de octubre de 1989
(89/552/CEE), sobre la coordinacidén de determinadas
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de
radiodifusién televisiva ("DOL" n® 298, de 17 de octubre de
1989), también afronta ciertos aspectos de la programacién de
gran trascendencia. En su articuloc 4. 1, dice: "Los Estados
miembros velaran, siempre que sea posible y con los medios
adecuados, para gque los organismos de radlodifusién
televisiva reserven para obras europeas, con arreglo al
articulo 5, una proporcidén mayoritaria de su tiempo de
difusién, con exclusién del tiempo dedicado a las
informaciones, a manifestaciones deportivas, a juegos, a la
publicidad o a los servicios de teletexto (un diez por
clento, como minimo, de su tiempo de emisién). Dicha
proporcidn, habida cuenta de las responsabilidades del
organismo de radiodifusién televisiva para con su piblico en
materia de informacién, de educacién, de cultura y de
entretenimiento, debera lograrse progresivamente con arreglo
a criterios adecuados.

Las Radiotelevisiones piblicas han completado la
normativa relativa a la programacién de un modo
sobresaliente. El Estatuto de la Radio y la Televisidn y las

leyes autondémicas en la materia coinciden en otorgar a la

59



actuacién conjunta del Director General y el Consejo de
Administracién de 1los respectivos Entes plblicos el
egtablecimiento de los '"principios bésicos y las lineas
generales de la programacién" de las cadenas. Se trata de un
ejemplo de autorregulacidén en el marco de la legislacidn
referida (°%).

Por (ltimo, en 1lo referido a Principios, debe
mencionarse el "Convenioc sobre un Cédigo deontolbgico entre
el Ministerio de Educacidn y Ciencia y las cadenas de
televisién", suscrito en marzo de 1993. En este Convenio se
expresa la estricta aplicacién del articulo 22 de la
directiva europea, gque tiene por objeto la proteccién de
menores.

La ejecucién de los principilos bésicos y las lineas
generales de la prodgramacidn corresponde al Director General
y el control del cumplimiento de los principios que rigen la
programacién a los Consejos de Administracién de las
Radiotelevisiones Publicas, de acuerdo con el Estatuto de la
Radio y la Televisidédn y las Leyes autondémicas. En la
normativa andaluza sobre programacidén, el apartado V, sobre
"mecanismos de Supervisién y Revisién", exige un seguimiento
permanente de la programacién y una evaluacidén semestral de
la misma.

En lo que se refiere a la Televisiones privadas, el
control del cumplimiento de la normativa sobre programacidn
corresponde, en lo relative a la instruccidén del

procedimiento sancionador, al Ministerio de Transportes,
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Turismo y comunicaciones y la imposicién de sanciones a este
Ministerios (leves y graves) o al gobierno (muy graves).

La Ley de Televisién Privada ha calificade como
infraccién muy grave el incumplimiento de los principios que
deben regir la programacién (art. 24.1.a), la viclacidn
reiterada de los deberes de programacién y de los limites y
exigencias de la emisién de publicidad (art. 24.1l.b), asi
como la vulneracidn de loa normativa vigente en materia de
derecho al honor, a la intimidad personal y a la propia
imagen, campafias electorales, difusién de sondeos y ejercicio
del derecho de rectificacién, cuando dichas infracciones
hayan sido declaradas por Resolucién firme (art. 24.1.c). Las
infracciones leves o graves seran sancionadas con multas que
van desde 500.000 pesetas a 15.000.000 de pesetas. Las muy
graves se pueden sancionar con multas de 15.000.001 pts,

suspensién temporal hasta la extincién de la concesioén.

1.4.2.1.- Limites a la programacién.

La programacién no es un ejercicio libre de las empresas
informativas televisuales, y en especial de las gestionadas
por entes o sociedades piblicas, sino que estd sujeta a un
complejo blogue normativo. A continuacidén se exponen las
limitaciones de la programacién derivadas del blogue de
normas, tanto en lo relativo a los tipos de programas,

contenidos y porcentajes en tiempo, procedencia, etc.
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A) El1 derecho de antena.

Segdn articulo 22 del Estatuto, que se reproduce en las
leyes de creacidén de los Entes Plublicos de Radiotelevisidn
autonémica y por el articulo 16 de la Ley de Televisién
Privada, el Gobierno de la Nacién y los Gobiernos autdnomos
pueden obligar a las Radiotelevisiones plblicas y privadas a
la programacién y difusién declaraciones o comunicaciones
oficiales de interés piblico, precepto que al trasladarse a
la Ley de televisidén privada ha sufrido algunas variaciones
en su redaccidén que no afectan su interpretacién.

Otra manera de intervenir en la programacidn de las
radiotelevisiones de Espafia son las derivadas de la
legislacién electoral, en relacién a la publicidad electoral
y en lo concerniente a los espacios dedicados a campafias
electorales. Los espacios de publicidad electoral en la
televisiones, plblicas y privadas, estén prohibidos asi como
en las radios pablicas (art. 60.1 de la Ley orgédnica 5/1985
de Régimen Electoral General y Ley orgdnica 2/1988, de 3 de
mayo, Reguladora de la publicidad electoral en emisoras de
televisién privada) y por otra parte, los partidos politices,
coaliciones etc., tienen derecho a espacios gratuitos de
"propaganda electoral" (art. 60.2 Yy sig. de la Ley orgénica
5/1985) y propaganda en campafias de referéndum (art., 14 y 15
de la Ley orgédnica 2/1980, de 18 de enero, sobre regulacién
de las distintas modalidades de referéndum). Es uno de los
pocos supuestos en gque se distinguen los conceptos de

publicidad y propaganda.
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También estidn las limitaciones dque afectan a la
programacién y que derivan del pluralismo democratico.

Las radiotelevisiones no tiene una limitacién de tiempo
maxime de programacién, pero si existe una limitacién
referente a los tiempos minimos, impuesto a las televisiones
privadas, art. 14 de su Ley, por la que al menos deben emitir
4 horas al dia y 32 héras a la semana, minimos en los gue no
se incluye el tiempo dedicado a la publicidad, tiempos que
han sido superados ampliamente por todas la televisiones.

B) Produccién propia y ajena.

Ni el Estatuto ni la Ley del Tercer Canal imponen
porcentajes determinados de programacién atendiendo al
criterio de la programacién propia o ajena. Las leyes
autonémicas han atribuido a los Consejos de Administracién la
facultad-obligacién de determinar anualmente el porcentaje de
produccién propia en la programacidén de cada medio, que en la
actualidad se encuentra, segiin las cadenas, entre el 40 y el
50 por ciento del total de la programacién.

La Ley de las Televisiones Privadas ha establecido
varios criterios. El porcentaje de produccién propia debe ser
un minimo del 15 por ciento. La produccién ajena en el resto
de la programacién sera del 40 por ciento de paises de la
CEE, incluida Espafia, y el resto, es decir el 45 por ciento,
puede ser de otros paises. El 55 por ciento restante de la
programacién tiene que ser en expresidn originaria espafiola.
No estéd muy claro si el tiempo dedicado a la publicidad entra

en el cémputo total del tiempo. Es decir, si los porcentajes
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del articulo 14 de la Ley de televisién privada se refieren
a la programacién incluida o excluida la publicidad. Segln
los articulos 14 y 15 de la Ley, da la sensacidn de que la
publicidad estd computada en el 100 por cien que sirve de
cdlculo a los porcentajes del articulo 14. La Directiva
europea 89/552, ailin siendo mas compleja que la espafiola, deja
un margen de maniobra tan grande a los Estados que prevé que
no puedan alcanzarse los porcentajes previstos en la misma,
convirtiéndose en un precepto orientador. La interpretacién
que puede hacerse de la aplicacién de la Directiva, en la que
se observa una reserva del porcentaje mayoritario del tiempo
de difusién de la produccién europea, y su transposicidn a
las Televisones privadas, es la de que estas reglas son
complementarias de las del articulo 14 de la Ley de
Televisidn Privada, de modo que ademas de ser aplicables los
porcentajes del articulo 14 de dicha Ley habran de cumplirse
los del articulo 4 de la directiva.

C) Segin la retransmisién.

La Ley del Tercer. Canal establece dos tipos de
limitaciones que afectan a la programacidén, en funcidn de la
naturaleza de los acontecimientos a retransmitir (art. 16).
Las televisiones autonémicas tienen limitada la adquisicién
de programas en exclusiva para su emisién en su dmbito
territorial. Esta limitacién (art. 15.1) se reafirma con la
prohibicién a las televisiones autdénomas la contrataciodon
exclusiva de acontecimientos de interés nacional (art. 16, in

fine). Se trata de una doble limitacidén: una formal y otra
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por la naturaleza de la programacidn. El articulo 15.2 de la
Ley del Tercer Canal tiene prevista la creacidén de una
Ccomisidén para la adquisicidén coordinada de programas en el
exterior por la televisiones plblicas.

D) Otras limitaciones.

Son las referidas al ejercicio del dérecho de
rectificacién, regulado por la Ley orgdnica 2/1984, de 26 de
marzo, de la Ley 9/1968, de 5 de abril sobre Secretos
Oficiales y otras que indirectamente pueden incidir como la
Ley 22/1987, de 11 de noviembre, de Propiedad Intelectual, ¥y
la Ley 26/1984, de 19 de junio, general para la defensa de
los consumidores y usuarios, asi como las limitaciones que
suponen las normas que regular la emisién de publicidad,
tanto en lo que se refiere al contenido de la misma, como al
tiempo maximo de las emisiones que puede ser ocupado por la

publicidad.

1.4.2.2.- Competencias y contraprogramacidn.

Las diferentes empresas informativas de televisién,
ptiblicas y privadas, compiten entre si para captar a la
audiencia en general y por los diferentes segmentos o
audiencias especializadas en particular. Se ha gquerido
presentar a las televisiones plblicas como medios gque no
debian disputar la audiencia a las televisiones privadas.

Se ignora que la concepcidén de la televisidn como
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servicio piblico esencial es comGn a la televisidn pablica y
a la televisién privada, variando tan sdélo el titular de la
gestién, piblica o privada. Al igual que ocurre en el sector
piblico econdmico, la competencia de unos y otros organismos
televisivos estdn sujetos a las mismas reglas.

Si es clerto que las televisiones privadas tienen, en lo
relativo a la programacién, unas limitaciones explicitas en
su Ley que no figuran en las leyes que regulan las
televisiones piblicas, no se ha de tener en consideracién las
constantes quejas de los gestores de las empresas privadas
respecto a sus mayores limitaciones. Es evidente que las
televisiones privadas soportan uha limitaciones contenidas en
los articulos 14 y 15 de la Ley de Televisidén Privada dque
contiene la totalidad de las normas referidas a la
programacién a publicidad, pero que no resisten 1la
comparacién c¢con las normas gue contienen las leyes
autorrequladoras que se han impuesto a las televisiones
pliblicas.

La fuerte competencia entre las empresas informativas de
televisién ha propiciado recientemente el fendmeno de la
contraprogramacién, derivada a su vez de la publicacién
anticipada por las cadenas de sus programaciones, bien a
través de su propio soporte, bien en soportes radiofdnicos o
impresos. La publicacién y difusién de los inmediatos y
futuros programas es uno de los medios para captar la
audiencia (sistema de promocidn y comercializacidén de la

difusién), sobre todo en relacidén a los nuevos programas,
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pero, a su vez, la anticipacién descubre a los competidores
los contenidos de la programacién por la que éstos pueden
reaccionar modificando sus contenidos previamente anunciados.

Esta préactica no estd prohibida, por lo que no se
contempla regulacién ni autorregualacidén. Pero para los
usuarios o consumidores de contenidos informatives, la
contraprogramacién podria ser en principio beneficiosa, pues
la cadena gque contraprograma lo hace con el propdésito de no
perder audiencia y para ello eleva la calidad o el atractivo
de unos determinados programas frente a los programados
previamente por la propia cadena y los programados por la
competencia. No cbstante, para el usuario, la
contraprogramacién genera desinformacidn, afn cuando sea para

mejorar la oferta de contenidos o programas.

1.4.3.- E1 programa y los programas.

Como se apunta al principio de éste capitulo, la
confusién terminolégica derivada de la evolucidn seméntica de
vocablos como |'programacidén" y ‘'programa'", cuando nos
referimos a "emisidén" o "emisiones", o por la frecuente
utilizacién en soportes electromagnéticos, como la radio y la
televisién, de términos como '"espacios" y ‘"tiempos
radiofénicos", "televisivos", etc., como si fueran conceptos
semejantes a los programas, profundizan, aldn méds, en este

caos conceptual. Contar con un vocabulario enriquecido como
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consecuencia de los avances tecnoldgicos y artisticos, muy
recientes y alin en desarrollo, no debe ser excusa para
diferenciar, entre los muchos vocablos utilizados, de manera
simple, en los medios de comunicacién como sindénimos, los
conceptos de "programacién" y ‘"programas", que implicaria
confundir el producto formal de la empresa con productos
técnicamente acabados,.los programas, pero que, por si solos,
no son mds gque la parte de un todo mas amplio, 1la
programacién (°7).

Se entiende por "programas" a "las unidades de emisidn,
de duracién limitada, que, con sujecidén a procedimientos
técnicos y artisticos derivados del correcto uso del lengua‘je
televisual, desarrollan contenidos de caracter informativo,
expresivo, formativo, presionante, etc." (58).

Tanto programa como programacidn implican la accidén de
programar, la cual indica gque una serie de actividades y
procescs aislados sobre los que recae la acciébn seran
programados. De ahi que no se deba confundir programa a lo
programado, sino gque habria que reservar el término para el
anuncio o exposicién de las partes de que se compondran
ciertos actos o espectaculos. Por ello, la accién y efecto de
programar, como primer paso en la actividad de una empresa
informativa de televieién, coincide con la actividad
profesional gue llamamos "programacién", realizada por los
profesionales de la programacién. El "programa" se entiende
como el anuncio o exposicién del resultado de la programacién

y, por Ultimo, los contenidos, los mensajes radiofdénicos y
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televisivos difundidos, esas "unidades programdticas" que,
individualizando las "partes" por el "todo" se denominan,
convencionalmente, programas, es decir, la "ratio Gltima" del
proceso creador de la radio y de la televisién (%9).

La ambigliedad existente entre las '"partes" y el "todo"
se da en todos los paises, equiparédndose significados seqgin
el momento y el contexto en que se emplean. En Francia, al
contenido‘ sonoro se le denomina a veces "emission"; al
conjunto ordenado de unidades programdticas cuya sucesidn en
el tiempo se anuncia se le denomina "programme", muy préximo
a la acepcién 92 del Diccionario de la Lengua Espaficla, y a
la técnica artistica de programar, la estructura que nace de
la disposicién temporal de las unidédes programaticas, segin
ciertas reglas y canones, se le denomina "programation". En
Italia, manteniendo el término latino "programma" se ajusta
a "programma nationale" al referirse a la programacidén y
cuando se centra en una unidad programada "programmi. La
cultura anglosajona define el "program" comc el conjunto de
unidades programiticas dispuestas segiin un orden (el anuncio
de la programacién), asi como a cada unidad por separado.

Para la Unién Europea de Radiodifusién (U.E.R.), las
Comisiones de Programas son aguellas que tienen como objeto
de su actividad los programas producidos conjunta o

separadamente con los paises miembros.
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1.4.4.~ La programacidén en televisidn.

La programacién televisiva es el producto informativo
que resulta de la actividad de un cicle de veinticuatro horas
de emisién de una empresa informativa de televisidn, cuya
estructura global estd condicionada segiin el contexto socio~
econémico, socio-politico y socio-cultural en el que se
desarrolla. La programacién es el punto de encuentro de
"imputs" que, ajustados conforme a unas coordenadas de dias
y horas, crean unos "outputs”" o "unidades proramaticas": la
publicidad, la propaganda institucional, la promocién de los
programas Yy todos aguellos contenidos que se difunden
peridédicamente (5% . como apunta Ventin, la programacién es
un programa de programas, es decir, el mensaje de los
mensajes. |

La programacién televisiva es un conjunto de contenidos
debidamente estructurados para la consecucidn teleolégica que
se desea transmitir en funcién del disefio estratégico, y el
"hecho de programar" expresa un proceso dependiente de una
planificacién tactica, que conforma un sistema para la accién
en el que se requiere una intencidén comunicacional ademés de
la necesidad de una persona juridica, la empresa informativa
de televisién, para la realizaciédn de la programacidn.

La definicién de programacién, que se puede aplicar a la
televisién, segln Ventin es: "informacién ordenada dgue
conforma unos contenidos comunicativos, de acuerdo con un

sistema, es decir, es un sistema creado para ser comunicado,
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que se hace operativo y que previamente ha sido estructurado

y dotado de una unidad conceptual" (61).

l1.4.4.1,.- Estructura.

El mensaje de los mensajes, la programacidn, acepta la
forma de "estructura informativa", la cual no cambié, aungue
se modifique la forma de uno de sus elementos, como no cambia
la estructura de un edificio aunque se modifique su
distribucidén interior o la pintura de su fachada.

La difusionabilidad del canal televisual influye en el
proceso de materializacién e industrializacidn y depende, por
lo tanto, de la utilizacién técnica y de la presentacidn
audiovisual que marcan el proceso de creacién del producto
formal de la empresa informativa de televisiodn.

El canal de televisién posibilita la sucesidn continua
de programas-mensaje, por lo que la estructura empresarial,
con su personalidad juridica, creadora e industrial, es apta
para producir y transmitir un conjunto variado de programas-—
mensaje.

Un programa-mensaje es un producto acabado en relacion
con otros programas-mensaje que le preceden o suceden en el
tiempo, que le complementan Yy sirven de contraste o
compensacién. Se observan dos estructuras: la del programa-
mensaje aislado, la unidad programdtica individualizada y

concreta, y la estructura exigida por el ensamblaje de cada
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unidad programética en el total de los programas-mensajes que
transmite el canal. Se puede entender, en consecuencia, de la
estructura de la programacidén, como producto formal de la
empresa radiofdnica, y estructura de los programas.

La relacién programdtica entre la fuente, canal de
televisién, y la audiencia se produce por las estructuras de
la programacién y de los programas, Yy son los programas-
mensaje las partes mds importantes de la televisidn. Las
empresas informativas de televisién tienen su "razén de ser"
en la utilidad, como medio creador y difusor de programas-
mensaje, que conectan con la audiencia por los procedimientos
técnicos de difusién y la capacidad creativa de la
produccién.

Programar, producir las distintas unidades programéticas
y emitirlas, conforman la estructura de la programacidn, como
producto formal, hacia la audiencia, el producto final,
mediante la difusién.

El fundamento de esa estructura de la programacidn son
los programas, ya sean las empresas informativas
electromagnéticas ptblicas o privadas en su produccién y
difusién de programas, lo que crea una jerarguizacién en los
objetivos. La produccidn es un elemento importante en el
proceso televisivo y, en algunas fases de ese proceso, un
medio para facilitar una programacién eficiente y arménica.
Sin contenidos, es decir, sin la creacién y la produccidn de
programas-mensaje, la emisién no serd vadlida cuando, por otra

parte, sin la emisidn el proceso no se finalizaria.
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La programacidén, como producto formal, necesita de un
conjunto de personas Yy grupos profesionales gque
interrelacionen su trabajo intelectual y la técnica adecuada
para la obtencifén de una mayor calidad.

Segin sea el canal de televisidn que posea la empresa
informativa de televisién, piiblico o privado, abierto o
codificado, se estaﬁlecera una dependencia de cilertos
factores que condicionan la programacién: variabilidad de
horario, duracién y periodicidad de 1los programas, la
importancia de unos temas sobre otros, dado que los objetivos
pueden ser diferentes mé&s o menos altruistas, moralistas,
economicistas, etc.

Al analizar la audiencia, alcanzar el plblico objetivo
supone para el programador una disyuntiva entre Difusién y
Periodicidad en relacién con la Universalidad, pues debe
tener en cuenta: el segmento social al que se dirige; la
capacidad decodificadora de los simbolos que se emplean en la
elaboracidén de los mensajes; sus guétos y preferencias; sus
necesidades colectivas, sus aspiraciones, sus costumbres; sus
niveles econdmicos; sus intereses soclo-culturales; sus
actividades profesionales y, por razones de competitividad y
parcelacién de mercados, la opinién de la audiencia sobre los
programas emitidos, pues de ello dependerd la aceptacidn de
los mismos.

La audiencia también, pues, condiciona la programacién
al determinar ciertas prioridades en los temas tratados, los

géneros de programas (dramdticos, musicales, informativos,
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deportivos, religiosos, ete.)} y el tratamiento que se ofrezca
de los mismos en tono (informar, entretener, formar), en
capacidad, en tiempo, en Periodicidad, en el estilo de
expresidén, segGn los soportes o formas de transmisidn, etc.

Los canales de televisién, propiedad de empresas
informativas, dependen de concesiones administrativas que les
marcan el ambito de cobertura, por lo que la audiencia puede
ser nacional, regional, comarcal, local, lo gue determinara
la programacién. La cuantificacién de la audiencia o la
segmentacién de la misma, seg(n periodos horarios, su perfil
socio-econémico, los habitos, sus necesidades y deseos, seran
factores muy importantes en la ordenacién de las unidades
programaticas, de los bloques programdticos, de la "parrilla"
de programacidn.

Sopesar en cada momento las "unidades programdticas"
como unidades de produccién y emisidn diferenciadas entre si,
con diferentes programas-mensaje, de trafamiento expresivo y
artistico singular, dque buscan diferentes formas de
atencién, se traduce en la eleccidn de ciertas condiciones de
programacién: segin que ciclo de repeticidn, qué duracidén han
de tener, qué horarios son mas idéneos, cémo se equilibrara
el contenido, etc. Por ello, los programas informativos
(telediarios) imponen una periocdicidad més corta que un
dramdtico, y se incluyen en tramos horarios de maxima
"teleaudiencia".

Existe una relacién comunicativa previa a la

programacién.
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En el hecho de programar influyen factorés de tipo relativo,
aparte de los factores de tipo absoluto gque influyen
directamente en la empresa informativa de televisién.

La programacién no constituye un fin en si mismo, sino
gque ha de ser considerada como un medio para alcanzar un

objetivo de rango superior.

1.4.4.2.~ El hecho de programar.

La funcién de la programacidn televisiva es un hecho
16gico desde la puesta en marcha de este nuevo medio
electromagnético. El "hecho de programar" esté incluido en el
"hecho empresarial televisivo", como una de las capacidades
para la comunicacién del ser humano, plantedndose la idea de
difusién como un elemento filoséfico de la empresa, que se
convertird en un elemento empresarial cuando se establezca el
producto formal, es decir, al emitirse los mensajes a través
del mensaje.

En la empresa informativa en general, 'y en la de

televisién en particular, el disefio estratégico de 1la

actividad empresarial se realiza desde la cipula de la
estructura organizativa. En este espacio se contemplan
funciones generales, ©para lo que se requiere "la
planificacién". La responsabilidad en la planificacidén sera
mayor seglin sea la independencia de la direccién con la

clipula financiera propietaria de la empresa, y de una menor
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cuantia cuando exista una gran implicaciédn entre la direccidn
y la gestién puramente gerencial de la empresa informativa de
televisién.

En un plano inmediatamente inferior se encuentra el
planteamiento téctico, en el que se encuentra "la
programacién". La programacién "ha de definir los objetivos
secundarios para los distintos blogues de programacidn, es
decir, hacer operativa la planificacién realizada
previamente, mediante la creacién de un Gitil de trabajo, un
instrumento con capacidad de alcanzar el objetivo general"
(52). Este instrumento, en que se transforma la
programacién, permite alcanzar, en primer lugar, el producto
final de la empresa informativa, 1la audiencia, y a
continuacidén, el objetivo general: la penetracién e induccidn
en las conductas sociales. En el planteamiento tactico se
encuentra la labor profesional de la empresa informativa. El
concepto de informacién se mediatiza y los acontecimientos se
manipulan para convertirlos en noticias.

Como actividad profesional, la programacidn "empieza por
ser una pagina en blanco, un trabajo de creacidn gque opera
sobre ese alvéolo vacio que es el tiempo" (63) que, en
consonancia con las directrices generales, marca las lineas
de accién empresarial para obtener los objetivos deseados. El
"hecho de la programaciédn" es una realidad latente en la que
el programador ha de elaborar las pautas de cada blogue de
programacién, para lo gue establecerd una '"parrilla" o

(] [

nescaleta de emisién", ademds de una subdivisién en "unidades
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programaticas" (los programas). Se configura fondo y forma en
los contenidos de cada blogue, su interrelacidn, asi como el
seguimiento programatico y las marcas de control segln
responsabilidades en el conjunte del "todo" y de las
"partes". No existen férmulas infalibles para programar con
acierto. Se programa con una determinada finalidad, para un
pliblico concreto, buscando una respuesta concreta de él, para
un momento determinado, para un territorioc especifico. La
coordinacién entre la gestidn 'informativé y la gestidn
comercial se establece, segln la politica empresarial de las
diferentes organizaciones estructurales, para la definicién
y obtencién de recursos financieros (captacién de ingresos
publicitarios), en funcién del marco juridico, de 1la
tendencia del mercade y del disefio estructural de la propia
empresa informativa de televisidén, a la hora de disponer, en
el soporte televisivo, de tiempos aplicados a los distintos
bloques de contenidos "informativo-publicitarios": spots
publicitarios, promocionales, publireportajes, "teletiendas",
patrocinios y esponsorizaciones tanto externas como internas
que, ademés, crean una continuidad en la programacidn y que,
en miltiples ocasiones, imponen localizaciones adecuadas en
la "parrilla" de programacidn.

Si la programacién es, pues, el objeto formal que nos
conduce al producto final (la audiencia), mediante una
estructura basada en el disefio de la estrategia y a través
del planteamiento tactico, "la armonia", "la continuidad",

"la soberania” y "la ejecutividad" seran las '"reglas
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imperativas" (5%4) que junto con la operatividad de la propia
estructura empresarial se responsabilicen de la creacidn de
una gran parte del producto formal y, por lo tanto, en la

captacidn de audiencia.

1.4.4.3.- El programador.

El programador, que forma parte de la estructura
operativa de la empresa informativa de televisién, debera
tener en consideracién al elaborar el objeto formal Yy
ordenar, jerarquizar y clasificar los programas, para lograr
su finalidad de captar audiencia, una serie de factores
determinantes:

- Los principios generales de la empresa informativa de
televisién, sus caracteristicas principales y los objetivos.

- los estudios de audiencia.

lLos anAdlisis del mercado comunicacional.

La cobertura geogr&fica y demogréafica.

Las circunstancias espacio-temporales.

Un alto conocimiento de los recursos humanos Y
técnicos.

La funcién de programar o el "hecho de la programacién",
es una de las claves de la empresa informativa de televisién.
Al aplicar el "Paradigma de Lasswell" (°%), el "quien®
programa nos remite a la empresa informativa de televisidn

como sujeto/causa en la relacidn comunicativa dirigida a la
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audiencia, potencial o cautiva segn sea el medio televisual
abierto o codificado, segin "para qué" y "a gquién" se
programa. Por lo tanto, la funcidn de programar se completa
al llenar de contenido el "gué" y "cdmo" se programa.

El "gqué" orienta al andlisis de los contenidos y de los
mensajes, el ‘'content analyse"; el "cémo" permite una
aproximacidén al andlisis de los recursos instrumentales, el
"media analyse", y el "con qué efectos" al estudio de las
consecuenclas, al "effect analyse".

El programador, como mediader, realiza wuna labor
profesional de direccién gque, para no chocar con la linea del
sistema y participar en los objetivos de la empresa, ha de
tener en cuenta:

- El &rea de cobertura.

- Los objetivos y fines de la empresa.

- E1 componente socio-econémico, cultural, histérico, en
el que se encuentra la audiencia a la que se desea alcanzar.

- Un sentido de la ubicacién, geopolitico, econémico,
del entorno.

- Conocimiento de los medios tecnoclégicos y humanos de
la empresa con los que desarrollar su labor profesional.

- La labor informativa, es decir, seleccidén de los
contenidos, interpretacién de los mismos y su adecuacidn
comunicacional mediante las formas apropiadas para la
recepcién y codificacién de los mensajes (imadgenes,
tratamiento, voces, miasica, etc.) por parte de la audiencia,

teniendo en consideracién, porcentualmente, los géneros de
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programas: cudnto de informacidén pura, cudnto de formacidn y
cudnto de entretenimiento.

El programader no debe obviar gue la programacidn es
fuente generadora de recursos financieros, un elemento de
intercambio con una fuerte capacidad para presionar sobre la
conducta de la audiencia. En éste apartado se relacionan la

publicidad, la propaganda y la promocidn.

1.4.5.- Caracteristicas de la programacién.

Segin la Escuela Alemana, a la que pertenece Otto Groth,
las caracteristicas del "Periodikum" son aplicadas a la
programacién. Estas s6n: la Periodicidad, la Universalidad,
la Actualidad y la Difusién, lo que define a la programacidn

como un acto informaativo puro.

1.4.5.1,~ La Periodicidad.

Gracias a la Periodicidad, 1la estructura de la
programacidn se adapta a los comportamientos socio-
ocupacionales, para mantener la audiencia objetiva durante
todo el periodo del programa. Para ello se crean mensa’jes
funcionales a las aptitudes sociales cotidianas de 1la
audiencia objetiva. Los cinco elementos caracteristicos de la

Periodicidad en la empresa informativa de televisidn son:
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A) E1 habito de la sintonizacién. Para posibilitar el
contacto continue entre la teleaudiencia y los segmentos
horarios. Se trata de buscar un "acto reflejo" en un blogue
horario determinado en el gque se produce un cambio de
actividad en la conducta de la audiencia para obtener su
"cautividad". HAbitos de sintonizacidn son el encender la
televisidn a la hora de comer, al llegar al hogar, para
ocupar la sobremesa. Se consigue una dependencia de gquienes
consumen televisién hasta provocar la necesidad absoluta.

B) La empatia emisor-receptor. Genera el madximo grado de
Difusidn mediante la localizacién de los mensajes formalmente
estructurados en un bloque horario determinado, "Prime Time",
en el que se presupone cierto tipo de actitud emocional por
parte del recepﬁor.

C) E1 efecto arrastre. Se utiliza para prever el cambio
de comportamientos de la audiencia cautiva. La programacién
tiende a una estructura de blogues programdticos cuyos
contenidos han de despertar un interés y una atencidén en
relacidn con la actividad cotidiana de la teleaudiencia. Se
trata de evitar 1la sintonizacién. Se acostumbrara al
telespectador hacia una compafila agradable de todos los
sonidos e imAgenes que le rodean. El efecto arrastre no se
preocupa del "zapping", al ser este un fendmeno
"interbloques" e incluso "interprogramas", propiciado por los
blogues publicitarios.

D) La redundancia. La reiteracidén, la repeticidn, es el

mecanismo mas utilizado para establecer en la memoria los
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contenidos televisivos. La Periodicidad, mediante Ila
redundancia de esquemas de programacién, aporta consistencia.

E) La promocidn. Como elemento de reiteracién, funciona
como efecto locomotor o arrastre, provocando la empatia y
canalizando el habito de la sintonizacién. Se conjugan todas
las caracteristicas anteriores para'"anunciar“ el hecho, la
programacién, seg(n los mensajes establecidos, utilizando el
propio medio. Cada dia es mds frecuente, a consecuencia de la
contraprogramacién y el alto nivel de competitividad de las
propias empresas informativas televisuales, utilizar otros

medios para promocionar la programacién: prensa, radio,

vallas, etc.

1.4.5.2.- La Universalidad.

La interpretacién de los acontecimientos, la informacién
en cuanto a mensajes, afectan e interesan a la sociedad en
funcién del vinculo de participacidn y de relacién existente.
No obstante, hay un nimero de centros de interés informativo
que socialmente afectan a grupos de personas €n un mayor O
menor grado. Estos centrbs de interés deben formar parte de
los contenidos programables.

Las decisiones que se aportan a la sociedad se toman
segin la situacidén y el conocimiento de la misma.
Generalmente mediante contacto directo, a través de 1los

medios de comunicacién de masas, creados para este fin
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especifice. ILa funcién principal de los medios de
comunicacidn de masas es transmitir a la sociedad, a los
individuos, el mayor nlmerc posible de mensajes,
interpretaciones de los acontecimientos, y desde esa Optica
se ha de entender la Universalidad.

El principio fina;ista de la programacidén acorde con los
objetivos generales de la empresa informativa de televisidn
que los crea, ha de configurarse conforme a las necesidades
del ser humano, del individuo. El1 proceso de seleccidn
producido en los medios, como decisién finalista, puede
provocar ciertas homogeneidades como consecuencia de la
planificacién de contenidos determinados por 1la empresa
informativa de televisién.

La Universalidad, limitada por el individuo y por el
sistema social, también tendré en cuenta a la empresa. En
todo ello se basard el programador para mantener y aumentar
la teleaudiencia. La Universalidad marcard el producto
formal, y éste se transformard en su tratamiento segln varie

la teleaudiencia.

1-‘-5.3-"‘ I-Ia- Actualidad-

Como ya se apunta en el principio de este capitulo, la
informacién estd sometida al principio de la "prioridad
absoluta de todo lo actual', por lo que se ha de tener muy en

cuenta en el hecho de la programacidén en la empresa
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informativa de televisidn.

Con 1la aportacién de las nuevas tecnologlas, la
actualidad se defiende desde la simultaneidad, transformando
el proceso cerrado de la programacién en abierto. La
actualidad en televisién se convierte en una necesidad
informativa principalmente en aguellos programas de corte
informativo: los telediarios. Se potencia el directo, las
retrasmisiones deportivas, taurinas, es dcir, los
espectdculos que se dirigen a las masas. El corresponsal deja
de ser un profesional de la literatura periodistica para
convertirse en un reporterc a la caza de la noticia, que con
los medios tecnoldgicos, la ofrece en directo. Pero la
Actualidad se contrapone, en algunas ocasiones, a la
Universalidad, por lo que es crucial un tratamiento mas

profundo de los temas, espaciando mds los tiempos de emisidn

de cada unidad programdtica especializada.

1.4.5.4.- La Difusién.

ILa programacién a través de la Difusién, indice de
penetracién, puede acercarse con una mayor facilidad a la
fuente de la informacién, de los contenidos programables. La
programacién, como texto abierto, sometida y potenciada por
la eimultaneidad, wvalorando la Universalidad de 1los
contenidos, permitira la modificacidén, parcial o total, de

los contenidos de un bloque de programacién ante la génesis
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de nuevos acontecimientos que demanden mas actualidad que los
programados en un principio. Este proceso provoca "la
instantaneidad", o capacidad de seleccionar, codificar y
emitir al mismo tiempo que se produce el acontecimiento.

La Difusién tiene dos limitaciones. Una como
consecuencia del "Ambito de actuacién", o limitacién
interior. Se centra en sectores con un desarrollo social,
cultural o econémico gue no entran en los objetivos de la
empresa.

La segunda limitacién, tecnolégica o externa, se refiere
a los que se alejan del &mbito de la programacién a causa de
elementos técnicos y/o econdmicos, de la lejania producida
por los llamados "ruidos del canal" o interferencias, o bien

por la infidelidad en la codificacién.

as



1. La misma significacién ofrece, en su primera acepc1on, el
Diccionario Espasa-Calpe. Madrid, 1974, tomo III, 78 edicidn,
respecto del vocablo latino "1mprehensa"

La Moderna Enciclopedia Ilustrada del Circulo de Lectores,
Barcelona, 1973, tomo III, establece con respecto al término
empresa el 51gu1ente 51gn1flcad0' "unidad econémica ligada y
dirigida por un mismo ©o6rgano de decisidén en la que se
combinan los factores de 1la producc16n. su actividad se
encamina hacia la produccién y distribucién de bienes y/o
servicios. Puede ser industrial, agricola, comunicacional, de
servicios, plblica, privada, 1nd1v1dual colectiva, etc."

2. En Espafia, este marco juridico se fija con el gbédigo de
Comercio de 22 de agosto de 1985 y otras leyes Y
dlsp05101ones complementarias, como la Ley de Sociedades
Andnimas, de 17 de julio de 1951 y la Ley de Sociedades de

Respons gg lidad Limitada, de 17 de julio de 1553, todas ellas
modificadas por la Lex de Reforma Parcial vy Ada%ta01on de la
Leglsla01on Mercantil a las Directivas de la Comunidad
Econdmica Eurogea de 25 de Jjulio de 1989, Posteriormente, el

Real Decreto Legislativo de 22 de diciembre de 1989, refunde
la Ley de 25-VII-89 y la Ley de S.A. de 17 de julio de 1951.

3, SUAREZ SUAREZ, A. Curso de Introduccidén a la Economia de
la Empresa. Madrid: Piré&mide, 1986, pag. 19.

4. VENTIN PEREIRA, J.A. Memoria de empresa informativa
radiofénica. Madrid: Ed. J. A, Ventin, 1992, pag. 18.

5. MARTINEZ DE SOUSA, J. Madrid: Paraninfo, 1981, pags. 155
y 156,

6. Ley 29/1984, de 2 de agosto. Prensa. Regula la concesidn
de ayudas a empresas periocdisticas y agencias informativas.
En: Boletin Oficial del Estado, n? 85, 3-VIII-1984. El Real
Decreto 2089/1984, de 14 de noviembre. Prensa. Desarrolla Ley
2 de agosto, de Ayudas a Empresas Periodisticas y Agencias
Informativas. En: B.0O.E., n2 277, 19-XI~1984.

Por Ley 31/1990, de 27 de diclembre, de Presupuestos
Generales del Estado.

En: B.0.E., ne 311, de 28-12~ 1990 se derogan la Ley 29/84 vy
el Real Decreto 2089/84 mediante la Disposicién Derogatoria
Segunda. Concesidén de ayudas a Empresas periodisticas y
agencias informativas. Quedan derogados los articulos 1, 2,
1, b); 4 a), ¢), 4), e) y ¢g); 7; 8; Disposicidn Adicional
primera y disposicién Final de la Ley 2984.

7. Citado por TALLON, J. Empresa Periodistica. En:

Diccionario de Ciencias y Técnicas de la Comgnicacién.
Madrid: Ediciones Paulinas, 1991, pag. 466.
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8. VENTIN PEREIRA, J. A. Memoria de empresa informativa
radiofénica. Madrid: Ed. J. A. Ventin, 1992, pag. 45.

9. SANABRIA MARTIN, F. Radiotelevisién, comunicacién y
cultura. Madrid: Confederacidn espafiola de cajas de ahorros,
1974, pég. 19. Para observar la evolucidén de los tiempos
dedicados a la informacién en televisidén, tanto en las
cadenas pliblicas como en la cadenas privadas desde el momento
de sus primeras emisiones, es decir, durante los afios que
trata este estudioc (1989 y 1992), ver ANEXO I.

10. Citado por SORIA, €. La calidad ética como ventaija
competitiva. En: Revista Nuestro Tiempo, n2 419, mayo de
1989, pAg. 88. -

11. VENTIN PEREIRA, J.A. Proyecto de investigacién Dogente.
Madrid, 12 de mayo de 1986, pag. 57.

12. BELL, D. El advenimiento de la sociedad post-industrial.

Madrid: Alianza Editorial, 1976.

13. GARCIA NOBLEJAS, J. J. Alicia en la casa del espejo
televisivo. En: _Revista Nuestro Tiempo, ne 412, octubre de
1988, pég. 112.

14. TURGOT, R.J. Qeuvres de Turgot et documents le

concernant/ avec biographie et notes par Gustave Schiélle.

Paris: Lib. Félix Alcan, 1914-1923,
Ccftr. tb. op. Reflections on the formation and the

distribution of xriches/by Turgot. New York: Auglstus M.

Kelley, 1963. Coleccidén Reprints of Economic Classics, tomo
XXII.

15. Los maximos representantes de ésta Escuela Alemana de
pensamiento criticoe son ADORNO, T.W. ¥ HORKHEIMER, M.
Sociolégica. 52 Ed. Madrid: Taurus, 1971.

16. "En todos los paises que en el siglo XX llegan a formar
parte del orden socioeconémice mundial naciente, una Nueva
Clase, compuesta de intelectuales y la vintelligentsia"
técnica entra en conflicto con los grupos que ya controlan la
economia de la sociedad, sean empresarios o lideres
politicos", en GOULDNER, A.W. El futuro de los intelectuales
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1985, pag. 11.

Seglin este autor, los intelectuales contemplan unos intereses
criticos, emancipadores, hermenéuticos y politicos, mientras
que la "intelligentsia" defiende unos intereses intelectuales
eminentemente técnicos. Esta Nueva Clase estd formada por:
tecnécratas benignos que se convierten en. clase dominante,
aliados de la vieja clase que servirdn al poder asi como
revolucionaridn constantemente el modo de preduccidn. Su
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origen se encuentra en una educacién fuera de Organos
eclesidsticos. 8Se produce una socializacién del sistema
educative. Surgen nuevos lenguajes, consolidéndose la quiebra
del sistema feudal y del antiguo régimen. Se desarrolla un
mercado andnimo para los productos y servicios de la Nueva
Clase. Se produce la aceptacién de la toma de decisiones
personales en la esfera pUblica y politica, manteniendo en
privilegio su vida privada. Se «crea una estructura
multinacional de orden politico y la desaparicidén de la
familia patriarcal deja paso a la familia nuclear, mas
pequefia.

17. HAMELINK, C.J. La aldea transpnacional. Barcelona: Gustavo
Gili, 1981, p&g. 206.

18. GEBNER, G. Communication and social environment. En:
Scientific Amerigan, vol. 227, 1972, pég. 155,

19. DAVARA, J. Estrategias de comunicacién_en Marketingd.
Madrid: Dossat, 1992, pag. 4.

20, LLANO, A. Europa, camino hacia si misma. En: El Mundo del
Siglo XXI, 27 de febrero de 1993, pag. 4.

21. HAMELINK, C.J. Perspectives for further communicatio.
Bearn, 1975.

22. SUBIRATS, E. Manipulacién tedrica. En: Diario 16,
suplemento "Culturas", 14 de enero de 1989, pag. IV.

23. HAMELINK, C.J. Op. cit.: pags. 208 y ss.

24. VENTIN PEREIRA, J.A. Provecto de investigacién Dogente.
Madrid, 12 de mayo de 1986, pag. 91 y ss.

25. "Se hace referencia a un marco gigantesco que encierra
todo aquello que se relaciona con la creacidn, promocidn,
difusién exhibicién y transaccidén de todo tipo de programas
realizados con soportes de cualquier tipo y con destino a un
piblico determinado". GOMEZ BERMUDEZ DE CASTRO, R. Empresa
audiovisual. En: Dicclonario de Ciencias y técnicas de la
comunicacién. Madrid: Ediciones Paulinas, 1991, pag. 445.

26. FAUS BELAU, A. La informacidén televisiva. Pamplona:
Eunsa, 1980, pags. 70-71.

27. MANDER, J. Cuatro buenas razones para eliminar la
televigion. Barcelona: Gedlsa, 12 edlicldn noviemdre 1981,
pag. 117.




28. La Historia, la Sociologia, la Economia y las Ciencias de
la Informacién forman el llamado "Cuadrivium", que establece
a estas ramas de la Ciencia como participes y componedoras de
la Historia del futuro.

29. Cftr. GROTH, O. Die unerkannte Kulturmacht. Berlin, 1960.
También en: FAUS BELAU, A. La clencia perioaistica de Otto
Groth, Pamplona: Eunsa, 1966.
Otto Groth, mé&ximo exponente de esta teoria integrante de la
escuela alemana, establece unas caracteristicas fundamentales
para la investigacién del todo informativo, el "Periodikum":
la Periodicidad y la Difusidén gque actian sobre la forma, y la
Universalidad y la Actualidad que actdan sobre el contenido.
Asi mismo, facilita unas leyes basadas en estas
caracteristicas que las relacionan entre si, en el desarrollo
y aplicacién al ambito empresarial informativo.

30, COLOMBO, F. Televisién: la realidad como espectaculo.
Barcelona: Gustavo Gili, 1976, pgg. 46,

31. En nuestros dias nos encontramos en la fase denominada
ncivilizacién comunicacional", en la que se observa un fuerte
intercambio de energias en el orden natural y en el orden
social un fuerte intercambio de mensajes: "la organizacidn de
ese intercambio de mensajes corresponde a la empresa
informativa, cuyo objeto material 1lo constituye la
informacién estudiada como procesc de la comunicacidén y su
objeto formal la percepcidn desde la éptica empresarial®.

VENTIN PEREIRA, J.A. Proyecto de investigacidn Docente.
Madrid, 12 de mayo de 1986, pag. 84.

32, Concepto politico-ideolégico de caracter mercantil de la
comunicacidn. Etimoldgicamente, "intervencién  técnica
consciente en un determinado material". "Si ésta intervencién
es de una importancia social inmediata, constituye un acto
politico" (ENZENSBERGER, H.M. Elementos bpara una teoria de
logs medios de comunicacidén. Barcelona: Anagrama, D.L., 1981.
Coleccidn Contrasefias, vol. XXXV).

Los mas elementales procesos de la produccién, desde la
eleccién de la noticia, la eleccidn del medio, la grabacidn,
el corte, el montaje, la mezcla, hasta la transmisidon del
mensaje son intervenciones en el material existente. La
pregunta es ¢Quién manipula y porqué?. Enzensberger responde:
"quien controla los medios", pues existe una relacién directa
entre quien controla los medios y quienes controlan y
distribuyen 1a industria productiva de los elementos
decodificadores, los |‘“aparatos" capaces de recibir y
descodificar los mensajes, que permiten al hombre funcionar
como un elemento de entrada. A través de la programacidn se
emite el conocimiento de aquellos acontecimientos actuales
que se generan en todos los dominios de la naturaleza y de la
vida. También se difunden los conocimientos, las ideas Yy
opiniones que integran el patrimonio cultural de determinados
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sectores de la sociedad.

33. VENTIN PEREIRA, J.A. Ibidem, pég. 94.
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34, GOROSTIAGA, E. La radiotelevisidén en Espafia. Pamplona:
Fudema, 1976, pég. 81.
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primeros afiog. Madrid: Ed. Nacional, 1974, pag. 294-=95.
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breve repaso a la historia de la televisidén en Espafia asi
como un desarrollo de la misma desde la aparicién de las
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II.- DE LA FERIA DE MUESTRAS A LA TELEVISION PRIVADA.




Un andlisis histérico de 1la Televisidén plantea, de
entrada, numerosos problemas, ligados en especial a la
ausencia de fuentes documentales fidedignas de la propia
Televisién Espafiola, sobre todo, en sus primeras épocas.

Un inmenso material de archivo se ha perdido o,
simplemente, nunca llegé a recopilarse, como ha duedado
demostrado, incluso, en los programas que la propia TVE
dedicéd a su historia con motive de su XXX aniversaric, en
1986.

Durante el primer periodo estudiado (1956-1975),
Televisidn Espafiola publicé su primer y Gnico "Anuario", méas
© menos completo, en 1969, ¥y gqueda constancia documental de
algunos folletos sobre la programacidén a emitir durante la
temporada por lo que ha sido necesario recurrir a revistas
como “"Tele~Radio" (TVE) y '"Tele-Programa'" y a otras
publicaciones donde se incluian programaciones y secciones de

critica.



2.1.- PREHISTORIA DE LA TELEVISION ESPANOLA.

Se puede partir del momento en el que todavia Barcelona
vive la dran ebullicidén provocada por el impacto de la
Exposicidén Internacional de 1929 y donde se pone de
manifiesto el progreso que podia significar la televisién.

Pero todavia se presenta como una "curiosidad mégico-
cientifica" que interesa sdlo a algunos especialistas, entre
ellos, Joaquin Sanchez-Cordovés, que llega a Espafia en 1929
para hacerse cargo de la instalacién de la primera emisora de
radio.

El primer problema con el que se encuentra es el de la
carencla de materiales apropiados para llevar a cabo
cualquier tipo de experiencia y, para ello, se pone en
contacto con la firma "Lamparas 2" (Barcelona) que le brinda
todo lo necesario y asi siguiendo las indicaciones de Birg,
construye lo que, blen puede llamarse, el primer aparatc de
televisidn en Espana.

Es en la sala Werner (Barcelona), ya desaparecida, donde
tuvoe lugar la exhibicidn correspondiente, en 1934,
transmitiendo la imagen de un rostro de uno de los lados de
la sala a su extremo opuesto.

Esta primera experiencia no tuvo continuacién, y hay que
avanzar hasta los dias de la guerra civil para fechar nuevos
experimentos. El 25 de Noviembre de 1938 se inaugurd un
servicio de "fonovisién", ofrecido por la Administracién de

Correos de Alemania al Gobierno Espafiol. Puesto a punto por
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"Telefunken", consistia, practicamente, en un sistema de
teléfono con televisidn incorporada a través del cual el
General Franco pudo ponerse en comunicacién con su ayudante,
el comandante Martinez Maza, que se encontraba en la sala de
actos del Instituto Nacional.

Después de la guerra ya no se volvid a hablar de la
"fonovisién" y, en Espafia, la televisidn parecia un suefio
guimérico, mientras fuera de nuestras fronteras, se
desarrollaba otra guerra de gigantescas proporciones que, por

supuesto, frend totalmente el desarrollo del nuevo medio.

2.1.1.- La Feria de Muestras de Barcelona.

En 1947 se cred el laboratorio central de la Direccidn
General de Radiodifusién y, poco tiempo después, Sanchez-
Cordovés, al frente del laboratorio, recibié el encargo de
estudiar la implantacién de una emisora de televisién.

Pero es en la Feria de Muestras de Barcelona de 1948,
recordada por muchos como "la feria de la televisidn", donde
se hacen realmente las primeras pruebas importantes y donde
se ponen de manifiesto las posibilidades espectaculares y
comerciales de la televisidn.

La firma "Phillips Ibérica" monta un stand con varios
televisores de 567 lineas de definicién y un estudio situado
en el Palacio Central (a unos 200 metros) desde donde se

realizan las transmisiones. En la primera de ellas, a la que
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acudieron miles de barceloneses, se pudienton ver a 1la
cantante Maria de los Angeles Morales, ganadora del concurso
de la Haya, y al pianista Alfredo Romero, presentados por la
locutora Pilar Chaves. Esto fue el 10 de Junio de 1948 y, va
el dia 12, aparecia en el Diario de Barcelona lo que podria
ser la primera critica de televisidn, firmada por Pascual
Gémez Aparicio: "Debe aumentarse el nimerc de camaras
tomavistas para evitar la monotonia gue entrafia la constante
contemplacién de un solo plano" Y.

El 8 de Agosto se hizo en Madrid una demostracién,
organizada por la firma RCA, para la transmisidén de una
novillada desde la plaza de Vista Alegre a diecisiete
aparatos de televisién situados en el Circulo de Bellas Artes
y a una pantalla de cine. Aungue despertd mucha expectacidn
e incluso se llegaron a c¢obrar las localidades
correspondientes, la prueba fue un fracaso por culpa de la
insuficiencia de voltaje de la plaza y el programa tuvo gue

interrumpirse apenas comenzada la corrida.



2.2.~ INAUGURACION DE TELEVISION ESPANOLA.

La Televisién en Espafia inicia su funcionamiento como
monopolio del Estado en 1956, cuyo fundamento legal se
encuentra en la Real Orden de 24 de enero de 1908, y en la
Ley de Radiodifusién de 26 de junio de 1904 asi como en el
Reglamento de 22 de noviembre de 1935, cuyo articulo 12
sefialaba: "se consideraran comprendidos entre los serviclos
de radiocomunicacién del Estado (...) el establecimiento y
explotacién de los de radiodifusidn de sonidos e imAgenes, ya
en uso o gue puedan inventarse en el porvenir" (%) .

La historia de TVE, comprende un perlodo de pruebas que
abarca desde 1949 a 1956. En 1949 tiene lugar la primera
transmisidén, desde los balcones de la Unién Mercantil a unos
cuantos televisores situados en las residencias de las
maximas autoridades del pais, y consistente en tomar con una
cédmara el tradfico de la Gran Via madrilefia.

Se consiguen magnificos resultados y se establecen los
primeros organigramas de TVE: el técnico y el artistico o de
programacidén. En el técnico figura S&nchez-Cordovés como
director y en el artistico José Luis Colina, como responsable
de las primeras emisiones en pruebas realizadas ya desde el
Paseo de La Habana.

El equipo transmisor utilizado en la Feria Internacional
de Barcelona se traslada a Madrid, se aumenta su potencia y,
en el verano de 1951, se instalan las cédmaras en la plaza de

Vista Alegre para transmitir especticulos de variedades
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presentados por Laura Valenzueia y David Cubedo, locutor-
decanoc de Radio Nacional de Espafia (RNE).

Se crea el Ministerio de Informacién y Turismo, como
gqueda reflejado en el B.0.E. del 20 de Julio de 1951, y en &l
se integra el proyvecto de una emisora de televisién a través
de la Direcciédn General de Radiodifusidn, organismo
dependiente hasta entonces del Ministerio de Educacidn
Nacional. El 28 de Julioc se nombra Director General de
Radiodifusibén a Jeslis Suevos.

El 6 de Junio de 1953, una Orden ministerial crea un
departamento de televisidn integrado en la Direccidn General,
presidida por Jesls Suevos, que es el encargado de llevar
adelante el proyecto de creacién de TVE y, ya el 28 de Julio
de 1954, se da a conocer otra Orden ministerial por la que se
crea la jefatura de programas, asumida por José& Luis Colina.
Por su parte, S&nchez-Cordovés es confirmado como jefe de los
servicios técnicos y José Lapefia como responsable de
produccién.

Durante todo este periodo se suceden las emisiones
experimentales y se van instalando en Madrid algunas docenas
de receptores, cuyos propietarios van enviando controles
sobre la calidad de la imagen al Paseo de la Habana.

Ccuando se inaugura oficialmente TVE, el 28 de Octubre de
1956, hay unos 600 receptores en funcionamiento y 1la
cobertura es de apenas 70 kildmetros. El acto inaugural es
presidido por el Ministro de Informacién y Turismo, Gabriel

Arias Salgado, al que acompafiaban el subsecretario del
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Ministerio, sr. Cervia, y el Director General de
Radiodifusién, Jesfis Suevos. El programa de actos se inicia
a las seis de la tarde con la celebracién de la misa desde
los propios estudios y, a continuacién, tienen lugar 1los
discursos de presentacién a carge del Director de Programas,
Jos& Ramdén Alonso, y de Jesis Suevos. Finalmente, Arias
Salgado concluye la iﬁauguracién:

"Hoy, dia 28 de octubre, dia de Cristo Rey, a quien ha
sido dado el poder de los cielos y de la tierra, se inauguran
los nuevos equipos y estudios de Televisién Espafiola. Mafiana,
29 de octubre, fecha del XXXIII aniversario de la fundacidn
de la Falange, daran comienzo, de manera regular y peridédica,
los programas diarios de televisién. Hemos elegido estas dos
fechas para proclamar a si los dos principios basicos,
fundamentales, que han de presidir, sostener y enmarcar todo
desarrollo futuro de la televisién en Espafia: la ortodoxia y
rigor desde el punto de vista religiosc y moral, con
obediencia a las normas que, en tal materia, dicte la Iglesia
Catélica, y la intencidn de servicio y el servicio mismo a
los principios fundamentales y a los grandes ideales del
Movimiento Nacicnal".

Terminados los actos oficiales, se inicia 1la
programacién televisiva. Consiste en documentales filmados
cedidos por la Embajada de los Estados Unidos, en su primera
parte, y en el estrenc de dos "No-Do¥ y el "Imagenes”.
También se ofrece un reportaje titulado Espafia hoy y se

intercalan tres actuaciones de los Coros y Danzas de 1la
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Seccién Femenina, ademas de las actuaciones del pianista José
Cubiles y de la Orquesta de Roberto Inglez.

En un principio, TVE se compromete a emitir un minimo de
tres horas diarias, aproximadamente, entre las nueve y las
doce de la noche. Por obligacién técnica, los programas se
hacen en directo, previo ensayo, ademis de emitirse programas
filmados, casi en su totalidad de procedencia americana.

A lo largc de su historia, el medio televisivo dadas sus
raices en el régimen franquista se ha caracterizado por (3):

a.- Centralizacién y concentracidén: ausencia de
personalidad juridica distinta de la del Estado y competencia
extendida a todo el territorio nacional.

b.,~ Caracter propagadistico al servicio del gobierno.

¢.- Sumisidén a controles de odrganos administrativos

desempefiados por personas de libre designacidn.

2.2.1.~- Primeros informativos en TVE.

El 2 de Noviembre de 1956, David Cubedo presenta los
primeros informativos de TVE, que consistian en leer ante las
camaras los boletines de noticias de RNE, y que popularmente
se denominaron como “los partes".

"A la semana justa de iniciarse los programas yo me di
cuenta de gque no se habian incluido los servicios
informativos. Nada destinado a noticias. Lo hablé con el

director y aguel dia me converti en el primer redactor-jefe
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de informativos. El servicio comenzé a funcionar dos horas
después de haber hablado con é1. Se hizo un rdtulo, se
seleccionaron diez o doce noticias gue pude recopilar de los
peridédicos y se hizo un rétulo, Ultimas noticias. Asi salié
en antena el primer informativo de TVE. Luego ya se fueron
completando, ilustrando con fotos que comprédbamos a "Cifra".
Concertamos con esta agencia un servicio diario de
veinticuatro fotos, que reflejaran las noticias mas
importantes del dia" (4). Por su parte, Pedro Macia, evocaba
el hecho de forma bien distinta: "Los diarios hablados de RNE
ganaban las mds de las veces en su lucha informativa con la
prensa escrita. El Régimen de Franco sabia bien lo importante
que era la radio como medio de comunicacién y se le regalaban
a Radio Nacional primicias vy prerrogativas (...) Poco
importaba que la televisidn tuviese espacios de noticias o
no. Las primeras emisiones eran tan breves que hacian
innecesario su planteamiento" (%),

El 15 de Septiembre de 1957, se puso en marcha un
espacio informativo Telediario, el cual tendria ya dos
ediciones diarias al cabo de pocos meses, una en la sobremesa
Y otra por la noche. En un principio, el Telediario tenia mas
de radio que de televisién, ya que no existfa un archivo de
filmaciones ni habia oportunidad de adquirir material
proveniente del extranjero. Se establecia siempre un desfase
entre la noticia hablada, que se comunicaba inmediatamente
una vez pasada la censura, y la noticia filmada, gue en caso

de llegar, lo hacia al cabo de uno o varios dias. En otras
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ocasiones, se comunicaban las informaciones ilustrandolas con
filmaciones alusivas tomadas en cualgquier otro momento.
Estos problemas se empezaron a solucionar cuando TVE
contratd los servicios de la “CBS" y de la agencia "United
Press'", que enviaban diariamento por avidén la noticia filmada
de los maximos acontecimientos de la época. En cuanto a la
informacién nacional, para Madrid, se surtia con las imégenes
filmadas por los técnicos de TVE y reveladas en los
laboratorios de No-Do, y para el resto de Espafia, el fnico
material lo suministraba, légicamente, con retraso, No-Do.
Con todos estos problemas, habia gue encontrar una
solucidén gque salvara al Telediario, y, la adoptada, fue el
incluir entrevistas con personajes de actualidad y, sobre
todeo, las charlas o comentarios sobre los temas del dia,
donde especialistas politicos de la maxima confianza, a los
gque mis adelante se llamarian "bustos parlantes", servian de

opinién oficial scbre los asuntos més diversos.

2.2.2.~ De "El hombre del tiempo'" a "“cerrado por vacaciones'.

En la primavera de 1957, se habia incorporado otro
rostro que se haria muy conocido entre los espectadores: "el
hombre del tiempo". En Espafia se empezaba a hablar de la
"motorizacidén del pais", de los "Week end"... y se hacia
necesario encontrar un modo de hacer menos fria e
ininteligible la informacién meteoroldgica. TVE encontrd a

Mariano Medina que en pocos dias quedd convertido,
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simplemente, en "el hombre del tiempo".

En el mes de agosto, TVE interrumpe sus emisiones con el
fin de que su plantilla (unos cincuenta empleados) pueda
tomarse vacaciones y, aungue la audiencia alin es escasa, es
muy fiel, y de ninguna de las maneras entendid que la

Televisidn pudiera "cerrarse por vacaciones".
2,2.3.- Primera programacién de TVE.

Existe ya una programacidn establecida que trata de
cumplirse rigurosamente, aunque no resulta homogénea ni
compensada. Los Jlunes, se abre con una pelicula de
largometraje qgue se ofrece en breves episodios de quince o
veinte minutos y se destina a la audiencia juvenil al igual
que el resto de la programacidédn hasta las nueve dé la noche.
En esta franja horaria pueden verse espacios de marionetas o
didacticos como Aprende un deporte, que se emite los
miércoles.

A los programas infantiles siguen lés cursos de inglés
y francés, que se emiten todos los dias excepto los domingos.
Elaborados por el "Instituto Mangold", se ilustran con
peliculas obtenidas a través del mismo Instituto o de las
embajadas y, rédpidamente, adquieren una gran popularidad.

A las clases de idiomas seguian los lunes un espacio-
concurso de tipo policiaco titulado El enigma, realizado por
Alfonso Lapefia, y el "estreno"” del No~Do "B" de la semana.

Los martes, critica cinematogrédfica con el titulo de Desde mi
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butaca, y un relato breve de Farré de Calzadilla, uno de los
primeros guionistas de TVE. Los miércoles, un espacio de
informacidén taurina, conducido por Antonic Garcia Ramos, Yy
otro dedicado a los jévenes valores del arte, que tenia por
titulo La torre de marfil. Los jueves, otra adaptacidn
teatral, habitualmente encomendada a Domingo Almendros que
también escribia vy Airigia todos los viernes un espacio
titulado El1 tranvia del humor. Los s&bados era Charlot el
protagonista; y los domingos, un espacio religioso due
comprendia una charla del padre Luis Fierro y cine
documental, que podia llevar titulos como Monumento de fe.
A las diez de la noche empezaban en TVE los programas de
mayor envergadura. El lunes se emitia un programa de Miguel
Martin, con el titulo cCafé cantante, donde se trataba de
rememorar los tiempos del cuplé. Los martes, el espacio de
variedades Buenas noches, amigos. En la noche del miércoles
encontramos a José Luls Ozores, gque junto a su hermano
Antonio (mads tarde jefe de programas de la emisora),
colaboran en un espacio titulado A las diez, en mi barrio,
donde un equipo de televisidén acude al domicilio de uno de
log propietarios de aparatos receptores y les hace una
entrevista. Los jueves, otro musical, que no tendria muy
larga vida, La Goleta, presentado por Toni Leblanc y Fernando
Sancho. El1 viernes, el programa estelar Hora Phillips,
presentado por Maria José Valero y Jeslis Alvarez. Los sdbados
por la noche, Teatro Real, escenificacidn de zarzuelas, y Los

Tele-Rodriguez, intento de plasmar la vida de una familia

05



[ ]

cualquiera... con televisién. Finalmente, una entrevista de
Victoriano Fernandez de Asis a un personaje de actualidad. En
cuanto al domingo, se emite el tercer musical de la semana:
Festival Marconi.

A las once de la noche llega, todos los dias, excepto el
domingo, Telediario, y después del informativo, que dura
quince minutos, empiezan los dltimos programas de TVE: lunes
Y martes se dedican a largometrajes; los miércoles, Juan
Guerrero Zamora presenta su "Teatro en 1la Televisidn
Espaficla", que muy pronto se convertiria en "Fila cero",
aunque, come sélo hay posibilidad de jugar con un decorado,
Seé recurre a obras de un acto, entremeses, etc. El programa
del miércoles se completa con recitales de canciones
mejicanas. Los jueves, Laura Valenzuela presenta Entre
nosotras, espacio femenino de media hora de duracién.

Los viernes a las once y veinte de la noche, Victoriano
Ferndndez de Asis presenta Imagen de una vida, programa en el
que un personaje cuenta ante las cémaras todos sus avatares,
Yy los sébados se emite el tercer largometraje de la semana.
El Telediario del domingo se sustituye con el estreno del No-
Do "A" y el documental Imagenes. A continuacién Guerrero
Zamora dirige y adapta obras de tipo policiaco, sobre todo de
Cherterton y Conan Doyle. La semana se cierra con A vuelta de
correo, espacio en el que Jesis Alvarez contesta a las cartas
de los telespectadores que hacen consultas y protestas sobre
cuestiones técnicas y de programacién.

En cuanto al cine, gque ocupa mds de una velada por
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Semana, en general, se trata de viejisimas y muy controladas
peliculas. Hay una serie de temas gue resultan demasiado
"atrevidos" para TVE y sblo se programan los films que, segtn
recomiendan las publicaciones de la &poca, son aptos para
todos los piblicos.

Algunas de las incorporaciones a destacar en esta época,
a partir de 1958, es la de Jaime de Armifian Yy Alfredo
Castelldn, con un programa titulado Erase una vez, que se
emite los viernes, y consiste en la escenificacién de cuentos
famosos a los que se afiade un debate en el que participan los
nifios. También hay que hablar, como no, de Teatro Apolo,
fruto de la imaginacién de Gustavo Pérez Puig y Salvador
Ferrer Maura. La idea era la de ofrecer una versidn
escenificada de las mejores zarzuelas y operetas, pero ante
la imposibilidad de contar con los grandes profesionales,
Surge un programa en el que, gracias a la técnica del play-
back, los espectadores podian escuchar las mejores voces de
la 1lirica espaficla y los jbvenes actores encontraban una
salida incorporando en imagen a los personajes. Los
excelentes resultado del programa tuvieron como secuela
Teatro Real, en el que se escenificaban obras del género
operistico.

Por esas mismas fechas, Juan Guerrero Zémora pone en
marcha Fila Cero, que es en realidad la primera emisién fija
que se plantea para poner en escena semanalmente una obra de
teatro en televisién.

Otro dato importante, a partir de 1960-61, es la emisién



de los primeros programas grabados.

2.2.4.~ Evolucién en la Direccién de TVE.

El 27 de abril de 1957, es nombrado Director General de
Radiodifusién y Televisién José M2 Revuelta Prieto, en
sustitucién de Jesls Suevos, cargo que mantendria hasta julio
de 1962. Revuelta nombrd Subdirector General a Daniel Sudrez
Ccandeira y trasladdé 1la decisién de los contenidos a
Victoriano Fernandez de Asis, veterano de RNE.

En julio de 1962 es nombrado Manuel Fraga Iribarne
Ministro de Informacién y Turismo, gque nombra el dia 20 de
este mismo mes a Roque Pro Alonso como Director General de
Radiodifusién y Televisidn, quien a su vez nombra a Jose Luis
Colino jefe de programas. Se produce, a peticién de éste, una
separacién de contenidos informativos, culturales, musicales
y de entretenimiento. La responsabilidad de 105 informativos
es asumida por Angel Marrero.

Un decreto publicado en el Boletin Oficiai del Estado,
el 11 de noviembre de 1962, establecia dos subdirecciones
generales, una de Radiodifusién y otra de Televisidn para la
gue se nombra a Francisco Gomez Ballesteros.

El 18 de febrero de 1964, Luis ZEzcurra, auténtico
cerebro gris de TVE durante largos afios, se hace cargo de la
Subdireccidn General de Televisidn y el 26 de marzo de ese

mismo afio Jesls Aparicio Bernal es nombrado Director General
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de Radiodifusién y Televisién. Para Martin Ferrand (9),
Aparicio Bernal fue quien realmente creo TVE, tal y como se
concibe en nuestros dias. Fomentd la relacidén con el exterior
aprovechando el auge turistico, que ademiis de ser una fuente
de ingresos de vital importancia posibilitaba rentabilizar la
imagen gue Espafia 1iba adquiriendo, asi como una mayor
participacién en festivales, etc.

El 18 de julio de 1964 se inauguran los estudiocs de
Prado del Rey y el 15 de noviembre de ese afic se pone en
marcha la segunda cadena de TVE, popularmente conocida como
"el UHF", gue més tarde se denominaria TVE 2 y que en la
actualidad se ha convertido en "La 2",

Adolfo Sudrez fué desde 1965 hasta el 20 de julio de
1966 jefe de programas, fecha en la gue asume la direccitn de
la primera cadena de televisidn espaficla (a la vez que
Salvador Pons era nombrado Director de TVE 2), y el 7 de
noviembre de 1969 pasaria a desempefiar el cargo de Director
General de Radiodifusidén y Televisidn, sustituyendo a
Aparicio Bernal. La direccién de TVE quedari en manos de José
de las Casas y el sustituto de Suérez serd Luis Angel de la
Viuda.

En octubre de 1969 Alfredo Sanchez Bella es el nuevo
Ministro de Informacidén y Turismo. Sudrez como Director
General vuelve a establecer el puesto de jefe de programas,
nombrando a Miguel Martin. En 1971, Salvador Pons pasa a ser
Director de programaciédn y le sustituye en la direccidn de

TVE 2 Mariano Pefia. El1 28 de junio de 1973, Sudrez es
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sustituido por Rafael Orbe Cano, que sustituye a De la Viuda,
guien desde el 14 de febrero de 1972 era Director de TVE, a
consecuencia de unas declaraciones sobre la censura y las
listas negras, por Jcaguin Bordid. El atentado mortal a
Carrero Blanco impidid gue Bordid pudiera llevar a cabo su
funcién, si bien durante el escaso tiempo de su mandato creo
un servicio piblico centralizado, RadioTelevisidn Espafiola
(RTVE), segin se publicd en el Boletin Oficial del Estado el
11 de octubre de 1973 (7), guedando enmarcada en la Ley de
Entidades Estatales auténomas, de 26 de diciembre de 1958,
A Carrero Blanco le sustituyd Pio Cabanillas, quien
nombra a Juan José Rosdn, el 11 de enerco de 1974, Director
General de RTVE. El 22 de noviembre de 1974 seria nombrado
Jests Sancho rof y el 22 de diciembre de 1975, una vesz
fallecido Franco y en los comienzos de la transicién politica
a la democracia en Espafia, el relevo se lo daria Gabriel Pefia
Aranda. El dltimo Director de TVE del franquismo féa Luis
Buceta. Los directores generales de RTVE durante la etapa de
transicién fueron Rafael Ansoén Oliart (24-7~1976) y Fernando
Arias- Salgado (19-11-1977) dgue se mantiene durante la
Presidencia de Adolfo Sudrez. Durante la etapa de Ansdn, se
reorganiza la Direccién General de RTVE (%), y se crea un
Consejo General de RTVE en el gue se da intervencidn a las
instituciones representativas, asi como al Tribunal Supremo,
a las Reales Academias y a la Universidad. Este Consejo
General estaba integrado por cuarenta y ocho miembros y de &l

dependerén una serie de comisiones especializadas gue
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actuarén como &rganos asesores en materia de programacion.
Arias Salgado se encuentra con RTVE como organismo
autdnomo (9), es decir, una entidad de derecho pﬁblico con
personalidad juridica propia y distinta de la Administracidn
central del Estado: goza de autonomia, tiene presupuesto
propio, funcionarios especificos, recauda ingresos
directamente, efectiia gastos y posee patrimonio propio. En
este momento histédrico de transicién se estaba elaborando la
Constitucidn por lo gque ésta afectaria a los medios de
comunicacidén del Estado. El afic 1977 se suprime el Ministerio
de Informacidn y Turismo y se crea el Ministerio de Cultura,
al gue guedan adscritos la Direccién General de Radiodifusidn
Yy Televisidén asl como el organismo auténomec de RTVE. Este
mismo afio se crea un Consejo Rector provisional de RTVE
(10), cuya misién es la de elaborar un proyecto de Estatuto
para la Radio y la Televisidén del pais., Este Consejo se
encargarda de velar por el méximo respeto a la objetividad
informativa, de ejercer el adecuado control sobre ingresos y
gastos de RTVE y de establecer normas y directrices en
materia de programacién. El1 Consejo estaba compuesto por
dieciocho miembros nombrados por el Gobiernc y otros
dieciocho miembros nombrados por el Parlamento. Este Consejo
Rector provisional de RTVE elevé al Gobierno las bases de lo
gue seria la Ley reguladora de la radio y la televisién. El
Gobierno elabord un texto articulédo y presentd el proyecto
de ley ante las Cortes Generales en mayo de 1979. La Ley fué

aprobada por mayoria absoluta en las dos Camaras Yy
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posteriormente sancionada y promulgada, publicdndose en el
B.O.E. de 12 de enero de 1980 como Ley 4/1980, de 10 Ade
enero, sobre el Estatuto de la Radio y la Televisidén. En
noviembre de 1980 se eligen los doce miembros del Consejo de
Administracién y en enero de 1981 el Gobierno, con el visto
bueno del Consejo, nombra al nuevo Director General del Ente
Pablico RTVE, Fernando Castedo. Este, durante los primeros
nueve meses de 1981 inicia una nueva etapa de la televisién
piblica en Espafia.

Con la 1llegada de Felipe Gonzélez al poder, el
socialismo, y més exactamente Alfonso Guerra, apuesta por
Jose M2 Calvific, desde el 7 de diciembre de 1982. A Calvifio
le sustituye Pilar Miré el 20 de octubre de 1986 y tras los
graves problemas de la Directora General al frente de RTVE y
las criticas del Vicepresidente Alfonso Guerra, el 17 de
enerc de 1889 Luis Solana es nombrado nuevo Director General
de RTVE. En la actualidad, el cargo lo ostenta Jordi Garcia

Candau.

2,2.5,~ Politica de expansidn.

En el curso del afio 1958, TVE trata de abrirse
timidamente hacia el exterior, aungue su desarrcllo es muy
lento, sus profesionales se mueven en un circulo muy cerrado
y desde el Gobierno se muestra muy poco interés, tanto por

parte del Jefe del Estado, comc por el ministro, Arias
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Salgado. De todas formas, en el curso de este afio, se
establecen los primeros contactos con la ORTF francesa y se
avanza el enlace con Zaragoza y Barcelona.

Los primeros contactos con las televisiones de otros
paises, comienzan con la vecina RTF (Radio-Telévision
Frangaise). El 13 de marzo de 1958 se celebrd en el Parque de
los Principes el encuentro de fiitbol Francia-Espafia y, ante
la imposibilidad de conectar directamente, TVE obtiene la
versién en kinescopio del encuentro. El1 revelade (en 16
milimetros) se realiza en Paris, y la pelicula llega a Madrid
traida por Matias Prats, que se habia desplazado para
retransmitir el partido por radio. El éxito de la operacién
hizo pensar en la posibilidad de repetirla, como ocurrié, de
hecho, con el encuentro Vasas~Real Madrid, celebrado en
Budapest. Sin embargo, ser& un partido entre el Real Madrid
y el Atlético de Madrid el 27 de abril de 1958 la primera
gran retransmisién futbolistica en directo de TVE. Se utiliza
una unidad mévil PYE, gue enlaza por medic de una antena
parabdlica con un enlace microondas situado en la terraza de
un edificio cercano al estadio. Desde alli las imdgenes se
trasladan en linea recta hasta la emisora del Paseo de La
Habana. Las camaras de televisidén han sido situadas en la
misma tribuna federativa.

Mientras tanto, continian los trabajos de construccién
del enlace hertziano con Barcelona bajo la direccién del
ingeniero-jefe, Sé&nchez-Cordovés. En la ciudad condal se

registra un apreciable incremento de la venta de televisores
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aun sabiendo que falta, por lo menos, un afio para que las
imdgenes lleguen a Barcelona.

La respuesta a esta conducta aparece en el diario Pushlc
del 25 de febrero de 1.958: en un establecimiento comercial
situado en la Via Layetana, se ha ido agolpando una notable
cantidad de gente que sigue las imégenes servidas por un
televisor colocado en una de los escaparates. Las imagenes
son de la RAI, que est4 retransmitiendo un partido de fitbol.
Gracias a una antena doble Y a la ausencia de obstaculos
naturales o de edificios muy altos, es posible ver con cierta
nitidez los programas de la RAI. Hasta ese punto llega la
avidez de los catalanes, vy, finalmente, se crea una emisora
programadora en los terrenos de la montafia de Montjuich.

Desde el 1 de junio de 1959 se emite conjuntamente desde
Barcelona y Madrid, aunque la programacién fundamental se
sequla emitiendo desde la capital.

El procesc expansivo proseguia de cara a seguir
cubriendo el territorio nacional. En octubre de 1959, como se
ha indicado antes, se inicia 1la construccién de las
instalaciones de Navacerrada para cubrir las dos Castillas.
Hacia 1961, se contintGa con el Norte Y el Noroeste, y en
1962, quedard ligado a la red todo el Levante;
progresivamente se tiende a cubrir todo el territorio
hacional con la instalacién de emisoras especificas para
salvar las distintas Dbarreras geografricas Yy vy,

consecuentemente, se aumentan los recursos técnicos Yy las

horas semanales de programacidén:
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i N* horas/semana

1956 21 h.

© 1957 21 h, 8
1558 28 h, 44'
1960 35 h, 5’
1961 . 40 h, 45
1962 51 h. 8!
1963 59 h., 32'
1964 63 h., 12"

Tabla 2.1.- Elaboracisén propia.

Este esfuerzo de expansién se consigue, en parte, por
los presupuestos especiales consignados por el Estado, y a
partir de 1958, por los ingresos por publicidad, a parte del
citado impuesto por la utilizacién de aparatos de televisiédn,
el correspondiente aplicado por la venta de cada aparato y el
impuesto sobre la publicidad. Se llega inluso al superavit,
que el Estado destina a otros medios informativos bajo su
control y que son claramente deficitarios.

En Telediario, con dos ediciones diarias, se plantea la
necesitad de adquirir material proveniente del extranjero., A
tal fin, el Ministerio de Informacidén y Turismo dicta una
orden (12) por la que se concede una exencidén del pago de
derechos arancelarios con licencia global a las
importaciones, realizadas por TVE, de cualquier tipo de
peliculas, incluidos los largometrajes que requerian doblaje
e, incluso, aquellas destinadas a reemitirse a

Hispanoamérica. Tales exenciones se justifican "dado que el
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objetivo esencial de la radiodifusidén de sonidos e imdgenes
consiste en la emisidén de noticias filmadas, asi como de
peliculas que deben complementar sus programas".

La citada orden tuvo escasa repercusidn en el campo
estrictamente cinematogrédfico, perc si fue mas acusada en el
de la importacién de series de telefilms. Pero la que si tuvo
grandes consecuencias fue otra orden, en este caso del
Sindicato Nacional del Espectédculo, gque prohibia que los
telefilms doblados en Espafia fueran emitidos por cadenas
extranjeras. Hasta aquel entonces, una pequefia empresa
norteamericana instalada en Espafia se encargaba del doblaje
en castellano para TVE y las cadenas hispanocamericanas. Al no
permitirse la exportacidén de estos telefilms doblados, la
empresa cerrd® y las compafiias productoras de los Estados
Unidos decidieron encargar el doblaje de sus series a
empresas radicadas en Méjico y Puerto Rico, que implantarian
el 1llamado "castellano neutro", un hibrido formado por
palabras, expresiones y giros lingiiisticos que podian ser
comprendidos por los espectadores de todos 1los palises
latinoamericanos., TVE adquirié estas series a fin de ahorrar
los gastos de doblaje, lo gue motivaria posteriormente
consideraciones polémicas.

Como complemento a Telediario se emite, ya pasada la
media noche, Edicién Especial. Los responsables del programa
son José& Lombardia, como realizador y David Cubedo, como
redactor-jefe. Y, siguiendo en el plano informativo, es la

época en la que llegan a TVE dos jdévenes profesionales que
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llevan, por primera vez, a la televisidn un cierto aire
sensacionalista, dentro de unos limites, claro estd. Son Tico
Medina y Felipe Navarro "Yale", que introducen el reportaje
a pie de calle, 1la entrevista que pretende dejar al
descubierto al entrevistado..., en definitiva, el estilo més
desenfadado y de sabor mAs popular.

Por otro lado, la llegada de TVE a Barcelona y la
inauguracién de un nuevo centro de produccidén de programas
conlleva la designacién de Enrique de las Casas como director
para ese centro en abril de 1959. También abundan en ese
periodo los decretos que fijan la normativa de aspectos mas
concretos de las estructuras de TVE. El 11 de noviembre de
1958, se crea una comisién para relaciones con el Episcopado
gque, en cuestiones de programacidn, supondria el aumento de
programas religiosos; y el 12 de junio y el 23 de julio de
1959 se dictan Ordenes sucesivas para definir el marco legal
de los profesionales de TVE tras el crecimiento de las
plantillas. "Por Orden del 23 de Julio de 1959, se convocaron
los concursos restingidos para la provisién de tales plazas
de plantilla (siempre en régimen laboral); siendo aprobados
los titulares de aquéllas y hechos piblicos por varias
Ordenes ministeriales, todas con fecha de 3 de agosto de
1960, que reconocia antigliedad incluso hasta de 20 afios en el
servicio respectivo" (13).

Los profesionales de TVE que habian trabajado en Radio
Nacional de Espafia veian reconocida, de este modo, su

antigliedad. El reglamento de trabajo de Televisidén Espafiola
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califica al personal en cinco grupos profesionales: técnico
(distingue entre titulado y no titulado), de programacién
(con tres subgrupos de programacidén, realizacién vy
complementariedad), administrativo, profesionales de oficio
Y subalterno. En cada grupo hay diversas categorias
profesionales pormenorizadas hasta un total de cincuenta y
siete.

Con el nombramiento de Victoriano Ferndndez Asis para la
jefatura de programas, TVE entra en un periodo de cierta
estabilidad en sus estructuras, aunque ya en esta é&poca
empieza a plantearse la necesidad de crear una direccién de
servicios informativos, gque han ido creciendo en importancia
Yy tendrén una prueba de fuego con la cobertura de la visita
del presidente norteamericano Eisenhower a Espafa. Sin
embargo, de momento, la condicién de periodista de Fernandez
Asis y la confianza absoluta que en &1 deposita el Director
General de TVE, hacen gque no cree el cargo.

Televisidn Espafiola conecta, provisionalmente, con la
Red de Eurovisidén en la primavera de 1959, a consecuencia de
un partido de fdtbol del Real Madrid. Desde este momento se
intensifican los trabajos para establecer el enlace entre la
red europea y TVE a través de la emisora de Miramar. La
visita del Presidente Eisenhower, serviré para presentar "“via
Eurovisién" las imdgenes del histérico abrazo entre Franco y
el presidente estadounidense a toda Europa gracias a un
enlace de fortuna. Oficialmente TVE conecta con Eurovisién en

diciembre de 1960 para la retransmisién de la boda real de
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Balduino y Fabiola de Mora y Aragdn.

2.2,6.~ Politica de descentralizacién.

En octubre de 1958, se da el primer, aunque timido, paso
hacia una cierta descentralizacidn. Las obras de construccién
del enlace hertziano Madrid-Barcelona habian llegado a
Zaragoza, lo que permitia que las imagenes, tomadas a mas de
trescientos kildémetros de la capital, llegaran hasta el Paseo
de La Habana, aungue, curiosamente, no a los receptores
particulares por una cuestién de frecuencia de la sefial.

El domingo, 12 de octubre de 1958, se realizaba, por
primera vez en Espafia, una retransmisidn en directo, desde el
interior de la Basilica del Pilar. Las im&genes que llegan a
Madrid corresponden a la misa conmemorativa de ese dia y 1la
programacién se completa con una corrida de toros y la
retransmisién de un partido internacional de fitbol.

Tras el éxito en Zaragoza, el objetivo primordial,
durante 1959 era la llegada de TVE a Barcelona. Bajo la
direccidén técnica de Joagquin Sanchez-Cordovés, finalmente, se
construyd la emisora en la montafia del Tibidabo. El sistema
utilizado fué un enlace por microondas, totalmente
automatizado, reversible, que permitia la emisién desde uno
u otro centro, aunque no podia utilizarse simultidneamente por
parte de ambas emisora,

En la primera semana de febrero de 1959, se inaugura, en
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periodo de pruebas, el enlace hertziano Madrid-Barcelona con
éxito absoluto en cuanto a la calidad de la imagen. Teniende
en cuenta la gran expectacidén gue ya existia (en Barcelona
estdn funcionando ya casi veintemil aparatos), el interés de
los barceloneses crece espectacularmente hasta el extremo de
agotarse las existencias de receptores y propiciar el mercadec
negro con motivo del encuentro de fatbol Real Madrid-
Barcelona, que va a tener lugar el 15 de febrero en el
estadio de Chamartin. Se calcula que entre el jueves y el
s&bado se vendieron unos seis mil aparatos y la audiencia se
cifré en un millén de telespectadores, cuatrocientos mil de
ellos en Barcelona.

En abril de 1969 se crearon los centros regionales de
produccién de Santiago de Compostela, Bilbao, Valencia,
Sevilla y Oviedo, con un claro motivo de descentralizar los
contenidos informativos. |

El desarrollo de la red de Televisidén en Espafia (ver
tabla 2.2), tantoc de Centros Emisores como de Centros
Reemisores, muestra un crecimiento importante, si bien a
partir de 1982 con ocasién del Mundial de Fitbol se observa
un fuerte incrementc asi como la renovacidn de los equipos
anticuados, gue posibilita la estabilizacién de la Red hasta

la creacién de Retevisién.
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Centros Emisgores Centros Reemigores

TVE 1 TVE 2 ™WE 1 TVE 2
1976 24 12 277 | 40
1978 30 28 325 |54
1980 34 30 388 72
1982 48 49 608 372
1984 49 50 630 407

Tabla 2.2.- Elaboracieén propia con datos recogidos Anuario de RTVE, 1985.

2.3.~ PRINCIPIOS DE COMERCIALIZACION DE LA DIFUSION EN TVE.

Los inicios de la Televisidn son el principio de una
comercializacién mediante los programas "patrocinades" o, en
todo caso, cubiertos publicitariamente por firmas
comerciales. Las mis interesadas en anunciarse en televisidn
son, légicamente, las firmas constructoras de aparatos, y de
ahi surgen los programas titulados La hora Phillips Yy
Festival Marconi.

De tres horas diarias se pasa muy pronto a las cuatro.
De esta forma, las emisiones se inician a las ocho y cuarto
de la tarde y se cierran a las doce y cuarto de la noche. Més
atin: los sédbados las emisiones se prolongan hasta la una de
la madrugada y, pensando en la audiencia més Jjoven, las
tardes del jueves y el domingo se ofrecen dos programas de

dos horas cada uno. En conjunto pueden calcularse unas
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treinta y dos horas semanales de emisién. En el mes de mayo,
se inicia una programacién de sobremesa que implica, entre
otras cosas, la ampliacién de la plantilla a cuatro locutores
mé&s. A la incorporacién de Maria José Valero se une la de
Blanca Alvarez que, muy pronto, se convierte en la favorita
de la audiencia. Es la época en la que los presentadores
hacen a 1la vez de locutores, leyendo los avances de
programas, y de actores, en los anuncios comerciales que se
escenifican en directo ante las camaras por influencia de la
radio: "La publicidad la haciamos nosotras mismas porgque no
habia agencias que se dedicaran a hacer spots. Las firmas
eran las que patrocinaban los programas. TVE nos pagaba un
sueldo y las casas anunciantes también nos pagaban una
cantidad que siempre fijaba la propia Televisién" (}4).

Al cumplir TVE un afio de vida oficial, hay en Madrid
unos veinticinco mil aparatos de televisién. Las cifras
oficiales en cuanto a la inversién efectuada en TVE durante
este primer periocdo ascienden a 61,06 millones de pesetas y
se prevé una cantidad similar para 1958, pré&cticamente, a
cargo de los presupuestos del Estado. Los ingresos
publicitarios son irrelevantes y se basan, fundamentalmente,
en la contratacidn de espaclos como los mencionados antes.

A partir de 1958 se avanza con algo mids de rapidegz,
empiezan a formar parte de la programacién las
retransmisiones, que se convierten en el mejor vehiculo
propagandistico de TVE, y la emisora se conciencia de que se

tiene gque preocupar de los gustos de su, cada vez, més



numerosa audiencia. Uno de 1los proyectos de esta é&poca
consiste en que los espectadores tengan una representacién
legal en la junta de programacidén de TVE, aungue nunca llegd
a realizarse, pero si toman forma las asociacidnes de
telespectadores y, mads concretamente, los tele-clubs. En esta
época, la televisién era, por supuesto, un lujo que no estaba
al alcance de muchas familias, y se promueve, sobre todo tras
la instalacién de la antena de Navacerrada, que llevaria las
imdgenes a toda Castilla (octubre, 1959), una cierta
"goclializacidn" de los aparatos existentes bajo el control de
los propietarios, es decir, las instituciones.

La posibilidad de realizar una campafia comercial por
medio de la televisidén también empieza a contemplarse. Uno de
los primeros programas que nacen con la idea de servir de
soporte a una campafia publicitaria es Diego Valor (27 de
abril de 1958), un personaje de ficcidédn que era famoso a
través de la radio y que, para televisidn, utilizaba como
armas defensivas la réplica de unos juguetes lanzados por una
firma de plasticos. De esta forma, el mensaje publicitario se
introduce en el mismo contexto del guidén. Después de cada
episodio, Blanca Alvarez sorteaba varios regalos entre los
nifios que habian escrito al programa y se los entregaba ante
las cémaras. Acabada la campafia, el serial desaparecid

inmediatamente de las pantallas.



2,3.1.~ Autofinanciacién publicitaria.

En el mes de febrero de 1958 se crea el departamento de
publicidad de TVE, formalizandose la utlizacién de 1la
televisidén como soporte publicitaric y se establecen las
primeras tarifas. Poco después, en marzo, se inicia 1la
emisién de publicidad mediante el sistema de 6&rdenes
remitidas a aquel departamento por las agencias anunciantes,
sistema que se mantendria hasta el final de 1962. Por una
orden del B.Q.E.., de 22 de abril de 1958, se crea el
patronato de televisidn, en ejecucién de la disposicidn
tansitoria del 3 de octubre de 1957, en la que se especifican
las funciones de 1la ARE (Administracién Radiodifusora
Espaficla) y, ente ellas, su capacidad para recaudar fondos a
través de la publicidad.

Cabe sefialar que, en 1958, TVE registra, segtn datos
oficiales, unos ingresos por publicidad de 4.400.203,45
pesetas. Teniendo en cuenta gue, en ese mismo afio, TVE sdlo
se veia en Madrid y sus alrededores y, desde octubre de ese
afio, en Zaragoza. AlGn asi, entre 1956 y 1958 se guema
rdpidamente la etapa experimental, y en cuanto la televisidn
ofrece minimas garantias de ser un servicio nacional, capaz
de llegar a un mercado nacional, la afluencia de dinero
publicitario se acrecienta mediante una progresién casi
geométrica. Con respecto a 1958, los ingrescs se
cuadruplican, y en 1959 ascienden a 16.340.974,88 pesetas. Al

final de 1960 volveran a duplicarse hasta sumar 33.830.856,15
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pesetas. En esta época, las tarifas publicitarias fijadas por
TVE son de 2.000 pesetas por quince segundos de filmets mudos
y de 5.000 pesetas para las cufias vivas, es decir,
presentadas ante las cdmaras por los locutores de continuidad
de la emisora. Los programas patrocinados de una hora, con
derecho a seis minutos de publicidad, cuestan 15.000 pesetas.

Entre 1958 vy :1963, en la etapa de la previa
consolidacién, el Estado cede espacios publicitarios a las
agencias. A partir de 1963 se modifica el sistema de
comercializacién, estableciendo el departamento de publicidad
un nuevo sistema, aprobado por el Estado que crea el Estatuto
General de la Publicidad un afioc después, durante el
ministerio de Fraga Iribarne, segin Orden publicada en el
B,O.E,, de 11 de junio de 1964, "optando por el sistema de
concurso~subasta como el mas viable para atender los
compromisos de forma objetiva, con suficientes garantias
fiscales y para una adecuada seleccién de los contratantes,
segGn solvencia" (*%). Este sistema de sacar a subasta
piblica los espacios publicitarios a las agencias
publicitarias gque luego ofrecen a las firmas comerciales
(1), permite aumentar los beneficios del Estado, obteniendo
un superavit con el gue la asignacién de los Presupuestos
Generales del Estado a TVE dependerd de los ingresos.

Este principio de financiacién de una Televisién piblica
es un ejemplo gue resultaba extrafio en el resto de Europa,
pues TVE mantenia los principios del monopolio pero se

autofinanciaba por publicidad, 1o que estaba prohibido o muy
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1imitado en el resto de Europa. Al ser un servicio ptblico
centralizado, encuadrado en la Administracidén central, no
estd sujeta TVE, al igual que RNE, al ré&gimen riguroso del
presupuesto estatal por lo que:

a.- Podrd recaudar ingresos y aplicarlos a fines
propios, sin necesidad de que ingresen en la Hacienda piblica
general, como ocurre con los ingresos publicitarios.

b.- Gozara de libertad para establecer su propio
procedimiento de contabilidad y gerencia.

La gran ventaja de TVE, al ser considerada de "servicio
piblico centralizado" es que la distingue e individualiza
dentro de la Administracién, adquiriendo formalmente
autonomia administrativa y financiera. Con el tiempo,
Televisién Espafiola se convierte en agencia de contratacién
publicitaria (7).

La financiacién sigue haciéndose con cargo a los
Presupuestos Generales del Estado y a los ingresos
publicitarios gque irian aumentando (ver tablas 2.3 Y 2.4).

En 1966, las franjas horarias que ofertaba TVE eran la
sobremesa, la tarde y la noche, siendo los spots de 20" los
mas usuales. El1 total de pases publicitarics en este afio
ascendié a 48.220 spots. En 1967 el nimero de spots alcanza
los 56.145 que a la audiencia y a la opinidén piblica en
general les resulta excesivo y que se producia por el bajo
precio de los spots televisivos. Ello plantea la necesidad de
un mayor control para lo gue se empieza a trabajar con la

posibilidad de crear un Gerencia de Publicidad de TVE. En

126



octubre de 1969, segidn Decreto publicado en el B,O.E,, el 21
de mayo de 1969, inicia sus actividades esta Gerencia de
Publicidad, que se convierte en un nuevo sistema de
recaudacidén publicitaria mediante la gestidén directa de
contratacién de sus espacios publicitarios. De esta manera,
las agencias de publicidad serédn empresas intermediarias
entre anunciantes y TVE. La cifra de spots durante ese afio
fué de 6.758. El sistema permite aumentar los ingresos via
publicidad (18) pero unos afilos mas tarde, en 1973, se
reproducen las protestas por el alto nimero de anuncios
televisivos. Ello hace que se incrementen las tarifas en
franjas horarias de maxima audiencia, pero también se
multiplican los spots. En 1974 se reduce un cincuenta por
ciento el nimero de spots y se incrementan un cien por ciento
las tarifas. Los resultados se cbservan en los porcentajes de
publicidad sobre el conjunto de la programacidén. En 1974, un
7,82% del total de la programacién fué publicidad en TVE 1,
y, en TVE 2, el 1,84%. Un afio mas tarde, 1975, TVE 1 habia

disminuido el porcentaje de publicidad a un 4,54 y TVE 2 al

1,39 del total de horas de programacién.
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Ingresos Publicitarios
1958 4.440 mll/pts.
1859 16,340 " ¢
1860 33.g83p " "
1961 84.912 » "
1962 212,8%% " ¢
1863 | 521.267 "
1964 01,000 " O
1965 1.600,000 " v
1966 2,000,000 " v
1967 2,722,000 " v

Tabla 2.3,- Elaboracién propia. Fuentes: Anuarios RTVE,

a Ingresos publicitarioes
1968 3.000.000 mill/pts.
1969 3.202.000 " "
1970 3.936.000 " "
1971 3.531.000 " "
1972 4,868,000 " "
1973 6.020,000 " "
1974 7.110.000 " "
1875 7.753.000 " ™
1976 9.167.000 " "
1877 11.546.000 " "

Tabla 2.4.- Elaboracién propia. Fuentes: Anuarios RTVE.

Estas cifras van incrementéndose a medida que aumenta el

niimero de televisores en funcionamiento (ver tabla 2.5),
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aunque este dato no es muy fiable en los primeros afios de
crecimiento, ya que muchos propietarios no declaran su compra

a fin de no pagar el impuesto de lujo por tenencia.

1956 1359 1966 1971 1877

N? receptores
de televisisn 3.000 70.000 2.700.000 4,560,000 8.200.000

Tabla 2.5.- Elaboracisén propia. Fuente: Anuarios RTVE.

2.3.2.- En busca de la audiencia.

A mediados de 1958, TVE hace un particular y primer
sondeo sobre las preferencias de la audiencia y, bajo un
sistema de "notas", los resultados que se hacen piliblicos son

los siguientes:

1.~ La hora Phillips (variedades)}....... 2,9 ptos.
2.- Edicién especial (informative)...... 9,0 "
3.~ Telediario (informativo)............ 8,9 "
4.- Telecrénica (variedades)........ ... 8,8 "
5.- Telemimica (variedades)......¢v..... 8,6 "
6.- Teatro Apolo (zarzuela)............. 8,4 "

7.- Oliverio Twist (novela escenificada) 8,2 "

8.- Cine cdédmico (cinematografico)....... 7,6 "
9.~ gdJugamos? (CONCUrSOS) ..e..a. creessas 1,2 n
10.~ Los Tele-Rodriguez (guidén)........... 7,0 "



Estos datos, por supuesto, no 1llevan aparejados la
deduccién del nimero de personas gue veian cada programa,
simplemente sirven de orientacién sobre los gustos
mayoritarios de la audiencia en cuanto a "géneros", ni
siquiera en cuanto a programas, ya que los sondeos se
efectldan periddicamente y el espectador no puntda un programa
en su conjunto, es deéir, en su emisién regular, sino un dia
concreto, el dia que mas le ha gustado, en la emisidn de ese
programa.

El nombramiento de Victoriano Ferndndez Asis como Jefe
de Programas y la puesta a punto de las plantillas de TVE,
gque marcan el primer paso hacia una creciente marafia
burocratizadora, son dos aspectos destacados en esta
temporada, quizé la primera en que se ofrece una programacién
gue pretende ser estructurada y homogénea: "mantuvimos un
nivel de clase, sin perjuicio de que buscéramos una escucha
amplia. (...) Un problema que teniamos, muy importante, era
conciliar la necesidad de captar un piblico lo méé nuameroso
posible sin degradar los programas y esa relacién que yo
estimo debe haber entre el programa'y el espectador. Sobre
todo cuando el programa estd inspirado en un propdsito noble
de culturizacién del pais. En ese aspecto, creo que se
consigui®é mucho porque todos los grandes programas dque
todavia se recuerdan, y por algo seri, nacieron en esta
etapa. Desde Gran Parada, en el orden de las frivolidades,
hasta Ayer noticia, hoy dinero o el mismo Esta es su vida, a

la par con programas culturales gque nosctros iniciamos"
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19y,
Las ampliaciones y cambios en la programacién en esta
época son las siguientes:
a) En cuanto a programas informativos:
l.- Programas diarios
- Revista de prensa (14,48 horas)
- Tele Madrid (14,54 horas)
- Telediario (Primera edicidén a las 15.10 h.
y las segunda a las 21,45 h.).
- Edicidén Especial (23.55 h. para cerrar la
emisidn).
2.~ Programas semanales
- Tabla redonda (lunes, 21.00 h. Tertulia
moderada por Victoriano Fernéndez de

Asis).

Riesgo y ventura del mundo (martes, 21.20 h.

Informativo de asuntos militares).

Juicio sumarisimo (miércoles, moderado por

Tico Medina y "Yale").

Telecrdnica (domingos, 15,35, en sustitucidn

de Telediario).

Asi va la liga (domingos 22.15 h. Presentado
por Matias Prats).
b) En cuanto a programas educativos y culturales:
- Tengo un libro en las mancs, espacio
presentado y dirigido por Luls de Sosa,

catedratico de teoria politica de 1la
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Universidad de Madrid, que consiste en la
escenificacién de un libro o fragmento,
previamente comentado por el profesor.

Este espacio formaba parte del programa mas

relevante de la programacidn cultural y
educativa, "Universidad TV%, del cual era
el director.

- Bl dia del Sefior. A cargo del padre lLuis

Fierro y resultado de la creacidén de una

comisidén de relaciones con el Episcopado.

=
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2.4.- DESARROLLO DE LA TELEVISION EN ESPANA.

En los principales paises desarrollados ubicados en
Furopa asi como en 1las Estados Unidos de América, la
televisidn nacid y crecid al amparo del Estado. La concesién
de frecuencias de emisién y el interés pihblico,
principalmente, han motivado su proteccién en un régimen de
monopolic piblico, segin las distintas legislaciones
nacionales. En cada pais, la televisidén se organiza en
funcidén del sistema radiofénico establecido y dominante, y su
desarrollo estd condicionado por elementos politicos, eco-
+némicos y socio-culturales de los propios estados. Incluso
en paises con sistemas democréticos no se elimina el poder de
coaccidén, de persuasioén y de direccidén a las mnasas.
Realmente, la democracia debe regular y equilibrar este poder
para evitar el despotismo y el empleo maniqueista del propio
poder con respecto al uso y consume de los medios de
comunicacién de masas.

En un Estado democréatico, la ley garantiza a todos los
ciudadanos la libertad de expresidn, perc "no les garantiza
ni la infabilidad, ni el talento, ni la competencia, ni 1la
probidad, ni la inteligencia, ni la comprobacién de los
hechos, que estédn a cargo del periodista y no del legislador"
(20y .

lLa televisién en Espafia, como Ente Publico RTVE, ha sido
estructurada y gestiocnada en beneficio del Estado, en el

plano de la comunicacidén para informar, formar y entretener,

133

LA &



pero con la capacidad de reproducir la idecoldgia dominante.
La aparicidén de la televisién privada en Espafia se
(*4)

regula por Ley , Y seglin el ordenamiento Jjuridico

espafiol, y en los términos del articulo 128 de 1la
constitucisn (%2), como un sevicio piblico esencial cuya
titularidad corresponde al BEstado. Seglin se lee en el
predmbulo de é&sta Ley, el objetivo de la televisién, sin
necesidad de especificar de gestidn piblica o privada, ha de
ser, ante todo, satisfacer el interés de los ciudadanos y
contribuir al pluralismo informativeo, a la formacidn de una
opinién ptblica libre y a la extensién de la cultura.

Cuando en agosto de 1989 el Gobierno espafiol otorga la
concesién a los tres canales privados de televisidn en
Espafia, el panorama audiovisual de nuestro pais se enfrenta
a una nueva forma de titularidad de los medios.

La Ley de televisién privada, con sus miltiples
limitaciones, y la situacién de privilegio de la que gozaba,
y sigue gozando, la televisién piablica, c¢rea ciertas
dificultades en la viabilidad de las cadenas privadas,
principalmente Antena 3 y Tele 5, que tienen como sistema de
financiacién exclusivamente la publicidad.

Ademés, tanto la televisidn plblica con cobertura
nacional (TVE 1 y TVE 2), como las televisiones pilblicas
autondmicas, han 1do estableciendo paulatinamente una
programacién mas comercial y se ha producido una intervenciodn

muy agresiva en el mercado de la publicidad.

El acusado intervencionismo del Estado en la televisidn
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ha provocado consecuencias que, aln en nuestros dias, son
dificiles de entender y todavia mds dificiles de superar,
dado el tradicional interés de los gobiernos nacicnales en
mantener el monopolio televisual alin cuando se produce la
privatizacion de la actividad televisiva y que, de manera
indirecta, se contempla por la capacidad de legislacién
politica.

Asi, Arifio (?%), plantea como excusa técnica la
limitacién de frecuencias que ha de conceder el Estado; como
justificaciones histéricas, la soberania y reserva del
Estado; las razones de seguridad (orden ptblico) en cuanto a

la politica interior y las razones politicas: el poder e

influencia social que la televisién tiene sobre el piblico.

2.4.1.~ Modelos de televisién.

Se conocen tres modelos de televisidn: agquel que se
identifica histéricamente con el sistema inglés, de "servicio
piblico", predominante en Europa y basado en la concesidn de
frecuencias bajo titularidad piblica; el sistema "comercial",
mucho més préximo al modelo estadounidense y el "mixto", que
consiste en la coexistencia pacifica de los dos modelos
anteriores.

En en modelo "comercial", el Estado no se mezcla en la
explotacién de las sociedades de televisidn particulares,

aunque exige que sean respetadas las leyes ordinarias de
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moral y costumbre y los acuerdos internacionales. Se reserva
el provilegio de supervisar la marcha social de la empresa
privada pero no interviene en el contenido ni el la forma de
los programas. El Estado se limita a un control negativo e
indirecto. La televisién privada en algunos paises pequefios
como Portugal o El Salvador estd organizada en forma de
economia privada, pero el Estade controla el contenido
politico de sus programas y ejerce la censura.

El modelo de "servicio piblico" o estatal se caracteriza
por ser de titularidad estatal, por ser el Estado el titular
de las frecuencias. En Alemania o en Gran Bretafia, la
televisidn depende de organismos oficiales que estan
obligados a explotar la televisidn segin unas estrictas
normas de interés plblico, compardndose a cualquiera otra de
las empresas piliblicas del Estado. Este es el finico disponedor
de frecuencias de televisién que lo traspasa a los organismos
anteriores y siempre disponiendo del medio péra mayor
provecho del pais. En Espafia, al igual que en la antigua URSS
o en Francia hasta hace unos afios, la televisién estaba
declarada como empresa estatal, con una vinculacién directa
a la Administracién central. En los dltimos afios, Espafia ha
evolucionado de una televisidén con forma de derecho del
propio Estado a estar en manos del Estado pero con forma de
derecho privado. Al igual que en Italia, Austria o Ménaco,
por citar algunos ejemplos, TVE se constituye como una
empresa mercantil privada (al igual gque la RAI, en Sociedad

Andnima), aln estando participada en un cien por cien por el
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Estado espafiocl. También, al igual que en Italia, la empresa
se encarga de la gestidn econémica y de la programacidn, pero
a diferencia y en similitud al caso inglés, la Administracién
se encarga de las emisiones: en Espafia mediante ley se crea
Retevisién y en el Reino Unido a través de la British
Telecomn.

Se puede entendef un tercer modelo de televisién, el
"mixto", que se da en Japdn y en Canadad. Este modelo se
fundamenta en una televisidén financiada wmediante los
presupuestos generales del Estado pero gque ademds aceptaba
ingresos por publicidad, por lo que no existe una dependencia
de la gestién publicitaria posibilitando la televisiédn
cultural. De esta manera se mezcla el servicio piblico con el
interés socio~politico, econbémico y cultural. El1 modelo
"mixto" se aprecia en la actualidad espafiocla en las
televisiones autonémicas, agrupadas en la FORTA (Federacién
de Organismos de Radio y Televisidén Autondmicos), gue
mantienen, en su estructura juridico-empresarial el
componente de servicio piblico, seglin Ley 46/1983, de 26 de
diciembre, reguladora del Tercer Canal de Televisiédn,
mediante concesiones de las diferentes Comunidades Autdnomas,
y su sistema de financiacidn esta comprendido tanto por los
presupuestos autondémicos como por la publicidad.

A su vez existen una serie de variantes, en el sistema
de financiacién, con respecto a estos modelos:

-Las televisiones pGblicas se financian: con cargo a los

Presupuestos Generales del Estado o de otros Entes piiblicos,
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© mediante el abono de una tasa o canon por la posesidn del
televisor.

-Las televisidnes privadas se autofinancian: por
publicidadg, exclusivamente, lo que motiva la lucha por la
audiencia y el interés comercial de los anunciantes.

El sistema de servicio pliblico, condicionado por el
monopelio del Estado, se encuentra desmarcado de las reglas
del mercado al estar la financiacién del sistema garantizada
por el Estado, mediante la recaudacién impositiva que deben
abonar todos los ciudadanos. En Espafia, lo dos canales de
televisidén piablica de  cobertura nacional, llamados
popularmente "la primera" Y "la segunda cadena" (TVE 1 y TVE
2, que a partir de 1992 se denomina "La 2" por la
reconversién del Ente Piblico RTVE en S.A.), contemplan una
subvencidn del Estado, ademds de obtener importantes ingresos
con la publicidad. Mediante este sistema mixto de
financiacién, como se ha indicado anteriormente, utilizado en
Japén y en Canadd y que desaparece en Espafia a partir de
1992, el telespectador recibe, desde el inicio de 1a
televisién en Espafia, gratuitamente, las emisiones sin tener
que realizar pago alguno por poseer aparato receptor o por
ver la televisién.

En el modelo "comercial", ya con la aplicacidén de las
nuevas tecnologias, aparece la televisién de pago, que se
conoce en el sistema americano como "pay-tv" y en el francés
como "tv a péage". Tambien surgen formas codificadas fCanal

Plus, en Espafia). La recepciédn de la emisidn no es gratuita.
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Paga guien la recibe o quien tiene acceso a ella. Se trata de
una transmisién alquilada. Se produce una actitud activa
frente a la actitud pasiva del telespectador clasico.

En 1927, surge en Estados Unidos la televisidén por cable
(24), si bien no se puso en marcha con buenos resultados
econbmicos hasta 1955, en el que se abona una cuota para
acceder a la cadena distribuida por la correspondiente
sociedad de teledifusién por cable.

Un sistema de pago distinto es el que se aplica en
Francia desde noviembre de 1984 con el Canal Plus francés
(televisidén & péage), ejemplo del gue en 1990 se pone en
marcha en Espafia. Se trata de una sefial televisiva cerrada
gque necesita un decodificador para una 6éptima recepcién en
durante el espacio horario que esta cadena de televisién
emite su programacién codificada.

La televisién de pago en Espafia no tenia precedentes
reales. En 1988 Canal 10 comienza a emitir para Espafia desde
Londres via satélite. Este sistema, muy utilizado en otros
paises, en Espafia no cuajd, seguramente por la tradicién de
ver la televisidn de forma gratuita.

Como monopolic del Estade su planteamiento fué,
esencialmente, la rentabilidad socio~cultural y politica. En
los dltimos afios, y como consecuencia de la mayor
competitividad que marca el mercado, el modelo comercial ha
generado una mayor capacitacidén y una evolucidn en la gestion
empresarial de TVE S.A., siempre como sistema mixto de

financiacién, con claras finalidades socio-politicas vy,
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acuciado el Gobierno por la situacidn de crisis econdmica asi
como la presién de la oposicidén politica por la mala gestidn
piblica de esos fondos presupuestarios, en la actualidad se
tiende a la autofinanciacidn publicitaria.

No obstante, el panorama de la televisién ptblica
espafiola no deja de ser oscuro Yy "ni la larga ventaje
acumulada en décadas de exclusividad, ni la situacién de
monopolio de gue adn disfruta en parte del espacio fisico
espafiol ni la deslealtad estructural de las condiciones de
competencia en las que c¢oncurre con las televisiones
privadas, con el doble recurso a la subvencién y al mercado
publicitario, salvan a RTVE de una situacidn técnica de
quiebra" (2%).

La aportacidén de la publicidad a la televisidn,
econdmicamente supone una rentabilidad que la esructura
dominante aprecia y controla. La ley dice que técnicamente es
posible difundir cualquier clase de ideas y de valores
mediante la publicidad. Pero hay restricciones legales hacia
la enisién de determinados mensajes publicitarios. Asi, por
ejemplo, las normas sobre admisidén de publicidad de RTVE de
17 de abril de 1990 (%%) prohibian la difusién de anuncios
cuyos contenidos fuesen esencialmenté Filoséficos, politicos
o religiosos, o dirigidos a la consecucidén de objetivos de
tal naturaleza.

En la mayoria de los paises de Europa estaba implantado
el modelo de servicio piblico y el telespectador debia abonar

una tasa o ¢anon por la posesién del televisor. Este
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procedimiento ha prevalecido en casi toda Europa excepto en

Espafia, si bien se intentd (27).

2.4.2.~ Influencia del mercado publicitario en el desarrollo

de la televisién en Espafia.

El desarrollo de la televisién estd relacionado con el
modelo "comercial", condicionado por la mecdnica del mercado,
en el que cada canal de television tiene como fuente de
financiacién la publicidad. El1 objetivo principal seréa
conseguir los méximos Iindices de audiencia a través de la
propia programacién, estableciéndose la regla namero uno del
mercado comercial: la competencia, y con un objetivo claro:
la rentabilidad econémica. Para el Director General de
cestevisidén-Tele 5, uno de los tres canales de televisidn
privados en Espafia desde 1989, la prioridad de la televisidn
privada estd clara: "La rentabilidad econémica primero y la
rentabilidad social después, justo al contrario que el caso
de las televisiones ptblicas gue, sin embargo, invierten su
modelo" (*8y. EBste hecho perjudica a las empresas
informativas de televisidén privadas, pues se produce una
saturacién del mercado y provoca, COmo consecuencia de
sistemas de actuacidén paralelos, unas programaciones
similares.

La competencia, como principio rector de toda economia

de mercado, representa un elemento consustancial al modelo de
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organizacidén econdémica de nuestra sociedad. En el plano de
las libertades individuales, constituye la primera y més
importante de las formas de manifestar el ejercicio de 1la
libertad de empresa.

El mecanismo de la competencia que acontece en el caso
espafiol, en los Gltimos afios, entre los distintos canales de
televisién nacionale;, piblicos y privados, genera una
reorganizacion en la estructura de la programacidén de esos
canales pGblicos en la ldgica de lograr los méximos indices
de audiencia.

Los primeros avisos de la competencia llegan por la via
de la calidad tecnoldgica capaz de superar barreras
geogrificas y de extender los contenidos a otros paises.
Posteriormente, la competencia se observa en el propio pais,
con la aparicidén de la televisidn privada y las nuevas formas
de transmisidn televisual.

Cuando la televisidén se  encontraba en plena
adolescencia, los objetivos eran, principalmente, socio-
politicos y culturales. En el caso espafiol, se ideaba una
presencia en el mercado europeo para establecer salidas
ideolégicas y de relaciones politicas y econbmicas. Se

buscaba una aproximacién sociolégica y una via comercial
(29 .

cuando aparece la televisién privada, primero en &mbitos
locales y poco despuds con coberturas nacionales, se inicia

la competencia por los indices de audiencia, en el marco del

propio pais, entre las televisiones plblicas y las
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televisiones privadas, para rentabilizar econémicamente las
inversiones realizadas. Se desarrolla la gestién empresarial
y se profesionalizan los modelos de comercializacién de la
televisién. En Espafia, la Televisién pGblica establece nuevas

estructuras, més competitivas (3%,

para mantener las cuotas
de audiencia que posibiliten el mantenimiento de la
rentabilidad socio-politica, estableciendoe una politica
comercial m&s agresiva para captar mis ingresos por

publicidad, a pesar de seguir estando financiada con los

impuestos de todos los ciudadanos.

2.4.3.- Control politico de la televisién.

En 1989, el mercado televisual estaba formado por las
dos cadenas nacionales de televisidén, TVE-1 y TVE-2, y por
las cadenas autondémicas: Canal Sur, TV3 y Canal 33 en
Catalufia, Tele Madrid, TV Galicia, Canal 9 y ETB 1 y ETB 2 en
el pPais Vasco (%), que habian irrumpido en el mercado no
por "necesidades de informacién por parte de los televidentes
sino por una decisién politica de los gobiernos de quien
dependen* (32),

La aparicién de las cadenas privadas de televisidn en el
mercado audiovisual se produce en un momento dificil, por 1la
competencia de las televisiones pilblicas, tanto de cobertura
nacional (TVE-1 y TVE-2) como las televisiones autondmicas,

la dependencia de Retevisién para cubrir, paulatinamente,
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toda la geografia espafiola (33) Yy, ademds, por un
lanzamiento obligado e improvisado por las circunstancilas.

El control politico del llamade servicio piblico de la
televisidn no ha quebrado, pues en los paises democraticos,
comoe es el caso espahol desde 1978 (34), el sistema de
monopeolioc estatal, que podria haber pasado a mejor vida, no
ha permitido la desaparicién de las televisiones de
titularidad publica. TVE, tanto "la 1" como "la 2" y las
televisiones autondémicas, todavia contemplan aproximadamente
el 50% de la audiencia televisiva espaficla. En Europa, la
audiencia que mantienen las televisiones piblicas esta en el
56% de media.

La transmisidén de los canales de televisidédn més alla de
las propias fronteras, motivado por los avances tecnolégicos
gque facilitan la incursidn geogrédfica en otros paises,
permite abrir nuevos mercados y establecer un sistema de
actividades televisuales propio de una economia capitalista.

"En Bélgica, los efectos de la competencia en la
televisidn empiezan a manifestarse en la primera mitad de los
afios setenta a través de otra via: la televisidn
luxemburguesa, que opera sobre bases comerciales (financiada
exclusivamente por publicidad), transmite sus propios
programas hacia el territorio belga y éstos alcanzan a la
mayor parte de los usuarios gracias a los canales de
televisidn por cable que cubren casi todo el pais. En

Bélgica, la televisién no transmite publicidad y los

anunciantes  publicitarios recurren a la televigidn
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luxemburguesa para alcanzar al piiblice nacional" (35).
La televisién por cable, gracias primero al cable
coaxial y después a la fibra &6ptica, y la televisién por

satélite (36)

universalizan el mercado audiovisual, vy
generan el desarrolloc de la comunicacién de masas.

La internacionalizacién de la televisidn, el aumento del
tiempo diario de transmisién, la lucha por la audiencia, la
contraprogramacidn, la autopromocién, la inversidn
tecnolégica, son algunos de los elementos que conforman ese
mercado de competencias en el que las empresas informativas
de televisiébn estan inmersas, y buscan sus recursos de
financiacién que esencialmente se encuentran en la
publicidad. Teda esta actividad detecta un impulso hacia la
comercializacién de las propias empresas televisuales.

"Las empresas de comunicacidén, expone Polanco (que en
otros apartados y dentro de la misma significacién utiliza el
término empresas informativas), tienen la obligacién y el
destino de buscar el 1lucro, para dar, por un lado, un
rendimiento econémico a los inversores y por otro, para
obtener los recursos precisos para mejorar el producto,
fortalecer la organizacién o ampliar las actividades. No
sacrificando el producto, sino garantizando su calidad"
37y .

Las distintas técnicas de anélisis de la difusidn, su
aplicacién empirica asi como cientifica, nos acercan a los
diferentes métodos de 1investigacién de audiencia para

concretar el estudio con los propios del soporte televisual.



Asi pues, los diferentes estudios de medicién de audiencia
como los del Estudio General de Mediocs (E.G.M.) ¢ los de
Ecotel (actualmente Sofres A.M.), referido este dltimo
exclusivamente sobre audiencia televisual, de los canales de
televisidn piblicos y privados de cobertura nacional, segln
los distintos sistemas de medicién utilizados (audimetro,
omnibis, etc.), servirdn en el desarrollo de este trabajo
para orientarnos hacia la comercializacién del producto real
de las empresas informativas de televisién en Espafia, las
correspondientes audiencias, y los recursos de venta
(peliticas de comercializacidén) empleados por las empresas
informativas de televisién, tanto para mejorar sus productos,
formal y real (captacién de audiencia mediante al
programacién}, como para incrementar la "cartera de clientes"
(captacién de compradores-inversores publicitarios), es

decir, conseguir mas anunciantes.



2.5.- LAS TELEVISIONES PRIVADAS EN ESPANA.

En 1982 emitian en Espafia los dos canales pertenecientes
a la misma cadena de televisién, TVE, que disfrutaba de una
situacién de monopolio muy criticada durante los afios de la
transicién politica. TVE 1 captaba, aproximadamente, el 89%
de la audiencia, y Tvﬁ 2 el resto.

En 1983 este monopolio se ve amenazado por la irrupcidn
de ETB-1 y de TV-3, cadenas autondémicas vasca y catalana,
respectivamente, en funcién de la Ley 46/1983, de 26 de
diciembre, reguladora del Tercer Canal de Televisién. Esta
aparicidén de canales de televisién en las distintas
autonomias crea una expansidén televisual que, hasta 1990,
s6lo afectaria al terreno de la titularidad piblica.

A railz del Real Decreto 545/1989, de 10 de mayo, por el
que se aprueba el Estatuto del Ente Pdblico de la Red Técnica
Espafiola de Televisién (ANEXO V) y de la Ley 10/1988, de 3 de
mayo, de Televisidn Privada (ver ANEX0 II), el marco
televisual espafiol se amplia afin m&s con las tres concesiones
privadas de televisién que el Gobierno espafiol otorga, el 25
de agosto de 1989, a tres sociedades: Antena 3 de Televisidn
S.A., Gestevisién Telecinco S.A. y Sociedad de Televisién
Canal Plus S.A.

Con el comienzo de las emisiones de los canales de
televisidn privada, se cierra el proceso liberalizador del
mercado, gque adquiere a partir de este momento unas

caracteristicas inéditas en Espafia. La fragmentacién de 1la
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audiencia y el endurecimiento del mercado publicitaric serén
los dos fendmenos mas destacados de este periodo.

Términos como el zapping o el share comenzaron a hacerse
habituales no sdlo en las conversaciones de los profesionales
del medio, sino también en las del gran publico, al cual
transcendid répidamente la pugna que se abria en este campo.

El primer afic de emisidn, 1990, Antena 3 TV, Tele 5 y
Canal Plus, tan sdélo consiguieron un 10,7% de la audiencia
nacional, debido, principalmente, a su limitada cobertura
geografica inicial. En 1991 la cuota de audiencia de las
privadas se incrementd al 26,7%, por un 73,3% de las plblicas
(un 16% menos que el afio anterior). En 1992 esta cuota
asciende al 36,8% en las privadas por un 63,2% de las
piblicas, en un momento en el que el proceso técnico de
implantacién en la prictica totalidad del territorio nacional
asciende a un 76 por ciento.

Para lograr esta penetracidén en la audiencia, las
cadenas privadas tuvieron que generar fuertes inversiones y
les ha provocado un alto nivel de endeudamiento externo para
financiar esta consolidacién, lo que ha provocado repetidas
pérdidas para el conjunte de las compafiias. Se estima gque
entre 1990 y 1992, éstas pérdidas superan los 36.000 millones

de pesetas.



2.5.1.- Antena 3 de Televisién, 8.A.

Antena 3 TV comienza su emisidn en pruebas el 10 de
enero de 1990, y sus enmisiones regulares el dia 25 de ese
mismo mes (ver ANEXO VII), desde el Centro de produccién y
emisiones situado en la carretera de Madrid a Irtn, kilémetro
19,300.

Con un capital social de 15.000 millones de pesetas,
Antena 3 TV tenia previstos unos ingresos, para 1990, de
6.500 millones de pesetas. El1 Presidente del Consejo de
Administracién era Javier Godd (%%), que controlaba, adem&s
del 25% oficial (12,5% a través de La Vanguardia y 12,5% via
Antena 3 Radio) un 10,5% mas mediante una empresa fiduciaria
denominada Serec, S.A., de la que llegd a ser administrador
Gnico Carlos Fajardo, director general en aguel momentc de La
Vanguardia. Ademés, entre los accionistas, figuraba Talleres
de Imprenta S.A. con un 13,88%,

El accionariado de la cadena desde 1993, después de la
venta de acciones del grupo Godd y con la entrada de Mario
Conde y de Antonio Asensio (39), estd compuesto por:
Corporacién Banesto (Corpoban S.A.), 24,92%; Renvir S.A.,
24,29% (participada por directivos y empresarios cercahos a
al Grupo Zeta y al propio Asensic); Prensa Regional, 24,39%
(sociedad propiedad en un 66% del Grupo Zeta) y otras

sociedades menores cercanas a Asensio (el empresario Lladrd,

49



consejero del BCH, con un 4%, un fondo brité&nico de un 5%, y
accionistas fundadores como el Grupo Correo, Prensa Espafiola
o La Voz de Galicia, dispuestos a vender sus acciones. El
Banco Central Hispano alcanza el 10%.

El capital social de Antena 3 TV se estima en 25.000
millones de pesetas y unos 7.500 millones de prima de
emisidén,

El domingo 27 de septiembre de 1992, Antena 3 Televisidn
comenzaba su nueva etapa con un especial en el gue se daban
cita todos los fichajes del canal privado. Por primera vez se
convertia en lider de audiencia, y al dia siguiente estrenaba
cabeceras, sintonias y programacién, en un intento de renovar
su imagen. El nuevo director general, Manuel Campo Vidal, que
sustituia a Manuel Martin Ferrand, rompia los lazos de imagen
con Antena 3 Radio y, principalmente, ademds del cambio de
disefio provocado por el nuevo logotipo, buscaria potenciar

los informativos.

2.5.2,~ Gestevisidén Telecinco, B.A.

Telecinco nacid con un capital social inicial de 4.000
millones de pesetas, ampliando el capital en 1991 a 10.000
millones. Comienza sus enisiones regulares el 3 de marzo de
1990 (*°) desde la Torre Picasso, planta 36, en Madrid, bajo
la presidencia de Miguel Durdn (%!). Desde un principio, la
explotacidn publicitaria la gestioné Publiespaiia.

Desde el punto de vista accionarial, la cadena nacid con
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una propiedad clara: un 25% del grupo Anaya, un 25% de la
ONCE, otro 25% del grupo Berlusconi (R.T.I.), el 15% de José
Fernadndez Montreal, propietarioc de chocolates Trapa, y un 10%
en manos de dos socios constructores extremefios: Angel
Medrano y Rafael Alvarez Buiza.

Ferndndez Montreal no pudo colocar sus accliones a un
tercero en un plazo de tiempo fijado por lo gue la ONCE,
mediante una empresa "parking" de acciones, Invermedia, que
indeminiza a Fernandez Montreal y se queda con el porcentaje
de é&ste que Hachuel adquirié el mismo dia (noviembre de 1991)
gue compraba El Independiente, propiedad de la ONCE y que
posteriormente seria cerrado (42). En la actualidad,
Berlusconi mantiene su 25%, y la ONCE su otro 25% a través de
su filial Divercisa. El 25% de Anaya fue vendido a Javier de
la Rosa guien a su vez le vende la empresa tenedora de dichas
acciones, Telefuturo, a Leo Kirch, importante empresario
alemén con intereses comunes con Berlusconi en el campo de
los derechos audiovisuales y televisivos en Europa. Anaya
vendié antes de que Tele 5 hubiese emitido un solo minuto de
programacidén, siendo utilizados los beneficios de 1la
operacién por Germdn S&nchez Ruiperez para financiar la
aventura de El1 Sol.

La sociedad Deinde, tenedora de las acciones, desde
1991, de Medrano y Alvarez Buiza, fue creada cinco dias antes
de la operacidn de compra-cierre de Fl Independiente, y ha
estado durante varios meses de 1993 en manos de Kirch. En

junio del 93, la Banca de Luxemburgc adquiere Deinde (8%), al
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desprenderse de ella el empresario alemdn para comprar el 25%
de Telefuturo.
En la actualidad, un 6% pertenece a Promociones Calle
Mayor y el 1% a Extremefia de Comunicaciones, propiedad de
Medrano y Alvarez Buiza. Existe un gran interés en vender a
la entidad financiera luxemburguesa el 6% y mantener el 1%.
El interés de Hachuel, en la actualidad con un 10%, es poder
incorporarse al Consejo de la cadena, para lo que se necesita
un 12% como minimo.
Hoy por hoy, tras dejar la presidencia Miguel Durén, la
ONCE ha perdido protagonismo en la Cadena, y quien realmente

la controla es Berlusconi.

2.5,3.- Canal Plus.

La Sociedad de Televisidén Canal Plus, sita en la Torre
Picasso, 32 planta, nacié con un capital social de 10.000
millones de pesetas y tras sucesivas ampliaciones se sitla en
30.000 millones de pesetas desde diciembre de 1991,

Bajo la presidencia de Jests de Polanco (43), Canal
Plus ha alcanzado los 665,000 abonados, con un Indice de
reabonamiento del 96,74%. En Enero de 1993 ha logrado ser un
canal rentable, tras acumular pérdidas de 3.696 millones en
1990, 6.626 millones en 1991 y 4.876 millones en 1992.

El accionariado de Canal Plus ha variado muy poco desde

sus inicios: 25% de Promotora de Informaciones S8.A. (Prisa);
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el 25% Canal Plus S.A. (Francia); un 15% de Corporacién
Financiera General S.A. (BBV); 15% Inversiones Arta, S.A.
(Grupe March); un 5% el Banmco Industrial Espafiol S.A.
(Bankinter); el 5% de la Corporacidén Financiera de la Caja de
Madrid S.A.; un 5% de Eventos S.A., socliedad en la que
participan persocnas fisicas y juridicas muy cercanas a El
Corte Inglés, uno de los principales exclusivistas en la
comercializacién de los decodificadores de este canal, y un
3,33% de Imagen y Medios, S.A. Quedaban pendientes de
suscripcién el 1,67%.

Alberto Cortina y Alberto Alcocer, gque participaban a
través de la sociedad 1Imagen y Medios, vendieron su
participacién, que se redistribuydé proporcionalmente entre
los accionistas que no poseian un 25%. En una empresa
proveedora de Canal Plus como es el caso de Cinepaq,'empresa
de gestién de derechos audiovisuales, en la que Prisa
participa a través de la sociedad Sogetel, también esta De la
Rosa con un paquete significative de acciones. En la
actualidad, segln la memoria de 1992 de la sociedad de TV
canal Plus S.A., se mantienen los 25% correspondientes a
Prisa y a Canal Plus S.A., el BBV con un 15,79% al igual que
Inversiones Art&, el 7,90% de Eventos y el 5,26% Caja Madrid
y Bankinter, cada uno.

Ccanal Plus es el tercer canal de televisién privada en
emitir una programacién que, aungue en determinadas horas es
abierta, es principalmente codificada para abonados al canal.

Dado que el inicio de la emisién de programas de
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televisidn se produce fuera del plazo fijado en la concesidn,
segin marca el apartado e), art. 17, de la Ley de Televisidn
Privada, Canal Plus TV solicitd una serie de prérrogas que le
fueron concedidas para iniciar sus emisiones en septiembre de
1990. E1 8 de junio del 90, el primer canal de televisidn de
pagc en Espafia comenzd sus emisiones en pruebas, con un video
autopromocional. La programacidén oficial, gque se convirtid en
regular a partir del viernes 14 de septiembre de 1990, fue
presentada por el equipo directive de la cadena en la
Asociacidn de la Prensa de Madrid el jueves 13 de septiembre.
Canal Plus inicia su andadura con 30.000 abonados, y como
anticipo a la programacidén se estrend un informative de media
hora que se ofreceria todos los dias a las doce de la noche
(ejemplos de programacidn en pruebas asi como la primera
semana de programacidn regular en ANEXO IX).

Mientras que, segin Canal Plus Espafia, el nimero de
abonados previstos para alcanzar el puntoc muerto, sin
pérdidas ni ganancias, eran los 400,000, Canal Plus Francia
recomendd a los directivos espafioles, mediante su presidente
André Rousselet, gue la estimacidén debia acercarse a los
800.000 abonados (%4).

La filosofia de esta televisidn privada espafiola
pretende "no competir, complementar. Su caracter de pago
obliga a una intencidén diferente: captar el mayor nimero de
abonados" (4%). canal Plus fundamenta su programacién en la
emigsidén de peliculas gue repite hasta un total de seis veces

por semana, en distinto horario cada dia, con el fin de que
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los suscriptores puedan disfrutar de la programacidn que

emitan el resto de las cadenas, sin perderse la propia.

2.5.4.- Bituacién patrimonial.

La evolucidén del mercado a provocade numerosas
aportaciones de capital a todas las compafiias responsables de
la explotacidén de los tres canales privados de televisidn en
Espafia, para contrarrestar los efectos de las pérdidas en los
fondos propios. Asi mismo, las necesidades de financiacién
externa han disparado en algunos casos los recursos ajenos,
muy por encima, en el caso de Antena 3 TV y de Tele 5, del
linite del 30% establecido en las condiciones gue adjudicd el
25 de agosto de 1989 el Gobierno.

Gestevisidn Telecinco tenia, en 1992, unos recursos
ajenos de 34.571 millones de pesetas, frente a unos fondos
propios de 8.145 millones, lo que suponia gue representaban
casi el 80% del pasivo total.

Antena 3 TV, por su parte, tenia un 58% de recursos
ajenos y Canal Plus era el Unico que se mantenia bajo el
listdén legal, con un 26,5%.

GCestevisidn Telecinco tenia, en 1992, amortizado un 47%
de su inmovilizado bruto, mientras que Antena 3 TV sdlo tenia
un 19% y Canal Plus un 10%.

En cuanto al fondo de maniobra, que era positivo en 1990

para el conjunto de las cadenas privadas en 13.200 millones
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de pesetas, en 1991 y 1992 pasa a Sser nameros rojos,
elevandose a 6.233 millones los compromisos a corto plazo y
el activo circulante, siendo especialmente llamative el caso
de Gestevisién Telecinco con -20.237 millones de capital
circulante.

Otro de 1los ratios de explotacién es el de la
rentabilidad media por empleado, en el que destacan Canal
Plus y Gestevisién Telecinco, con un margen de 32,52 millones
y 31,85 millones de pesetas por persona, respectivamente.
Ccanal Plus es la que mayor coste por empleado registra, 6,33
millones por perscona, al ser la dque menor y més selectiva
estructura de personal posee. Gestevisidn presenta el coste
mayor, que se mantiene en 4,07 millones en 1991 y 1992,

La cuota que representan los gastos de personal sobre el
total de gastos de explotacidn o sobre las ventas netas es
mis elevada en Antena 3 TV que en el resto de socledades,
siendo Gestevisién Telecinco la que menor porcentaje tiene

por estos gastos sobre las ventas.

ANTENA 3 TV | TELECINCO CANAL PLUS TOTAL

partida MMPts, % | MMPts., % | MMPte. % MMPts, %

Inmovilizado

Bruto G.,242 100 ) 53.642 100 12.525 100 | 75.409 100

amortizacieén

acumulada 1.765 19 | 24,980 47 1,230 10| 27.975 37

Inmovilizado

neto 7.477 81| 28.662 53 | 11.295 90 | 47,434 63
Tabla 2.6.- Elaboracién propia. Fuente: cuentas anuales de las
gociedades.
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horag v los domingos por la noche se contewplan, también, de

maxima audijencia, siendo el coste del spot de 15" de 183.000
ts. Este af picia la formuin de of ; ! :

de Televisidn (TVE 1 'y TVE 2), permitiendo una

comercializacion combinada que los sibados por la noche tiene

un_coste de 196,000 pts/spot de 15". BAGET HERMS J. Ma.

Historia de la Televigion FEspafiola, 1956-1975. Barcelona:
Feed-Back Ediciones, 1993, pig. 244-45,

19. Entrevista a Victoriano Fernadndez Asis. BAGET HERMS, J.
M2., en: Revigta Tele dia, 1973,

20. REVEL, J.F. El conocimiento inGtil. Barcelona: Planeta,
1989, pag. 203.

21. Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Televisién privada. En:

Boletin Ofici 108, de 5 de mayo de 1988.
El texto de la Ley se desarrolla integramente en el ANEXO II.
22. Constitucion Espafipla, aprobada por las Cortes el 31 de

octubre de 1978, en su articulo 128, perteneciente al Titulo
VII, Economia y Hacienda, dice:

"l.- Toda la riqueza del pais en sus distintas formas y sea
cual fuere su titularidad estd subordinada al interés
general.

2.- Se reconoce la iniciativa ptblica en la actividad
econdmica. Mediante ley se podrd reservar al sector piblico
recursos o servicios esenciales, especialmente en caso de
monopelio y asimismo acordar la intervencién de enmpresas
cuando asi lo exigiere el interés general",
23, ARINO ORTIZ, G. i
privada. Madrid: Instituto de Estudios Econémicos, 1987,
pag. 47.

24. En 1927, Ivess consigue cablear 330 kilémetros. En
Inglaterra, ese mismo afio, Baird realiza un circuito de 700
kilémetros y un afio después en Alemania, Mihaly posibilita
una televisidén por cable de 2.500 metros.

25. TV: las plGblicas, en quiebra. Editorial del diario ABC,
16 de febrero de 1992, pag. 19.

26. Resolucidébn de 1la Direccidn General de Medios de
Comunicacién Soclal, por la que se hacen piiblicas las normas
de admisién de publicidad, aprobadas por el Consejo de
Administracién del Ente Plblico Radio-Televisién espaficla,

publicado en el Boletin Oficial del Fstado, n® 95, 20 de

abril de 1%9%90.



27. La postguerra y la mala situacién econdmica del régimen
franquista imposibilitaban a la gran parte de la ciudadania
espaifiola el acceso a la televisidn cuando, a finales de la
década de los cincuenta, este soporte electrénico de
comunicacidén de masas empezaba. Los primeros hogares en los
gque pehetrd la televisién se encontraban en Madrid y poco
después en la

ciudad condal, si bien es cierto gque en Barcelona existian
cerca de veinte

mil receptores y por encima de las veinticinco mil antenas
antes de que TVE se pudiera ver, segtn Luis Ezcurra (uno de
los creadores de Televisidn espafiola y que en aguellas fechas
residia en Barcelona). En Madrid apenas habia cuatro mil
aparatos receptores aungque muchas mé&s antenas. MUNOZ, P.
RTVE, la sombra del escédndalo. Madrid: Ediciones Temas de
Hoy, 1990, pag. 167.

El televisor se convirtié, en un momento econdmico tan
delicado, en el primer gran signo de rigueza de los
espafioles, antecediendo al gran simbolo del desarrollo
econdmico que se produjo en la década de los sesenta, el
"geiscientos". La "antena" se convertia, pues, en el simbolo
externo de esa buenaventura econdmica de los hogares
espaficles. En 1957, apenas un afio después de la aparicidn de
TVE, el Estado, sabedor del interés nacional de todo lo que
representaba la televisién en el conjunto de la sociedad
espafiola, defendidé la inflaccidén M"antenistica" mediante
Decreto (18~X~-1957), ante la "guerra de las antenas" que se
habia originado, saneando la industria electrénica espafiola,
que se volvidé mucho mas competitiva y précticamente casi
monopolio estatal.

La defensa interesada de los derechos del espectador de
televisidén por parte del Estado contemplaba otro fin. El
Gobierno, ademads del prestigio politico y de las
consecuencias ideoldégicas, también buscaba el beneficio
monetario. Franco proyectd aplicar un canon mensual por la
tenencia de televisores. Trescientas pesetas para los
televisores pequefios y quinientas para los grandes, segln el
contenido del apartado 21 de la tarifa tercera del impuesto
de lujo. Era el sistema de financiacién utilizado en Europa.
Pero los telespectadores se negaron a abonar el citado
impuesto sobre uso y tenencia de receptores de televisidn y
ante la morosidad respecto al pago de la nueva tasa, el
Gobierno procedid a su derogacién segin la Ley 103/1965
publicada en el BOE el 23 de diciembre de 1965, cuya
aplicacién se hizo efectiva a partir del primero de enero de
1966. En este afic habia en Espafia mis de un milldén y medio de
televisores, cifra que a final de los setenta se aproximaba
a los ocho millones.

28. LAZAROV, V. Primeras Jornadas de Periodismo ¥V

Comunicacién, Sevilla, junio de 1993.
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29. El Gobierno de Franco estaba convencido del inmenso poder
de convocatoria de TVE. Se recurria con mucha frecuencia a la
emisidén de grandes espectdculos de masas como los toros y el
fdtbol, que contribuia a robustecer el excelente proyecto de
Estado. Por ello, no se escatimaba en grandes inversiones
para TVE. Las cifras de difusién de la TVE motivadas por los
altos indices de audiencia en aguellas retransmisiones gque
teneian que ver con el fitbol, principalmente, y el
progresivo reconocimiento internacional del régimen
fundamentan a la televisién como el "instrumento colosal®.
Cuando el Presidente de los Estados Unidos de América, D. D.
Eisenhower ("Ike"), como el primer representante del mundo
libre gque llegaba a Espafia, la televisién presentd sus
honores y por primera vez en la historia se proyectaron
imdgenes de la Espafia de Franco, "via Eurovisién", en el
resto del planeta. Asi pues, la penetracién en los espacios
europeos se iria consiguiendo, y Eurovisidén seria el formato
con el gque el mercado libre, el sistema de economia
capitalista se difundiria entre los ciudadanos de Espafia. Era
el principio de un desarrollo televisual tardio pero con la
espectativa de llegar a competir con Europa.

30. Esta competencia por conseguir ampliar cuantitativamente
el indice de audiencia provoca una disputa por la misma
audiencia, lo que conduciréd a la homogeneizacién de la oferta
Yy a una disminucién de sus niveles de calidad.

E1l ANEXO III, en el que se toma como referencia la primera
semana de noviembre de 1990, muestra las programaciones de
las distintas cadenas de televisidn generalistas asi como la
codificada Canal Plus, para contemplar un marco que, si bien
es clerto puede no ser significativo por cuanto no se habia
cumplido todavia un afio de la puesta en marcha de las
televisiones privadas, si resulta comparativo de la tendencia
de homogeneizacién que durante ese periodo y en sucesivas
etapas de la televisidn en Espafia se ha ido desarrollando.

31. En Espafia se produce un acercamiento a las actuales
perspectivas audiovisuales con la promulgacién de la
Constitucién Espafiola en 1978. Este cambio histérico en la
radio y televisién de nuestro pais se observa de manera mucho
mads directa con la Ley 4/1980, de 10 de enero, del Estatuto
de la Radio y la Televisidén; con el Real Decreto 1615/1980,
de 31 de julio, por el gue se dictan disposiciones en
cumplimiento y desarrollo del Estatuto de Radio y Televisién;
con la Ley 46/1983, de 26 de diciembre, reguladora del Tercer
Canal de Televisidn, y una serie de disposiciones estatales
y autondémicas en materia de radio y televisidn.

El 31 de diciembre de 1982 inicia sus emisiones
regulares la primera televisidn autondmica en Espafia, ETB-1
(Euskal Irrati Telebista), dependiente del Ente Publico
"Radio Televisién Vasca", creado por Ley 5/1982 de 20 de mayo
(B.0.P.V., nim. 71, de 2 de junio de 1982). El segundo canal
autonémico vasco, ETB-2, da comienzo a sus emisiones el 31 de

61



mayo de 1986.

La Ley 10/1983, de 30 de mayo, de Creacidédn del Ente
Piblico "Corporacién Catalana de Radio y Television" y de
regulacién de los servicios de Radiodifusién y Televisidn de
la Generalitat de cCatalufia (D.0.G.C., nGm. 337, de 14 de
junio de 1983), da paso a la Televisién de Catalufia, S.A.,
TV3, que inicia sus emisiones en pruebas el 10 de septiembre
de 1983 y la primera programacién regular el lunes 16 de
enero de 1984. En la actualidad, TV3 con sede en Barcelona,
tiene delegaciones en: Madrid, Bilbao, Valencia, Palma de
Mallorca, Tarragona, Lleida, Girona, Vall D'Aran, Paris,
Bruselas y Washington: DC.

El segundo canal autonémico de la Televisidn de
Catalufia, S.A., CANAL 33, comienza en pruebas el 10 de
septiembre de 1988 y, un afio mids tarde (el domingo 10 de
septiembre de 1989), inicia su emisidén regular.

El 24 de julio de 1985, coincidiendo con el dia del
Apdéstol Santiago, TVG, Televisién de Galicia, inicia sus
emisiones en pruebas, La emisién regular se pospone al 1 de
septiembre de 1985. Televisidn de Galicia, S.A., pertenece a
la Compafila de Radio-Televisidn de Galicia, creada por Ley
9/1984, de 11 de julio (D.0.G., nim. 148, de 3 de agosto de
1984). Tiene su sede en Santiago de Compostela, La Corufia, ¥y
en la actualidad cuenta con delegaciones en: Vigo, Orense,
Lugo, La Corufia y Madrid.

La Ley 8/1987, de 9 de diciembre, de Creacidn de la
empresa plblica de la Radio y Televisién de Andalucia Yy
regulacién de los servicios de Radiodifusién y Televisién
gestionados por la Junta de Andalucia (B.0.J.A., nam. 104, de
12 de diciembre de 1987), inicia la televisidn en Andalucia,
CANAIL SUR. Con sede en Sevilla, da inicilo a sus emisiones el
27 de febrero de 1989, aunque oficialmente la emisién tendra
lugar un dia después, el 28, para coincidir con el Dia de
Andalucia. CANAL SUR TELEVISION contempla Delegaciones en
cada una de las provincias de la Comunidad andaluza, en
Madrid y en Bruselas. Los centros de produccidn se encuentran
en: Algeciras, Almeria, CAadiz, Cérdoba, Granada, Huelva,
Jaén, Jerez de la Frontera y Malaga.

El 2 de mayo de 1989 inicia sus emisiones en pruebas la
televisién autondémica de Madrid. TELEMADRID surge como
consecuencia de la Ley 13/1984, de 30 de junio, de Creacién,
organizacién y control parlamentario del Ente Piblico de
"Radio Televisién Madrid" (B.O.M.A., nim. 158, de 4 de julio
de 1984). La emisién regular da comienzo en septiembre de
1989,

Por dltimeo, de las televisiones autondmicas que en la
actualidad se encuentran emitiendo regularmente, CANAL 9,
Televisién Autondmica Valenciana, S.A., empieza las emisicnes
en pruebas en septiembre de 1989. La emisidn regular se
inicia el dia 9 de octubre del mismo afio, Dia de la Comunidad
Valenciana. Se establece por Ley 7/1984, de 4 de julio, de
Creacién de la Entidad PGblica Radiotelevisidn Valenciana
(RTVV) y regulacidn de los servicios de Radiodifusidn y
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Televisidn de la Generalitat Valenciana (D.0.G.V., nfim. 176,
de 9 de julio de 1984).

Otras autonomias también contemplan la creacién de
televisiones autondmicas:

- En Aragdn, mediante la Ley 8/1987, de 15 de abril
(B.O.A.R.,, nuim. 46, de 22 de abril de 1987).

- La Ley 9/1988, de 11 de noviembre, de Creacidn,
organizacién y control parlamentario de Radio Televisién
Murciana (B.O.R.M., nGm. 262, de 15 de noviembre de 1988).

- La Ley foral 16/1985, de 27 de septiembre, de
Creacidn, organizacién y control parlamentario del Ente
Piblico Radio-Televisién Navarra (B.O.N., nfim. 119, de 2 de
octubre de 1985).

- Ley 8/1984, de 11 de diciembre, de radiodifusidn y
televisidn en la
Comunidad Auténoma de Canarias (B.O.C.A., nam. 132, de 17 de
diciembre de 1984).

- Ley 7/1985, de 22 de mayo, de creacidn de la Compafiia
de Radio y Televisién de las Islas Baleares (B.0.I.B., nam.
17, de 20 de junio de 1985).



EUSKAY, TELEBISTA .~

ETB-1.- Inicio de emisiones regulares: 31-XII-1982,

Programacién durante la primera semana:
- Pelicula (en castellano)

~ Teleberri (informativo)

- Pelicula en versién original.

BIB-2,.,~ Inicio de emisiones regulares: 31-v-1986,
Programacién durante la primera semana:

19:30 Marrazki Bizidunak (Dibujos animados)
20:00 Telesaila (Telefilm)

20:45 Marrazki Bizidunak

20:50 Teleberri Gaur Egun (Informativo)

21:15 Marrazki Bizidunak

21:45 Telegaila

22115 Marraxki Bizidunak

(Datos facilitados por el Gabinete de Prensa de Euskal Telebista)

CORPORACIO =

IV3.— 13 emisién en pruebas: 10-IX-83
12 emisidén regular: 16-I-1984,

Programacidén durante esta primera semana.
Lunes, 16 de Enero de 1984

20:00 MISSATGE PRESIDENT DE LA GENERALITAT
20:30 TELENOTICIES

21:00 JAUME FIGUERES (PRESENTACIO FILLM)
21:03 MIGUEL STROGOFF

Martes, 17 de Enero de 1984
20:30 TELENOTICIES
21:00 ANGEL CASAS SHOW

Miércoles, 18 de Enero de 1984
20:00 ELS DESCAMISATS

20:30 TELENOTICIES

20:24 BOJAN (ABELLES)

21:00 ESTOC DE POP

Jueves, 19 de Enero de 19584

20:00 A LA RECERCE DE GLENN MILLER
20:30 TELENOTICIES

21:30 ELS PROFESSIONALS

Viernes, 20 de Enero de 1984
20:24 BOJAN (ANIVERSARTI)
20:30 TELENOTICIES

21:00 B8I MINISTRE

S4bado, 21 de Enero de 1984
18:20 PARTIT DE BASKET
19:00 SHOW DE GARY COLEMAN
20:25 BOJAN SKI AMB TRINEUD
20:30 TELENOTICIES

Domingo, 22 de Enero de 1984
12:00 MIS55A

21:00 TELENOTICIES

21:30 DALLAS



22:17 GOL A GOL

CANATL = 12 emigién en pruebas: 10-IX-1988
18 emisidn regular: 10-IX-1989,

Programacién durante esta primera semana.
Domingo, 10 de Septiembre de 1989

19:30 CONCERT DE VICTORIA DELS ANGELS
21:00 MISSATGE PRESIDENT DE LA GENERALITAT
21:14 AQUI CANAL 33

23:30 PELLICULA. "GAUDI",

Lunes, 11 de Septiembre de 1989
18:31 UNIVERSITAT OBERTA
20:00 BASQUETMANIA

21:38 TOT L'ESPORT

22:00 DIMENSIO DESCONEGUDA
22:30 DEBAT

Martes, 12 de Septiembre de 1989
19:33 UNIVERSITAT OBERTA

20:00 STARTRECK

21:00 DELENOTICIES

21:38 TOT L'ESPORT

22:00 TEATRE "JOC DE pos" '

Miércoles, 13 de Septiembre de 1989
19:33 UNIVERSITAT OBERTA

19:50 CosMos

21:00 TELENOTICIES

21:36 TOT L'ESPORT

22:00 I 'AVI BERNAT

22:34 OSCAMANDIT

Jueves, 14 de Septiembre de 1989
19:32 UNIVERSITAT OBERTA

19:56 VIDEO CLIPS

20:00 SPUTNIK

21:00 TELENOTICIES

21:36 TOT L'ESPORT

22:03 ACTUAL

23:03 CANAL 33 PRESENTA

Viernes, 15 de Septiembre de 1989
19:30 UNIVERSITAT OBERTA

20:00 FUTBOL 90

21:00 TELENOTICIES

21:36 TOT I,'ESPORT

22:00 LA BELLA I LA BESTIA
23:00 DOCUMENTAL 33

Sabado, 16 de Septiembre de 1989

15:57 ESPORT (BASQUET FEMENI) 18 PART
16:41 MUSICAL

16:48 (BASQUET FEMENI) 28 PART

19:50 VIBRIA

21:00 TELENOTICIES

21:30 LA CAIXA SAVIA

Domingo, 17 de Septiembre de 1989
23:00 60 MINUTS

(Datos facilitados por el Departamento de Estudios de CCRT.)



TELEVISION DE GALICIA.-

IVG.~ Primeras emisiones en pruebas: 24-vII-1985
Primeras emisiones regulares: 1-IX-1985,

Programacidén correspondiente a la primera semana de emisién en pruebas.

Egcaleta de emisién n® 0-A
Miércoles, 24 de Julio de 1985

18,30 60’  CARTA DE BJUSTE (OFF}eivvuseissornnennssenenss VIR
19,30 1’  RELOJ Y CABECERA...01vseesvanenvesesssnesss DR-VTR
19,31° 1’  AVANCE PRESENTACION..u::evseennssesnsasnvsnnness DR
19,327 58’  RETRANSMISION "ACTO INAUGURACION TVG"....... DR-UM

LLEGADA Y DISCURSOS AUTORIDADES

DESCUBRIMIENTO PLACA COMMEMORATIVA

INSERTO VTR. INSTALACIONES TVG

BALLET GALLEGO "REY DE VIANA",

BANDA Y COROS: "HIMNO COMUNIDAD"
20,30 17  AVANCE TECNICO..1:suvseuneonesnensnsensesseness DR
20,31° 2’  PUBLICIDAD (BLOQUE 301).iveunveeesnasvnnnnnness VIR
20,33" 1 AVANCE CORTOMETRATE ... +eeueseouareensnnnnseenss DR
20,34’ 20'  CORTOMETRAJE "MAMASUNCION"....e..suvevsnnessss VIR
20,54 3" PUBLICIDAD (BLOQUE 302).vuiiueeeuassnsonnneses VIR
20,57° 17 AVANCE MUSICAL.uveansesasssessnnesnsensansssnss DR
20,58" 59’  MOUSICAL "GAL COSTA". .1 .vverranesnennnneesanses VIR

INTERMEDIO PUBLICIDAD (BLOQUE 303}...v00eeuvss. VIR
21,57 1'  AVANCE PROMOCION DIA 25...01vevvsoussanecaeeses DR
21,58* 5¢  PUBLICIDAD (BLOQUE 304 ).cuvevenvonsariasnrneess VIR
22’03’ 1’ AVANCENOCHEIOOII.l..I...IQ.Il.l..Illl...'.!ll'ﬂ DR
22,04’ 3’  PRESENTACION “FIORELLA FALTOYANO".......vv.... VIR
22,07" 19’  LARGOMETRAJE *SOLOS EN LA MADRUGADA".......... VTR

INTERMEDIO PUBLICIDAD (BLOQUE 305)....0..0.... VTR
23,56 1’ AVANCE RETRANSMISION..::ssssessessesasnncesassa DR
23,57 32'  RETRANSMISION "QUEIMA DA EMPALIZADA E FACHADA DE

ESTILO MUDEXAR". PLAZA DE OBRADOIRO..........DR-UM

00,29’ 17 RELOJ i 4uuvsurunrnosonensoosonsssnnseernsnnnses DR
00,30" 12’  RESUMEN INFORMATIVO........0.ves4esesaneeens DR-VTR
00,42° 37 AVANCE DESPEDIDA.+.euessuvssnnsserssssessss DR-VIR
00,45 I1'  BANDERAS, CYERRE......u0vvsvevrenersvnannsnssss VTR



Egcaleta de emisifin nf 1-A

Jueves, 25 de julio de 1985

09,00’ 0 CARTA DE ATUSTE. « v v v v i v sntrsvtnsasssnssssasnens VTR
10,30 1 RELOJ ¥ CABECERA DE EMISION...ievsassses2+0.. DR=-VIR
10,31 Ir AVANCE PRESEFNTACION . cvvessnnrnnsrsrisaacnsavsrs DR
10,32 g8" RETRANSMISION *SANTA MISA Y OF. APCSTOL" ....DR-UM
12,00 1’ AVANCE . e v s v v s sssasasssensssssnsanesssasasansenss DR
12,01" 277 DOCUMENTAL "GALICIA” . vt vt rsesansssssassssssens ¥VIR
12,28" 1 AVANCE . i s v s s veeesnnavssnatssarssssarssssannasa DR
12,29 agr BALONCESTO "LIGA PROFESIONAL NBA" ... s ess00ass. ¥YTR
13,59" Ir AVANCE s v v v v s v ar i s anssenanssaraassssrrvanssesnsas DR
14,00° AJUSTE

14,26’ AVANCEOIUlllUI'!U!"O.l.l'.l."l"..lll‘.r.ll.r DR
14,27° 3 REPORTAJE INSTITOCIONES DE GALICIA....«v.es... VIR
14,59’ RELOJT . v ev v invavn v vinessvasesusvssnernsrsrrser DR
15,00 3 TELEXORNAL .. vsvavstttssasasssesssesssnasnsy DR-VIR
15,30 REPORTAJE PERIODICO.+ v 0t v vnsssssannsnsacssss VIR
15,33" AVANCE s vvivses sttt ernrerrsaranssssareansacsvense DR

15,34
16,05
16,06"
16,09
16,10

W

kil Orwbliab rale ORGSR O kN -

PUBLICIDAD (BLOQUE d40I)..vivisinavnecsnnncsnss YIR
REPORTAJE PERIODICO. v ivesvssnunaesssvssrressas VIR
AVANCE ¢ v v s vstsrnareesnsssnsnsarnsasnreeseranee DR
LARGOMETRAJE "ALI BABA Y LOS 40 LADRONES"......VIR
INTERMEDIO PUBLICIDAD (BLOQUE 402)

TELENOVELA "ESCRAVA ISAURA" (Piloto)}.......... VIR

L T T L T T T T

. o+ e

s ]

17,40 ! REPORTAJE PERIODICO .. .1vsvsssnsssrsssssssssass VIR
17,43’ ’ AVANCE.OIIQ.UIOOU.CII.I'..‘OOI.'!!!OIOIillﬂ!‘.l DR
17,44 ’ AJUSTE. DIBUJOS ANIMADOS ...v.ovivrtasesssrvesss VIR
17,50 ' PUBLICIDAD (BLOQUE 403} .44 etecesrsassiscesnsaas VIR
17,54’ ’ AVANCE'.t‘......Q-i.t..-...‘.l..'lll.lllll.'.‘l DR
17,55’ 52’ PROGRAMA DE HUMOR: "BY THE SEA".....vveussse40s+ VIR
18,47° g REPORTAJE PERIODICO..vssunerssssvasesseserevecs VIR
18’50’ 4 AVANCE..c|no.-n‘n;n-.-..;..ro.lnl-looi'll-lllln DR
18,51' 4 ! HAGNUH (Piloto).OOOClIcir"i."lli.l"ﬂvl'il.l VTR

INTERMEDIO PUBLICIDAD {(BLOQUE 404)...¢¢e44.... YIR
19,31° f REPORTAJE PERIODICO... . vvsasvsensrssvasesasres VIR
19,34' ' AVANCEI-ool-inu-nnloco-ool--anolsllaonlco-ouli- DR
19,35" s51' MUSICAL "IN THE MILLER MOOD"™.,....visevsaveeens VIR

INTERMEDIO PUBLICIDAD (BLOQUE 405)....cevese. VIR
20,26 3’ REPORTAJE PERIODICC ... .vsvssnrsssvarssrvarssssy YR
20,29 1 RELOJ . s e nvansssarovsossasnennossnssstassraassss DR
20,30’ 60 ESPECIAL: INFORMATIVO.. e ivevvsssasssssssasss DR-VIR

INTERMEDIO PUBLICIDAD (BLOQUE 406).+.400vevsas VIR
21,30 1 PUBLICIDAD (BLOQUE 407 ) .ccvesvveressosssosssers VIR
21,31 1’ AVANCE . v s svearsssanssstassarsssrasssssssssannsas DR
21,32° 51 DALLAS (Episodio piloto).,....iveuvisvivasiress VIR

INTERMEDIO PUBLICIDAD (BLOQUE 408}.....v¢...+. VIR
22,237 3 PUBLICIDAD (BLOQUE 40%)..avvavessvsrrenasassss VIR
22,251 17 AVANCE ... tusverrvesonssanararessesssesassneses DR

Of

ESPECIAL MUSICAL: "LA NOCHE DE LAS 100

ESTRELLAS”!.O‘lt’!.-llIl'U"-.i'..ltﬁl‘..i.l“ VTR
INTERMEDIO PUBLICIDAD (BLOQUE 4i0)...ve0avsse. VTR
INTERMEDIO PUBLICIDAD (BLOQUE 411)......4.4... VTR
DESPEDIDAI‘CCCI'l.!IIOO‘I'Cl"l“ll‘ll!"l!“.. DR
BANDERAS ;CIBRRE .. 4 tvvvassvsnncsssscssssesnsse VIR

T
M

22,26

00,26
00,277

g
-~

Escaleta de emigidn ne 2 A-R
Viernes, 26 de julio de 1985
12,30 120 CARTA DE AJUSTE (OFF)..viseneerssarinssrsrsees VIR
14,307 1 APERTURA Y PRESENTACION ..+ v v evsvnnvesssnss DR-VIR
14,31° 5¢ AVANCE INFORMATIVO. . +0satrseseavensnensess DR-VFR
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14,36
14,37" 1
14,50
14,51°

bt s L

- o ww

TARDE Y NOCHE

19,30° 9
21,00
21,01°
21,06°
21,07 8
22,30
22,31’

b b g e e O
o m e o am

AVANCE . ¢ v e v v tnvnsrnssrnnsnne

DOCUMENTAL "O GRANITO NO MUNDO"....

LR N IR R I ]

DESPEDIDA . e vt ivitistsvsasstasnsassss
LOGOTIPO TVG (SINTONIA) e evoesoaanenns

CARTA DE AJUSTE (OFF) .. vvstvuviarnnnn
APERTURA Y PRESENTACION. eevesvenneans
AVANCE INFORMATIVO. ..o :ovesnoonssansans
AVANCE v vt v s vnrrontoonnssnsssssssass
LARGOMETRAJE "2ES VD. MI PADRE?"......

DESPEDIDA . cvsvssvevsvsnsans
BANDERAS « v v vvanssntaansinnass

Escaleta de emisién n2 3 A-B
Sdbado, 27 de Julio de 1985

12,30° 120
14,30 F
14,31 5
14,36
14,377 2
15,02°
15,03

b b (Y b
.« v om o

TARDE Y NOCHE

19,30" 9
21,00
21,01°
21,06’
21,07 9
22,46
22,477

[ N v T
Mmoo w e w

CARTA DE AJUSTE (OFF).......
APERTURA Y PRESENTACION.....
AVANCE INFORMATIVO....:00v0s.
AVANCE .o v vvsovusonssasonnes
DOCUNMENTAL "ILLAS DE DEUS"..
DESPEDIDA . vvvvnernensrsnonns
LOGOTIPO TVG (SINTONIA).....

CARTA DE AJUSTE (OFF).......
APERTURA Y PRESENTACION.....
AVANCE INFORMATIVO....000vs:
AVANCE . e vt evrenoasvanannnans
LARGOMETRAJE "TOMBOLA"......
DESPEDIDA «vvvuvasvanonnnans
BANDERAS « vt vevnvsnsenonssses

Escaleta de emisidén ne 4 A-B
bomingo, 28 de Julio de 1985

12,307 120"
14,30 1
14,31
14,367
14,37 2
15,027
15,03

b ba U e Uy
.~ mw onw

TARDE ¥ NOCHE

19,30 go-
21,007 17
21,01’ 5
21,06’ I’
21,07’ 86"’
22,33’ 17
22,34’ 1

CARTA DE AJUSTE (OFF)...: ..
APERTURA Y PRESENTACION.....
AVANCE INFORMATIVO .. 0001 e
AVANCE . o s v vt ve v enannersss
DOCUMENTAL "RIAS BAIXAS"....
DESPEDIDA. .oiovevnnnvarosnns
LOGOTIPO TVG (SINTONIA)..+..

CARTA DE AJUSTE (OFF) ......
APERTURA Y PRESENTACION.....

LR RN N B )

.

..

L)

v

..

L)

.

LR N I )

LI R A N}

LI R ]

PR N}

LR I I ]

L ]

[

“as 8w

s e v

“a %440

LR )

rer e

LR ]

LR NN

+

+

+

+

.

L

LR A ]

LR I B )

“a ey

LR A ]

LRI B

LU )

I B ]

LR B )

AVANCE INFORMATIVO...u0vsosevsns
AVANCE o i'ivvvvnnvaonnnnsacosnns
LARGOMETRAJE "MAR BRAVA".......
DESPEDIDA . .o vvevsesonassessonns
BANDERAS st esensovaarassonns
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LI NI

LR

LU BN

re e

[ I I

L]

e o & = e = =

L L

L T S Y S

. s e = * & » s & e & & a * a4 8 & & = = " e 2 2 e e =

L T T T
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.a

+ = = ®» & = = " s e = =2 » =

L

«vess DR
se1es VIR
srees DR
+ve+ YIR

s VIR

++ DR-VTR

s s e =

DR-VTR
vessve DR
cees VIR
veoes VIR

«vses VIR

*+ v o+ o « s =

* s s e e e a s e 2 & & »

- s s A

vsse VIR
+ DR-VTR
« DR-VIR

e« VIR

+vs++ VIR

vse. VIR
« DR-VTR
. DR-VTR
vese. DR
veae VIR
v s+ ++ VIR
oo VIR

+4.+ VIR
« DR-VIR
+ DR~VIR
«vees DR
«+va2 VIR
saeee DR
s VIR

++.+ VIR
+ DR-VTR
« DR-VTR
ses DR
vv.. VIR
+eve VIR
«sv. VIR



Egcaleta de emisién n® 5 A-B

Lunes 29 de Julio de 1985

i2,30° 120"  CARTA DE AJUSTE (OFF) ... uiusanevenseernnensess VIR
14,30 I APERTURRAR PRESENTACION v evt vt tneisenssensss DR=-VTR
14,31° 5 AVANCE INFORMAT IV . v v tscosesrsenannsnsnss DR-VTR
14,36" 1 AVANCE DOCUMENTAL v v ot tsastssverssnrsnsnesnssssas DR
14,37 13 DOCUNMENTAL "O GRANITO NO MUNDO" .. .1 veanenees VIR
14,50 17 DESPEDIDA..uitettvnsnonenessnssesnnsennsnnennes DR
14,51° 1r LOGOTIPO ¥ SINTONIA. .. v esontsarrnsnnanansarss DR

* 2 o+ v e

TARDE Y NOCHE

19,30 9
21,00
21,01
21,06
21,07 8
22,34
22,357

CARTA DE AJUSTE (OFF)..iiuuiiiitnarersrnrernsss VIR
APERITURA Y PRESENTACION....:vevsacrvinrasss DR-VIR
AVANCE INFORMATIVO.....creeueaveonssssrssss DR-VIR
AVANCEIIIlC.l..ll.‘--.IIQIIIIOIIOI'IOIQCCO|.‘l‘l DR
LARGOMETRAJE: "DOS CRUCES EN DANGER PASS"..... VTR
DESPEDIDA., oviuvivrnesnnacrasanssnsssssssssssss VPR
BANDERASI"..I..'..II.ll.‘l"l-...ﬂl.lll..l... VTR

baba N b by O
L S T )

Escaleta de emigidén ne 6 A-B
Martes, 30 de Julio de 1985

12,307 120’ CARTA DE AJUSTE (OFF).vvevvsrnonnens cvees VTR

I4,30" 1 APERTURA Y PRESENTACION, .v+asvvasssssneesss DR=-VTR
14,31’ 5 INFORHM'IV0.0IUICO.I!lll..‘.-vo.-uiiloilllo DR_VTR
1d4,36°" I AVANCE DOCUMENTAL v 4 evs v ssanaananssstsasasnnssars DR
14,37’ 25" DOCUMENTAL "ILLAS DE DEUS™, . ...vve0sevsss0ssses VTR
15,02’ 1 DEsPEDIDAECQICI..IIII.OOIIQll.lltIOOC!U.'OII-II DR
15,03’ 1 LOGOTIPO--.------.--..--n-n|-oo-&-boo-ooootl-|v DR

TARDE ¥ NOCHE

19,30" 90’ CARTA DE AJUSTE (OFF). i veeversssnsasesanssias VIR
21,00 1 APERTURA Y PRESENTACION, . vvevseseasssssssss DR=VTR
21,01’ 5’ INFORHATIVO-IOhllol-l‘oo||01|o|'O||ocl-tiol DR—VTR
21,06' 1’ AVANCE-o-n-a--coc---cc-o-u-cuo-----oo-o-ooc---- DR
21,07 76" LARGOMETRAJE "PLAZA DE ORIENTE” ...v.vvvssves.s VTR
22,23° 1 DESPEDIDA.cvvvsv s vsssvnossmsnasssasnsssnsersss DR
22’24' 1' BANDERASOIOI.ODCODOOIOOIDOOOOIOOIOQIllllll.“‘ VTR

Egcaleta de emisidn ne 7 A-B
Miércoles, 31 de Julio de 1985

12,30 120° CARTA DE AJOSTE ... vseurnreansanssrsssassnsssss VIR
14,30 1 APERTURA Y PRESENTACION «v.sctisssesnssnass-es DR-VIR
14,31 5 AVANCE INFORMATIVO......eevussssvsessnssss DR-VIR
14,36" 1 DESPEDIDA ¥ CIERRE ... . .iveeuvaessressosssavssss DR

TARDE ¥ NOCHE

CARTA DE AJUSTE. .1 . vevinvrnrernnsnsssasesaiens VIR
APERTURA Y PRESENTACION..+:vssesssa1ssvs0s+ VIR-DR
AVANCE INFORMATIVO...... 40000 ssvsessarnssas DR-VTR

19,30 90
21,00' 1
21,017 5

-~ w o
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21,06
22,25

Programacién correspondiente a la primera semana de emigidn

Escaleta de emisién n¢ 1 A-B

Domingo, 1 de Septimebre de 1985
CARTA DE AJUSTE... ...
RELOJ ¥ CABECERA. ..+ .-
AVANCE Y PRESENTACION ccvvensrasessssnnnss
SANTA MISA. . v tatansratsransisasssenssa
CONEXION TENIS . o ininastacssensas
*TENIS CONC.

11,307
12,00"
12,01
12,02
12,30
12,31

14’59
1500
15705"
15,06"
15,34"
15,35

19,00
19,30°
19,317
19,32"
20,197
20,20°
20,38"
20,39°
20,59°
21,00
21,30
21,50°
23,31°
23,32’

Escaleta de

Lunes,
19,39"
20,00
20,01
20,02
20,28
20,29
20,307

20,59
21,00

21,30

21,31°
22,017
22,02°
23,12°
23,13°
23,187

LARGONETRAJE

RETRANSMISION
CAMPO"™ o v i v vs st arnossasasasrnasastasss
RELOJ ¢ e vavvsannns
AVANCE INFORMATIVO.. v vavavvavenss
AVANCE .« v v vv v v v
PICNIC.....
DESPEDIDA ..+ vv v
LOGOTIPO TVG....

EEC R )

L R N L R I B B ]

PRI N B TR I R B A ]

PR R I N B R I N RN I )

R S I R N L

PR RN N Y R R

"LA OTRA RESIDENCIA"...
DESPEDIDA Y CIERRE. ... ctouiraneannss

R N R S R R A R N A A ]

LR R N R R A A B L

CLUB DE

CARTA DE AJUSTE...evveeaesnne
RELOJ Y CABECER .. ueeesasaacsnvosss
AVANCE . v s eeerrosansonssnsensanss
VIAJEROS (EPISODIO N2 1)}...vuusenn
AVANCE. .. ....
DIBUJOS ANIMADOS (BOJAM-FOOFO)....
AVANCE.....
MAMASUNCION. ..
RELOJ v vvvvnes
TELEXORNAL. . . .
BN X0GO.......
AVANCE. ¢4 ovuvs
AVANCE Y DESPEDIDA...veavssnnnsnss
CIBRRE. . v evvesvnonnanns

w

Ny ka W

N W
bt b QO R ORI Nk

L L T T S T T

BANDERAS,

emisién n® 2 A

Septiembre de 1985

CARTA DE AJUSTE. .+ cr v eiansvsronns
RELOJYCABECERAOC"ClD.tt.Ol.lli.lo
AVANCE Y PRESENTACION...s¢.-
DON DRACULA (EPISODIO N2 1l)}.......,
PROMOCION TELENOVELA "Escrava Isaura" Capt
*DAS VELLAS TECEDEIRAS A NOVISINA

[
-

~

~ m ow o~

[ X}
AQ b ba Oy ks

~ [ L
R e O O O

L . T T T

.

.

L

R R IR I R R

DR I R R )

4 E s E BB PP YR
R N BN A SR A B R )

s a s 4 EEBPAISI IR

LR I B R

I I I I B RN R A B R R B R NN I R )

RELOT e v s s s seressssansonatsnssneanss
TELEXORNAL:. ¢ v 4o v 1 s
AVANCE . v v s vt v serrnnee
TELENOVELA "Escrava Isaura” Capt.l.
PROMOCION MAGNUM.....
BCA NOITE...

R R R B )

e r s bt PR

RESUMEN INFORMATIVO. .. ivvavssesans
DESPEDIDA!l.li.‘l‘!.l..l.!..l.illll

[ NN NN

LR A N R R I B )

L R A I I BN )

LR R R N I R N N

LI BRI U I )

LR I NN )

+ & & 2 2 3 2 = & »

.
-
.
.
.
.
a
.
.
.

- s * = = =

vsess s DR=VIR
+evssa DR=VIR

regular.

« o DR-UM
+es+» DR
+ DR=VTR
LI I N B DR
«sss VIR
«vsss DR
4 v & 38 DR

+oss VIR
. DR-VIR
veeve DR
+ee+ VIR
+eaes DR
«+e+ VIR
+ee+» DR
«ves VIR
«vese DR
. DR~-VIR
« DR~-VIR
L I DR
+eaes DR
«ens VIR

*
«ve+- DR

o
b=
i
<
]
a



23,19

Egcaleta de emigién n® 3 A
Martea, 3 de Septiembre de 1985

CARTA DE AJUSTE....
RELOJ Y CABECERA . v acssass et o sovsnas
AVANCE Y PRESENTACION....
SHIRT TALES (N2 2).uvvsss
PROMOCION TELENOVELA
AVANCE . v v vt sssansansona
"LA VACA RUBIA™ . .. 0 vvasnsen
PROMOCION MAGNUM......
AJUSTE (OFF).uiiacuan.
RELOJ i s v s v st ss s s st sassasssnssnerssrnsas
TELEXORNAL., .

19,30
20,00"
20,01
20,027
20,24
20,25°
20,26"
20,55¢
20,56"
20,59"
21,00
21,30"
21,31’
22,03"
22,04
22,05*
23,37°
23,38’
23,43°
23,44

Escaleta de emisidén ne 4 A

Miércoles, 4 de Septiembre de 1985

CARTA DE AJUSTE . . i i v vrvvassnsasesns
RELOJ Y CABECERA .. v v vertassssans
AVANCE Y PRESENTACION..v:. s«
SHIRT TALES (N2 3).cvureccavnaranns
"ESCRAVA ISAURA" «ivavuws
"ENTRE NOS". i it svstsabssacanssas
NGALEGOS" ¢ v v v v v vnnanvean
RELOJT v v sn v senesnsasenesscssansens
TELEXORNAL .« ovvesvsee
AVANCE . v s v v vt e st av e st nssnasans
"ESCRAVA ISAURA"™
NDALLAS" s s v st v senssnsenn

19,30
20,00
20,01°
20,02
20,24
20,25°
20,58¢
20,597
21,00°
21,30
21,31
22,05
22,06
22,07"
23,08"
23,09
23,14°
23,157

Epcaleta de emisidn n® 5 A

Jueves, 5 de Septiembre de 1985

CARTA DE AJUSTE .. cvo v nns
RELOJ Y CABECERA, ... ...
AVANCE PRESENTACION. ....
SIRT TALES (N2 4).ivseinns
"ESCRAVA ISAURA"....

19,30°
20,00
20,017
20,01°
20,24
20,25°
20,58"

1'

307
1!
1'

22"

Ly (N LV
ha b O bt B a a DS R O i L) b \Q b b

o

I . T T T N T S S

30

30

CABECERA, CIERRE......v.cu.

PROMOCION

PROMOCION

PROMOCION

TELENOVELA
PROMOCION

AVANCE ., ...\
"VALENTIN PAZ ANDRADE"....
RELOJ . ...
RESBUMEN INFORMATIVO.....vo0nessnas
DESPEDIDA.....
BANDRAS, CIERRE....

L R )

PROMOCION
"ENTRE NOS"...
PROMOCION

L R R BN R R I BT B Y

LR IR R Y R SR

"DALLAS" v s s v v st v nans

LR R R

L N ]

LR RN )

L I I AR A A N )
EP. 3.
N A N N N
L R R I T R I A R R R I A S

LR A )

LI I I I N R N RN )

.

LRI S N N R )

LR B A ]

CEC R R R B I N )

‘2.

-4

LI R R N R N I I Y

.

* ® ® + 2 * = e e = &« & & ®

L I R T

LY

LR Y

LY

LRC I Y

LRI Y

LR ]

D

DRI

R}

“ s s 0 meas

LR IR Y

"Egcrava Isaura"..

LI R I A I R R A N I Y I

I I R R I I N A A A A R A A N A S )

TELENOVELA "Escrava Isaura” episodio 2.
"GALEGOS" v s 4 vevrnvrarssessras
AVANCEIl.00llll.lolll.l..‘l..q“-
MAGNUNM (EPISODIO PILOTO)..v.vausann
RELOT s vov v vonns
RESUMEN INFORMATIVO....otvennsnnns
DESPEDIDA . v v vannansssvnnesss
CIERRE. . . cvevacisnonsenns

e & & & s &+ 2 & = = = a

2 4 & & & 3 2 ® = & = = =

L T R e R T R S
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D Y

L R
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20,597
21,00
21,30
21,31°
22,04
22,05
22,52
22,53
23,23
23,24
23,29
23,30°

RELOJ ¢t s st v vavsasenassarsnntsssenesnraas

+es+e DR

TELEXORNAL . s v o cseventrsasrsssssssesssvesses DR-VIR
AVANCE‘..l..-'..'l.l.illilll.l‘ll‘l--'.....i.' DR
TELENOVELA “ESCRAVA ISAURA " EP. N2 4......... VIR
AVANCE . s v vvvevtvessorsessrssassrsssscrarssssrss DR
DALLAS (EPISODIO PILOTO) ...+ tssvsss0ctssseesss VIR
AVANCE v enetnrsnsnsrssnssssssssnssrssnssasssasrs DR

EN XOGO. . s v oanvvatrvrsnnrsanrossssrensass
B 1
RESUMEN INFORMATIVO....0c0averestns
DESPEDIDA . vatv s tevstorsssseacnsses
BANDERAS, CIERRE ... s i vsvavssvosns

“ e s

R R]

Escaleta de emisién n® 6 A
Viernes, 6 de Septiembre de 1985

19,30
20,00"
20,017
20,027
20,24
20,25"
20,587
20,59
21,00
21,30°
21,31
22,05

23,20
23,21°
23,26
23,27

30

CARTADEMUSTEI.!I!.I‘IQ.QII!O..‘
RELOJ Y CABECERA. . ciivataannnness
AVANCE PRESENTACION ... cevvavvnssvusnassos
SHIRT TALES (EPISODIO B5).vsvvavnnsvvarans
PROMOCION "ESCRAVA TSAURA" s v.vteatvritans
'ENTRENosnl‘l‘l“".'l.l'.‘li"‘..!‘....‘

[ I I
LRI I

.
LR S}
)
.

AVANCE RUADA .. v vsrtsetstrsvssnsrtssassnsens

RELOJ.-too-lOioln--to-nnllncnncl-olono-on
TELEXORNAL‘ltIOll‘.too--ilov-ﬂﬂlﬂﬂt.ilol.
AVANCE.oo-0---oilvo-----ul-o--‘-‘-o.-no-.
TELENOVELA "ESCRAVA ISAURA"™ (BP. 5)...¢..
RUADA'-o--cuotott-oco‘hoinloo-oiiolsonoll

INTEMEDIC PROMOCION "ASIGNATURA PENDIENTE"

RELOJ. LR N AN B R T R B I B R T I I I I B I I L B B O B R LB R B )
RESUMEN INFORMATIVO. . v eascnrsvsonennss
DESPEDIDA LI I B B N L O B I O B O B D L B L R N AN B B

BANDERAS, CIERRE. ... s ivsunvescsanssrsanns

Escaleta de emisioén n2 7 A
Sdbado, 7 de Septiembre de 1985

19,30°
20,00
20,01
20,02
20,24
20,25*
20,51
20,587
20,597
21,007
21,30
21,31
21,58"
21,59'
23,45
23,46

(Datos

30"
1t
1+

22"
1

26"
7’
1’
1’

30
1

27°
1°

106"
1
1’

CARTA DE AJUSTE . v csvesoncsnrsnscnsanncnns
RELOJ ¥ CABECERA. . v ivvvtvavisssnay
AVANCE Y PRESENTACION .. euvsvasvenns
SHIRT TALES (EPISODIO N2 6}.iceiees
AVANCE DO PAIS e v sssesssssnrnnss
DO PAIS "OURO, FERRO WOLFRAN" ...cvcvvsvan

DR R
TR I I Y
PR R R I}

e A

MINUTOS MUSICALES ... vverevasarnes
PROMOCION "ASIGNATURA PENDIENTE" ..
RELOT .t ev v vncnasannonsossnenoonns
TELEXORNAL!'U"'.UO'.!'I‘l....'..‘ LI I )
AVANCE'ID.I.‘I‘-.I‘C‘.!'||-‘.-....l.‘lllt
GALICIA MAXICA (N2 I)...vvvuessnnnsrnnnns
PROMOCION ”CHA-RA-DA”‘0.‘!!'&‘0!“'.!."'1.
A NOITE DO CINE "ASIGNATURA PENDIENTE"..,
DESPEDIDA!OO‘I‘I"““'llOO0..0‘!!'10"“

LR NN )

T et e a0

LR N}

+ DR-VTR
«».« DR
+ DR-VTR
veeee DR
+ess VIR

+eoev VTR
+ DR-VTR
+ses+ DR
vsaes VIR
LINL B B ] VTR
« DR=-VTR
L B B B ] DR
L B B DR
+ DR-VTR
4R oA DR
++es VIR
«enss DR
«vss VIR
LN B B DR
+ DR-VTR
o« F +a -DR
oo YIR

vves VIR
LR BN I ) DR

BANDERAS, CIERRE. ..+ vrrssresrntsnasnsrsnsaraer VIR

facilitados por el Servicio de Documentacidén de TVG).
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BADIO Y TELEVISION DE ANDALUCIA.—
CANAL, SUR TELEVISION.- 12 emisién en pruebas: 27-II-1989

Inicio emisién regular: 28-IT-1989,

Programacién de la primera semana.
Martes, 28 de Febrero de 1989

18:00

18:05

19:45

20:30

21:00

22:00

22:30

24:00

00:30

CART'A DE AJUSIE. Lectura de programa.

ATLETISMO. Retransmigién en directo desde el Palacioc de los
Deportes de Sevilla, del Memorial Plécido Ferndndez Viagas de
Atletismo en Pista cubierta. Participarén Carl Lewis, otros
destacados atletas de Sevilla y la base del equipo olimpico

de atletismo espafol.

TELENOVELA. "Td o nadie". Cap. 1. Serie americana de 120
capitulos original de Maria Zaratini y producida por Ernesto
Alonso.

CONVENTOS ANDALUCES. Serie de 34 capitulos de treinta minutos
sobre la vida contemplativa en los conventos ¥y monasterios
radicados en Andalucia. Capitulo 1: *El jardin cercado™. Convento
de Santa Inésg. Sevilla.

TELEDIA. Programa informativo con noticias, entrevistas ¥y
reportajes de actualidad, informacién deportiva y meteorolbgica,
Dirige y presenta: Paco Lobatén.

BENDIGAME, PADRE. Serie britdnica dirigida y producida por David
Askey.

SAQUE BOLA. Programa concurso semanal gque nace con el propésito
de divulgar el humor, los aspectos turisticos y gastrondmicos de
Andalucia, la originalidad, la habilidad, etc.

Presentador: Emilio Aragén,

CON LA MISMA PASION. Programa semanal dedicado a la misica
latinoamericana.

Dirige y presenta: Quintin Cabrera.

DESPEDIDA Y CIERRE

Niércoles, 1 de Marzo de 1989

18:00
18:15
18:45
19:15
19:45
20:30

CARTA DE AJUSTE.

LA FUGA DEIL TIEMPO,

PARA QUE VEAS.

RECUERDA. Superagente 86,

TELENOVELA. "Td o nadie*.

RUTAS ANDALUZAS. Serie documental de cardcter histérico )Y
geogrdfico. Capt. 1: "La gran encrucijada®. Breve introduccidn a
las rutas histéricas andaluzas, desde el hombre de Orca, pasando
por la civilizacién de Neanderthal, el Imperio romano y la Edad
Media hasta llegar a la Revolucién Francesa. Importancia de
Andalucia dentro de la cultura hispana.

Direccién: Luis Martin del Olmo.
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21:00
22:00
24 :00

00:20

Realirzacidn: Maria Enguidanos.

TELEDIA

CINE. "El cielo puede esperar”.

PENSION EL PATIO. Historia de una familia andaluza protagonizada
por Los Morancos de Triana. Episodio 1: "Con nueva televigidn”.
La recientemente creada televisién de Andalucia, Canal Sur,
influye en la vida de los duefos e inquilinos de la pensién El
Patio.

DESPEDIDA Y CIERRE.

Jueves, 2 de marzo de 1989

l18:00
18:15
18:45
19:15
19:45
20:30

22:30
23:00

00:30
01:00

CARTA DE AJUSTE.

LA FUGA DEL TIEMPO. Programa infantil con dibujos animados.
PARA QUE VEAS. Programa infantil con dibujos animados.

RECUERDA. Superagente 86.

TELENOVELA. T4 o nadie.

BALONCESTO. Retransmisién en directo desde Split (Yugoslavia) del
partido correspondiente a la liguilla semifinal de la Copa de
Europa entre los eguipos Jugopldstica-FC. Barcelona.

TELEDIA.

ADIVINA QUIEN VIENE ESTA NOCHE. Show de entrevistas conducido por
Joaguin Petit, Maria Esperanza S4nchez y Maria Barranco.

TOROS. Programa sobre la actualidad taurina.

DESPEDIDA Y CIERRE.

Viernes, 3 de Marzo de 1989

18:00
18:15
18:45
19;15
19:45
20:30
21:00
22:00
23:00

01:00
01:30

CARTA DE AJUSTE.
LA FUGA DEL TIEMPO. Programa infantil con dibujos animados.
PARA QUE VEAS. Programa infantil con dibujos animados.
RECUERDA. Superagente 86.
TELENOVELA. Td o nadie.
EL ALAMBIQUE. Programa semanal de divulgacién cientifica.
TELEDIA.
LAS AVENTURAS DE SHERLOK HOLMES.
VARIEDADES. Programa espectdculo de dos horas de duracidn con
entrevistas y actuaciones musicales.
Conduce y presenta: Pepe Navarro.
CUENTOS DE TERROR.
DESPEDIDA Y CIERRE.

Sdbado, 4 de Marzo de 1989

14:30
15:00
16:00
18:00
19:00

CARTA DE AJUSTE.

LA FUGA DEL TIEMPO. Programa infantil con dibujos animados.
CINE. "Las minas del rey Salomdn®.

PARA QUE VEAS. Programa musical juvenil.

"GAGNEY Y LACEY". Serie dramética estadounidense. La humanidad se
conjuga en ella con los ingredientes de la aventura y la accidn
policiaca.
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20:00

22:00
22:30
01:00

03:00

RETRANSMISTION DEPORTIVA. En directo desde el estadio de EI
Molinén, partido del Campeonato Nacional de Liga de Primera
Divisién, entre el Sporting de Gijén-F.C. Barcelona.

TELEDIA.

CINE. "Oficial y caballero"”.

FLAMENCO. Programa semanal de upas dos horas de duracidn para el
conocimiento y divulgacién de una de las manifestaciones
culturales mids genulinamente andaluzas.

DESPEDIDA Y CIERRE.

Domingo, 5§ de Marzo de 1989

12:30
13:00
14:00

15:00

16:30

17:00
17:05

17:30
17:35
18:00

20:00
22:00

22:30
00:30

Lunes,
18:00
18:15
18:45
19:18
19:45
20:30

21:00

22;:00

CARTA DE AJUSTE. Lectura de programas.

CONCIERTO.

SABER JUGAR. Programa concurso en el que intervienen alumnos de
diferentes centros de ensefanza de Andalucia compitiendo en
pruebas culturales, deportivas y de habilidad.

CINE. "Cuando el viento sopla”. 1986. Dibujos animados. La
historia de una pareja de jubilados ingleses gue viven felices y
confiados en su Gobierno. Cuando la guerra nuclear estalla, el
hombre sigue las instrucciones de los folletos oficiales.

VIDA SALVAJE. Serie documental producida por la BBC sobre la
fauna, la flora y diferentes habitats npaturales.

Cap. 1 "Un equipo de abejarucos”.

LA JUGADA. (Avance I). Avance de este programa, en el gue la
informacién deportiva se combina con el entretenimiento.
"HOSPITAL" . Serie gue destaca los aspectos humanos en la vida vy
actividades de un centro hospitalario.

LA JUGADA (Avance II).

"HOSPITAL" (continuacién).

LA JUGADA. Baloncesto. Retransmisién en directo desde Mdlaga del
partido correspondiente a la segunda fase de la Liga ACB entre los
equipos Mayoral Maristas-L. Basconia.

Dirige: Joagquin Duréin.

PANTALLA PEQUENA. *"Te guiero, Adiés”.

TELEDIA. Informativo dirigido y presentado por

Paco Lobatdn.

LA JUGADA. (22 Tiempo). Especialmente dirigido al fiithol.
DESPEDIDA Y CIERRE.

6 de Marzo de 1989

CARTA DE AJUSTE.

LA FUGA DEL TIEMPO. Programa infantil con dibujos animados.
PARA QUE VEAS. Programa para los jbvenes, Videos musicales.
RECUERDA. Superagente 86.

TELENOVELA. Tid o radie. Serie mexicana.

ELL NOMBRE DE LA CALLE. Serie sobre calles y lugares populares de
Andalucia. Su historia, sus costumbres, sus personaijes...
Cap. I: "Calle Larios” de Mdlaga.

TELEDIA. Telediario con informacién andaluza, nacional e
internacional.

Dirige y presenta: Paco Lobatdn.

CINE. "El éngel azul”.
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24:00 FANZINE. Un acercamiento al mundo de

la postmodernidad. EI cine,

la danza, la masica, el teatro Y otras manifestacicnes

artisticas andalugzas.
01:00 DESPEDIDA ¥ CIERRE.

ENTE PUBLIC

IVM.- Primeras emisiones en pruebas: 28 de abril de 1989,

Inicio de la emisidn regular:

Escaleta de programacién en pruebas durante la primera semana.

Martes, 2 de Mayo de 1989
17:15 CARTA DE AJUSTE
17:15 CABECERA

LOCUTORA
DOCUMENTAY,, "Estamos aqui”.
LOCUTORA

CORTE PUBLICIDAD
ROTULO TOROS

17:55 CONEXION — TOROS
PROMOCION FUTBOIL
CORTE PUBLICIDAD
ROTULO DOCUMENTAL

20:00 DOCUMENTAL. "Tal como somos* .
CORTE PUBLICIDAD
RAFAGA IDENTIFICATIVA
LOCUTORA
ROTULO CINE

20:00 PELICULA: "Ben-Hur".
CORTE PUBLICIDAD
“Ben-Hur® (cont.)
PROMOCION FUTBOL
LOCUTORA
CABECERA CIERRE

Emisidén en pruebas {escaleta)
Miércoles, 3 de Mayo de 1989
17:45 CARTA DE AJUSTE
18:15 CABECERA
LOCUTORA
ROTULO FUTHOL
VTR FUTBOL
PUBLICIDAD
19:10 CONEXION FUTBOL




PROMOCION VIERNES

LOCUTORA

CABECERA CIERRE
Nota: Hasta aqui, las horas de comienzo de cada blogue fueron
aproximativas, en espera de confirmacién definitiva.

Emisién en pruebas (escaleta)
Vviernes, 5 de Mayo de 1983

19 H. 13'00"" CARTA DE AJUSTE
19 H. 43700"" CABECERA + LOCUTORA + ROTULO DEPORTES
19 H. 45'00"" CONEXION - JOSE JOAQUIN  BROTONS -
ENTREVISTAS
19 H. 55'00"" CONEXION COMIENZO BALONCESTO -
REAL MADRID - JUVENTUT
20 H. 45'00"" DESCANSO - PROMOCION (MANANA)
CORTE PUBLICITARIO
REPORTAJE
20 H, 55'00"" CONEXION — 29 TIEMPO + DESPEDIDA J.J. BROTONS
21 H. 35'00"" CORTE PUBLICITARIO

ROTULC "REPETICION JUGADAS
REPETICION JUGADAS
21 H. 40'00"" RAFAGA CADENA + LOCUTORA + CABECERA
21 H. 42'00"° CIERRE

Emisién en pruebas (escaleta)
S&bado, 6 de Mayo de 1989

19 H. 30700’ CARTA DE AJUSTE
20 H. 00700"" CABECERA
LOCUTORA
ROTULO DEPORTES
20 H. 01*30"" VI'R -~ CHICAGO-DETROIT
21 H. 38730'' PROMOCION
21 H. 39187 LOCUTORA
21 H. 39'45"° CABECERA CIERRE
21 H, 40'15"" CIERRE

Emisién en pruebas (escaleta)
Domingo, 7 de Mayo de 1989

17 H. 40'00"" CARTA DE AJUSTE

18 H., 10°00"" CABECERA + LOCUTORA + ROTULO DEPORTES
18 H, 11'30"’ CONEXION BARCELONA

18 H. 15'00""' COMIENZO PARTIDO (BARCELONA — CAI)

19 B, 05'00"" PROMOCION + VIDEOCLIP + RAFAGA

19 H, 1000’ CONEXION BARCELONA

19 H. 40'00"° PROMOCION

19 H. 40745’ ROTULO JUGADAS

19 H, 41700"’ REPETICION JUGADAS

19 H. 45'00'" RAFAGA + LOCUTORA + CABECERA CIERRE

Nota: Los tiempog de entrada a partir de la conexién fueron
aproximativos.

Programacién de emisién regular.
Escaleta de emisién n% 139
Lunes, 2 de Octubre de 1989




18:00 CARTA SINTONIA

1§:30 CABECERA CADENA + AVANCE + LOGO GENERICO

18:32 "FLASH GORDON"

18:54 SPOT PROMOCION CADENA

19:03 POP 7

19:31 LOGO GENERICO + “DUROS Y REALES" (Epi. 1)

20:00 PROMOCION CINE + EFEMERIDES + LOGO GENERICO

20:03 "LA LUCHA CONTRA LA ESCLAVITUD"

20:55 PROMOCION GENERICA + PUBLICIDAD + AVANCE + RELOJ

21:00 TELENOTICIAS

21:45 PUBLICIDAD + PROMOCION DEPORTES

21:47 PASACALLES

22:15 PUBLICIDAD

22:18 PASACALLES (2% PARTE)

22:46 PUBLICIDAD + PROMOCION GENERICA

22:48 “HOSPITAL"

23:15 PUBLICIDAD + SERIES HUMOR

23:17 *“HOSPITAL" (24 PARTE)

23:37 SPOT PROMOCION CADENA + AVANCE + CABECERA
CIERRE

Nota: La publicidad se confirma en el dia con la O.D.E. Los tiempos de
emisién fueron aproximados.

Escaleta de emisién ne 140

Martes, 3 de Octubre de 1983

18:00 CARTA DE SINTONIA

18:30 CABECERA CADENA + AVANCE + LOGO

18:32 “"BRAVE STARR, EL SHERTFF DEL ESPACIO"

18:54 LOGO + TINTIN

19:59 LOGO + POP 7

19:30 PARA COMERTE MEJOR

19:58 LOGO + "EDUARDO ¥ LA SRA, SIMPSON"

20:49 SPOT TESAURO + PUBLICIDAD + AVANCE + RELOJ

21:00 TELENOTICIAS

21:45 LOGO "EBTO ES TELEMADRID" + PUBLICIDAD + PROMOCION GENERICA
DEPORTES

21:48 "SI SENOR MINISTRO"

22:17 PROMOCION SERIES DE HUMOR

22:18 VIDEOCINE "EL TEMPLETE DE NASSE HOUSE"

23:48 SPOT TESAURO + AVANCE + CABECERA DE CIERRE

Nota: Idem gque escaleta 139.

Escaleta de emisién n2 141

Niércoles 4 de Octubre de 1989

18:00 CARTA DE SINTONIA

18:30 CABECERA CADENA + AVANCE + LOGO

18:32 LAS AVENTURAS DE POPEYE (Episodio iz)

18:54 LOGO + "TINTIN® (Episodio 2%}

18:59 LOGO + POP 7

19:30 LOGC + DOCUMENTAL "EL PARQUE REGIONAL DEL MANZANARES"
20:00 LOGO + "HIJOS Y AMANTES"

20:47 S8POT TESAURO + PUBLICIDAD + AVANCE + RELOJ

21:00 TELENOTICIAS :
21:45 LOGO; "ESTC ES TELEMADRID" + PROMOCION GENERICA DEPORTES
21:48 *BENDIGAME PADRE" (Episodio 12)

22:12 PROMOCION GENERICA + PUBLICIDAD
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22:17
00:18

Nota:

BUTACA DE PATIO: "UN AMERICANO EN PARIS®" (2 cortes
publicidad)

PROMOCION CINE + SPOT TESAURO + AVANCE + CABECERA CILERRE

Idem gque 140.

Escaleta de emisién ne 142
Jueves 5 de Octubre de 198%

18 H. 00r'Q0" " CARTA DE SINTONIA

18 H., 30'00"'" CABECERA CADENA + AVANCE + LOGO
TELEMADRID"

18 H, 32'00"" DIBUJOS ANIMADOS "LA PATRULLA GALACTICA" + LOGO

18 H. 54742 *TINTINY + PROMOCION GENERICA

19 . 01'28"" ALBUM POP.

18 H., 26'25'" PROMOCION + SOL Y SONMBRA + LOGO

18 H. 56'10"" LOS ARBOLES DE THIRKA - Capitulo 12
PROMETIDA) CORTE DE PUBLICIDAD

20 H, 48'30"! SPOT TESAURO

20 H, 5734 PUBLICIDAD + AVANCE + RELOJ

21 H., 0gr00*" TELENOTICIAS

21 H. 4500'" LOGO "ESTC ES TELEMADRID" + PROMOCION DEPORTES + (ORIE

PUBLICITARIO

21 H. 467357/ ALLO, ALLO (Capitulo 18)

22 H. 21'22"! CORTE PUBLICITARIC + LOGO

22 H. 22'30"" ESPECIAL MUSICAL: *ENTREGA PRENMIOS
YIDEOCLIPS*

23 H., 541137 SPOT TESAURO

24 H, 0371777 AVANCE MANANA + CABECERA CIERRE

Nota: Idem gque 141

Escaleta de emisgsién ne 143
Viernes 6 de Octubre de 1589

18:00
18:30
18:32
18:52
18:57
19:00
19:30
20:289
20:30
20:58
21:00
21:45

21:48
22:13
22:15
23:12
23:15
0l:14
Nota:

CARTA DE SINTONIA ‘
CABECERA CADENA + AVANCE + LOGO "ESTO ES TELEMADRID"
DIBUJOS ANINADOS "TEX AVERY" (Capitulo 1%)

LOGO + “TINTIN®

MULTIPANTALLA PROMOCION CINE

POP 7 (LO MAS POP)

LOGO + ZAP - ZAP - LA GUIA

PUBLICIDAD + LOGO

“EI. SHOW DE BENNY HILL"

PROMOCION + AVANCE + RELOJ

TELENOTICIAS

LOGO "ESTO ES TELEMADRID" + PUBLICIDAD + MULTIPANTALLA

DEPORTE

NEWHART

MULTIPANTALLA CINE

MNORAVAGINE

PUBLICIDAD + CABECERA NOCHE DE CINE

NOCHE DE CINE: "OFICIAL Y CABALLERO"

SPOT TESAURO + AVANCE + CABECERA DE CIERRE
Idem que 142.

Encaleta de emisién ne 144
Sdibado 7 de octubre de 1989

16:30
17:00
17:02
17:30
17:51
17:56

CARTA DE SINTONIA

CABECERA CADENA + AVANCE + LOGQ "ESTO ES TELEMADRID"
CAPITAL POP (HOMBRES G)

LOGO + DIBOJOS ANIMADOS "SUPER-HEROES"

LOGO + TINTIN _
MULTIPANTALLA GENERICA + CABECERA PANTALLA CHICA
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18:00 PANTALLA CHICA: "LA ESTRELLA DE LA INDIA*

19:27 MULTIPANTALLA DEPORTES + AVANCE PROGRAMACION
19:30 DOCUMNENTAL: VIDAS PRIVADAS (EIL ELEFANTE MARINO ATLANTICO)
20:00 LOGO + EN ACCION (124 PARTE)

20:50 TELENOTICIAS FIN DE SEMANA

21:00 EN ACCION (2# PARTE)

21:59 AVANCE PROGRAMACION + LOGO

22:00 MUSICA, NUSICA (ESTE PROGRAMA ESTA POR CONFIRMAR)
23:30 CABECERA VIDEOCINE + OTRA HISTORIA DE AMOR

01:03 SPOT TESAURO + AVANCE + CABECERA CIERRE

Nota: Idem que 143

Escaleta de emigién n2 145

bomingo 8 de octubre de 1989

11:30 CARTA DE SINTONIA

12:00 CABECERA CADENA + AVANCE PROGRAMACION + LOGO "ESTO ES
TELEMADRID"

12:02 CINCO ESTRELLAS

14:00 ILOGO + DIBUJOS ANIMADOS: "LOS MINI-MOSTERS" (Capt. ie)
14:30 LOGO + EL DOCTOR WHO (Ep. 12)

14:54 LOGO + AJUSTES: DIBUJOS ANIMADOS + LOGO + AVANCE PROGRAMACION
15:00 CABECERAR PANTALLA CHICA + TARZAN Y SU COMPANERA

16:27 MULTIPANTALLA GENERICA

16:30 DOCUMENTAL: VIDAS PRIVADAS (LA VIDA PRIVADA DEL PATO SALVAJE)
16:55 LOGO + AJUSTE + DIBUJOS ANINADOS + LOGO

17:00 CAPITAL POP -~ DANZA INVISIBLE

17:30 LOGO + ITINTIN

17:53 LOGO + AJUSTE + PROMOCION GRANDES SERIES

18:00 CANPO DE JUEGO

18:59 AVANCE + LOGO

20:00 EL SEMANAL

20:50 TELENOTICIAS FIN DE SEMANA

21:00 CAMNPO DE JUEGO

22:00 LOGO + GAGNEY Y LACEY

22:46 PROMOCION GRANDES SERIES

22:50 CABECERA MINCINE + EL ARBOL DE LA VIDA

01:29 LOGO + AVANCE + CABECERA CIERRE

Nota: Idem gque 144

RADICTELEVISIO VALENCIANA.—

CANAL 9.— 18 emisién en pruebas: septiembre de 1989
Inicio de la programacién regular: 9-X-19839.

Programacién correspondiente a la primera semana de emisién regular.

-~ ANIMACION (Herculoids, Popeye, Contes populars europeius, Tortugues
mutants).

- SERIES DRAMATICAS (Els Borgia, Cagney & Lacey, Flash Gordon, Chbjetivo
de Anros).

- SERIES DE HUMOR (Phyllis, May, Newhart, Allo-Allo, Superagente 86,
George 1 Mildred).

-~ DEPORTIVOS ( Minut a minut, Futbol).

~ CONCURSOS ( 1 de 5).

- ESPECTACULOS (El1 show de Joan Monledn, Tal com Show).

- PRODUCCION PROPIA (Fulles grogues, Oficis 1 beneficis, Liocs 1
paratges, Bona nit, Menjar i viure).

~ INFORMATIVOS (Noticies 9).

- PELICULAS (Primera fila, En pantalla, Hui cinema, Cinema nit, Video
Cine).

-~ DOCUMENTALES (Supersense).

(Datos ofrecidos por el Gabinete de Relaciones Exteriores
de Canal 2).



32. DAVARA, J. Estrateqias de comunicacién en Marketing.
Madrid: Dossat, 1992, pég. 109.

33. La historia de la televisién privada en Espafia comienza
a fraguarse en abril de 1986, cuando se presentd el proyecto
de Ley due, previamente, se discutid en el Parlamento Yy,
posteriormente, seria aprobada, el 5 de mayo de 1988, la Ley
de Televisién Privada (ver ANEXO IV '"Ley General de
Publicidad", 11 de noviembre de 1988), gque abria una puerta
para la esperanza para agquellas empresas espafiolas que se
habian decidido por este medio de comunicacién. La Ley
resultd aprobada, como consecuencia de la mayoria absoluta
del Grupoc Socialista en el Congreso, sin la colaboracién de
los diferentes Grupos Parlamentarios, dgue no estaban de
acuerdo con una Ley que establece gque habra tres canales y
posteriormente se aprobd el Plan Técnico (Ver ANEXC V "Plan
Técnico de la TV Privada").

Fueron momentos muy agrios dadas las criticas politicas
y profesionales no sdlo al proyecto, sino también a la puesta
en marcha de la Ley. La directora general de Televisidn
Espaficla, Pilar Miré, afirmaba que se deberia aplicar con
precauciones que evitaran "el aventurerismo empresarial" y
predicaba por "la solvencia informativa"™. En medios
informativos se comenzaba a especular sobre la eficacia del
nuevo ministro de Transportes, Turismo y Comunicaciones, José
Barrionuevo, a la hora de aplicar el Plan Técnico, dque
supondria la culminacidén del proyecto, y de las malas
relaciones con Luis Solana, director general de RTVE, gue no
gueria ceder sus emisores y reemisores del Ente Piliblico a
Retevisién. El1 20 de mayo de 1989 se crea RETEVISION (Ver
ANEXO VI "Retevisién”), como sociedad encargada de difundir
la sefial de RTVE y de las futuras cadena privadas de
televisidn por todo el territorio nacional. Segln establecia
la Ley 37/1988, de 28 de diciembre, de Presupuestos Generales
del Estado para 1989, apartado 124, RTVE debe aportar su red
de difusién de las sefiales a Retevisién, sociedad de caracter
estatal que estara tutelada por el Ministerio de Transportes.
De esta manera, Retevisién ejerce por ley el monopolio
estatal de la transmisidén de las sefiales de TV, tanto de RIVE
como de las cadenas privadas, gue ademés deberédn abonar un
alquiler mensual por sus servicios.

Barrionuevo, en declaraciones emitidas a diferentes
medios informativos, opinaba que "si las televisiones
privadas no llegaban a su tiempo, seria por falta de
condiciones de las empresas". Sin embargo, las empresas
solicitantes habian presentado ya sus estudios y proyectos,
gque en su gran mayoria sobrepasaban con creces los minimos
planteados por el Gobierno. El gran dilema se planteaba
acerca del plazo en gue el Estado tendria disponibkbilidad en
su red de difusién y generaba una gran inseguridad juridica
de las empresas. El uno de septiembre de 1988, el director de
Telecomunicaciones, Javier Nadal, sefialaba que el Plan
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Técnico Nacional de 1las Televisiones Privadas estaria
preparado para su aprobacién en el transcurso del propio mes.
Asi mismo, afirmaba que "la red no seria el tema que
retrasara la creacién de las televisiones privadas". Un mes
mas tarde, el ministro Barrionuevo afirmaba en comparecencia
piblica que el Plan Técnico de 1la Televisiones Privadas seria
aprobado en octubre v, por fin, el 11 de noviembre, el
Consejo de Ministros dio luz verde al proyecto, nuevamente
ante el descontento de los partidos politicos de 1la
oposicidén, los reparos de las empresas interesadas y la falta
de optimismo que provocaba la supuesta fecha de puesta en
marcha. _

Las emisiones de Televisién privada, segtin el calendario
establecido en el Plan té&cnico del Ministerio de Transportes,
tendrian que iniciarse en enerc o febrero de 1990. El plazo
para solicitar un canal expiraba el 16 de mayo de 1989,
Cuatro eran los aspirantes para tres plazas: Prisa-Canal
Plus, Antena 3, Anaya-Once Yy Zeta Ediciones. Tras el plazo de
presentacién de ofertas, el gobierno tenia un periodo de dos
heses para decidir los adjudicatarios de las tres emisoras,
A partir de la fecha en que la concesidn aparecid en el
Boletin Oficial de Estado, las empresas adjudicatarias, las
tres primeras anteriormente citadas, disponian de un plazo de
seis meses para iniciar sus emisiones. Las primeras ciudades
en las que se debian captar las programaciones de las
televisiones privadas eran Madrid y Barcelona. A partir del
15 de diciembre de 1989, y desde Torrespafia Yy Plaza de
Castilla, 1las cadenas de televisién privada podian ser
recepcionadas por los diferentes canales de UHF. Desde esa
fecha, Retevisién ha ido facilitando cobertura a los
distintos emplazamientos de la red que en el momento de
cerrar este estudio ha posibilitado que las privadas alcancen
al 82,69 por ciento de 1la poblacién espafiola, datos que se
adjuntan a continuacién.

Como consecuencia de un acuerdo entre las tres cadenas
privadas y Retevisién para la ejecucién de un Plan de
Cobertura Integral de sus seflales, se prevé gue para el afio
1995 las emisiones de estas cadenas alcanzaran al 95 por
ciento de 1a poblacién, cinco afios despuéds desde que
comenzaron sus emisiones para las grandes ciudades del pais,
gracias a la instalacién de un millar de micro reemisores que
daran servicio a todas las localidades de 1.000 a 10.000
habitantes. E1 acuerdo, segln Retevisién, supondri una
inversién de 2.500 millones de pesetas. Con estos nuevos
planes de extensién, las cadenas privadas contaran con unas
audiencias potenciales similares a las de las televisiones
plblicas. Asi, TVE-1 alcanza el 98 por ciento de la poblacién
por el 94,7 por ciento de TVE~2. Las autondmicas dependientes
de Retevisién oscilan entre el 93 por ciento de Canal 9 y el
99,7 por ciento de Telemadrid. Canal Sur alcanza el 94,2 por
ciento. Las televisiones gallega, vasca y catalana disponen
de su propia red de difusién.




CENTROS8 EN SERVICIO
TV-PRIVADAS

FECHA
COBERTURA TIPO PUESTA EN

EMPLAZAMIENTO P/CENTROS | COBERTURA | SERVICIO
MADRID-TORRESPANA 4.556,434 | MEDIDA 16/12/89
MADRID-PLAZA DE CASTILLA 35.000 | MEDIDA 16/12/89
MADRID-PLAZA DE ESPARA 33.000 | MEDIDA 22/12/89
BARCELONA-COLLSEROLA 3.900.611 | MEDIDA 15/12/89
VALENCIA-TORRENTE 1.503.562 | MEDIDA 3/ 3/90
SEVILLA-VALENCINA 1.184.700 | MEDIDA 19/ 4/90
PALMA DE MALLORCA-ALFABIA 448.560 | MEDIDA 9/ 8/90
BILBAO-ARCHANDA 727.909 | MEDIDA 23/ 8/90
BILBAO-SANTA MARA 86.481 | MEDIDA 23/ 8/90
MONTE OIZ (BI) 146.075 | MEDIDA 7/ 9/90
VITORIA 217.406 | MEDIDA 23/ 8/90
VALLADOLID 336,358 | MEDIDA 22/ 9/90
ZARAGOZA-LA MUELA 632.616 | MEDIDA 11/10/90
LA CORUNA-ARES 460.973 | MEDIDA 11/10/90
VIGO=DOMAYO 464.148 | ESTIMADA | 11/10/90
OVIEDO-GAMONITEIRO 449.627 | MEDIDA 18/10/90
MALAGA~MIJAS 663.514 | MEDIDA 23/10/90
GRANADA-PARAPANDA 404.143 | MEDIDA 9/11/90
8. SEBASTIAN-JAIZQUIBEL 362,984 | ESTIMADA | 20/11/90
S. SEBASTIAN-IGUELDO 30,619 | ESTIMADA | 20/11/90
HERNANI (SS8) 1.856 | ESTIMADA | 20/11/90
ONDARROA (BI) 5.600 | ESTIMADA | 20/11/90
%ARAUZ (S8) 19.429 | ESTIMADA | 20/11/90
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SOLLUBE (BI) 14.581 | ESTIMADA 20/11/90
CADIZ-JEREZ 622.539 | MEDIDA 5/12/90
ALICANTE-ATTANA 632,232 | MEDIDA 14/12/90
ALICANTE-CASTILLO 26.381 | MEDIDA 18/ 2/91
| AZCOITIA (SS) 22.346 | ESTIMADA 17/12/90
SANTANDER-PENA CABARGA 258.018 | ESTIMADA 21/12/90
CORDOBA 518.865 | MEDIDA 29/12/90
MURCIA~CARRASCOY 693.694 | MEDIDA 19/12/90
LAS PALMAS-ISLETA 390.475 | ESTIMADA 18/ 1/91
STA. CRUZ-IZANA 340.550 | ESTIMADA 18/ 1/91
STA. CRUZ-LAS MESAS 18.240 | ESTIMADA 18/ 1/91
AVILA 39.059 | MEDIDA 24/ 1/91
SALAMANCA 168.108 | ESTIMADA 6/ 2/91
BEASAIN (SS) 32.300 | ESTIMADA 12/ 2/91
MONTANCHEZ-EXTREMADURA 546.374 | MEDIDA 16/ 2/91
CACERES 17.589 | MEDIDA 16/ 2/91
BADAJOZ 39.737 | MEDIDA 16/ 2/91
LEGAZPIA (SS) 27.343 | ESTIMADA 27/ 2/91
TERUEL 24.937 | MEDIDA 28/ 2/91
CUENCA I 37.025 | MEDIDA 20/ 3/91
CUENCA II 4.103 | MEDIDA 20/ 3/91
LEON~-EL PORTILLO 159.185 | MEDIDA 22/ 3/91
TOLEDO 57.349 | MEDIDA 22/ 3/91
CIUDAD REAL 61.806 | MEDIDA 22/ 3/91
BURGOS 161.515 | MEDIDA 29/ 3/91
PALENCIA-VILLAMURIEL 86.771 | MEDIDA 29/ 3/91
SORTIA-SANTA ANA 32.628 | MEDIDA 29/ 3/91
SEGOVIA 37.266 | ESTIMADA 29/ 3/91
ALBACETE-CHINCHILLA 168.280 | MEDIDA 5/ 4/91
ZAMORA C.E. 117.804 | ESTIMADA 16/ 4/91
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'EIBAR IIT (S.S.)

51.524 | ESTIMADA 16/ 4/91
LOGRORNO 191.500 | MEDIDA 17/ 4/91
SANTANDER II 31.496 | ESTIMADA 18/ 4/91
PAMPLONA 18.625 | ESTIMADA 20/ 4791
| MELILLA II 57.280 | ESTIMADA 23/ 4/91
VERGARA II (S.S.) 13.616 | ESTIMADA 23/ 4/91
LLODIO (VI) 18.651 | ESTIMADA 24/ 4/91
SANTIAGO 240.166 | ESTIMADA 30/ 4/91
SANTANDER 3.576 | ESTIMADA 30/ 4/91
COLLADO VILLALBA (M) 24.636 | MEDIDA 10/ 5/91
TOLEDO II 5.788 | MEDIDA 14/ 5/91
TOLOSA II (S.S.) 24,377 | ESTIMADA 22/ 5/91
TORRELAVEGA (S) 49.940 | ESTIMADA 24/ 5/91 |
CORRALES DE BUELNA (S) 10.604 | ESTIMADA 24/ 5/91
| CASTRO URDIALES II (S) 10,706 | MEDIDA 24/ 5/91
PUERTOLLANO (C.R.) 52.946 | MEDIDA 24/ 5/91
LAREDO (S) 17.163 | ESTIMADA 30/ 5/91
AMPUERO (8) 18.195 | MEDIDA 30/ 8/91
REINOSA (S) 17.859 | ESTIMADA 30/ 5/91
PECHINA-ALMERIA 150.332 | ESTIMADA 31/ 5/91
ALMERIA 26.183 | ESTIMADA 31/ 5/91
ZAFRA (BA) 15.128 | ESTIMADA 8/ 6/91
VALLE DEL TIETAR (TO) 228.807 | MEDIDA 16/ 6/91
MONTE YERGA (LO) 119.636 | MEDIDA 14/ 6/91
MONTANA MINA-LANZAROTE 35.447 | ESTIMADA 18/ 6/91
ATALAYA DE FEMEMES-LANZ. 1.300 | ESTIMADA 18/ 6/91
TEMETEREQUE (FUERTEV) 13.183 | ESTIMADA 20/ 6/91
DESIERTO-CASTELLON 371.102 | ESTIMADA 22/ 6/91
PARAMO-LUGO 75.039 | ESTIMADA 26/ 6/91 |
IGUALADA (B) 51.746 | MEDIDA 10/ 7/91

188



186

TUDELA C.R. (NA) 29.200 | ESTIMADA 24/ 7/91
ARGUIS-HUESCA 102,858 | MEDIDA 26/ 7/91
ALCANIZ (TE) 10.686 | MEDIDA 26/ 7/91
CALVIA (P.M) 20.163 | MEDIDA 10/10/91
LLOSA DE RANES (Jativa-v) 53,937 | ESTIMADA 28/10/91
ONTENIENTE (V) 54.765 | MEDIDA | 31/10/91
ORENSE 90.377 | ESTIMADA 4711791
PONTEVEDRA 24.345 | ESTIMADA 6/11/91
VALL DE UXO(CS) 26.145 | MEDIDA 9/11/91
LORCA (MU) 26.131 | ESTIMADA 14/11/91
SIERRA ALMADEN-JAEN 405.566 | MEDIDA 15711791
ALCOY (A) 65.908 | MEDIDA 15/11/91
ELDA (A) 95.487 | ESTIMADA 18/11/91
_TARAZONA (%) 14.599 | MEDIDA 20/11/91
DAIJAS (AL) 34.882 | ESTIMADA 21/11/91
CARTAGENA (MU) 7.994 | ESTIMADA 22/11/91
MONDRAGON (S§) 30.646 | ESTIMADA 28/11/91
HUELVA 244,927 | ESTIMADA 19/11/91
SAN ROQUE (CA) 224,303 | ESTIMADA 29/11/91
ORIHUELA (A) 4.707 | ESTIMADA 3/12/91
LERIDA-ALPICAT 178,198 | ESTIMADA 10/12/91
TARRAGONA-LA MUSARA 300,091 | MEDIDA 13/12/91
MARBELLA (MA) 64.602 | ESTIMADA 17/12/91
MONTCADA T REIXACH (B) 39.582 | ESTIMADA 17/12/91
ANTEQUERA (MA) 27.043 | MEDIDA 18/12/91
ARENYS DE MUNT (B) 15.569 | ESTIMADA 20/12/91
| MONTORNES DEL VALLES (B) 10.128 | MEDIDA 20/12/91
COLLSUSPINA (B) 94,035 | MEDIDA 20/12/91
MONTSERRAT (B) 82.703 | ESTIMADA | 20/12/91
ADRA (AL) 22.680 | ESTIMADA 23/12/91



23/12/91

CATOIRA (PO) 70.389 | ESTIMADA

HELLIN (AB) 28.910 | MEDIDA 24/12/91
FRAGA (HU) 10.665 | MEDIDA 27/12/91
BARBASTRO (HU) 18.496 | MEDIDA 27/12/91
TEJINA (TF) 14.163 | ESTIMADA | 31/12/91
JUMILLA (MU) 19.250 | ESTIMADA 9/ 1/92
INOGES-SEDILES (Z) 28.503 | ESTIMADA | 24/ 1/92
LA MANCHA (CR) 340,808 | MEDIDA | 21/ 2/92
BERJA (AL) 28.164 | ESTIMADA | 27/ 2/92
CABRILS-MATARO (B) 57.400 | ESTIMADA 4] 3/92
TARIFA T (CA) 24.650 | ESTIMADA | 13/ 3/92
BARBATE (CA) 18.899 | ESTIMADA | 13/ 3/92
PRIEGO DE CORDOBA (CO) 13.632 | MEDIDA 18/ 3/91
SANT PERE DE RIBES (B) 83.111 | ESTIMADA | 25/ 3/92
PUEBLA CAZALLA, LA (SE) 10.520 | ESTIMADA | 27/ 3/92
AVILES (O) 126.846 | ESTIMADA | 30/ 3/92
MIERES (O) 35.159 | ESTIMADA | 30/ 3/92
SAMA LANGREO I (O) 23.127 | ESTIMADA | 30/ 3/92
ALMANSA (AB) 23.332 | MEDIDA 31/ 3/92
CREVILLENTE (A) 3,816 | ESTIMADA | 31/ 3/92
GIRONELLA (B) 22.727 | MEDIDA 31/ 3/92
CORIA (CC) 11,063 | ESTIMADA |31/ 3/92
ALHAMA DE MURCIA (MU) 5.587 | ESTIMADA |31/ 3/92
AYAMONTE (H) 13.648 | ESTIMADA 2/ 4/92
VILLENA I (A) 20.154 | ESTIMADA 3/ 4792
ESTELLA (NA) 16.058 | ESTIMADA 6/ 4/92
ECIJA (SE) 28.391 | ESTIMADA |30/ 4/92
ONDA (CS) 7.796 | MEDIDA 7/ 5792
CIUDAD RODRIGO (SA) 13.214 | ESTIMADA | 19/ 5/92
MOTRIL (GR) 44.707 | EsTIMADA |22/ 5/92
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REDONDAL-PONFERRADA (LE) 60.666 ESTIMADA 15/ 5/92
VILLAFR. DEL BIERZO (LE) 24.189 ESTIMADA 25/ 5/92
OLOT (GE) 24.189 | MEDIDA 25/ 5/92
LOJA I (GR) 8.695 ESTIMADA 29/ 5/92
LOJA II (GR) 3.726 ESTIMADA 29/ 5/92
GERONA-ROCACORBA 216.914 ESTIMADA 1/ 6/92
PALAFRUGELL (GE) 15.324 | MEDIDA 1/ 6/92
JODAR (J) 11.612 ESTIMADA 1/ 6792
TORREDONJIMENO (J) 3.785 | MEDIDA 1/ 6/92
MARTOS (J) 1.784 | MEDIDA 1/ 6/92
CUBELLS~BALAGUER (L) 27.466 ESTIMADA 5/ 6/92
UBRIQUE (CA) 16.912 ESTIMADA 8/ 6/92
JACA (H) 14.114 MEDIDA 9/ 6/92
CABRA (CO) 76.076 ESTIMADA 16/ 6/92
S.CARLOS DE LA RAPITA(T) 10.579 | MEDIDA 16/ 6/92
ORGANYA-LA SEO DE U. (L) 11.547 MEDIDA 19/ 6/92
VILLANUEVA DEL REY (CO) 23,909 ESTIMADA 29/ 6/92
BLANES (GE) 24.001 ESTIMADA 29/ 6/92
ARANDA DE DUERO (BU) 54,210 ESTIMADA 1/ 7792
MONDUVER (V) 175.947 MEDIDA 1/ 7/92
TABERNES DE VALLDIGNA(V) 17.160 ESTIMADA 1/ 7/92
BEJAR (SA) 18.803 ESTIMADA 3/ 7/92
STA. EUFEMIA (CO) 40.243 ESTIMADA 8/ 7/92
BAZA (GR) 57.474 ESTIMADA 23/ 7/92
MONZON (HU) 7.842 MEDIDA 23/ 7/92
CUEVAS ALMANZORA (AL) 41,312 ESTIMADA 24/ 7/92
BAENA (CO) 12,481 ESTIMADA 29/ 7/92
PUENTE GENIL (CO) 24.771 ESTIMADA 29/ 7/92
RONDA (MA) 26.495 ESTTMADA 31/ 7/92
AGUILAS (MU) 17.457 ESTIMADA 4/ 8/92
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TORROX (MA) 7.756 ESTIMADA 10/ 8/92
FRIGILIANA (MA) 11.305 ESTIMADA 10/ 8/92
PLAYA DE ARO (GE) 23.859 ESTIMADA 12/ 8/92
ALMUNECAR (GR) 11.759 ESTIMADA 12/ 8/92
MONFORTE DE LEMOS (LU) 20.788 | MEDIDA 15/ 8/92
RICOTE (MU) 83.205 ESTIMADA 18/ 8/92
VALLS (T) 15.363 MEDIDA 26/ 8/92
SAN SALVADOR (FM) 14.880 | MEDIDA 26/ 8(92
YECLA (MU) 24.592 ESTIMADA 1/ 9/92
UTIEL (V) 22.510 ESTIMADA | 16/ 9/92
POLLENSA (PM) 14.927 | MEDIDA 21/ 9/92
BORNOS (C) 32.182 ESTIMADA 28/ 9/92
PANCORBO I (BU) 47.239 MEDIDA 30/ 9792
EL PASO (TF) 25.530 | ESTIMADA 6/10/92
POZ0 DE LAS NIEVES (GC) 168.021 | ESTIMADA 6/10/92
AGUIMES (GC) 18.320 ESTIMADA 6/10/92
S. CRUZ DE LA PALMA (TF) 13.118 ESTIMADA 6/10/92
VERIN (OR) 11,742 ESTIMADA 13/10/92
BARCO DE VALDEORRAS (OR) 17.757 ESTIMADA 13/10/92
EL VENDRELL (T) 26.990 ESTIMADA 15/10/92
BIAR II (A) 37.550 ESTIMADA 19/10/92
TORRE DE JUAN ABAD (CR) 60.601 | MEDIDA 20/10/92
ARCOS FRONTERA (CA) 6,256 ESTIMADA 21/10/92
ASTORGA II (LE) 19.830 | MEDIDA 29/10/92
MEDINA DEL CAMPO (VA) 18.857 | MEDIDA [.30/10/92
BENIDORM (A) 56.805 | EsTIMADA 19/11/92
GINZO DE LIMIA (OR) 15.504 ESTIMADA 19/11/92
VALVERDE HIERRO (TF) 1,586 | ESTIMADA 20/11/92
PIZARRA CARTAMA (MA) 46.536 | ESTIMADA 24/11/92
GUADIX (GR) 17.299 ESTIMADA 1/12/92
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CHICLANA DE SEGURA (J) 19.328 MEDIDA 3/12/92
TUY (PO) 31.474 | ESTIMADA 9/12/92
REDONDELA (PO) 7.643 ESTIMADA 9/12/92
NIGRAN (PO) 15,671 ESTIMADA 9/12/92
BENIMELI (A) 58,433 MEDIDA 11/12/92
EJEA DE LOS CABALL. (Z) 15.672 MEDIDA 21/12/92
CRUZ DE GALA (TF)

{(Primario) 0 29/12/92
LOS REALEJOS (TF) 57.732 ESTIMADA 29/12/92
GARCHICO (TF) 2.250 ESTIMADA 29/12/92
PUNTA DE HIDALGO (TF) 4.288 ESTIMADA 29/12/92
ICOD DE LOS VINOS (TF) 9.523 ESTIMADA | 29/12/92
LOS SILOS (TF) 8,155 ESTIMADA 29/12/92
ARGUAYO (TF) 11.004 ESTIMADA 29/12/92
LOS CRISTIANOS 20.572 ESTIMADA 29/12/92
S.SEBASTIAN DE LA G, (TF) 4.129 ESTIMADA 29/12/92
CARBALLO (C) 29,648 ESTIMADA 31/12/92
HIGUERA LA REAL (BA) 36.406 ESTIMADA | 31/12/92
COMARES (MA) 35.368 ESTIMADA 19/ 1793
PLASENCIA (CC) 39.689 ESTIMADA 1/ 2/93
MOSTOLES (M) 54.138 ESTIMADA 4/ 2/93
LA CANIZA (PO) 27.854 ESTIMADA 8/ 2/93
BARRIO DE LA ALEGRIA(TF) 5.094 ESTIMADA 11/ 2/93
ALMONASTER (H) 60.000 ESTIMADA 3/ 3793
S. MIGUEL DE ARALAR (NA) 13.922 ESTIMADA 7/ 4/93
LA GUARDIA (PO) 14.045 ESTIMADA 6/ 5/93
CARBALLINO (OR) 8.301 MEDIDA 6/ 5/93
LAVADORES (PO) 18.527 ESTIMADA 30/ 5/93
AGUADULCE (ALMERIA) 12.130 ESTIMADA 4/ 6/93
CEUTA 67.321 ESTIMADA 4/ 6/93
NOYA (C) 29,595 ESTIMADA 7/ 7/93
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MONTE TORO (P.M,) 34.213 ESTIMADA 13/ 7/93
LA CORUNA 11.266 ESTIMADA 3/ 8/93
POLA DE VIANA 27.366 ESTIMADA 3/ 8/93
URIA (V) 6.296 ESTIMADA 3/ 8/93
MATADEON (LE) 63.933 ESTIMADA 6/ 8/93
CASTROCALBON (LE) 18.153 ESTIMADA 6/ 8/93
ORDUNA (BI) 13.714 ESTIMADA 13/ 8/93
RIPOLL (GE) 15.539 ESTIMADA 31/ 8/93
BOAL (O) 36,123 ESTIMADA 1/10/93
VINAROZ (CS) 46,974 ESTIMADA 5/11/93
SAN JUNA BAUTISTA (PM) 51.804 ESTIMADA 26/11/94
TORTOSA (T) 63.684 ESTIMADA 16/12/93
ROQUETES (T) 6.068 ESTIMADA 16/12/93
MONREAIL (NA) 330,413 ESTIMADA 26/12/93
TOTAL 30.949.551

POBLACION ESPANOLA SEGUN

CENSO 1981 37.746.260

POBLACION CUBIERTA FIN

PTNTP 31,211,600

TOTAL CENTROS Ne

FUNCIONANDO 248 | CENTROS 11
COBERTURA ACTUAL TOTAL 30.949.551 | COBERTURA 262.049
PORCENTAJE POBLACION

TOTAL 81,99% | PORCENT. 0,69%
TOTAL FINAL PTNTP 82,69

Madrid,
9 de Febrero de 1994

(Datos facilitados por Retevisién, febrero de 1994)
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34. La transicidn democratica se inicisé con la Ley de Reforma
Politica en 1977, estableciéndose las Cortes Generales, el
sufragio universal Y se legalizan todos los partidos
politicos. La consumacién de esta Ley, y por lo que se
entiende que la Democracia en Espafia es un hecho, se produce
con la aprobacidén en Referéndum de la Constitucién, el 6 de
diciembre de 1978. Desde ese momento Espafia es un Estado
democréatico de "facto". FARIAS, ©P. Breve historia

i i fiaes Madrid: Editorial Latina
Universitaria, noviembre 1981, pégs. 77 y ss.

2 -

35, RICHERI, G. 100V

negocio. Barcelona: Gustavo Gili, 1983, pag. 9.

36. Es preciso diferenciar los distintos usos del satélite
aplicado a la televisién. En un principio se utiliza para la
decodificacién de mensajes mediante enlaces Yy reemisores. Se
denomina "Televisién via satélite" (T.V.8.), o "transmisién
por red", y un ejemplo es EUROVISION.

La "televisién por satélite" implica una recepcidn por
parabdlica y una decodificacién inmediata. Se le denomina
"Satélites de Difusidn Directa" (S.D.D.) o también de
"transmisién directan".

37. POLANCO, J. La comunicacién, una empresa de ideas,
L i6n i 7 ncias de
la _Informacién, Madrid, Universidad Complutense de Madrid,
3 de diciembre de 1991,

38. El Cuadro directivo del canal era: Rafael Jiménez de
Parga, vicepresidente; Alberto Garrofé, consejero delegado;
Manuel Martin Ferrand, director general; Javier Gimeno de
Priede, director general adjunto; Luis Ezcurra, secretario
general; Juan Luis Ruiz de Gauna, gerente econémico-
financiero; Manuel Idiarte, gerente comercial; José Luis
Orosa Roldan, gerente de comunicacién; Luis Angel de 1la
Viuda, gerente de programas; Ramdn Pradera, gerente de
programas; Miguel Angel - Toledano, gerente de programas;
Condorcet da Silva, gerente de planta,

39. El interés de Asensio por participar en el medio
televisidn era alto, sobre todo después de no haber sido
aceptada su oferta en la concesién de canales de televigibn
privada cuando Univisién, sociedad en la que participa, formd
parte de la terna que disputd las tres concesiones, gquedando
al margen de las mismas. Con la entrada de Asensio en Antena
3 TV, se convierte en el nuevo presidente de la sociedad,
asumiendo el grupo Zeta la gestidén econdémica y periodistica
de la cadena privada de televisién.




40. Tele S no enitid programacién en pruebas. La primera
programacidén regular de este canal privado de televisién se
pPuede ver en ANEXO VIII.

41. El resto del consejo de administracidn estd formado por:
Silvio Berlusconi, vicepresidente 19; Santiago Mufioz Machado,
Vicepresidente 22; valerio Lazarov y Angel Medrano,
consejeros. El cuadro directivo del canal, en un principio
estaba configurado por Valerio Lazarov (director general y
consejero delegado), Juan Carlos Cid-Fuentes (secretario
general), José Angel Cortés y José Miguel Azpiroz (directores
de programacién) y Antonioc Pozueco como director de
producciones externas.

42. BARDAJI, J. El carrusel de las privadas, en: EIMumdc del
siglo XXI. Cuaderno "Comunicacién®, 25 de junio de 1993,

pag. 2.

43. El Consejo de Administracién se completa: Juan Luils
Cebridn y Marc Tessier, consejeros delegados; Alberto
Alcocer, Ignacio Baydn Mariné, Angel Diez de Ulzurrun,
Ricarde Luis Egea Marcos, José Maria Garcia Alonso, Pierre
Lescure, Antonio Lépez Fernadndez, Gregorio Marafién y Bertran
de Lis, Carlos March, Ramén Mendoza Fontela, Francisco Pérez
Gonzalez, Leopoldo Rodes Castafié, Andre Rousselet, Rafael
Suadrez de Lezo, Pablo Vallbona Vadell y Juan Maria Arenas
Uria, consejeros.

El cuadro directivo del canal, en el momento de su
puesta en marcha, fue: Prudencio Garcia Gomez, director
general; Juan Cueto Alas, director de antena; Juan Botella,
gerente de Catsge; Fernando Romero, director técnico; Marc
Oliver, director comercial; Luis Egqusquiza, director
financiero; Javier Olano Alzla, director de recursos humanos;
José Maria Izquierdo, director de informativos; José Miguel
Contreras, director de programacién; José& Manuel Suarez,
director comercial de publicidad.

44. Canal Plus Francia tenia a principios de 1989 un total de
2.800.000 suscriptores, gue abonaban una cucta aproximada de
3.000 pesetas mensuales, cifra muy similar a la que se
estableceria en Espafia, sin olvidar las 15.000 pesetas de
enganche para la instalacién del decodificador. La linea del
canal privado de televisidn espafiol, en cuanto a 1la
programacién se asemeja al francés: Un nGmero no superior a
las cuatro horas diarias de programaciédn no codificada,
abierta a toda la audiencia. Principal atencién al cine y al
deporte, quedando los informativos en un segundo plano. Un
45% del tiempo de emisién dedicado a la difusién de
peliculas, del que el 85% nunca han sido emitidas por
televisién. En Espafia, el fitbol, el boxeo, el golf, el
fatbol americanc, el billar, el rugby, seran los deportes a
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tratar. (En: Diario 16, 6 de febrero de 1989, pag. 65.)

45, E1 Mundo del Siglo XXI, 8 de junio de 1990.
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3.1.~ ANTECEDENTES BEMANTICOS

Audiencia deriva del vocablo "audientia" que a su vez
proviene del verbo "audire" y "aud", segiin Moliner (1y, es
raiz latina de "oir", conservada en palabras derivadas por
via culta. En su raiz etimolégica, significa persona due
escucha a un abogado que presenta su causa activamente. En un
sentido técnico-juridico, ‘"lugar donde se administra
justicia" y "acto de oir las autoridades a las personas que
acuden a ellas" (2).

La acepcién "auditorium" se usaba en teatro para
designar la parte integral del espectédculo dramdtico. El
nauditorio” era un local acondicionado para escuchar
discursos. En un sentido aristotélico, el auditorio debe ser
conocedor de su realidad asi como del entorno para responder
de sus acciones. Existe un cuerpo disciplinar que afecta al
colectivo social y que permitird, a través del espectaculo,
el conocimiento empirico general. El1 nexo de unién vy
compenetracidn entre el actor y el receptor se estableceri a
través del mensaje durante el acto y hasta su finalizacidn.

Aunque el término "auditor" todavia se asocia a revisor
de cuentas, magistrado, etc., antiguamente también se
asimilaba a "oyente", y de ahi gue "por su asociacidn con el
acto de escuchar, en el siglo XIX, el término inglés empezd
a aplicarse al plblico lector. Con la aparicién del cine,

recupera el concepto su significado clésico. Sin embargo, la
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comunicacién del cine aparece despersonalizada, no hay
tampoco una reaccién inmediata durante la representacidn.
Sobre esta acepcién de audiencia se desarrolla el concepto en
la teoria de la comunicacién" (3).

En inglés, "audience” significa en su primera
acepcién:"A body of spectators, listeners or readers of a
work or performance" (4).

Una definicién de audiencia seria, segin Talldn,
"conjunto de personas que en un determinado momento o espacio
temporal, o con relacidén a un programa o espacioc audiovisual
también determinado, son receptores afectivos de las
informaciones audiovisuales que se emiten" (5) y, en esta
misma linea, Lopez de Zuazo define audiencia como "conjunto
de personas que recibe en un momento dado un mensaje de un
medio de comunicacién. Se aplica generalmente a gquienes
escuchan la radio o ven la televisién" (°). Se encuentran
muy préximas estas dos definiciones a la que dicta el
Diccionario de la Lengua Espafiola, en su peniltima ediciédn,
acepcién séptima: "conjunto de personas que, en sus domicilios
respectivos o en lugares diversos, atienden en un momento dado
un programa de radio o de televisidn" (7).

Para algunos autores, el término audiencia se corresponde
con la realidad de los propios soportes de comunicacién, como
una masa heterogénea cuyo fGnico vinculo es el medio. La
audiencia es mientras el medio existe y la da sentido.

La audiencia en el marco de la comunicacién publicitaria

se extiende "al nimero de personas que entran en contacto con
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un medioc de comunicacidén o con una parte de é&l, al que vamos
a llamar soporte (%), en sus periodos de aparicién® (%),
aungue no sélo en un inico tramo espacio-temporal, sino también
en el conjunto de la actividad periédica: una semana, un mes,
etc., lo cual establece, por ejemplo, la audiencia acumulada,
que se tratard méds adelante. Desde una configuracién meramente
cuantitativa, la definicién anterior se aleja del contenido
semdntico que, segln Talldn, "alude al eco despertado bien por
una determinada edicién de una publicacién, bien por una serie
confirmada de ediciones, o bien por el conjunto de contenidos
divulgados por una publicacién concreta, sea por un periodo
definitivo, sea durante la vida de dicha publicacién® (19),
a través de la cual, en primer lugar, nos refeririamos a medios
impresos y nos acercariamos, en una segunda acepcidn

conceptual, a la "difusién" desde la 6ptica de la escuela

mercantil.

3.2.~ EVOLUCION DEL TERMINO "AUDIENCIA"

A lo largo de la historia, el ser humano ha inventado
diferentes formas de agrupacidn. Nuestra lengua cuenta con una
gran riqueza de términos relativos a las distintas clases de
grupos gue dan forma a la vida social. Por un lado, se
encuentran los gque se componen de un conjunto, no muy grande,
de personas gue se relnen para desarrollar sus actividades,

como por ejemplo: Mauditorio, banda, camarilla, circulo,
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corrillo, equipo, familia, pandilla, patrulla, promocidn,
etc.". Cuando los grupos estan constituidos por una dgran
reunidén de individuos, se utilizan voces como:
"aglomeracién, agolpamiento, concentracién, concurrencia,
concurso, gentio, muchedumbre, multitud, oleada, tropa,
tumulto, etc.". Por Gltimo, cuando el grupo estd integrado por
muchos individuos, dispersos por los més diversos lugares,
contamos con palabras como: nraudiencia, masa, pGblico".
sobre este tercer grupo actidan los actuales medios de
comunicacién, gque informan, emiten o difunden noticias,
imdgenes o mensajes a la masa, al piblico o a la audiencia.
De alguna manera, se adguiere una nueva dimensién con la
comunicacién masiva difundida por el peridédico, la radio o la

televisién ('1).
3.2.1.~ "P(blico", "masa" y "audiencia.

Se entiende por plblico (12): "lo que no es privado o
reservado. De o para todos los ciudadanos". En 22 acepcidn,
sinénimo de "gente" (latinizacidn del antiguo "yente". Del
latin "gens-ntis", deriva del verbo nganere". Se utiliza para
designar a personas a las que no se trata con confianza. Para
evitar el vulgarismo se sustituye por piblico. También se
emplea como colectivo partitivo y como genérico en singular.
cuando se utiliza el término "gente", se aplica como sustituto
de un conjunto de personas —también la audiencia es un conjunto

de personas-, de una multitud), cuya significacion aplicada
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a la comunicacién ofrece la siguiente definicidédn formal:
"conjunto de personas determinado por alguna circunstancia gque
le da unidad, utilizandose para espectadores, para un
auditorio, etc.".

Piblico también hace referencia a clientela, como
consumidores de un producto informativo. A veces, cuando se
utiliza el vocablo plblico, se observa que en miltiples
ocasiones se referencia publicar, como "Yhacer pGblica una
cosa", difundir, divulgar, anunciar (del latin "annuntiare",
mensajero). Se trata de hacer conocer o saber que ocurre o si
va a ocurrir algo. Es decir, de comunicar y, segln las
miltiples acepciones que se contemplan, también se entiende
como "escribir y hacer imprimir una obra; contener un periédico
cierta cosa". En una dltima acepeciébn gque se recoge por la
curiosidad de su significacién, introducir, del 1latin
"introducere", significa lo mismo que meter, hacer entrar, con
un uso m&s culto y pulido que estas, cuando nos referimos a
personas, y como sinénimo de establecer, "hacer que empiecen
a existir en un sitio ciertas costumbres, ideas, etc.", es
decir, permitir que lo que se emita (mediante un soporte
televisivo) permanezca y realize la funcidén adecuada en el

receptor, en el piblico.
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3.2.1.1.~ Origenes de los publicos.

La democracia ateniense fue una democracia directa, en
la que los ciudadanos compartian las tareas de gobierno. La
rédpida rotacién de los cargos piiblicos, de los que la mayoria
eran designados por sorteo, permitié que el pueblo de Atenas
gozara de mas poder ;fectivo que el gue haya podido tener
ningdn otro pueblo. Es decir, la de un pueblo que se gobierna
a si mismo (13),

"La democracia moderna, apunta Sartori, es enteramente
diferente: no se basa en la participacién, sino en 1la
representacidén; no supone el ejercicio directo del poder; no
es, en resumen, un sistema de autogobierno, sino un sistema
de limitacién y control del gobierno" (1%).

En las sociedades de las democracias modernas se trata
de un concepto normativo. Se trata de iluminar un ideal que
capacite al ciudadano para su autogobierno, si bien la realidad
otorga al ciudadano la capacidad de elegir un gobierno. En
nuestros dias, la complejidad de las sociedades avanzadas de
Occidente impiden una participacién directa en el poder
politico.

Entre finales del siglo XVIII y principios del XIX, los
intentos de implantacién de ciertas "democracias" (consecuencia
de la revolucidén francesa) en algunos paises europeos,
significaba una mayor intervencidn de la opinidn razonada de
los ciudadanos en la formacién de las decisiones politicas.

Seria en esta época cuando empezaron a dar sefiales de vida los
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piblicos.

Los pliblicos, como cualquier otro fendémeno social, se
crean a consecuencia de grandes desarrollos sociales: descenso
del indice de mortalidad e incremento de la edad media de vida;
la evolucién de la imprenta; la mejora de la red de
comunicaciones viarias; el crecimiento de 1la poblacidén
alfabetizada; la secularizacién de la educacién; la aparicién
de democracias liberales; la consolidacién de la empresa
periodistica. Gouldner refuerza este planteamiento con otros
puntos de estudio gque tienen su raiz en el ya apuntado proceso
de secularizacidn, consecuencia de la guiebra del sistema
feudal y del antiguo régimen y causa de la aparicidén de las
diversas lenguas verndculas (con lo que el latin se convierte
en un ritual, mds que en un lenguaje técnico); tambié&n del
desarrollo de un mercado anénimo para nuevos productos y
servicios y de la creacién de una estructura multinacional del
orden politico europeo, convirtiéndose Europa en un sistema
de estados rivales y autdnomos con culturas y religiones
diversas (3).

Estos factores, que comienzan a tomar cuerpo a partir de
la Tlustracidén, se consolidan segln entra el siglo XIX,
principalmente en aquellas naciones de Occidente que sostienen
un sistema avanzado, y crean un marco adecuado para el
nacimiento de 1los piblicos. De entre estos elementos de
desarrollo socio-politico y econdémico, el m&s importante es
el progreso de la técnica, y posteriormente de los factores

que generan la sociledad industrial. El avance de las técnicas

202



de imprenta, aceleran el crecimiento de los piblicos y "si en
el siglo XVIII el piblico crecia con rapidez, a partir de la
revolucidn francesa se desarrolla el acontecimiento verdadero
del periodismo y por consiguiente el del ptGblico, de la que
aquella no fue otra cosa qgue la fiebre del crecimiento® (18).

Los adelantos técnicos, relativos a la prensa diaria y
la mejora de la instruccién del pueblo, hicieron posible el
crecimiento de los plblicos (17), durante el siglo XIX, en
algunos paises occidentales, y su formacién se debis,
esenclalmente, a: peridédicos, lectores y régimen de libertades
(18) .

La invencidén de la radio, del cine y de la televisién
suponen, va en el siglo XX, un avance fundamental en la
consolidacidén de los piblicos y, apoyado en el desarrollo de
la tecnologia aplicada a la industria de la comunicacién, un
cambio de gran transcendencia social en las lltimas décadas.
De ahli que, en nuestros dias, se pueda hablar de pfliblicos

universales (%).

3.2,1.2.- Diferencias entre "masa" y "piliblico".

Por definicidn, se entiende por masa "el conjunto de gente
indiferenciada que tiene importancia y pesa en la marcha de
los acontecimientos s&lo por su ntmero" (49),

El concepto de masa se caracteriza por estar formada de

individuos pertenecientes a distintos sectores sociales y con

203



diferente formacidén cultural e intereses dispares; nos
encontramos con un conjunto de individuos anénimos y sin
relacidn entre ellos que genera una falta de intercambio de
ideas asi como de experiencias y acciones sociales organizadas
(21y. Se diferencia masa y multitud desde un punto de vista
geografico pues, mientras la masa estai dispersa, la multitud
se encuentra en un punto fisico concreto y localizado.

Para Ortega, "los individuos gque integran estas
muchedumbres preexistian, pero no como muchedumbre. Repartidos
por el mundo en pequefios grupos, o solitarios, llevaban una
vida divergente, disociada, distante. Pero, de pronto, la
muchedumbre se ha hecho visible, se ha instalado en los lugares
preferentes de la sociedad, actuando como masa social. De este
modo, se convierte lo que era meramente cantidad -la
muchedumbre- en una determinacién cualitativa, en la cualidad
comin, en el hombre en cuanto no se diferencia de otros
hombres", Este seré el rasgo gue caracteriza al hombre-masa,
pues segfin Ortega, "masa es todo aquel que no se valora a si
mismo por razones especiales, sino que se siente como todo el
mundo y, sin embargo, no se angustia" (22y,

Segiin el socidlogo norteamericano Herbert Blumer, "la masa
carece de organizacién, no mantiene criterios compartidos y
carece de estabilidad en cuanto a lideres de opinién" (23 .

Sin embargo, el avance de las masas, lo argumentaba:
"debido a las singulares condiciones en que se desenvuelve la
moderna vida urbana e industrial, la conducta de masas esta

alcanzando una creciente magnhitud e importancia. Lo gque
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principalmente obedece a la intervencién de factores gque han
arrancado a la gente de sus culturas y de sus comunidades. Las
migraciones, los periddicos, el cine, la radio, y la educacién
han contribuido en conjunto a alejar a los individuos de sus
lugares nativos a arrojarlos en un mundo nuevo e inabarcable"
(24y,

Estos grandes cambios, continta Blumer, permiten que las
masas estén formadas por "seres indiferenciados, anéninos,
aislados que, forzados a enfrentarse en solitario a situaciones
nuevas, desconcertantes y dificiles de comprender, se dejan
llevar mds por las emociones gue por la razdn" (25), lo que
pone en peligro la convivencia civilizada de los ciudadanos.

El pGblico presenta unos elementos caracteristicos
generados por una actividad de seleccién gue nos conduce a
entender cémo una agrupacién colectiva elemental y exponténea
se organiza como respuesta natural a un cierto tipo de
situacién, Al igual que la masa, no contempla organizacién
alguna, por tradicién, pautas de comportamiento o base cultural
histérica. Cuando se habla de pdblico, se refiere a una
orientacidén natural y no convencional, no colectiva, por lo
que pueden desarrollar ideas y juicios diversos ante un
mensaje, asi como una respuesta concreta sobre los
acontecimientos que se presentan (26),

Existe un escaso rigor conceptual al emplear el té&rmino
piblico. Asi lo manifiesta Monzén: "Cuando los autores hablan
de pGblicos se refieren a organizaciones muy variadas e

incluyen desde el pablico de conferencias, exhibiciones
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cinematograficas o reuniones politicas (auditorios), hasta el
piblico que escucha el mismo programa, ve el mismo espectaculo
de televisién (audiencias) o lee el mismo periédico (ptblico
lector). Las caracteristicas comunes a todos estos plblicos
estédn en la polarizacidn, la dependencia de algo, aungue no
estén reunidos en un mismo lugar, no haya un propésite definido
0 no exista interaccign humana" (27).

Entre los muchos autores que han desarrollado diferencias
conceptuales entre pGblico y multitud, obviando a las masas,
destaca el socidlogo francés Tarde que, a finales del siglo
pasado, establece como multitud "una simple aglomeracién de
personas", mientras que por piblico entiende "una colectividad
espiritual, integrada por individuos materialmente dispersos,
a los que les une sdlo una cochesidén mental” (28). Es decir,
crea un concepto de piblico como superacién de las masas.

Una definicién posterior de ptblico, en esta linea, la
ofrece Fernindez del Moral: "es una por¢idn -mayoria o minoria-
que presta atencién a determinados intereses y los enjuicia
con una conviceldn activa" (29).

Mediada la década de los afios cuarenta, Blumer facilita
un nuevo concepto sobre la voz piblico, para diferenciarlo
claramente de masa, gue con el tiempo se ha aceptado: "se usa
el término piblico para referirse a un grupo de gente que se
enfrenta a un problema, que estd dividida en cuanto al modo
de resolverlo, y que abre un debate con este fin. La existencia
de un problema, de un debate y de una opinidn colectiva es la

marca de un piblico" (30). Es decir, el piiblico desempefia
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el decisivo papel de forjar el sentimiento colectivo de las
gentes, mientras que la conducta masiva llega a materializarse
gracias a acciones individuales y no a una actividad
concertada. "Estas actividades individuales se expresan
principalmente por medio de elecciones, como la eleccidn de
un nuevo dentifrice, de un libro, de una obra de teatro, de
un programa politico, de una nueva moda, de una filosofia o
de un evangelio, que obedecen a vagos impulsos y sentimientos,
despertados en cada individuo por los propios objetivos de la

masa" (31)

. Se establece, pues, un concepto de publico
referente a la integracidén social.

El acontecer social facilita una evolucidn en las
conductas y Mills, en su critica a la sociedad de masas,
descalifica a los piblicos por comportarse de manera similar
a comc lo hacen la masas:

"Segin el concepto cominmente aceptado de la institucidn
del poder, ninguna fuerza se considera de tanta importancia
como el gran plblico norteamericano. Mas gue como un mero
sistema de freno y control, este plblico se nos presenta como
la sede de todo poder legitimo. Tanto en la vida oficial como
en el saber popular se le concibe como el instrumento
equilibrador del poder democrédtico. Pero creencias como éstas
son un puro despropdsito; peor ailin, no son sino un cuento de
hadas: las grandes cuestiones que constituyen ahora el destino
del ciudadano norteamericano no se plantean ni se resuelven
por el piblico en su conjunto. La idea de una comunidad de

piblicos no se corregponde con la realidad, consiste sdlo en
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la expresidn de un ideal: el tipo de sociedad dominante es el
de la sociedad de masas. En este género de sociedad no hay
apenas sitio para los piblicos: las condiciones en ella
reinantes son contrarias a su desarrollo y expensién. Lo gue
se pone de manifiesto en extremos tales como que en la sociedad
de masas hay un acusado desequilibrio entre las pocas personas
que expresan opiniones y las muchas que sélo las reciben; que
al individuo aislado le resulta muy dificil replicar con
eficacia a los medios de comunicacidén; que los cauces de
expresién de las opiniones se organizan en solitario desde el
poder; que la masa, en fin, estd impedida de elaborar por medio

del debate una opinién colectiva" (32).

3.2.1.3.~ El1 "p(blico" y la "audiencia".

La similitud del concepto de piblico con la manera de
entender en la actualidad a la audiencia, en el plano puramente
receptual, se observa ya en los apuntes que Tarde realiza en
su trabajo de diferenciar el plblico con la multitud, pues las
personas que forman esa colectividad espiritual "no se codean,
no se ven, ho se hablan. Est&n sentados cada uno en su casa
leyendo el mismo peridédico {sic) la sugestidn que opera sobre
el ptiblico es una sugestidn a distancia hecha posible gracias
a la difusidén de la prensa periddica. Lo que, por supuesto,
no ocurre con la multitud, que requiere, para el contagio

emocional, de la contigliidad de unos con otros" (33).
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Para algunos autores de la década de los cincuenta, los
piblicos estdn compuestos de gente que no establece una
relacién cara a cara, pero que manifiesta intereses similares
o estd expuesta a estimulos semejantes (3.

En esta linea, Murillo establece una relacidn directa del
piblico "con la difusidn y abaratamiento de la prensa, gue va
formando un agregado social mucho mis vasto y general, que
manifiesta su unidad en la disposicién para asimilar ciertas
ideas y para adoptar determinadas actitudes comunes de
pensamiento. Son hombres unidos por lazos espirituales de un
cierto tipo y no por contacto fisico como en la nmultitud®
(35y,

Acerca de la importancia de los soportes impresos en la
aceptacién del concepto de plblico tal y como se expresa por
todos estoe autores, y previo al desarrollo de los mass-media
como aglutinadores del phblico/audiencia claramente
diferenciador de la multitud, Tocqueville muchos afios atras
destacé: "cuando los hombres no estdn ya ligados entre si de
una manera sélida y permanente, no se puede conseguir gue un
gran niimero actle en comiin, a menos gue se persuada a cada uno
de aquellos cuya colaboracidn es necesaria de gue su interés
particular le obliga a unir voluntariamente sus esfuerzos a
los esfuerzos de todos los demds. Eso no puede hacerse habkitual
y cémodamente mas que con la ayuda de un periddico. S&lo un
periddico puede llegar a depositar al mismo tiempo el mismo
(*%)

pensamiento en mil mentes" . Evidentemente, la radio Yy

la televisién, en la actualidad, sonmedios capaces de realizar
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funciones similares a las que Tocgueville apuntaba,
multiplicando el efecto por muchos millones de personas.

La audiencia de los medios de comunicacidén tiende a
identificarse con la masa, dado que la sociedad industrial ha
provocado un incremento de las conductas humanas de masa Yy,
por ello, en la audiencia encontramos las caracteristicas
anteriormente apuntadés, ademis de una capacidad de seleccidn
natural de la propia masa receptora. La audiencia de los medios
de comunicacién resulta del cardcter masivo y de la seleccién
puntual de cada individuo al escojer un determinado producto
de la oferta comunicativa.

La diferencia entre pliblico y audiencia es dificil de
apreciar. El pdblico es multiforme, general, mientras que la
audiencia esta relacionada con determinadas acciones de los

medios de comunicacidn de masas (37).

3.2.1.4.~ La "audiencia".

La radio y la televisién, excelencias de la electrédnica,
hacen que, durante el siglo XX, el nivel de exigencia requerido
hasta entonces para estar debldamente informado se reduzca
enormemente: "ya no era hecesario ser persona instruida, ni
siquiera se precisaba el saber leer y escribir. Bastaba con
disfrutar de los sentidos de la vista y del oido, asi como
disponer de cierta holgura econémica" 3% .

De esta forma, la tradicién oral resurgia con renovada
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fuerza, amplificada poderosamente por los nuevos artificios
electrénicos, la radio y la televisién (3°), mediante los
gue se solicitaba, tanto del oyente como del televidente, una
complicidad aislada sumida en la méds absoluta pasividad
receptual. Este hecho crea el inicio de un crecimiento
espectacular de las audiencias, sin un incremento correlativo
de los pablicos (%0%). Puede ser una explicadién del gran
interés qgue existia en el periodo de entreguerras por las
masas, come unas audiencias incultas, sin ingquietudes,
dominadas por los medios de comunicacidén, movidos a su vez por
sus intereses empresariales, vy para los que las masas
constituian su mayor recurso empresarial. Se establece un
principio evolutivo en la captacién y mantenimiento de esas
masas, transformadas hoy en dia en audiencias, como calidad
del producto final de las empresas informativas.

La palabra audiencia, que supone una pluralidad, descarta
el hecho de un uUnico receptor. Generalmente se establece una
diferencia entre el nimero de receptores verdaderos (reales)
y potenciales, multiplicdndose por un maximo de cuatro el
ndmero de receptores reales, que suelen formar la familia. Este
hecho es una préctica comin para la obtencidn estadistica en
los medios de comunicacidn impresos, pues cada comprador-lector
representa entre dos y cuatro lectores méas.

En el medio radio, en sus comienzos, ésta férmula no era
aplicable por el aislamiento del radioescucha que se debia a

los auriculares, hasta que se socializd con la aparicidn del

"altavoz", facilitando ademds una mayor libertad e
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independencia. Posteriormente y hasta nuestros dias, el avance
de la industria electrénica ha ido facilitando, década a
década, el uso y consumo radiofénico de manera personalizada,
como consecuencia del "transistor" de radio, o incluso de los
receptores radiofénicos unipersonales mediante auriculares
("walkman"), con lo que de alguna manera se retrocede a los
inicios receptuales de la emisidn radiofénica previa al
altavoz. Es decir, se pasa del aislamiento provocado por la
tecnologia imperante a un aislamiento permitido, elegido en
el conjunto social.

Cuando se separan los conceptos de la radio, se crea la
audiencia, como la primera asociacidn de radioescuchas (radio-~
oyentes) en contraposicidn a los radiocaficinados
(experimentadores) (41).

En la televisidn se produce el proceso inverso, pues el
coste del aparato de televisidn es elevado y hasta el momento
en el que la industria tecnolégica no abarata los precios, como
consecuencia de una reduccidn de los costes y por efecto de
una mayor demanda, la televisién se estudia, en lo referente
a su recepcidn, como un fendmeno social de masas, un habito
de conjunto bien familiar, bien colectivo, gque permite la
creacién de plablicos o audiencias cuantificables. Pero el
incremento de esa demanda desarrolla los canales de produccidn
Yy, sobre todo, de comercializacidn de aparatos de televisién.
La evolucién tecnoldgica asi como la ley de desarrollo
econémico del mercado posibilitan la adquisicién de televisores

para consumo privado, lo que desemboca en la individualizacién



del telespectador, que como unidad familiar posee al menos dos
televisores., Este fendmeno se da en los paises desarrollados,
con una clase media fuertemente establecida, cuyo nivel de vida
permite a los ciudadanos el poder de consumoc, ya sea de
soportes de comunicacién (teléfonos, transistores de radio,
aparatos reproductores de audio y video, etc.), como de
cualquier otro elemento de sociabilizacién, transporte, etc.

El oyente de radio o el televidente (también se reconoce
telespectador) es el individuo que escucha una emisora de
radio, o que ademds ve un determinadc canal de televisidn
(42). Segin Alvira Martin, "lo usual es adoptar una
definicién operativa de audiencia que se corresponda con la
informacién y a su vez sobre la misma. Normalmente, la
audiencia de los medios impresos se delimita como personas que
en un periodo de tiempo determinado (el dia anterior, durante
una semana, etc.) han leidoe u hojeado una copia del medio
impreso" (43).

No se identifica, por tanto, con la compra, ni con la
distribucidn. Estara en relacidn con la incidencia gque marque
la respuesta del lector u hojeador en relacidn con el mercado
(informativo y publicitario). La audiencia, tanto en radio como
en televisién, se identificaba para con aquellas personas que
tenian conectado el aparato correspondiente durante un
determinado periodo horario, desde quince hasta treinta
minutos. En la actualidad, cuando se realizan las mediciones

de audiencia en televisién se plantean sobre la recepcidn y

presencia en el lugar apostado durante un periodo de tiempo
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variable, con uncs minimos de diez, quince y hasta treinta
minutos. E1 pasado y el presente derivan hacia 1la
cuantificacidén, si bien en nuestros dias, la calidad de la
atencién de la audiencia empieza a ser una constante de futuro:
cémo se lee u hojea el soporte impreso, coémo se oye o escucha
una emisora de radio, cbémo se oye y se ve un canal de
televisidén. Actualmente, es més importante el aspecto
cuantitativo gue el cualitativo, de ahi la preocupacién y
seguimiento de los "shares" y de los "ratings", motivado
principalmente por la presidn que ejercen tanto la industria
de la publicidad como los anunciantes. No obstante, los
estudios de segmentacidn de audiencias sefialan un indice de
aproximacién hacia la calidad de la atencidén de la audiencia.
La calidad de la atencién es esencial para determinar el
impacto real o el efecto del mensaje que se recibe mediante
el soporte elegido. Es fundamental para entender y evaluar la

verdadera difusién de la publicidad, del programa, etc.
3.2.2.- Diferencias entre "audiencia" y "difusién".

La confusién de los vocablos y de los conceptos en la
actualidad estd motivada por una indecisidn de matices ﬁan
importantes como la aplicacién del término audiencia, tanto
en soportes impresos como para sopertes audiovisuales. Y, aGn

44), no debemos

debiéndose utilizar en cualgquiera de ellos (
incluir en el significado de audiencia el concepto de difusidn

(45) .
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Partimos de la idea inicial de audiencia como el nimero
de personas sujetas al impactoc de un medio de comunicacidn,
de clara influencia anglosajona, pero con el término difusién
generador de otras interpretaciones. Diferenciar ambos términos
puede ser tarea dificil, pues ya Martinez de Sousa identifica
audiencia con difusién, en su segunda acepcidn: "Difusidn o
impacto de un mensajeh (48,

Cuando nos referimos a "la audiencia", el &mbito de
recepcién observard mayor amplitud que el alcanzado por "la
difusién", Para Talldén, "en algunas ocasiones coinciden" si
bien provocan confusidén "cuando se aplican a medios impresos
y medios audiovisuales™. Para éste autor de la escuela
mercantil, "el término audiencia no se aplica correctamente
en el campo de la informacién, dado que se ha incorporado a
nuestro acervo terminolégico informativo en virtud de cierta
atonia mental" (47), si entendemos "audiencia" = como "acto
de oir los soberanos u otras autoridades a las personas gue
exponen, reclaman ¢ solicitan alguna cosa; ocasién para aducir
razones o pruebas que se ofrecen a un interesado en juicio o
en expediente; lugar destinado para dar audiencia y Tribunal
de Justicia colegiado y que entiende en los pleitos o en las
causas de determinado territorio" (48) en sus cuatro primeras
acepciones,

Eguizabal (%%), diferencia los conceptos de difusién
como el nimero de ejemplares llegados (se entiende

"distribuidos") a un piblico lector y audiencia como el ntmero

de personas que han leido aquellos (que han recibido el impactado).
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Como anteriormente se ha expuesto, en un principio los
significados del vocablo audiencia no se. correspondian a
actividades relacionadas con la empresa informativa.

Posteriormente, se han ido incorporando algunos términos
para reflejar las personas gque escuchan la radio o ven la
televisién, e inclusc para alcanzar al conjunto de lectores
de un periddico o de una revista. En este sentido, algunos
autores diferencian, conceptualmente, audiencia de "difusién,
tirada o circulacidn" por su uso en los medios audiovisuales,
los cuales no aceptan el término difusién (50).

Cuando se trata de medios impresos, se establece una
correspondencia entre difusién y audiencia, términos utilizados
segin se apliquen los datos que facilitan el Estudio General
de Medios (EGM) o la Oficina de Justificacidén de la Difusién
(OJD) . Por ejemplo, segln los datos aparecidos en el boletin
de la 0OJD correspondientes al mes de agosto de 1990, 1la
publicacidén de Taller de Editores (TESA), Suplemento TV,
encabezaba el ranking de difusién con 896.452, durante el
periodo mayo/diciembre de 1989, sobre una tirada de 1.067.452
ejemplares. Segin el EGM, segunda o0la-1990, ésta mnisma
publicacién aparece como la mds leida, es decir, con el mayor
indice de audiencia.

Asi, por ejemplo, la difusidén (referida a circulacidén -
segln marca la OJD- y mas exactamente a distribucidén entendida
como puesta de ejemplares en el punto de venta) puede ser de
100.000 ejemplares, mientras gue la audiencia puede alcanzar

un indice de recepcidn (se entiende como el nimero de lectores
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u hojeadores gque efectivamente han leido o consultado la
publicacién) de 500.000. La audiencia total de una publicacidn
se establece en funcidén de unos datos de circulacién
expresados, que variar&n segln quien realice el estudio de
medicién, que se multiplican por el niimero de lectores, "cifra
ésta Gdltima que estd en funcidn de los hébitat urbano o rural,
donde se vende el diario, Esta cifra estd comprendida entre
los 2,6 a los 4 lectores por ejemplar" (5}), También
dependeré de la periodicidad (diaria, semanal, mensual, etc.),
de la especificidad de la revista o del diario y de ciertos
condicionantes econdémicos en el conjunto de la distribucién
asi como de los puntos de venta (kioscos de prensa, Seven
Eleven, gasolineras, Vip's, otros) sin olvidar que un elemento
muy importante en el desarrollo de las empresas periodisticas
locales estriba en la venta gratuita (sin contraprestacién
monetaria). Todos estos factores son los que generan un indice
de penetracién de la publicacién impresa y/o informatica
(soporte que no se debe despreciar en nuestros dias y que en
un futuro adquirira vital importancia) gque la empresa
informativa periocdistica necesita para evaluar su difusién real

(52) ]
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3.3.=- LA AUDIENCIA COMO FENOMENO BOCIAL

La estructura sobre la que se apoya el sistema de la
comunicacidn de masas en Espafia ha propiciado, en los Gltimos
afios, la ascensidén de la audiencia al punto més alto de 1la
escala de una jerarquia de valores donde lo cuantitativo prima
absolutamente sobre lo cualitativo, donde la audiencia deja
de ser la consecuencia natural de los contenidos para
convertirse en el valor mdximo del sistema, al gque todo se
subordina, empezando por los contenidos, que pierden su
condicién de sustantividad en la comunicacidén y adquieren la
de adjetividad como funcién instrumental para la maximizacidn
de la audiencia.

La Ciencia de la Informacién ha de estudiar y analizar
la problemdtica de las relaciones de la audiencia con el mundo,
con el entorno social y natural, con la cultura, la economia,
etc. Existe todo un conjunto de relaciones al que se denomina
"los mundos presentes de las audiencia" que acotan esa
universalidad que constituye el contenido tebrico de los
productos informativos. |

El ser humano necesita del conocimiento (°3) para tomar
decisiones. Para ello, requiere el acceso a la realidad a
través de todos los medios y formas de comunicacidn existentes,
y particularmente mediante los medios de comunicacién, creados
para este fin especifico. Su funcién, pues, consistiréd en
trasladar (por medios audiovisuales transmitiendo y emitiendo

y por medios impresos editando y distribuyendo), al individuo
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y a la sociedad, el mayor nimero posible de mensajes,
interpretaciones y opiniones referidas a su mundo presente.

La audiencia es una agrupacién socioldgica, establecedora
de una novisima instancia, la distancia electrénica, segin la
cual sus componenetes se aglutinan en instantaneidad de tiempo
y espacio. Todos proceden de un modo de vida comin, urbano en
su significacién profunda, definido por la instantaneidad de
las comunicaciones, por una proximidad social permanente y por
el sometimiento de los espiritus a la fuerza irrestible del
medio.

Esta gran audiencia de la televisidén, conjunto de
individuos~persocnas (y no sélo a los potenciales consumidores),
con caracteristicas muy heterogéneas, se encuentran en un
entorno social rico en sugerencias, datos, informes y estimulos
hasta el punto de no saber bien como asimilar el mundo gue la
rodea. Es en este mundo cuando se produce la accidn y la
presidén de los medios de comunicacién que, ante la necesidad
de hablar a la vez para miles de personas, establecen un
lenguaje expresivo universal comprensible para todos,
homogeneizado, gue une y aglutina a los que originariamente
eran socialmente heterogéneos (54) .

La audiencia, segin Saperas, "estd formada por una
agrupacién de individuos situados en determinados grupos
socilales en los gue encuentran su identidad como actor social}
y se caracteriza por una conducta ligada a una compleja red
comunicativa en la gue interviene la comunicacién comunitaria

restringida y la comunicacidén de masas" (%%), La audiencia
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no es andnima, heterogénea, desorganizada y esparcida o
fragmentada espacial y geograficamente. La audiencia presenta
un comportamiento ligado a los intereses y predisposiciones
individuales y, por Gltimo, no es sindnimo de masa, excepto
cuando se cuantifica (como ocurre en la actualidad con la
medicién de audiencia de los "mass-media" como elemento basico
de comercializacién).:

El concepto de audiencia, en estos momentos, no se termina
de perfilar del todo por cuanto podemos referirnos a
"audiencias nacionales" o totales, que presentarian unas
carateristicas similares a la masa y las "audiencias locales"
o especializadas que presentan las caracteristicas antes
mencionadas referidas a la presencia de grupos primarios. Se
puede llegar incluso a diferenciar "audiencia" (como concepto
cuantitativo y totalizador) de "las audiencias", gue se
analizarian segin los medios o© soportes, ‘impresos vy
audiovisuales, la calidad del impacto comunicacional y de la
respuesta de los receptores.

Esa agrupacidn socioldgica, que algunos tedricos de la
comunicacidén denominan masa, esas aglomeraciones informes gue
trajo consigo la industrializacidn, han acabado por asumir un
papel aparentemente alejado de las conductas de rebelidén gue
auguraban (56).

En la actualidad, las masas se han transformade en
audiencia, telespectadores, radioyentes y eventuales
compradores (puede ser que también lectores) de prensa variada.

La audiencia, por definicién no es rebelde: es sumisa y
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décil. Se limita a escuchar, a ver o a leer lo que le pongan
delante, También es libre de cambiar de canal o de enisora,
de dejar de comprar el periddico o el semanario seglin le
interese o le desagrade sus contenidos y sus formas. La
audiencia es pasiva pero poderosa y puede transformarse en
activa en funcién de la aplicacién tecnoldgica que las empresas
informativas de televisién realicen para su participacién
mediante los soportes actuales avanzados. Su respuesta se
adecta a la evolucién del mercado informativo, convirtiéndose
en un indice que marca, segin los "rankings"™ lo gue gusta o
lo que no (57).

En el campo de la investigacidén de audiencia, el problema
de conceptualizar la audiencia de los distintos medios no es
sencillo. Por ejemplo, el concepto de audiencia de televisidn
en el Reino Unido es distinto que en Alemania. En el Reino
Unido, el simple hecho de estar en la sala donde se encuentra
el televisor encendido significa audiencia, mientras que, en
Alemania, para obtener este calificativo se exige que la
persona o perscnas estén prestando atencién continuada al
programa emitido,

Prestar atencién al programa emitido significa ver vy
escuchar con interés. Pero ¢durante cudnto tiempo?. Cada pais
tiene sus propios baremos, e incluso cada empresa o instituto
de investigacién actia con distintos criterio. Sin embarge,
"lo cierto es que el cliente exige y necesita una misma moneda
de audiencia, pero esa moneda de intercambic para conocer la

(58). Tan sélo se

audiencia en una Europa global no existe"
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puede entender la compra, la venta, el espacio y el tiempo de
publicidad singularizadamente, en cada uno de los paises.

La tendencia de las empresas informativas de televisién,
tanto piblicas como privadas, deriva hacia programaciones muy
similares, con unos costes de produccién no muy elevados. La
politica empresarial se proyecta en la blisgqueda de una mayor
y mejor imagen e incrementar la cuota de mercado de su empresa,
utilizando técnicas de captacién de audiencia muy sofisticadas,
proplas del marketing. Se crean gustos y modas mediante la
propia programacién televisiva, siempre con el objetivo de
aumentar los indices de audiencia (%9).

La audiencia prescribe lo que debe ser hecho, dicho o
escrito en los medios de comunicacién de masas segin los
resultados gque facilitan las empresas de medicidn de
comportamientos, de h&bitos, de las audiencias. Existe una
intencién social, generalizada, para que la audiencia sea el
termémetro de la sociedad comunicacional, la vara que mida
aguello que vale.

En estos momentos, el mercado de la comunicacién esta
sustentado por el mercado publicitario, o quizd el concepto
"mercado UGnico" se pudiera aplicar en esta ocasidn, en el que
la audiencia se convierte en el elemento central de referencia
para su normal funcionamiento. Un elemento wvital para el
desarrollo de las empresas informativas, y especialmente de
aquellas que dependen en su financiacién de la publicidad como
tnica fuente de ingresos. La audiencia se entiende como

producto real/final de las empresas informativas de televisidn,
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si bien existen voces que plantean su comercializacién (como
instrumento en la comunicacién empresarial): "la audiencia es
la moneda comin que interrelaciona oferta y demanda de
espacio/tiempo publicitario y le otroga valor de cambio en el
mercado" (%), con el mas puro estilo mercantil.

Pero la limitaciédn mayor, cada vez més, se encuentra en
el exterior. Como consecuencia de los componentes ex8genos mas
que de los enddégenos (%), por la composicién del sistema
econdmico, los medios de comunicacién estén obligados a pugnar
por ser los mas brillantes, los mejores, o por lo menos tener
una cuota de audiencia gque les permita rentabilizar su
produccién. Y la audiencia es dictil, dispuesta a dejarse
engafiar m&s © menos conscientemente. |

Segin Mander (%2), "cuanto mas televisién ve la gente,
mas se adapta su visién del mundo al mundo de la televisién".
El ptblico es amorfo (la falta de forma distingue a la masa),
pero susceptible de ser formado. Por ello se deja dirigir. A
la audiencia hay que complacerla, como hay que complacer a las
mayorias, y a su vez, manipulables, colonizables. El poder de
la televisidn permite la tele-direccidn, la tele-educaciébn,
la tele-cultura, el tele-ocio, ete. El control de todos
agquellos destinatarios que reciben mensajes a través de la
televisidn, o como dice Sinova, "la industria de la magia. Es
el invento capaz de convencer a cualguiera de que aguellc gue

ve es la verdad" (%3%), y que convierte a la televisién en

el mds apreciado instrumentoc para el dominio de las masas.
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3.3.1.- Concepto de audiencia para la empresa informativa

de Televisidn.

La polémica entre medios pGblicos y medios privados, que
tiene de fondo un planteamiento eminentemente ideolégico, con
la aparicién de las televisiones privadas parece supeditarse
a una divisidn entre medios comerciales y medios no
comerciales, si bien, las diferentes cadenas de televisidn,
tanto las plblicas como las privadas, se han lanzade a la
carrera de la comercializacidn.

En Espafia no existe, en la actualidad, una televisién no
comercial. Este fendémeno ha situado a la audiencia como un
elemento de viabilidad, de supervivencia, para la empresa
informativa de televisién, y como garantia de independencia,
al menos econdmica, para el cumplimiento en libertad de su
funcidn de comunicacidn, en la medida en gue los recursos que
obtiene procedentes del mercado publicitario constituyen, salvo
contadas excepciones, la fuente principal o Gnica de sus
ingresos.

La audiencia es el producto real de 1la empresa
informativa, y especialmente de la radio y de la televisién,
convirtiéndose en el elemento que comercializa la empresa
informativé de televisidn.

Se entiende por audiencia a los radioyentes, a los
telespectadores, a los lectores, al piiblico que recibe el
impacto informativo. Para Smythe "es la mercancia o producto

constituida por las comunicaciones producidas para las masas



y financiadas por los anunciantes" (64).

Hace ya algunos afios, el comunicdlogo ifaliano, Paola
Bafile decia: "si la tlevisidén privada "vende" un piblico a
las agencias de publicidad, el espectador no es sujeto, sino
objeto de un contrato; de ahi gue no se le trate como el
destinatario natural de la comunicacién radiotelevisiva, sino
como el potencial conéumidor de los productos anunciados".

Desde la realidad material, base del capitalismo
monopdlico, el tiempo de vigilia es tiempo de trabajo, dedicado
a la produccidn de mercancias en general asi como a la
produccién y reproduccidn de su fuerza de trabajo. Del tiempo
de trabajo ajeno a los empleos mismos, la porcidén mayor se
integra con el tiempo de los pilblicos, que es vendido a los
anunciantes. No es vendido por los trabajadores, sino por las
empresas informativas., Por lo tanto (quién produce esa
mercancia?. La producen las empresas informativas utilizando
la publicidad directa e indirecta, mediante la programacién.

Tanto los anuncios como el material que se intercala con
ellos, ya sea en soportes impresos como electrédnicos, tienen
un propésito comin: producir audiencias. Por esta razdn, la
publicidad no se le debe considerar separada de la informacidn,
del entretenimiento o de las distintas exposiciones culturales,
a pesar de aparecer intercalada como anuncios entre los
distintos programas.

El privilegio de formar parte de la audiencia se paga,
incluso méds que las proplas empresas informativas, gque como

es el caso de las empresas informativas de televisién, siempre
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tendran un papel de gran protagonismo.

Por otro lado, la inversién publicitaria sirve para
comprar el servicio de ciertas audiencias, especializadas o
no, gque deberén prestar su atencién a ciertos medios de
comunicacién, lLa televisidn es el soporte que mayor captacidn
de audiencias obtiene, reconocido segin los diferentes rankings
de audiencia (%9).

Los dérganos productores de audiencia son las empresas
informativas. En el casc gque nos ocupa, las empresas
informativas de televisién, a través del soporte televisual
comercializan la audiencia producida como consecuencia de la
programacidén para que sea comprada, como difusidn, por los
anunciantes. Las empresas informativas de televisién a su vez
se apoyan en la produccidén de las agencias de publicidad, en
productores de programas, productores y distribuidores
cinematogrdficos, en servicios informatives como son las
agencias de noticias, en editores de libros, etec., y en la
familia. De la familia se obtiene 1la mayor capacidad
productiva.

La audiencia, colectivo activo, serd negociada en el
mercado de la industria de la comunicacidn como produto. Los
compradores son los anunciantes. Quien pone el precio es la
empresa informativa de televisidn mediante las tarifas, en
funcién del ntimero de audiencia, de 1la calidad o 1la
implantacidn geografica de los vendedores, y se planificara
(los anunciantes a través de las agencias de publicidad o de

sus proplos departamentos) teniendo en cuenta el coste por
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impacto, asi como otros cuestiones. Al producto real de la
empresa informativa de televisidn, la audiencia, se le da unos
valores, '"shares" o '"ratings" (66), segln los estudios
realizados por las empresas de medicién de audiencias: EGM,
SOFRES, etc. (°7).

En el momento en que la industria plantea la posibilidad
de lanzar campafias publicitarias para hacer valer sus productos
y su tecnologia, se establece a la audiencia como mercancia.

"La televisidn comercial no debe vénder programas al
piblico, sino vender al publico, los telespectadores, a las
empresas publicitarias. En otras palabras, no nos dirigimos
al pablico consumidor, sino a las empresas gue hacen

publicidad" (%8).

3.3.2.~ Tipologia de la audiencia.

No existe una tipificacién definitoria de audiencia y
mucho menos la hay de "tele-audiencia" (telespectadores o
audiencia de televisidn). Las diferentes escuelas establecen
distintos tipos o clases de telespectadores, que si bien los
significados son cercanos, los términos empleados podrian tener
distintas raices 1lingliisticas. En este apartade se van a
relacionar los términos més usuales, tanto en el ambito
profesional como académico, para provocar un intento de
reagrupamiento general, si bilen en la préactica seguira

reconociéndose como una clasificacién casi utédpica.
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Se entiende como audiencia potencial, en televisién, a
todas aquellas personas que técnicamente podrian recibir el
mensaje televisivo y del total, aquellos gque asimilan los
mensajes, informativos o publicitarios, como audiencia real.

Si se parte de un total de personas perceptoras de un
(°%)

mensaje a raiz de las emisiones sucesivas que se

realizan en un mismo canal o soporte, se puede realizar la

=

siguiente clasificacién:

3.3.2.1.,- Audiencia cuantitativa.

Se comprende como el niimero de personas con que el mensaje
informativo o publicitario establece contacto. La audiencia
cuantitativa se divide en:

a) Audiencia Bruta.- Total de telespectadores que reciben
un mensaje, a través de cualquier canal, una o mis veces.

b) Audiencia Neta.- Total de personas gque reciben el
mensaje mediante la televisién, al menos una vez.

d) Audiencia acumulada.- Nimero total de personas que han
recibido un mensaje, repetido varias veces en un medio.

e) Audiencia primaria.- Total de personas que han recibido
un mensaje televisivo, mas aquellas con las que tiene contacto.

f) Audiencia secundaria.- Total de personas que han tenido
conocimiento del mensaje por un medio indirecto.

Asi mismo, se conoce como duplicacién de audiencia al
nimero de personas que han recibido un mensaje mediante dos

0 mas canales.



3.3.2.2,- Audiencia cualitativa.

Es el grado de adecuacién del mensaje, informativo o
publiciario, al plblico al que va destinado o al producto
servicio o idea gque ofrece.

a) Audiencia Gtil.- Namero de personas a guienes va
dedicado el mensaje. También, total de personas potencialmente
destinatarias de un mensaje que pueden utilizar el canal a
través del cual se difunde.

b) El rating o audiencia media.- Es el nfimero medio de
personas que reciben un mensaje emitido por mis de un canal
de televisién o varias veces en una misma cadena televisual.

Se desarrolla como el promedio de individuos que han visto
el programa en todo momento. Cada punto de audiencia media,
a nivel nacional, representa 360.000 telespectadores.,

El rating o audiencia media es el concepto que se utiliza
para la venta y compra de espacios publicitarios. Es el indice
de audiencia gue permite averiguar el nimero de personas que

han recibido el mensaje gue interesa.

3,3,3.~ Incidencia mediante la Televisién.

La empresa informativa de televisién, debido a 1la
competencia que marca el mercado, comprende una organizacién
en la programacién, segin los canales de televisién publica

y privada, tendente a la captacién de las mdximos indices de
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audiencia.

En sus origenes, esa audiencia no era cuantificable. Se
observa una audiencia elitista, representativa de clases
soclales poderosas. Poco a poco se sociabiliza el consumo de
la televisidén mediante una recepcidén colectiva. El poder
adguisitivo y cultural de esa audiencia va descendiendo hasta
convertise en soporte de comunicacidén de masas. A partir de
ese momento, la televisién se convierte en el instrumento
socio-politico mas importante (7°) y en vehiculo o soporte
comercial idéneo para acceder a un pfblico numeréso. La
audiencia se cuantifica. Se produce la competencia televisual
por la audiencia,

En el momento de la puesta en marcha de los canales por
tansmisién directa (SDD), el fenémeno de la audiencia adopta
un nuevo giro. Los canales 1llegan a un nimero de
telespectadores muy amplio, geograficamente sobre todo. Pero
el tipo de decodificacidén implica, como en los origenes, una
calidad de audiencia que motiva una segmentacién de la misma.
Canales monotemdticos (7!), de pago (también en la televisidn
por cable) (72), que provocan una audiencia de calidad en
interés, en responsabilidad econémica, en nivel cultural, etc.
El mercado publicitario se diversifica buscando una difusién
real adecuada.

Actualmente, los medios electroénicos, dada su competencia
y su renovacién tecnoldgica, han proporcionado un acercamiento,

que se entiende social, politica y econémicamente, al usuario,

consumidor de aparatos audiovisuales, con una similitud al
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comportamiento del hombre social de nuestros dias, gue impide
elaborar porcentajes de audiencia bien por aparatos vendidos
(’3), bien por familias receptoras. Para ello se han creado
las empresas de medicidén de audiencia, especializadas y
referentes de una época marcada por la segmentacién, la
individualizacién y la necesidad de informacidn precisamente
por agquellos gue interpretan la realidad social, asi como por

la propia dinadmica del mercado en sus distintas variantes

(74) .

3.3.3.1.- Efecto de la periodicidaad.

La periodicidad es imprescindible en la constitucién de
la empresa informativa de televisi6tn, desde el planteamiento
filoséfico al desarrollo econdmico, sin olvidar los requisitos
juridicos, el aporte de su produccidn y la distribucién del
trabajo. La periodicidad posibilita la comunicacién constante
con la audiencia segun el espacio temporal que exijan lecs
acontecimientos y las demandas y costumbres de la propia
audiencia.

Gracias a la periodicidad se inculca el habito de la
sintonizacién, el arratre de la audiencia, haciéndola participe
de los objetivos de la empresa informativa de televisién
(ocurre lo mismo con la empresa informativa radiofodnica),
generando una progresiva dependencia hacia el medio, Esta

dependencia ¢ "enganche" de la audiencia con los diarios, las
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revistas, la radio o/y la televisidn, o sea, del receptor con
el emisor, se puede identificar como concepto de empatia en
la empresa informativa de televisién.

La periodicidad a través de la duracidn aporta
consistencia. Los efectos de la reiteracidn, posibilitados por
la periodicidad, son enormes en la audiencia. La repeticidn
es el elemento técnico-informativo y publicitario para fijar
los mensajes, para reforzar y convencer. La periodicidad,
mediante la wuniversalidad y la actualidad, permite 1la
realizacién de la difusién, es decir, la penetracién eficaz
de la empresa informativa de televisidn en una audiencia mas
amplia, en funcién de la cobertura utilizable, impesible de
conseguir con mensajes aislados que se entenderian como
casuales, perdiendo el efecto de arrastre.

En televisién, "las audiencias, indica Iglesias, estan
formadas por muchedumbres de personas solitarias. Millones de
espectadores sentados, centrados un dia y otro en la mnisma
actividad. Todos haciendo y mirando lo mismo y al mismo tiempo;
cada uno de ellos haciéndolo, cada vez mds, en solitario". Esta
razén, continida Iglesias, permite que " el mas destacado medio
de comunicacién, resulta que incomunica como ningin otro a las
gentes. Reline a los miembros de la familia, pero no les une;
los incomunica, les roba su voz y su palabra, les impide
hablar" (’5).

Es posible que el desarrollo tecnolégico, la reduccidn

de los costes de produccién y de comercializacién de los

aparatos de televisién, asi como el incremento de la oferta
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televisual (mayor nlGmerc de canales), han influido en 1la

ruptura del nticleo familiar.

3.4.- LA COMERCIALIZACION DE LA AUDIENCIA.

El Diccionario ae la Lengua Espafiola sefiala como
significado de comercializacién '"accién y efecto de
comercializar™, o sea, crear las condiciones necesarias asi
como la organizacidn comercial adecuada para la venta de un

producto (76).

3.4.1.- Definicién y concepto de comercializacidn.

SegGn el Definitions Committe of the American Marketing
Association, 1la comercializacién es "la realizacidn de
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y
servicios desde el productor al consumidor o al usuario"
(7).

En Espafia, el concepto de comercializacién estd asociado
al de marketing no sélo en el &mbito de la empresa informativa,
donde también se utiliza como sinénimo de distribucién. En
concreto, en los departamentos de comunicacién publicitaria,
produccién, captacién publicitaria, gestidén comercial o
asesoramiento comercial se puede encontrar cualquiera de los
dos términos, cuyos significados no son siempre precisos. Es

en el conjunto del campo profesional donde mi&s se confunden,
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y pueden encerrar significados mds o menos andlogos, cuando
en realidad todos estos vocablos se refieren a realidades
entrelazadas pero no homologables entre 81, pues "los distintos
usos de esas expresiones en unos y otros paises o en diferentes
dreas idiomaticas, contribuyen con frecuencia a aumentar la
confusién® (78).

Es, pues, una necesidad clarificar el significado de
algunos términos, no sdlo etimolégicamente o en sus posibles
acepciones, sino en sus aplicaciones reales, que nos ayude a
comprender el alcance social, econémico, cultural y politico.

El confusionismo terminoldgico genera una gran diversidad
de actuaciones en la empresa informativa que favorecen el
dinamismo propio de una actividad comercial y propiamente
empresarial, si bien, desde la &ptica cientifica, conlleva
equivocos, y evidencia la falta de unidad conceptual motivada
por la existencia de distintas fuentes académicas, escuelas
de investigacién que facilitan visiones bien distintas en
cuanto a la aplicacién de estos términos. El concepto que
primard a lo largo de este trabajo se plantea siguiendo la
linea de Ventin, la cual dice:

"La comercializacidn comprende la complejidad necesaria
para introducir el producto informativo en el mercado de
consumidores de la informacién, haciéndolo de tal forma gue
se consiga la maxima audiencia de penetracidén en las
condiciones econémicas mds favorables a través dé técnicas
informativas que se desarrollan en torno a la actualidad o

movidas por ella, con una funcién: constituirse en fuente del



proceso informativeo, y con un objetivo: gque el contenido a

comunicar tenga interés para el/los ptblico-s" (79).

3.4.2.~ De "Gutemberg" a la Televisién.

La historia de las empresas informativas nos ofrece la
verdadera relacidn entre la publicidad y la informacién.
Dovifat afirma que "no se puede decir que haya existido
comercio de las cosas intelectuales hasta la aparicidén de la
imprenta" (80), entendiéndose por "cosas intelectuales" los
productos informativos. La imprenta inicia, en el sigle XV,
la historia de la empresa periodistica.

En el siglo XIX se reflejaba una clara muestra del
cardcter de informacién comercial del que estuvieron revestidas
"las gacetas y relaciones", precursoras de nuestros periédicos
y revistas. Incluso anteriormente, en 1633, Renaudot lanzd el
periddico La Gazette, que admitiria publicidad a partir del
sexto nGmero. En 1729, Benjamin Franklin, considerado como el
padre de la publicidad americana, insertd un anuncio de jabdn
en el primer nimero del Pensvlvania Gazette,

En Espafia, uno de los escasos titulos que subsisten
todavia, El diario de Cadiz, se reclamaba en su primer nimerc,
de 16 de junio de 1867, como "periddico de noticias nacionales
y extranjeras (sic), mercantil, literario y de anuncios". En

Francia en el afio 1836, Emile de Girardin, uno de los picneros

de la empresa informativa, anunciaba los principios de la
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prensa moderna financiada por la publicidad.

Con la aparicién de las nuevas técnicas de impresién (la
rotativa), se inicia el procesoc de industrializacidén de la
empresa periodistica. Con la invencién de la linotipia en 1884
y con la impresidén mediante propulsidn eléctrica en 1898, se
buscan nuevos sistemas de edidién y de distribucién en pro de
una mayor rapidez, una mayor tirada y la mayor difusién,

El desarrcllo de la industria electro-magnética y su
aplicacién tecnolégica a la comunicacién de masas posibilita
el proceso de universalizacidén, con una mayor y mejor
periodicidad y difusién, mediante la radiodifusién y poco
después con la televisidn, soportes electromagnéticos de

difusién masiva.

3.4.3.- Control y comercializacidén de la Televisién.

En todos los paises donde la television didé a luz, se
establecié un sistema de control y mecenazgo (%), segiin los
diferentes sistemas politicos, por parte del Estado. La
televisidn se consideraba como una actividad.nacional incluso
en aquellos paises donde la televisidn desde su comienzo
contemplaba una interpretacidén menos nacional, por no estar
sujeta financieramente al Gobiernoc en cuestién, se entendia
un cierto apadrinamiento hacia la televisién por considerarla
como "servicio plublico!" o, al menos, de interés nacional.

El contrel de la televisidn, de las empresas informativas
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de televisién, estd ocasionado por la fuerte concentracidn
econémica y empresarial, por la incorporacién de grupos
financieros y el poder condicionante de los grandes
anunciantes, auténticos compradores de audiencia a través de
los soportes de comunicacidn, y principalmente como maximo
representante, la televisién.

Cuanta mayor es la inversién, que los anunciantes efectian
en soportes de comunicacidén de masas, mayores Y mejores
resultados socio-econémicos obtendrdn. Sélo aquellos gue tienen
el poder econdémico tienen verdadera capacidad para
publicitarse. La riqueza empresarial tiende a la concentracién,
espejo de la industria de la comunicacién, y aquel que tiene
poder publicitario puede controlar la televisién. La televisidn
nos acerca a la publicidad y la publicidad permite y conduce
a la televisién. El soporte televisual es esencial para la
publicidad, razdédn por la que Mander califica a la televisién
"a la vez madre e hija de la publicidad" (82y .

Una vez finalizada la Segunda Guerra Mundial, el capital
norteamericano invade el mercado internacional, utilizando los
medios de comunicacién de masas, principalmente los
audiovisuales: cine, radio y televisién. Primero con el cine,
al ser dominadores de la industrial cinematografica, y a
continuacidén con los medios electrénicos, sobre todo con la
televisién. A través de estos soportes han penetradc en otras
culturas, y han desarrollado y promocionado la suya propia,
con un beneficio ideolédgico esencial. Asi mismo, se ha

producide una saturacién de soportes de comunicacién de masas
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motivado principalmente por la entrada de capital social
estadounidense.

Con el apoyo de los "mass media", se han ido produciendo
inversiones socioculturales, paralelamente al establecimiento
de empresas, todo ello dentro de las politicas de marketing
aplicadas al mercado, creando nuevoes modelos de comportamiento
y modificando 1la cultﬁra comercial de los paises invadidos.
Se trata de la temida "colonizacién comercial".

La relacién entre el sistema de los grandes consorcios
y el mecanismo de comunicacién de masas estd muy bien descrito
por Geneen, antiguo presidente de la sociedad gigante
estadounidense de la electrdénica y de las comunicaciones, ITT,
que la explica de la siguiente forma:

"La introduccién del aparato de radic en los hogéres
durante los afios veinte didé lugar a otro medio fundamental de
difusién de informacién sobre los productos, y la llegada de
la televisidn en los afios cuarenta y cincuenta proporciond otro
poderoso medio. Actualmente, con los medios impresos vy
electrdnicos, con los carteles publicitarios al aire libre
(83) y 1las exposiciones en los puntos de venta, la
informacién puesta a disposicién del piblico presenta una
enorme diversidad y una dimensién suplementaria" (34).

Y no sdlo en los Estados Unidos, aundque si en sus origenes
se estudio como fundamento prioritario, sino que en el resto
de paises desarrollados y con una economia de libre mercado
(8%), es decir, capitalista, con los afios, y en la actualidad

es el caso espafiol, los medios de comunicacidn de masas son
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creados y acaparados por el mundo de los negocios para la
difusidn de mensajes publicitarios, de permanente consumo.

"El sistema de informacién se ha transformado en un
sistema de comercializacidn" (%), en el que ningdn elemento
integrante en la estructura de las empresas informativas escape
a la funcidn de transmitir mensajes de venta. Una vez que la
produccién se encuentra concentrada en manos de un nimero
reducido de grandes productores, el sistema de informacién
forma parte de 1la gestidén de la demanda y de la
comercializacidn.

La televisién, medio y empresa, en los paises donde existe
una economia de libre mercado, y sin que el Estado intervenga
mas alld de los limites constitucionales que una democracia
demanda, formard parte de un sistema de intercambioc para el
que se han de producir mercancias. La empresa informativa de
televsisidn se rige por los principios determinantes de la
economia occidental; produccién, circulacién, consumo; de la
relacidén coste- beneficio, tanto en el plano econémico como
en el cultural, politico e ideoldgico. El principal valedor
de una economla de mercado: la competencia, ha provocado el
desarrollo de la empresa informativa de televisidén, no sélo
por los avances tecnolégicos, sino también por el incremento
y la pluralidad de los soportes y sus diferentes estrategias
de comercialziacién. Esta tendencia en toda Europa a la
comercializacién también la encontramos en Espafia, desde la
aparicién de los tres canales de televisién privada.'Asi se

dan dos fendémenos en Espafia a la par: la privatizacién de la



actividad televisual y la comercializacién de dicha actividad.
Se superan las protecciones geogréficas y econdmico-
industriales garantizadas por el régimen de monopolio,
exponiéndose a la empresa informativa de televisidn en su
actividad al sistema econdémico dominante en tode el mundo.
La audiencia es perecedera, en términos econdmicos, y es
comprada y usada para la colocacidén en el mercado del producto
del anunciante. La primera tarea que se plantea con la
comercializacién de la difusién, para el anunciante que ha
comprado el producto real de la empresa informativa de
televisidén, consiste en educar a la audiencia a comprar

determinadas "“marcas" (87)

de bienes de consumo, y gastar
sus ingresos. Es decir, se crea una demanda por las mercancias
publicitadas, méximo interés de loe anunciantes que integran
el mercado capitalista.

Cuando la poblacidén activa completa el proceso de
produccién de bienes de consumo, que los anunciantes han
colocado en el mercado, se reforzaran los niveles de produccidn
en una economia de mercado libre. Dado dque el consumo genera
mayor inversidn, se ha de producir méds, incrementandose el
parque laboral que provoca garantias productivas, creadndose
nuevas espectativas econdmicas favorables para el desarrollo
de su funcién esencial: el incremento de puestos de trabajo,
la necesidad de mano de obra para la obtencidn de materias
primas y la manufacturacién de productos que segin los sectores
refuerzan sus respectivas industrias, o lo que es lo mismo,

el mercado gue genera un sistema social capitalista.
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En aquellos paises gue no conocen la cadena del éxito:
democracia, economia de mercado, competencia, publicidad, esta
cadena evita el empobrecimiento de los mercados y ayuda en la
difusién de més y mejores productos, ya que juega un papel
fundamental en toda competencia. Sin la publicidad, la economia
no se esforzaria en mejorar sus productos frente a los de la
competencia (entraria aqui el significado anténimo de
distribucidn: monopolio). Tampoco existiria una investigacién
dedicada a aumentar la calidad. En consecuencia, el nivel de
vida de sus habitantes seria més bajo. En una economia de
mercado, lo que se produce responde mayormente a la necesidad
de ser vendido, para lo que es imprescindible la publicidad.
Hablar de oferta y demanda no tiene nada que ver con
necesidades supuestamente reales: las necesidades se crean,
lo que no significa que no acaben convirtiéndose en necesidades
fundamentales. Esto hace que la publicidad refleje a 1la
sociedad actual. No es que la publicidad forme el presente,

sino que es el presente quien da forma a la publicidad.
3.4.4.~ La comercializacién de la noticia.

En la industria de 1la comunicacidédn confluyen dos
realidades: la puramente mercantil -el derecho a obtener una
rentabilidad por parte del inversor- y la que ataﬁé al derecho
del ciudadano, usuario, receptor o consumidor a gozar de una
informacidn plural y libre. Desde esta &ptica, la televisidn

es un negocioc pero, ademds, es el mecanismo por el cual el
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ciudadano ejerce su derecho a estar informado y a expresarse
piblicamente.

La seleccién de noticias © su ubicacién en el medio
determina un posicionamiento que implica a la propia empresa
informativa. S6lo la pluralidad de fuentes de noticias,
independientes entre si, asi como el acceso libre y efectivo
de las mismas por parte del receptor permiten el ejercicio y
el acceso a la informacién.

"El desarrollo histérico de la organizacién del didlogo
soclal que supone la informacién, ha traido tres consecuencias
importantes:

- La aceleracidén de la noticia

- La primacia de la noticia

- El desarrollo del periodismo

Esta tiltima consecuencia, el desarrollo del periodismo,
es la que ha provocado la "comercializacidén de la noticia",
y la que nos define qué es o qué supone la informacidén para

88y, cuya primera finalidad es dar

una empresa informativa" (
a conocer algo concreto, vender, ofrecer, siempre dentro de
unas normas é&ticas: no faltar a la verdad, evitar la
corrupcién, etc., pues los medios son faciles escaparates de
lo que quiere contarse y no de lo que debe contarse. Es decir,
se produce, como apunta Farias (89), un proceso de distorsién
por la condicionalidad de los profesionales, el bloqueo de los
medios ante la monopolizacidn, concentracién e integracién de

la industria de la comunicacién, y por la dispersién vy

manipulaciébn de los receptores. Todo esto condiciona
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negativamente la transparencia de los mensajes, si bien hay
que considerar el contexto geoeconémico propio de los paises
desarrrollados para entender el grado de cautividad
informativa.

La nota esencial de la informacidn es su capacidad y
necesidad de ser difundida. De aqui parte la actividad
comercial de la empresa. informativa cuya naturaleza es idéntica
a la de otras empresas que no se limitan s6lo a la distribucién
de contenidos informativos, sino al estudio del mercado y, en
el caso de la empresa informativa de televisidén, de la
audiencia, telespectadores-consumidores de un medio informativo
cuyo soporte es la televisidn,

El conocimiento de la difusién es esencial para las
empresa informativa en general y, en particular, para la de
televisidén, con el objeto de planear lo mas eficazmente posible
sus acciones empresariales, desde una estrategia adecuada.

La informacidén que facilita la industria informativa o
de la comunicacién a través bien de sus propios medios, bien
con recursos ajenos, resulta a su vez indispensable para los
distintos componentes del propio mercado de la informacién.

Desde la éptica de las empresas informativas, para la
creacién de los mensajes, la programacién, el establecimiento
de las tarifas, la captaclén de clientes, la elaboracién de
las campafias de promocidn, la comercializacién de la audiencia
como producto segin esos datos de difusidn, etc. Para los
clientes directos de las empresas informativas, anunciantes,

agencias de publicidad, centrales de compra, la planificacién
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de los medios adecuados en cada campafia publicitaria en funcién
del coste de la inversidén y asi asegurar resultados.

La funcidédn comunicativa se desarrolla, en gran parte, en
el marco de la empresa mercantil. De ahi la importancia gue
posee la vertiente comercial de los medios de comunicacién,
orientada a establecer el equilibrio entre la oferta y la
demanda para asegurar un beneficio méximo. Razén por la que,
en una economia de mercado, el markeﬁing "tiene por objeto
organizar y regular el intercambioc que produzca el encuentro
eficaz entre los procesos de oferta y la demanda de ideas,
productos y servicios. Pero, noun intercambio cualguiera, sino
un intercambio que se configura como voluntario y competitivo.
Los consumidores adgquieren con libertad los productos vy
servicios que las empresas ponen en el mercado de una forma
competitiva, guiadas por las leyes de la oferta y la demanda"
(90) .

Cada empresa informativa de televisidn, cada cadena de
televisidn tiene una filosofia particular, una "personalidad”
gue se manifiesta a través de sus emisiones, en su comunicacién
televisiva, y que a través del mensaje, lo gque se programa,
la programacidn en su conjunto, enlaza a la emisora-emisor con
el receptor-telespectador.

El coste econdmico de la informacién, ofrecida sobre todo
por los medios electrdnicos, supone unas altas inversiones para
la utilizacidén de los modernos sistemas de transmisién y
distribucidén de la informacién, en la actualidad en el ambito

internacional, por lo que se han creado nuevas técnicas para
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el tratamiento de las realidades comunicativas: politing o
mercadotecnia politica, el marketing mix, la plubicity, la
relaciones pliblicas, etc., todo ello en aras de una mejora en
la comercializacién y buscando la mayor amortizacidn. Se trata
de utilizar las técnicas de uso de la comunicaciédn para la
difusidn a los pGblicos de aquello que se desea promover,
promocionar, vender, va sean personas, actividades, ideas...,
haciéndolo aparecer en los contenidos de los medios

informativos.

3.4.5.~ La publicidad en la empresa informativa de televisién.

La publicidad, considerada peyorativamente por 1los
periodistas durante largo tiempo, ha incrementado su papel en
el desarrcollo de las empresas informativas, de acuerdo con las
previsiones de Girardin, como medio de financiacién de los
soportes periodisticos e informativeos, en general, y como
generadora de cuidar la independencia informativa de los
medios.

Los vehiculos informativos de comunicacidén de masas han
ido tranformandose en soportes publicitarios o para la
publicidad (°1). La diferencia entre informacién publicitaria
(publireportaje), anuncio publicitario y noticia es infima,
sobre todo en la televisién. E1l anuncio publicitario es un
instrumento de comunicacidn social gque forma parte de la
cultura visual y acistica del hombre contemporineo (°2y. se

ha producido una publicitacidén de la informacién periodistica,
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que transciende la propia informacién publicitaria y va méas
alla de la comercializacién de la informacién.

Desde el punto de vista de la economia, parece claro que
el incremento de la publicidad en este sector obedece a la
fuerte competitividad del mercado que se ha iniciado con la
incorporacién de Espafia al Mercado Comiin Europeo.

Se contemplan nuevas modalidades de presencia
publicitaria: telepromocién (°3), televenta, autopublicidad,
etc., y una creciente comercializacién mediante espacios
estéticos televisables, programas televisivos, etc. Se ha
generado un incremento de las promociones (vease tabla 3.1),
de los autopromocionales, de técnicas de marketing que gravitan
sobre el presupuesto publicitario. Existe una multiplicacién
de la oferta del espacio publicitario en televisién como
consecuencia de la competitividad comercial, de la demanda del

mercado y de la fragmentacidn de la audiencia.

MODALIDADES DE PRESENCIA PUBLICITARIA EN TELEVISION (1992)

Promocisn % Patroainio % Convencional %
TVE-1 18,2 5,8 76,0
La 2 0,2 8,1 93,7
Telecinco 12,4 16,6 ' 71,0
Antena 3 TV 12,8 13,1 74,1
Canal + TV 1,9 28,5 ' 69,6

Tabla 3.1.- Fuente: Repress Nielsen, Se incluyen en el apartado de promocisn
los autopromocionales. Elaboracien propia.

En nuestros dias, la publicidad no se diferencia tanto

de la informacién. Ya no es la hermana pobre. Por ello, el
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contrato badsico de comunicacién que las empresas informativas
establecen no es con sus receptores, sino con los anunciantes.

Cuando éstas técnicas de marketing son utilizadas con
fines de intermediacidén y ademds se convierten en pilar
fundamental de la comercializacidn se entiende la aplicacién
manipuladora de la empresa informativa, en cuanto al concepto
politico-ideoclégico de cardcter mercantil de la comunicacién.

Los mas elementales procesos de la produccidn desde la
eleccién del mensaje, la eleccidn del medio, de la grabacién,
del montaje, de la mezcla, hasta la distribucién por medio de
su emisién, son intervenciones en el material existente. La
pregunta es: (Quién manipula? ;Por qué?. Quien controla los
medios, las empresas informativas deberin estar en relacién
directa con quien controla y distribuye la industria productora
de los elementos decodificadores capaces de hacer funcionar
al hombre como un elemento de entrada.

A través de la programacidn se transmite el conocimiento
de acontecimientos actuales que se generan en todo el universo
de seres vivos gue se conocen, y también se difunden los
conocimientos, las ideas y opiniones que integran el patrimonio
cultural de determinados sectores de la sociledad.

Encontramos, pues, en el desarrollo de la comercializacidn
en la empresa informativa de televisidn, cuatro factores que
han sido determinantes histéricamente: el tecnolégico, el
politico, el cultural y el econémico.

Los medios de comunicacién son importantes fabricantes

de impactos culturales, mds bien de impactos visuales, para



vendeyr, para comercializar los productos que oferta el mercado
de forma eficaz. Por ello, la publicidad es uno de los
vehiculos més desarrocllados de la comunicacidén, asi como de
riqueza, de este siglo.

La inversién publicitaria per cépita en Espafia se acercaba
a los 15.000 millones de pesetas en 1991, por encima de Italia,
Yy en 1992, Espafia se ﬁa convertido en uno de los paises con
mayor inversién publicitaria en medios. Seglin Nielsen-Repress
(94), la televisién ha sido el medio con mayor inversién
durante estos tres dltimos afios: 195.188 millones de pesetas
en 1989, gue en 1990 se fueron a los 244.000 y en 1991 superd
los 309.000 millones (estas cifras no corresponden a las
facilitadas por las propias cadenas de televisién, ver tabla
3.2}, con un crecimiento medio del 25%, que no deja de

sorprender en los actuales niveles de inversién.

INVERSION PUBLICITARIA EN TELEVISION EN ESPARA (Millones de pesetas)
1989 15950 1991 1992
TVE (1 y "2") 165,330 137.006 104.883 102.000
Antena 3 TV 5,317 16.921 28,378
Telecinco 9,842 38,900 31.706
Canal + TV 276 861 1.500
Totales 165.330 154,441 161,565 163,584
Tabla 3.2.- Se desprecian los canales autonémicos. Fuente: datos facilitados

por las proplas cadenas de televisién, Elaboracién propia.

Por otro lado, el medio televisidn ha ido perdiendo cuota

de mercado paulatinamente en la distribuciédn de la inversidn

por medios (ver tabla 3.3).
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CUOTA DE MERCADO PUBLICITARIO DE LOS GRANDES MEDIOS %

1989 1990 1891 1892 Variacisn 91/92
Prensa 51,1 55,1 55,7 55,6 -0,1
Diarios 28,3 31,8 32,3 31,8 -0,5
Revistas 22,8 23,3 23,4 23,8 0,5
v 42 37,9 37,2 37,6 0,4
Radio 6,9 6,9 7,2 6,8 -0,4
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabla 3.3,- Fuente: J.W.T. Elaboracisn propia.

gin las inversiones del sector publicitario, las empresas
informativas de televisién dejarian de percibir miles de
millones anuales. Estos ingresos son los que permiten crear
un sistema de comunicacién plural, fundamento bésico de un
sistema democréatico y sano (°®*). La inversién en medios
impresos dependerd de la cantidad de dinero a invertir en los
medios audiovisuales, y ésta estard en funcién de la oferta
audiovisual. A mAs medios electrénicos, menos inversidn en
periédicos y revistas, y por ende menos medios impresos. Este
proceso se puede componer como una férmula simple: a mas medios
electrénicos, menos medios impresos especializados. TLa
especializacién se dard, pues, a través de los medios
electrénicos.

Sin embargo, el sistema también sufre erosiones como
consecuencia de los andlisis de resultados de las camapaflas
publicitarias. Cuando los plblicos objetivos no han sido
alcanzados por la publicidad que se les dirigia, y aquellos
que si han sentido el impacto del mensaje son grupos reducidos,

se entiende que las camapafias no han funcionado como se habia
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previsto, es decir, la inversidén publicitaria no se ha
rentabilizado. Entre los errores cometidos se puede apreciar
la falta de conocimiento del producto, la falta de capacidad
para el andlisis de pre-campafia, la apatia de las empresas
responsables en formalizar el "briefing" correctamente, el alto
coste presupuestario, las crisis econdmicas, los intereses
particulares en incentivar relaciones comerciales entre
empresas que siendo de sectores diferentes estdn controladas
por ©&6rganos de direcciédn unidireccionales y, 1la clave
principal, el uso y abuso de datos estadisticos de medidn de
audiencia manidos, generalizados, facilmente manipulables como
consecuencia de una estructura de poder generalmente controlada
que precisamente provoca desajustes en los andlisis para la
realizacién de planteamientos, de campafias publicitarias que
de otra manera conseguirian ser méas eficaces.

La segmentacién de los mercados es un fendmeno creciente
en las sociedades avanzadas, lo gue provoca la creacidn de
productos a la medida de cada segmento del mercado. En el
dmbito del proceso publicitario, los anunciantes necesitan
identificar con precisién el consumo de medios de sus plblicos
objetivos para seleccionar los soportes gque les permitan
segmentarlos y asi completar un proceso publicitario eficiente.

Una de las soluciones para aliviar esas erosiones que
pueden generar el hundimiento del mercado, y del propio
sistema, se centra en la creacidn de una cultura audiovisual,
por encima de la impresa, que posibilitase la estabilidad del

sistema, siempre y cuando las tendencias anunciadas en el campo
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de la televisién (la oferta actual de soportes de comunicacidn
tiende hacia una mayor variedad basada en la especializacidn
temadtica o en la difusién regional, local) posibiliten el
desarrollo de la oferta en funcién del interés de la demanda.
En la lucha por los mercados se acentia un fuerte espiritu
competitivo, que en el proceso publicitario se refleja en unos
grandes esfuerzos por mejorar la creatividad y por aumentar
la cantidad de recursos destinados a comprar espacios en los
medios. Pero, esta situacidén implicara una mayor preocupacidn
de los anunciantes por identificar con més precisién el consumo
de medios de sus pldblicos objetives. Es necesario un cambio
en la mentalidad del anunciante como también se esta
produciendo en los sistemas de preparacidn, en la mejor
aplicacién de técnicas mercadolégicas, y en la cada dia mayor
implicacién de las empresas responsables de la elaboracion de
campafias publicitarias con respecto a los resultados de las
mismas (°%).

La industria de la publicidad, aungue no es la fnica,
ocupa el primer lugar en la infraestructura de gestidn de la
demanda. El papel de la publicidad y de las agencias de
publicidad en una economia de mercado avanzada es esencial.
La publicidad moderna se ha convertido en un instrumento
educativo, como pueden ser las escuelas, el gobierno, etc.,
con un fin determinado: el socio-econdmico., Trata de estimular
ia demanda y asi reforzar la ideologia del sistema, destacando
diversos aspectos de la vida social, politica, deportes,

entretenimientos.



3.4.5.1.~ La persuasién,

Sin retdrica no hay publicidad, y sin la persuasidn no
es posible, en un &mbito mids general, la comunicacidn de masas.
Y es que, socialmente la comunicacién es persuasién y la
persuasidn no es otra cosa que el uso adecuado de los recursos
de la retorica (°7).

La publicidad no se crea para ser admirada, sino para
provocar un interés y una respuesta activa en un segmento de
consumidores. Convencer y persuadir son casi lomismo. Utilizar
la razdn, las razones, como elemento principal de 1la
comuniciacién. En definitiva, prima lo racional sobre lo
emocional. Convencer y persuadir presionan sobre la razdn. El
emisor busca controlar y dominar la situacién. En la seduccidn
se presiona sobre la emocién y se tiene como objetivo seducir.
La seduccién es dual, no existe sin su oponente. La seduccidn
publicitaria provoca una respuesta emocional, genera una
respuesta activa, mas participativa.

En la actualidad, el mercado reproduce productos
similares. La industria produce de forma estandar, se vende
al mismo precio. La diferencia estd en la marca, el envoltorio
("packaging"), en la comunicacién publicitaria. Como
consecuencia de la via de la rzdén, los métodos de comunicacidn
racional al actuar sobre lo ya conocido chocan con el
escepticismo del ciudadano medio de nuestras sociedades de
consumo. Se compran productos pero se consumen signos. Y, las

empresas informativas de televisidén, para diferenciar esos
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signos, como en general ocurre en el mercado de economia libre,
para obtener el favor del receptor se sirve de las emociones,
més poderosas que las razones, aplicdndolas a la programacién:
"reality schows", programas de amor, culebrones, concursos de
familia, etc.

Comercializar la programacién utilizando elementos gque
generan emociones es ﬁés convincente. Es un complemento a la
persuasién. Se comercializa el producto real de la empresa
informativa de televisién, la audiencia, agrupando estos dos
factores: persuasién y emocidén. La publicidad de estas
empresas, mediante la promocién y la autopromocidn, para
anunciar sus espacios televisivos nos convencen y nos seducen.

La funcién fundamental de la publicidad es mas la de crear
la atmésfera cultural que engendrar la mentalidad de consumo
exigida por el capitalismo avanzado (°%). Disefia y orienta
los sentidos del ser humano para una mejor comprensién,
voluntaria, de las necesidades establecidas por la dinamica
laboral y de la empresa, tanto privada como piblica.

La publicidad contempla unas actividades secundarias: las
relaciones puiblicas, los estudios de mercadec, las encuestas,
etc., que constituyen los rasgos mas caracteristicos del
capitalismo avanzado, en el que la produccidn y la distribucién
estan controlados por la concentracién empresarial. Esto motiva
una fuerte presidén, en los circuitos de comunicacién, para

comercializar los soportes electrdnicos principalmente.



3.4.5.2.- Publicidad y Televisidn.

La financiacién de la televisién por la publicidad, es
una manera de entender y de "vender" una recepcidn gratuita.
Es el conducto més eficaz para transformar los soportes
piblicos de televisidn en medios comerciales privados que
transmiten su mensaje publicitario apoyado en la creatividad
de estilos y la variedad de formas.

En los palises industrializédos de Europa occidental se
observa, a partir de 1970, la invasidén comercial de los
soportes televisivos por la publicidad.

Para un amplio sector de la sociedad, la publicidad sigue
siendo el puente que une, como por arte de magia, la realidad
y el deseo o, si se prefiere, lo cotidiano y lo excepcional.
Cuanto mas se aleje el mensaje publicitario de la realidad
cotidiana, mas frecuente serd valorar el anuncioc como un
engafio. La publicidad condiciona la empresa informativa de
televisién, no sélo en los aspectos internos o de gestidn
empresarial, sino en la toma de decisiones de la misma con
respecto a los acontecimientos sociopoliticos, econémicos y
culturales. La publicidad también condiciona los contenidos,
es decir, afecta al objeto matices de la empresa informativa
de televisidn, y necesita de la creatividad para hacerse mas
interesante, técnica y sociocldégicamente, gque los propios
contenidos programdticos de la televisidn. La publicidad debe
funcionar bien en televisién para gue los anunciantes continden

apostando por el medio, invirtiendo, anunciandose y
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patrocinando programas. Lo contrario supondria el colapso del
fundamento econémico de la empresa informativa de televisidn.

Ello requiere que los costes para la produccidn de spots
publicitarios, muy superiores, en relacién al mismo espacio
de tiempo, gue el presupuestado para elaborar la mayoria de
los programas habituales. De esta manera, la programacién se
convierte en una excusa para justificar la presencia de 1la
publicidad. SegGn Mander, "sin los anuncios no habria
programas. La publicidad es el verdadero contenido de la
televisidn, y si no lo fuera los anunciantes dejarian de apoyar

al medio, y 1la televisién dejaria de existir como el

entretenimiento popular que es ahora' (99).

TIEMPO DE FMISION PUBLICITARIA ER TELEVI%ION

Canales 1990 % 1991 % 1992 % Variacisn 92-91 {%)
TVE-1 199 11,0 | 245 9,1 395 11,6 61,2

La 2 85 4,7 68 2,6 207 6,1 204, 4

Antena 3 167 3,2 453 18,7 488 14,3 -1,0 )
Telecinao 383 21,1 667 25,3 819 24,1 22,8

Canal + 18 1,0 50 1,9 63 1,9 26,0

Total 852 46,0 1523 57,6 1972 58,0 29,0

TABLA 3.4.- Fuente: Media Planning. Elaboracién propia.

En la tablas 3.4 y 3.5 se observa, mediante el tiempo de
emisién publicitaria en televisidn, la importancia que tiene
ia publicidad en el conjunto de la programacidn, asi como las

horas de publicidad en televisién.



HORAS DE PUBLICIDAD EN TELEVISION
EN ESPANA (1989-1992)

ANO Horas Evolucién %
1989 886 100,0
1990 1.812 204,5
1991 2,638 297,7
1992 3.403 384,1

Tabla 3.5.- Fuente Media Planning. Elaboracién Propia.

La comparacidén entre las cuotas de horas de publicidad
contratada por cada cadena y la inversidén publicitaria, ha
generado ciertos desequilibrios, motivados, principalmente,

por el aumento del tiempo dedicado a la publicidad.

3.4.5.3.- Rentabilidad de la inversidén publicitaria en TV.

Desde el nacimiento de las televisiones autondmicas y mas
concretamente c¢on las televisiones privadas, tanto los
anunciantes como las agencias de publicidad que diversifican
la denominada tarta publicitaria tienden cada vez mis a cambiar
las cufias de radio por los anuncios en televisidn, "dado que
el coste es similar y el impacto deseado en el piblico es mayor
en el segundo caso" (100y,

Sin embargo, desde el inicio de las cadenas privadas de

televisién la inversién publicitaria no ha crecido aungque los

anuncios o "spots" han aumentado 2,3 veces. La competencia ha
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provocado una reduccidn del coste publicitario y de la oferta,
por parte de las cadenas, de importantes descuentos sobre las
tarifas oficiales. Del total de la inversién publicitaria en
televisidén, se estima que la media de los descuentos alcanza
el 40% aproximadamente, segiin datos ofrecidos por las propias
cadenas. Las cadenas gue han mantenido mayores descuentos son
Telecinco y Antena 3 TV, cuyos ingresos reales son la tercera
parte de los ingresos calculados seg(n las tarifas oficiales.

Este estancamiento de 1la inversidén publicitaria se
contradice con el aumento experimentado de anuncios. Segiin
Nielsen-Repress, de los 214.374 anuncios emitidos en todas las
cadenas en 1989, un afio despues , se elevarcon a 382.045, En
1991 el nimero de inserciones publicitarias fué de 482.373 y
en 1992 un total de 612.700.

Este incremento del nimero de anuncios emitidos ha sido
paralelo al decrecimiento de su eficacia. S1 una campafia
observaba una eficacia 100 en 1989, un afio mads tarde habia
descendido a 87; en 1991, disminuyd a 80 y en 1992 a 69
(191y . El1 nOmero medio de spots por campafia demuestra también
el imparable crecimiento de la publicidad en televisién (ver

tabla 3.6).

EFICACIA PUBLICITARIA EN TELEVISION (1989-1892)

19489 1990 1891 1592
N.S.E. (miles) 214 382 482 612
Eficacia * 100 87 80 69

Tabla 3.6.- Fuente: Mass Media, IAM. Elaboracién Propia.
NSE: Numero total de spots emitidos.
* Bage 100 del amo 19839,
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Esta reduccién de la eficacia de la publicidad en
televisién crea preocupacién en las agencias, anunciantes y
en los propios directivos de las diferentes televisiones. La
ruptura del monopolio provocé una fragmentacidén de la
audiencia, con un notable aumento del coste por impacto. A este
hecho hay que afiadir el "zapping" o "autodefensa del
telespectador", segﬁnralgunos expertos, ante la proliferacién
de anuncios, entre los gque se destacan cada vez mis los
"autopromocionales" o medio de combatir la desinformacién
provocada por la contraprogramacidn que realizan las propias
cadenas (ver tabla 3.7). Todo ello genera un estado de
saturacién que bien podria definirse como una enfermedad en

desarrollo.

COMPARATIVA DE PUBLICITAD CONTRATADA Y AUTOPUBLICIDAD (1592)

Publicidad Promocisn de
contratada Autopublicidad autopublicidad scbre
(horas) {horas) el total %
TVE 1 393 209 34,8
La 2 205 129 38,5
Antena 3 TV 480 184 27,7
Telecinco 785 252 24,3
Canal + TV 63 259 80,5
Tabla 3.7.- Fuente: Media Planning. Elaboracisn propia.

El momento gue atraviesa el pais, con una grave crisis,

también ha motivado un receso por parte de anunciantes en el

mantenimiento de sus presupuestos publicitarios. La inversidn

en 19291 crecid un 3,9% respecto a 19%0,

si bien, al mayor




anunciante fué el Gobierno central. Durante 1992,

y a pesar

de la crisis (ver tabla 3.8), muchos anunciantes aumentaron

sus inversiones para consolidarse en el mercado a costa de la

competencia. Pero estos factores sélo pueden ser tenidos en

cuenta por las grandes empresas gue, por presupuestos y por

capacidad empresarial, necesitan efectos sobre las ventas, mes

a mes, en un mercado en constante expansién.

LOS DIEZ PRIMEROS ANUNCIANTES (1951-1992)

Inversisn Anmuncios Coste por
1992 1951 % 1992 1991 % anunclo
(mill. pts.) Incr. (Pages emitidos) 1992 19%1 %
(Miles) Incr.
G. Unilever 10695 6649 60,9 23448 14791 | 58,5 456 450 1,5
Proc. &Gamble 7759 4901 1 58,3 11187 7463 | 49,9 | 694 | 657 5,6
L. Pascual 5180 4413 17,4 8895 7828 | 13,6 | 582 564 3,3
G, Henkel 5142 4561 12,7 10594 5660 87,2 485 806 38,7
G. Nestle 4856 5898 17,7 11864 10238 15,9 408 576 ! 22,0
F.Renault 4626 4187 10,5 7531 5585 34,8 | 614 750 18,90
Citrsen 3481 3842 9,4 7225 5356 34,9 482 717 32,8
G. L'Oreal 2757 1947 1 41,6 4348 3262 33,3 634 587 6,2
Coca-Cola 2732 2763 1,1 8810 9377 6,0 | 310 255 5,2
Nutrexpa 2558 we - - 8225 .- --- 1311 R I

Tabla 3.8.- Fuente: Nielsen/Repress. Elaboracién propia.

El constante incremento de publicidad en televisidn, sin

que hayan aumentado, significativamente, las inversiones desde

1989, perjudica la rentabilidad de las campafias publicitarias

que utilizan el medio televisual, y puede llegar a crear en

el telespectador una sensacidn negativa sobre la publicidad.
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Segln los datos gue se recogen en un estudio realizado
por Synapse para la multinacional Carat, empresa especializada
en planificacién y compra de espacios publicitarios (1°%),
los espectadores espafioles, como ya ocurrid en 1967 vy
posteriormente en 1973, muestran una actltud més exigente y
critica hacia la publicidad en la pequefia pantalla, dada la
sobresaturacidn de anuncios en determinadas franjas horarias,
consideradas de méxima audiencia o prime time, por lo gque
demandan una racionalizacién y adecuacién del mensaje
publicitario.

Uno de los motivos de esta saturacién se encuentra en la
escasa eficacia de los anuncios, que provoca la repeticidn
indiscriminada de los mismos para alcanzar a la audiencia y
obtener un rendimiento mejor. Ademds, la autopromocidén, que
se debe considerar como publicidad a todos los efectos,
peprjudica la rentabilidad de los spots comerciales.

La falta de claridad en las tarifas publicitarias, que
no sirven de referencia por los enormes descuentos y regalos
que se producen, es otro de los factores negativos de la escasa
rentabilidad de la inversidén publicitaria en televisidén. Segln
el director de la Asociacién Espaficla de Anunciantes, que
representa a mds de 130 grandes y medianas empresas, M&ximo
Romero, "es légico que las cadenas privadas tengan libertad
para ajustar sus tarifas, ya que viven exclusivamente de la
publicidad y hay libertad de mercado, pero este tipo de excesos
en los descuentos los pagamos todos y no benefician a los

anunciantes. Por lo tantc, habrad que encontrar un punto de
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equilibrio entre los intereses de las cadenas privadas y de
los anunciantes" (193,

Las cadenas de televisién no estdn cumpliendo,
sistemidticamente, la legislacidén sobre publicidad, al no
respetar el nlmero de horas de emisién de spots. Segin un
informe de Media Planning sobre inversiones publicitarias en
Espafia, desde 1989, el indice de saturacidén publicitaria
alcanzd el 15,7% de las emisiones de Telecinco durante 1992.

Durante los afios 1991 y 1992, la competencia entre las
empresas informativas de televisidn en la blisqueda de una mayor
y mejor autofinanciacién, con el objetivo de alcanzar los
maximos beneficios, ha sido uno de los factores gue han
influido en la saturacién publicitaria en televisidén, EL indice
de saturacidn, segln Nielsen/Repress (104), sin incluir
autopublicidad, ha crecido por encima del 1,5 por ciento de
horas de publicidad sobre las horas totales de emisidn de cada
cadena. La saturacién por franjas horarias, en 1992, teniendo
los porcentajes de publicidad sobre programacién, refleja el
prime time de noche como la franja mds solicitada (ver tabla
3.9), vy la separacidn entre blogques publicitarios cada afio es
menor (ver tabla 3.10), lo que provoca un mayor usc del
zapping. Para que tanto anunciantes como televisiones obtengan
una mayor rentabilidad, es muy importante aplicar la ley en
cuestidén de intensidad publicitaria, aunque ésta sea un tanto
confusa y distinta, segin se trate de cadenas plblicas o
privadas, se han de respetar los diez minutos de publicidad

por cada hora de programacién.
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FRANJAS Marana % | Scbremesa % | Tarde % Noche % Madrugada %

TVE 1 3,17 8,25 4,28 10,18 2,69

La 2 0,94 2,95 3,51 5,63 1,68

Antena 3 TV 4,42 7+5 8,95 11,63 4,69

Telacinco 8,92 14,52 13,15 14,15 9,68

Canal + TV 0,65 0,49 0,82 2,2 0,05
Tabla 3.9.- Fuente: Nielsen/Repress, Elaboracién propia.

ESPACIO ENTRE BLOQUES PUBLICITARIOS (en minutos)

TVE 1 La 2 | Antena 3 TV | Teleclnco Canal + TV
1991 38 44 14 14 23
1992 24 20 15 12 be
Tabla 3.10.- Fuente: Sofres A,M, Elaboracién propia.

3.5.- LA MEDICION DE AUDIENCIAS
Hasta principios de los afios 80, la medicidén de los

plblicos (en la actualidad audienclas) de los medios de
comunicacidén en Espafia era una actividad, al igual que en el
resto del mundo desarrollado de la comunicacién, gue ejercian
silenciosamente un reducido nmero de profesionales e
instituciones. El desarrollo de la tecnologia, los avances en
los soportes audiovisuales motivados por la aplicacidn tecno-
electrdédnica (cable y satélite), el incremento de canales de
televisién, la privatizacidén y la desmohopolizacién y, el

elemento mas importante, una vez reconocida a la audiencia como
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producto final de las diferentes empresas informativas, la
competencia para captar mds audiencia, mas parcelas de mercado
y potenciar la comerclalizacién de la difusidén, son los
factores principales para conocer, primero, y desarrollar
después, este sector de la investigacién socio-econdmica.

En este campo, es mucho el dinero que estéd en juego para
las diferentes parteé implicadas: agencias de publicidad,
anunciantes y empresas informativas, tanto de constitucidn
piblica como privada, sin olvidarse el piblico, la propia
audiencia. Se entenderin, pues, las polémicas acaecidas sobre
la audiencia y su medicién, sistemas a utilizar, efectividad
de los mismos, resultados y consecuencias no s6lo en el plano
empresarial, sino también en el ideoldgico, bombardeando las
primeras pdginas de los periddicos y revistas, o en el propio
prime time (195} de los propios medios.

Desde la aparicién de las televisiones privadas en Espafia,
los datos de audiencia referidos a la televisidén se han
multiplicado en cuanto a su importancia, incluso como eiemento
informativo promocional en soportes impresos y radiofdnicos,
en campafias de imagen y, por supuesto, como reclamo
publicitario directo y leitmotiv de la autopromocidn
televisiva.

El mercado de la comunicacién establece la relacifn entre
la empresa informativa de televigién, como productor y vendedor
de audiencias y a los anunciantes como compradores de los
impactos acontecidos en esa audiencia. Como en todo mercado,

quien compra ha de asegurarse de la rentabilidad de su



inversién, por lo que es muy importante el 1indice de
penetracién del mensaje en esa audiencia, es decir, la difusidn
real. Un subsector, integrante de la industria de la
comunicacidn, estudia y verifica las carateristicas socio-
econédmicas del producto, de la audiencia: se trata de empresas
de medicidn de audiencias, también denominadas instituciones
o asociaciones de "investigacién de audiencias". Basandose en
estudios de mercado se crean una especificaciones gue incluyen
edad, sexo, renta per cépita, estatus familiar, ubicacidn
geografica, nivel cultural, hébitos de compra, de consumo,
grupos étnicos, clase social, etc., asi como aficiones, deseos,
etc. Se investigan las formas y los contenidos socio-econémicos
de las audiencias, asi como su tamafio. Se cuantifica y se
cualifica el producto final de la empresa informativa de
televisidn, aunque este proceder se utiliza en la empresa
informativa en general.

Se analiza la audiencia, sus conductas, el impacto de la
publiciad y del producto informativo purec, que Smythe denomina
neditorial® (*°%)., Es un estudio de mercado que realizan
empresas especializadas en el andlisis de audiencias, sin
olvidar los departamentos de marketing de los grandes
anunciantes (qgue elaboran Yy/o <contratan sus propias
investigaciones), y aguellos que trabajan con datos de esas
empresas como los departamentos de rentabilizacién de
audiencias, como existe en Onda Cero Radio, los departamentos
de planificacién de las agencias de publicidad, y 1los

departamentos de andlisis de las propias empresas informativas.



No obstante, mientras que la inversién publicitaria se
sitGa en Espafia alrededor del billdn de pesetas anuales, un
0,15 por ciento de esta cantidad se aplica en financiar a los
actuales medidores de audiencias, que resuelven los aspectos
mas generales, pero gque no son capaces de alcanzar los
objetivos primordiales de una gran nimero de anunciantes
(107 |

Se entiende por medicién de audiencia la que se realiza
para determinar basicamente la cobertura, es decir, el nimero
y caracteristicas de los hombres y mujeres que ven, escuchan
0 leen un determinado soporte de comunicacién. Se distingue
de la investigacién de comunicacidén de masas pues su objetivo
no es cuantificar, sino analizar las conductas de los
decodificadores o receptores de esos soportes electrénicos en
el caso de la televisidn, como consumidores y su influencia.
También la influencia efectiva que en las audiencias tienen
los medios en el plano ideoldgico, en sus comportamientos
politicos, culturales y los valores que determinan una
sociedad.

La investigacién de audiencias (1°%), en la actualidad,
la utilizan dos grandes colectivos. Por un lado, las propias
empresas informativas, que como en el caso de las empresas
informativas de televisién, se ven informadas de la aceptacién
de su programacién. En segundo lugar, los anunciantes, que
reciben informacién sobre la audiencia y asi ven 1la
rentabilidad de su inversidén publicitaria en los medios

planificados o en aguellos soportes a planificar.
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El interés real, de unos y otros, y principalmente de las
empresas informativas, se basa en la publicidad a obtener, en
una informacién que les apoye en la estrategia comercial a
desarrollar. La investigacién de audiencias para la empresa
informativa de televisién es un instrumento que indica la
relacidén calidad-precio de su producto real/final, la
audiencia, con la que competiran en el mercado. La medicioén
de audiencia se fundamenta en un estudio de cuantificacién con
una finalidad puramente comercial.

La investigacién de medios se elabora con un indice muy
elevado de elementos de origen empirico, no sdélo en la
definicidén de conceptos y unidades para el andlisis, sino
también en la propia recogida de elementos cuantificables. Todo
ello enmarcado en los esquemas de la investigacién sociolégica
clasica con algunos caracteres nuevos, como los desarrollados
por la medicidn tecnoldgica. Pero 1o realmente Gtil consiste
en comprender que la investigacidn de medios y/o de audiencias
permite una orientacién, a pesar del porcentaje de error mayor
© menor, para quien hace uso de los resultados (por muchos
cuidados y andlisis del método a emplear nunca se conocer&n
datos exactos, lo que no impide que su orientacion sea fiable,
en cuanto a la tendencia aproximativa que se ofrece). Las
investigaciones de audiencia son, ante todo, complementarias
y no sustitutivas en tanto no sean idénticamente iguales unas
a otras.

Una de las aplicaciones de Jlas investigaciones de

audiencia, como en el caso del Estudio General de Medios, son
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los estudios poblacidnales, la planificacién de las campafias
publicitarias y la planificacién de medios. La informacién se
puede obtener por via de estudios independientes para cada uno
de los soportes, impresos, radiofénicos o televisuales, o a
través de un estudio que recoja la informacién de los distintos
medios. Este tipo de informacién sobre la audiencia en los
distintos soportes de comunicacién de masas basados en lo que
se denomina "fuente dnica" (investigacidén sobre el mismo
sujeto) tienen una gran demanda sobre los comportamientos de
la poblacidén, =i bien la tendencia del mercado publicitario,
la segmentacidn de las audiencias y la especializacién a través
de los diferentes soportes de comunicacién, marca necesidades
de conocer h&bitos de la audiencia con respecto a unos soportes
muy determinados (prensa, radio y televisién).

Para ello se emplean técnicas mixtas, es decir, se puede
obtener una informacién béasica a partir de un estudio
multimedia y, posteriormente, facilitar estudios monograficos
para cada uno de los medios. En este sentido, el sistema de
audiometria podria ser el ejemplo mis claroc de un estudio
monografico de la televisién.

Un estudio de audiencia basado en una investigacion de
medios debe, pues, ser fiable en primer lugar, y ademds ser
vdlido. Establecer la validez, comparando los diferentes
métodos, es un problema, "pues no hay método que no suponga
un cierto sesgo en los resultados, ocurriendo a menudo gue
mientras un método es seguro contra la amenaza de cierto tipo

de errores, sin embargo, incurre en otras circunstancias de



sesgo, o0 de incapacidad mediadora" (109).

Seglin el método utilizado en la captacidn de datos para
la elaboracidén de la medicidén de audiencia se pueden cbtener
unos resultados superiores (como suele ocurrir con el método
del recuerdo de lectura reciente utilizado en Espafia por el
E.G.M.), lo que tiende a sobreestimar a la audiencia. El mé&todo
de comprobacidn de 1éctura a través de preguntas por el
entrevistador con muestra real tendera a la subestimacién, pues
se puede haber leido un ejemplar y no recordarlo.

Los métodos que favorecen 1la sobrestimacién de la
audiencia son mejores para una comercializacién por nimero.
El método que tiende a la subestimacidén permitir& una venta
més adecuada a la calidad del mensaje, lo que exigird una
programacién de mayor calidad e incluso la especializacidn del
soporte ante la posible segmentacidén de la audiencia.

En general, la validez serd mayor cuanto menos Gtil sea
una medicidén, es decir, cuanto més facil resulte. Las empresas
informativas de televisién, ante esta situacién, programan en
busca de incidir en el recuerdo con publicidad en otros
soportes, con la autopromocidén como elemento de la propia
programacién, los patrocinios, etc. 8Se convierten en
inversionistas, principalmente, de sus propios soportes de
comunicacién.

Por Gltimo resaltar la importancia de la significacién
de la muestra. Cuanto méds se segmente la misma, menos
significacién, menos validez real "por lo que se debe confiar

en las grandes magnitudes asi como en las grandes diferencias
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entre unos medios y otros, entre unas caracteristicas y otras,
o de otro modo la significatividad de las conclusiones podra

ser mal interpretada por los usuarios de la investigacién"

(llO) .

3.5.,1.~ Los métodos de medicidn.

Si se entiende, comoc concepto aplicado a la empresa
informativa, que la difusién real es el indice de penetracién
del mensaje, informativo y/o publicitario, en la audiencia (Si
bien también se enjuicia como difusién al nimero de ejemplares
en circulacién de una publicacién impresa), ésta se referiréa
al ntmero de oyentes, telespectadores o lectores.

Para el cédlculo de la circulacidén en medios impresos se
utilizan métodos de control (0.J.D.} u observacidn directa,
mientras que para la evaluacién cuantitativa de la audiencia
se recurre a diversos procedimientos basados en métodos
representativos, mediante encuestas, que pﬁeden agruparse en
dos grandes categorias, segiin la muestra sea variable (omnibus
y coincidental) o tenga vocacién de una cierta permanencia
(panel), que utiliza el diario de escucha y el audimetro, que
a su vez ofrece dos variantes: active o pasivo. Estos métodos
no se excluyen mwmlGtuamente, sino dque, en ocasiones, se

conplementan.



3.5.1.1.- La entrevista o "método del recuerdo",.

Se trata de un método de investigacién sistematico de los
hibitos de audiencia doméstica con respecto a cualgquier soporte
utilizado por la empresa informativa, mediante una muestra cuyo
recuerdo se pulsaba con entrevistas personales y telefdnicas.

El siete de febrero de 1930 se inicia aplicandose a la
radio. Un total de 17.000 entrevistas, en hogares de cincuenta
ciudades, por las gue se pretendia averiguar quiénes y cuando
habian escuchado la radio, qué emisoras y qué programas habian
sintonizado, y cdal de estos preferian, en relacidén con las
24 horas precedentes. La Cooperative Analysis of Broadcasting
(C.A.B.) fué quien dié comienzo a estos estudios Yy,
posteriormente, el 31 de julio de 1946, Hooper, que habia sido
el mayor competidor, absorbia la C.A.B., después de un periodo
oscuro durante el cual se observaron desviaciones entre los
resultados proporcionados por una y otra institucidn.

Para la investigacidén de audiencias, en cuanto a métodos
de medicidn, se habia conseguido apuntar el método del recuerdo
(recall) en su formulacidén del dia siguiente (Day after ¢ next
day), aplicado por la C.A.B. desde sus comienzos y gque a partir
de 1940 alternaria con la variante parte del dia (day-part),
consistente en entrevistas a distintos hogares, cada cierto
tiempo, durante el mismo dia (utilizando el teléfono).

Destacar que, quien acufié el término "recuerdo de la
vispera" & Day After Recall (D.A.R.), fué el departamento de

estudios de mercado de Procter & Gamble en unidn con el doctor
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Gallup para medir la memorizacidn del spot publicitario
(111) . |

Las entrevistas son, por ejemplo, el medio utilizado por
el Estudio General de Medios y por el servicio CIES. Resultan
ser el instrumento preferido al permitir recopilar una mayor
cantidad de datos (para los medios impresos también) y un mayor
control para evitar lagunas en los datos que interesan. Este
sistema utilizado para la medicidn de audiencia se denomina
émnibus.

El problema méds importante que se plantea en la encuesta
omnibus resulta de la dificultad del encuestado para
reconstruir su conducta de escucha, que incluso para el dia
anterior puede ser dificil, solapéndose conductas de otros dias
asi como falsear el nivel de frecuencia o de hébito de
audiencia para programas. Un acontecer que en la actualidad
genera una dificultad afiadida es la falta de cooperacidén
ciudadana por la situacién de violencla e inseguridad, lo que
ha provocado desconfianza en los extrafios sin olvidar a los
vendedores a domicilio.

La alternativa a la entrevista personal es la telefénica
(al igual que el coincidental), que ha estado mds asociada al
estudio de la audiencia publicitaria, por exigir menor cantidad
de datos. En Espafa, en 1989, el Instituto de la Comunicacién
Publicitaria (I.C.P.) entra a formar parte de las empresas
dedicadas a la investigacidn de audiencias, especializdndose
en radio, ICP 39.000 Research / radio.

El método del recuerdo de la vispera continda siendo
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valioso, iniciandose experiencias para potenciar su aplicacién
y perfeccionamiento, como el tracking telefénico utilizado por

el Instituto de la Opinién Piblica Espaficl (I.0.P.E.).

3.5.1.2.~ E1 "omnibus".

La encuesta o&émnibus es una técnica de recogida de
informacién mediante entrevistas personales, por lo que tiene
una gran cantidad de analogias con la entrevista personal, con
la diferencia de que el cuestionario, en lugar de estar
disefiado para un solo tema o producto, estéd compuesto de
diferentes subcuestionarios relativoes a otros temas o
productos. E1 nombre de "émnibus" proviene del sentido de
compartir algo y no porque estas encuestas se realicen en
autobls, © en otros medios de transportes piblicos (112,

El nacimiento de la encuesta "6mnibus" (también se acepta
omnibus, en la actualidad) tiene su origen en el deseo de
aprovechar las ventajas dque la encuesta personai tiene,
reduciendo su principal inconveniente: su elevado coste,
"teniendo en cuenta que el principal componente de este coste
estd formado por el tiempo que los entrevistadores necesitan
para establecer los contactos con las personas a entrevistar,
asi como por los viajes y dietas que hay que abonar a los
primeros, resulta ldgico pensar que este coste pueda ser
compartido por varias entidades, que estdn interesadas en temas
diferentes que puedan ser tratados simultaneamente” (113).

La encuesta omnibus, en la préactica, solamente es
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utilizada por los institutos de investigacidn. A diferencia
de otras encuestas (el cuestionario, las escalas de medida,
las encuestas postales o las telefdnicas), el "omnibus”
contempla un caracter periédico.

El "omnibus" se puede utilizar para cualquier tipo de
investigacién, a excepcién de aquellos estudios que por su
peculiar naturaleza o:por el tipo de poblacidén en la gue se
centran, no hacen aconsejable la utilizacién de esta técnica.

Por sus cafacteristicas, el "omnibus" se utiliza:

~ Para localizar subgrupos, por ejemplo audiencias
especializadas.

- Para acumular muestras, dado el caracter periddico, las
respuestas obtenidas sobre ciertos componentes de la audiencia
pueden acumularse a las respuestas de sucesivos "omnibus", lo
gue supone nmuestras de poblacién mayores y c¢on ello una
precisidén mas correcta.

- Para analizar tendencias, sobre todo de una determinada
audiencia en funcién de la programacién, de un programa, de
ciertos programas, o de la publicidad, a lo largo del tiempo,
mediante la obtencién de datos periédicos.

- Para realizar experimentos, sobre todo en funcién de
una mejor comercializacidén que pueda facilitar la toma de
decisiones de cardcter general. Principalmente se utiliza para
medir ciertas promociones muy localizadas y si los efectos de
las mismas en los resultados de captacién de audiencia se deben
al aumento del nfimero de receptores, a un mayor nivel de

consumo de medios por persona © a ambas causas, una vez



examinados los datos facilitados por el "omnibus" antes y
después de esa campafa.

Entre las principales ventajas destacan:

- Menor coste que las entrevistas personales.

- Mayor rapidez en la obtencidén de los resultados, al
estar los cuestionarios semiestandarizados y poderse emplear
un mayor nimerc de encuestadores gque en las entrevistas
personales.

- Facilidad para investigar en los mercados exteriores,
al poderse realizar en diferentes paises, con un coste muy
inferior a las encuestas personales,

- E1 empleo continuc de este tipo de encuestas permitiré
enriquecer ciertos aspectos de la propia encuesta y de los
entrevistadores.

Entre los inconvenientes se encuentran:

- El reducido nimero de preguntas por subcuestionario.

La no inclusidén de preguntas complejas.,

No posibilita adjuntar material fotografico, asi como
ningin otro material de exhibicién.
En Espafia existen veintidés institutos de investigacidn

que realizan estudics "omnibus".
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NSTITUTO

TIPO COLECTIVO TAMAKNC PERIODI - PRECIO APROX. TIFO PREGUNTA
, CONSULTADO | MUESTRA CIDAD DICOTOM, CERRADA ABIERTA
MER Furobus vy Individuos | 1.000/ Mensual
f¥,s.L. nacional Pais
. 100,000 115.000 1500
Individuos | 1.000 ene/abr
| Amas/casa 1,000 jul/oct
RGO Barémetro Poblacisn 120.000 | 160,000 | 100D
ONSUL- CON8UmMo general
ORES, Barsmetro 2.000 3/asf0
actitudes Amas/casa 110,000 | 150.000 | 1000
.P.A. Nacional Mujeres: 25 dins-
Cuantitati- amas/casa. | micas de | Enero
vo sobre Hombres grupo de | Abril
camparas larga Octubre
| (post-test) duracién
ABISE,S.A. | Opinién v Individuos | 1.000 100,000 | 125,000 10,000
CONsuUmo Hombres 500 Anual 75.000 | 100.000 15.00
Mujeres 500 70.000 90.000 [ 000
Amas/casa 375 45.000 80.000 %.00
MACO. Nacional. Directores 500 abril
(Grandes de produc- Mayo
sectores cién y Octubre
industria.) técnicos Novienb,
cp/ Sistema CATI Mensual 50,000 73.000 .00
ESEARCH. 0. personal Individuos | 1.000 Mensual 58.000 89.000 | 140D
0. verde Ene/Ab/ 45,000 70.000 %.000
Dic,
KERFEL. Nacional Individuog | 2.000 Abr/oct 63.000 99,000 | D00
Amas/casa 1,000 Abr/oct 42,000 61.000 .00
. Pais Vasco Individuas | 2.500 Marz/oct 68,000 105,000 190,00
MARK . Nacional Individuos | 1,000 Mensual 69,000 78,000
2,000 Mensual 125,000 7.0
NNER LINE. | Nacional Amas/casa 1,156 Semanal 45,000 56,000 ¥B.0M
2.200 Quincen, 81.000 100,000 1®B.00
Individuos | 1.156 Semanal 46,000 70.000 | 1B.00
Hombres 550 Semanal 36,000 45,000 8.00
Mujeres 590 Semanal 36.000 45.000 .00
Cabezas de
familia 475 Semanal 45,000 56,000 | 1500
nst. DYM, Nacional Individuos | 2.000 Anual 87.000 | 143.000 a0
amas/casa 2,000 Trimes, 75,000 121.000 R0
Canarias Individuos 500 Junio 42,000 63,000 ®,00




15,00

E.P., Opinisén/con- | Individuos 400 90,000 | 100,000
L, sumo (Com. Hombres 200 Mensual 85.000 95.000 | 100
| Valencia) Mujeres 200 85.000 95,000 | 3000
TER Nacional Individucs | 1.000 Mensual 115.000 | W00
A\LLUP 2.000 168,000 20,000
E. Europea Amas/casa 1,000 82,000 | 165D
Individues | 1.000 Mensual S/pais Shas
JVESCO Paig Vasco Mayores VI:400 Cuatri- Varia- Varia- Varia-
15 amos BI:400 mestral ble ble ble
| 85:400
)PE-ETMAR Nacional Amas/casa 325 Semanal 21.000 30,000 300
h2b 26,000 37.000 &.o00
2.100 62,000 83,000 110,000
Individucs
(14 vy més) 400 17.000 23.000 B.00
1,200 41,000 56.000 LD
4,800 125.000 170.000 20,00
Hombres 400 23.000 32.000 £.00
600 27.000 38.000 R,00
2.400 86.000 135.000 .00
Mujeres 400 23,000 32.000 L£.00
600 27.000 38,000 B.00
2,400 86,000 135.000 .00
Cab,Famil. 350 21.000 30.000 3.00
525 26,000 37.000 4,00
2.100 62.000 53.000 10.00
'EMMARK . Nacicnal Individucs | 1.000 Mensual 80.000 | 10000
Amas/casa 1.000 Mensual 80,000 | 1DQD
OTRA SEIS | Nacional Individuos | 1,000 Ene/Abr/ 65,000 | 108,000 | 1200
2.000 Octubre 88.000 156,000 2200
Amas/casa 1.000 Ene/Abr/ 52.000 84.000 | @00
2.000 Jun/0oct, 73.000 110,000 T6.00
[R/IS. Nacional Individuos | 2.000 Semanal 52.800 64,462 %604
Estilos vida 1,000 Mensual 73.700 a7.600 | 1920
Amas/casa 1.000 Semanal 38.700 55,000 2,00
Individues | 1.000 Quincen, 32.000 50,000 B.00
Madrid v/o
Cataluma Amas/casa 1,000 Quincen, 35.200 50.000 72.00
A.C. Nacional 6/17 aros 1.200 Maz/ockt. 82.500 132.000 800
arcelona Mujeres
{18/65) 2.000 May/nov. 70.000 | 100.000 | 100
IGMA DOS Nacional por | Individuos | 1,000/ Semanal
regiones 3.000 67.500 8,70
Homb/mujer 500/
1,500 45,000 B30
Amas/casa s/ .
1.1256 39,900 £.90
Grup. edad 250/
750 26,900 3.00
Clase 400/
Media/alta | 1.200 34.400 4,90




)FEMASA Nacional Individucs | 2.000 Siete 73.000 | 120.000 | 1500
1.000 oleadas 55.000 82.000 18,00
Amas/casa 1.000 ano 60,000 52.000 1000
'NAPSE Cualitativo 7-14 amos 6 reu- Cuatri-
publicidad niones mestral. 4590.000
15-24 anos grupo Semes-
tral. 490.000
Hombres g8 reu- Cuatri-
22-55 aros | niones mestral. 490.000
Mujeres grupo Trimes-
22-55 anos tral 490,000
Cualitativo 10 reu-
folletos Medicos niones Trimes-
farmacia grupo tral, 425.000
X Semanal , Mayores de | 1.000 Unec por 60,000 85,000 | 1mam
JBLICA Se garantiza | 15 anrosg semana
cuestionario | Hom/mujer. 500 40.000 65,000 | &.00
no mss de amas/casa 400 35,000 55,000 0.00
15!

Cuadro elaborado conforme datos facilitados por el Grupo IPMARK,
Guia del msrketing en Espara, 1993.

3,5.1.3.~ El1 coincidental.

A finales de 1934, la empresa de investigacién Clark-
Hooper Inc., creada por Montgomery Clark y C.E. Hooper (gue
habian dejado el instituto de investigacién de Daniel Starch),
iniciaba en 16 ciudades de los Estados Unidos este nuevo
método, derivacién del método del recuerdo ("Smnibus"). Se
utilizaba el teléfono, comenzando con una primera pregunta que
marcaba la diferencia: ¢Estd usted escuchando la radio o
viendo la televisidn ahora?.

Este nuevo método, el coincidental, solucionaba, en parte,
los inconvenientes gue planteaba tener que recurrir a la
memoria, buena o mala, y permitia comprobar ciertas respuestas,
si bien generaba el tener que cefiirse a un momento determinado,

el de la entrevista, o aguel que se impone por las normas de
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convivencia que desaconsejan llamar a horas intempestivas.

En el campo radiofdénico, entre 1929 y 1931, en 1la
Universidad de Drake, Gallup aplicé este sistema que amplid
con su incorporacidén a Young & Rubicam como director de
investigacién a mediados de 1932.

Las cadenas radiofénicas no  fueron admitidas,
inicialmente, como sdscriptores de la C.A.B. (Cooperative
Analysis of Broadcasting, que en un principio estaba formada
inicamente por anunciantes. Posteriormente se permitié el
acceso de las agencias y, finalmente, de las cadenas de radio),
lo que favorecidé la penetracidén de estas nuevas empresas
informativas, sobre cuyos datos no pesaba ninguna restriccidn,
mientras que el uso pliblico de los informes de la C.A.B. estaba
prohibido. Asi pues, las empresas informativas radlofénicas
(114) se apfovecharon del método coincidental que resultaba
mds fiable gque el de sus competidores.

Una evidencia de la calidad, en aquel momento, del método
coincidental, y aunque no esti relacionado con la investigacién
de audiencia en radio, se encuentra en la importancia del
teléfono, que junto con el coche, eran signos de pertenencia
a un segmento de poblacidn de ideologia conservadora, lo gue
motivaba una serie de repercusiones en los comportamientos de
los receptores segln los contenidos de los mensajes emitidos
por los medios de comunicacién, resultando de vital importancia
tanto para los inversores publicitarios como para las empresas
informativas.

En 1936, afio de la primera reeleccidén de Franklin Delanc
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Roosvelt a la Presidencia de los Estados Unidos, mientras que
la prestigiosa revista Literary Digest, que se amparaba en la
respuesta de 2.400.000 personas, abonados al teléfono y
propietarios de automdédviles, habia aventurado su derrota,
algunos expertos como Gallup y Crossley, c¢on una muestra de
sdlo cuatro o cinco mil encuestas, hacen coincidir sus
respectivos prondsticos con los resultados de las urnas
(115y

En 1938, se constituye C.E. Hooper Inc., creéndose los
Hooper-ratings, orientados a la medicién de audiencia por
contraste con la investigacidn. Este servicio de estimacidn
de las grandes cadenas de radio seria vendido a Nielsen que,
con el desarrollo de la televisién y la expansién del servicio
de audiometria de radio de Nielsen (que en 1948 alcanza una
tasa de cobertura del 97 por ciento), dos afios mids tarde, en
1950, termina comprando el servicio nacional de Hooper,
reservédndose el servicio local, tanto de radic como de

televisidn.

3.5.1.4.- E1 panel.

Existen diferentes paneles seglin sea el campo tratado,
la necesidad de una informacién determinada de gquién solicita
el estudio y la aplicacién a los diferentes sectores
productivos que se establezcan. Se distinguen, pues, paneles
de consumidores, paneles de compradores/usuarios, paneles de

detallistas, paneles de mayoristas y paneles de audiencia, que
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a su vez se agrupan en: consumidores, establecimientos vy
audiencias.

El panel, en general, es una técnica de recogida de
informacién de cardcter cuantitativo, que se realiza
periddicamente a partir de una muestra permanente,
representativa de la poblacién cuya informacién se desea
obtener. De acuerdo con este planteamiento, el panel contempla
dos caracteristicas principales (119):

a.- Estad formado por un grupo de familias o individuos
representativos de la poblacién objeto del estudio, cada uno
de cuyos miembros registra determinados actos o actividades,
generalmente compras de productos de consumos y audiencias de
programas de radio, televisidn y revistas.

b.- El registro de los datos de cada uno de los miembros
que componen el panel se realiza por ellos mismos, de una forma
sistemdtica a lo largo de un determinado periodo de tiempo.
La recopilacién de todos esos datos se efectfia por la entidad
gque dirige el panel en intervalos de tiempo frecuentes.

En teoria, el panel puede ser organizado por cualgquier
empresa o institucién, al igual que ocurre con la encuesta
omnibus, pero, dada la complejidad y la amplia organizacién
requerida, éste s6lo puede ser organizado por algunos
institutos de investigacién, con el fin de vender a diferentes
empresas los servicios del mismo. En ocasiones, pueden
formarse, por diversas entidades, pequefios paneles especificos,
de duracidn reducida (uno o dos afios), a fin de estudiar la

evolucién de ciertos aspectos de interés para la entidad



correspondiente. Los paneles permanentes se agrupan en dos
tipos principales: panel de hogares y panel de personas que
relnen determinadas caracteristicas.

En Europa, la cadena Europanel, realiza estudios
continuados sobre audiencia de radio y televisién en (117):

- Francia, realizado por Sécodip, sobre un total de 4.500
paneles de familias y 5.300 de individuos.

- En Gran Bretafia cuenta con dos institutos asociados,
AGB y Attwood. El primero sobre una muestra de 6.000 familias
Yy el segundo scobre 4.500, contemplando ambas un total de
10.000 paneles de individuos.

- Atwood e Intomart, en Holanda, con 5.000 paneles
familiares y 5.500 paneles de individuos cada una.

- En italia, LCM.

Fuera del continente Europeo, en Brasil, dos empresas
asociadas a Europanel, Audi y Market, contemplan 1.200 paneles
familiares.,

Las ventajas que esta técnica ofrece esta en‘el método
de recogida de informacidn mediante un diario, que evita los
errores que pueden cometerse en las encuestas como consecuencia
de fallos de memoria, lo que facilita un alto indice de
precisién con los datos obtenidos.

Para poder beneficiarse de esta técnica es conveniente
que exista una organizacidn que forme el panel, pues una
empresa en particular no puede hacerlo para si sola debido a
su compleja y costosa estructura. Se puede entender como un

inconveniente, Jjunto con la recogida sd6lo de informacidn
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cuantitativa, la utilizacién Gnicamente para productos de gran
consumo y de héabito frecuente, sin tener la posibilidad de
registrar la audiencia que se genera fuera del hogar (este
problema se tiene en la actualidad con el resto de las técnicas
Yy sistemas de medicién de audiencia (!'8). Esta técnica de
estudio requiere una vigilancia y renovacién de los componentes

del panel.

El diario de escucha, como método de medicién de
audiencias, es una de las dos variantes del sistema de muestra
permanente o panel. Se tiene conocimiento de su existencia
desde 1938, como consecuencia de los experimentos llevados a
cabo por Frank Stanton (C.B.S.), Katz, Hooper, o los ensayos
de de James Seiler para la N.B.C. Este Gltimo, que habia sido
director de investigacién de la W.R.C. de Washingt, credé, en
1949, el American Research Bureau (A.R.B.). Posteriormente
fundd "Arbitron" para el que ya utilizé el método del diario,
preferentemente aplicado a la televisién, que era el medio mas
importante, y hasta 1967 no se implanté este servicio en cadena
para la medicién de audiencia en la radio, aunque basado en
diarios individuales.

Se trata de un registro, diario, por cada persona de un
panel acerca del seguimiento que efectila de las emisoras de
radio y televisidén asi como de los programas y las horas de

sintonizacidn, tanto de ella misma, como sobre otros miembros
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del hogar, en una hojas que se remiten diaria o semanalmente
por correc al centro de investigacién. A cambio, los
participantes reciben una pequefia compensacién en especies o
en metdlico. Esta forma de remuneracidn se ha mantenido para
los panelistas del audimetro,.

Es un método mas barato y sencillo, para el investigador,
gque los demas, pero né hay ningGn control sobre la muestra,
que pasados los primeros dias de anotaciones bien puediera
dejar de ser meticulosa; el olvido de momentos de escucha, el
nulo reconocimiento de haber escuchade o por lo menos oido
ciertos programas, o de haber sido espectador de programas
menos recomendables, el rellenado al azar, pueden ser
inconvenientes serios del método. Es ademéds uno de los mé&todos
mas lentos debido al tiempo que transcurre desde el rellenado
de datos hasta su procesamiento con destino al usuario. En
Espafia no se utiliza apenas y es en Estados Unidos el medio
de control mds propio para emisoras de radio y en televisién
para agquellas emisoras de cardcter local fuera de las conocidas
networks o cadenas: A.B.C., C.B.S5. y N.B.C.

"El método del diario de escucha fué perfeccionado por
el Instituto Gallup, que, para facilitar las anotaciones,
proporcionaba a lo hogares un reloj que se situaba sobre el
receptor de radio, un cuaderno en cuyas hojas figuraban los

distintos programas y un lépiz..."(llg)



305.104l2|- El audimetro-

Se inicia el recorrido histérico del audimetro cuando en
la Universidad de Columbia (U.S.A.), el 7 de noviembre de 1929,
un estudiante, Claude E. Robinson, patentd un aparato para
registrar las frecuencias sintonizadas por un receptor de
radio, la hora a la que se hablia encendido y el tiempo que
habia permanecido en funcionamiento. La R.C.A. se hizo con la
misma y no consta que ni esta cadena ni su filial, la N.B.C.,
le prestasen aplicacién al invento,

En la década de los afios 30, Robert Elder, profesor de
maArketing, para medir la eficacia de la publicidad, planted
el método de medicidn electrdnica como el mas exacto para
conocer la audiencia en radio. En 1933 y principios de 1934,
dos ingenieros del Instituto de Tecnologia de Massachusetts
(M.I.T.), de Estados Unidos, bajo la supervisién de Elder Yy
de Woodruff, iniciaron la construccién de un aparato que Elder
bautizdé con el nombre de Audimeter (audimetro) (120). La
R.C.A., que en 1934 habia patentado el dispositivo de Robinson,
negocién con Elder y Woodruff y al final, la compafiia de Arthur
C. Nielsen adoptdé el sistema, para instaurar los "indices
Nielsen de Radio",

Bl audimetro era un aparato electromecénico, que
posteriormente seria exclusivamente electrdnico, incorporado
a la radio, y unos afiocs después a la televisidn, capaz de
registrar automdticamente, sin necesidad de contar con la

participacién del radioyente o del telespectador, en una cinta
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magnética, los programas sintonizados, los cambios de
frecuencia, asi como cuantificar los tiempos de audicidn o
visionado. Al usuario se le recompensaba con huevos soportes
o con alguna pequefia cantidad econémica (*21).

La medicién de audiencia en radio contemplaba diferentes
métodos, como el "Pulse", utilizado a partir de los afios
cuarenta, basado en la entrevista personal y apoyado con un
listado (roster) con la programacidn y horas de emisidn, para
avivar el recuerdo del entrevistado. También se utiliza el
denominado Radar (Radio's All Dimension Audience Report), desde
1966 y que recurria al método del recuerdo mediante entrevistas
telefdnicas diarias (sistema utilizado por I.C.P. Research),
seleccionadas aleatoriamente por ordenador y combinadas, en
algunos estudios, con coincidentales. Otro sistema de medicidn
de audiencia en radio estaba basado en combinar la entrevista
personal con el coincidental telefénico. Todos estos sistemas
aplicados a los diferentes métodos de medicién de audiencia
en radio se transplantarian, en la década de 1los afios
¢incuenta, a la televisiédn.

Desde su creacién el audimetro es un instrumento que ha
ido perfeccionandose, aumentando sus prestaciones y ganando
en precisién y que, en la actualidad, estd exclusivamente
aplicado al soporte televisién. No se basa en la memoria, lo
cual es una gran ventaja, sino gue registra de forma automdtica
qué es lo que se ve en cada uno de los momentos en que el

televisor estd encendido. La filtima generacidn de audimetros

(122), instalada ya en Espafia desde 1990, ofrece también el
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registro de "quiénes" estdn viendo un programa especifico en
un canal de televisidén determinado, mediante la pulsacién de
botones personales de cada miembro del hogar. Entre los
inconvenientes, ademds del costo, estid la posibilidad de si
la persona se acordarad o tendrd ganas de pulsar su botdn cada
vez que se pone ante el receptor o deja de estar frente a &l.
Esta circunstancia que no debe ser grave para el registro
general de programas, si resulta perjudicial para la publicidad
que siempre aparece agrupada por blogues y durantes espacios

temporales relativamente breves.
3.5.1.4.3.~ Diferentes paneles en Espaifia.

En Espafia existen un amplio nimero de empresas e
instituciones gque contemplan el panel como método de medicidn,
organizando algunos paneles muy especializados, para el estudio
de la evolucién de diferentes aspectos generales del ambito
socio-econdémico, politico, etc., o més concretos como pueden
ser los referentes a la audiencia. Los diferentes paneles, bien
a nivel hogar e individuos, son: de audiencia, de consumidores,
de detallistas y de mayoristas. A continuacién se desarrollan
los paneles especificos mis importantes, a excepcidn de los‘

referidos a la audiencia, que se trataran en otro apartado.



3.5.1.4.3.1.- Panel de consumidores.

En 1973 se crea el panel de consumidores DYMPANEL, del
grupo SOFRES, cuyo objetivo era el estudio continuado del
consumidor. Para ello se crean un panel de hogares, un panel
individual de compras, un baby panel y paneles de automéviles,
lo que facilita el estudio continuado de las compras realizadas
por los hogares, individuos, bebés y automéviles en Espafia.

El panel de hogares utiliza una muestra de 4.000 hogares;
el panel individual de compras se realiza sobre 5.500 mujeres
de 15 y mas afiocs; el "baby panel" sobre 500 bebés entre 0 y
30 meses y para el panel de automdéviles se basa en una muestra
de 3.000 automdviles. Todas las muestras son representativas
del universo y se responden semanalmente a un diario de compras
auto-administrativo, donde se anotan las compras realizadas
(en el caso del "baby panel", las realizadas para el uso y
consumo del bebé&, y en el panel de automdviles las compras
referidas a carburantes, lubricantes, cambios de aceite y otros
gastos realizados en las estaciones de servicio).

Los sectores que estudia este panel son: alimentacidn y
bebidas; droguerias y hogar; perfumeria y cosmética; textil;
alimentacién, calzado vy prendas textiles infantiles;
carburantes, lubricantes y diversos para el automdvil.

La periodicidad de la informacidén es mensual, trimestral
y anual, obteniéndose informacién continuada sobre el volumen
de mercado y la participacién de las marcas, su penetracién,

el consumo medio realizado por los consumidores, precios,
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distribucidn por zonas geograficas y segln los canales de
venta. También se identifica el perfil del consumidor por cada
producto y marcas en funcidn de la edad, clase social,
presencia de nifios, hdbitat, compenentes del hogar, profesidn,
etcétera.

Los modelos de andlisis utilizados por DYMPANEL son:

- Andlisis de loé "heavy" y '"light users".

- AnAlisis en el lanzamiento de una marca.

- Andlisis de exclusividad y duplicacidn.

~ Andlisis de fidelidad.

~ Andlisis de transferencias entre marcas.

- Analisis de segmentaciones.

- Andlisis de los estilos de vida (123).

En 1.983, MARKIN crea un Panel de consumidores de
productos fitosanitarios y, en 1.989, ERYBA establece el Panel
de compradores Yy usuarios sobre una muestra de 3.000
consumidores de "pret-a-porter" de 14 a 35 afios, con una
periodicidad cuatrimestral (1.000 por oleada).

En 1.989, SOFEMASA lanza un Panel de hogares e individuos
basado en el Metascope. Es una gran base permanente de sondeo
sobre hogares e individuos, Gnica en Espafia, que permite el
acceso a la informacién de 24.000 individuos pertenecientes
a una muestra constante de 7.000 hogares representativos de
la poblacién espafiola. El Metascope, por su tamafio ¥y
representatividad muestral (124), posibilita un abanico muy
variado de investigaciones:

- Para el seguimiento permanente de mercado.
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- Para estudios "ad-hoc" sobre muestra total y sobre
"targets" especificos.
- Para estudios de lanzamiento de un producto.

- Para la realizacidén de "test" de productos.

Existen, en nuestro pais, dos grandes paneles de
detallistas. En 1965 se establece en Espafia la A.C. NIELSEN
COMPANY (en los Estados Unidos opera desde 1%30) con el
objetivo de proveer a los fabricantes y distribuidores de
productos de consumo de herramientas tGtiles y regulares que
ayuden a disminuir el riesgo en la toma de decisiones
comerciales.

El Panel de detallistas Nielsen estudia los universos de
tiendas detallistas que ofertan al consumidor los productos
que se quieren controlar. En la actualidad el Panel permite
controlar la inmensa mayoria de los productos envasados de
alimentacidén, de la drogueria e higiene y de la belleza, asi
como de los productos electrodomésticos y fotografia.
Aproximadamente controla 42.000 articulos. La periodicidad
stdndard de los informes es bimestral.

Todas las informaciones que se consiguen, medibles en el
punto de venta, estan en relacién con la ventas, las compras,
los "stocks", la cuota de mercado, el precio de venta al
piblico, la rotacidn, distribuciones, etcétera. Las areas de

estudio, Nielsen las ha establecido de la siguiente manera:
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Catalufia, Baleares, Zaragoza y Huesca.

2.- Comunidad Valenciana, Murcia y Albacete.

3.- Andalucia y Badajoz.

4.

Cuenca, Ciudad Real, Teruel, Guadalajara, Toledo,
Avila, Salamanca, Zamora, Valladolid, Segovia, Soria y Madrid.

5.- Galicia, Asturias y Lebn.

6.~ Pais Vasco, La Rioja, Navarra, Santander, Burgos y
Palencia (129},

En 1.989 se constituye en Espafia una "joint-venture",
especializada en la investigacién de mercados detallistas, GfK
& EMER Marketing Research, S.A., dependiente del grupo GfK
(126)

Los principilos que se aplican en los informes de esta
empresa sobre los paneles detallistas de los mercados de bienes
duraderos son:

- Registro de articulos individuales.

- Registro de articulos por medio de listas muy detalladas
mediante inventarios (no por entrevistas).

- Servicio individual al cliente.

Canales de distribucién claramente definidos.

Muestreo desproporcional.

Evaluacién computerizada.

Constante ajuste de los informes a las necesidades del

mercado.,
- Control regular de la proyeccidén de los resultados de
muestreos en el universo.

- Registro/inventario realizado por analistas de campo,
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de dedicacidn plena, que visitan, *in situ", los
establecimientos seleccionados de forma representativa en una
fecha fija. La informacién se recoje de "stocks", de compras
y de los precios de ventas.

Se utilizan las dreas Nielsen para la realizacidn de la
investigacién de mercado, es decir, aquellas regiones
mercadoldgicas consideradas en el Panel dque establecen una
cobertura geogréafica ya habitual.

La periodicidad de las observaciones que se llevan a cabo
es bimensual. Se asegura qgue cada una de las tiendas sea

observada en exactos intervalos de dos meses.

3.5.1.5.- Andlisis de las muestras.

La calidad y reconocimiento de un estudio de audiencia
se basa en la definicién de la audiencia, del método e
intrumento utilizado para la mediciény la aplicacién del mismo
asi como de la calidad de las muestras utilizadas.

Los aspectos mAs importantes en la seleccidn de las
muestras y su efecto sobre la calidad de la informacién
recogida son tres: el tamafio de la muestra; las diferencias
entre la poblacidn objeto (potencial) de la muestra y la
poblacién realmente cubierta; y la accesibilidad de la muestra
asi como la falta de informacidn.

El tamafic de la muestra dependerd del elemento econdmico,
seglin la cantidad de dinero disponible. La técnica de las

muestras permite con relativa facilidad estimar el error
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muestral, por lo que se puede fijar el tamafio de la muestra
necesario y calcular los errores acaecidos. Utilizar una
muestra cuyc tamafio sea inadecuado, en la practica genera una
gran dificultad en el andlisis de los errores cometidos.

La muestra ha de servir para la obtencién de un alto grado
de representatividad, por lo que el tamafio de la muestra y el
proceso de seleccidén de los elementos que la componen resultan
(127,

(128),

vitales . Segln algunos autores cuanto mayor

es la muestra, méds se acercan los valores muestrales al valor
real (129), si bien es posible obtener informacién fiable
y vadlida con muestras relativamente reducidas, siempre y cuando
la seleccidn de los elementos muestrales sea adecuada. Conforme
aumenta la diversidad poblacional o demografica, los criterios
sociales, econémicos y se producen las variantes geogréaficas
y politicas, se deber& cambiar, ampliar, diversificar y/o
ajustar la seleccién de la muestra.

A consecuencia de la segmentacién del mercado y de la
especificidad del objeto de estudio, se han introducido nuevas
variables: el tiempo de consumo diario de televisidén, el grado
de equipamiento audiovisual, la tenencia o no de teléfono, el
nimero de canales de televisidén al que se tiene acceso, etc.,
gque estan de acuerdo con el entorno cultural o los estilos de
vida.

La poblacién objeto de los estudios de medicién es la
poblacidén total del pais o territorio previamente determinado,

y excluye por razén de edad al segmento mds joven, que en un

principio establecia hasta los dieciséis afios (algunos estudios
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de audiencia se conforman a partir de esa edad o incluso desde
los dieciocho, como el ICP/radio o el EGM), pefo gque ha ido
descendiendo, principalmente a consecuencia de los diferentes
"prime time" de la televisidn, hasta el limite de los cuatro
afios de edad.

No obstante, las muestras que se utilizan suelen tener
come referencia el hojar, por lo gue se excluye claramente a
la poblacidn institucionalizada como asilos, cérceles,
cuarteles, colegios, etc., y a la poblacién marginal, incluido
todo el movimiento de inmigracién ilegal que tanta importancia
estd adquiriendo en los Ultimos afios en Espafia y en Europa.

Si se tiene en cuenta gue un veinte por ciento de los
hogares espafioles no tienen teléfono (para aquellos métodos
de medicidén gue utilizan como instrumento de recogida de
informacién el teléfono) y que los estratos con ingresos mas
altos asi como las personas con ocupaciones muy méviles o
activas se encuentran en toda muestra infrarrepresentados, se
obtiene un margen de error muestral que representa entre el
dos y el tres por ciento del total de la poblacién. Si bien
estos porcentajes no implican una desviacién apreciable en el
conjunto de la muestra, si pueden ser claves para estudios
especificos de audiencia que no tengan unos objetivos
publicitarios inmediatos, © de aquellos que necesiten unos
datos cualitativos para un fin comercial determinado.

La accesibilidad de la muestra plantea dos problemas
basicos:

- la imposibilidad o dificultad de acceder a determinados
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segmentos de la poblacién (clase social alta, con acupaciones
méviles o muy activas y personas mayores de edad)

- el rechazo de un segmento de la muestra que no guiere
cooperar en la recogida de informacién, ya sea encuesta
personal, por teléfono o audimetro (no saben/no contestan)
(239,

La representatividad de la muestra se verd afectada y al
globalizar los resultados el margen de error seri mucho mayor.

En Espafia, por falta de tiempo, de recursos econémicos
y de preparacién de las redes de campo, no se realizan
comprobaciones de los datos obtenidos, o como mal menor, estas
son minimas. Ademds, la falta de cooperacién o no localizacidn
se soluciona con la sustitucién y se establecen procedimientos
de rutas aleatorias. Todo ello proveca incorrecciones
metodolégicas y, por ende, una desviacién real en las
conclusiones., La solucién suele ser la comparacién de la
muestra obtenida con las caracteristicas de la poblacién total
(objeto o potencial), y ponderar la muestra mediante un
reequilibio para recuperar la representatividad.

Estos problemas perjudican los intereses econémicos del
mercado publicitario y de las propias empresas informativas,
pues el anunciante no invertirad cuando no se consigue de manera
alguna incrementar la demanda y, sobre todo, cuando no se

descubren las diversas razones por las gue se produce (131).
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3.5.2.~ Bistemas de medicién para medios impresos: La OJD.

Antes de presentar los métodos gque se utilizan en la
actualidad aplicados a los medios audiovisuales, y més
concretamente a la televisidn, por una serie de institutos y
empresas que se dedican a la realizacién de estudios de mercado
e investigacién de audiencias, es conveniente recordar, de
manera rapida, las principales caracteristicas de agquellos
estudios que han sido wutilizados para el control e
investigacién de soportes imprescs, como es el caso de la
0.J.D. 6 del E.G.M., gue no sdlo se ocupa de medios impresos
sino también de aquellos soportes audiovisuales, radio y
televisién, que conforman el panorama de la comunicacién de
masas en eéte pais.

La investigacién cuantitativa sobre circulacidén de
periédicos en Estados Unidos tiene raices centenarias, teniendo
en cuenta las cifras gue publicaba George Presbury Rowell en
su American Newspaper Directory a partir de 1869, el mismo afio
gue los Ayer, padre e hijo, fundan la agencia de publicidad
del mismo nombre, con el objeto de comprar espacio por cuenta
de sus clientes.

La iniciativa de Rowell se entiende al conocerse gue en
agquel momento existian méds de treinta agencias que contrataban
espacios para més de cuatro mil publicacioﬁes norteamericanas
gue no estaban censadas y cuya difusién no se podia comprobar
(132y ,

La escasa transparencia de las tiradas, determinantes en
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las relaciones de anunciantes y agencias de publicidad con los
periédicos, facilitd que la administracién norteamericana
promulgara, en 1912, una disposicidn, la Newspaper Publicity
Law, para combatir el fraude y que, entre otros preceptos,
imponia a los periddicos que se servian del correo federal la
obligacién de "dar a conocer bajo juramento su tirada media
durante los seis meses precedentes" (133).

El 17 de enero de 1914 nacia en Chicago, al amparo de la
legislacién del Estado de Illinois y con el objeto de
garantizar el cumplimiento de la norma y la defensa de los
intereses en juego, mediante la comprobacién de las tiradas
declaradas, el Audit Bureau of Circulations (A.B.C.), organismo
formado por representantes de los anunciantes, las agencias
de publicidad y los editores de diarios y revistas de
informacién general, agricola y de negocios.

Paulatinamente se van contituyendo organizaciones de
naturaleza similar en distintos paises, principalmente en
Europa. En la actualidad hay 24 organismos de estas
caracteristicas repartidos por el mundo, agrupados en la
International Federation of Audit Bureaus of Circulation
(I.F.A.B.C.).

En un primer momento, la medida de una publicacidn, en
Espafia, estaba basada en la declaracién de su editor sobre el
nimero de ejemplares gque imprimia y vendia. Era la Fundacidn
San Isidoro de Madrid quien proporcionaba, indirectamente, el
niamero de tiradas de las publicaciones de la época. |

El 20 de octubre de 1964 se contituye, en Madrid, la
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Ooficina de la Justificacién de la Difusién en Espafia (©0.J.D.),
con un total de 67 socios fundadores, iniciando sus actividades
en Enero de 1965. Este organismo o asociacién se creaba a
imagen y semejanza de la 0.J.T. francesa (Office de
Justification des Tirages des quotidiens et périodiques),
fundada en el pais vecino en 1922 para controlar la circulacidn
de los 6rganos de prensa, y que posteriormente a la Segunda
Guerra Mundial cambiaria su denominacidén por la de Office de
Justification de la Diffusion des supports de publicité,
conocida como O.J.D.

La 0.J.D. en Espafia es una asoclacidén sin carécter

lucrativo (134,

si bien se adopta la forma de sociedad
anénima, financiada por las principales agencias de publicidad,
anunciantes y medios impresos. Objetivo principal: controlar
la tirada y la difusién de todos las publicaciones gue
libremente se adscribian a ese servicio. En septiembre de 1966,
la 0.J.D. espafiola era admitida en el seno de la I.F.A.B.C.
(International Federation of Audit Bureaus of Circulation,
constituida en Estocolmo en 1963), que celebraba, en Paris,
su segunda asamblea general,

La OJD se ocupa Unica y exclusivamente de verificar y
distribuir las cifras de tirada, circulacién de ejemplares y
distribucién geografica de los medios impresos. El proceso gue
se sigue para la verificacién de esta circulacién y que culmina
con la emisidén de un Acta se desarrolla de la siguiente forma:

El FEditor se adscribe a la 0OJD, y é&sta contesta

solicitando una serie de datos, como periodicidad, tirada
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aproximada, precio de cubierta, persona o personas a tratar
y cualquier otro dato de interés. Una vez recibidos estos
datos, se pide una cantidad variable en funcién de la tirada,
periodicidad, etc., que constituye una cuota de garantia y que
permanecerid en posesién de la OJD mientras se mantenga la
relacidén con el Editor.

Paralelamente, se solicitan una serie de autorizaciones
recogidas en sendas cartas emitidas por una persona responsable
para que los equipos de control de la OJD puedan obtener sin
trabas o demoras los datos que estimasen necesarios, tanto en
la propia empresa editora, como en imprentas, distribuidoras
y otras colaboraciones, interesantes para el procesc de
control.

Inmediatamente se procede a una visita de evaluacidn, para
verificar si los registros administrativos, contables, de
gestidn y cualesquiera otros que revistan interés para la
definitiva auditoria son suficientes para soportar aquella.
En el caso de ser favorable el informe, se le comunica al
Editor, quedandc admitida su peticién. A partir de este momento
se puede utilizar la mencién "Solicitado control 0JD", sin que
se pueda utilizar el logotipo o siglas de la Oficina, que son
privativos de las publicaciones que disponen de Acta de
Difusidén en vigor.

Una vez que empieza a correr el periodo de control,
corresponde al Editor decidir, por ser el primero, si abarcara
seis o doce meses. En controles sucesivos el periodo de control

serd siempre de un afio, comenzando por el mes siguiente al
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Gltimo controlado.

Llegado el momento oportuno, la OJD remitira& al Editor
un impreso conocido como Declaracidn del Editor gue deberé
cumplimentar, y cuya exactitud serd comprobada por el equipo
auditor en aplicacién a las disposiciones contenidad en-el
Reglamento de Trabajo. Todas las decisiones, tanto las del
Comité Ejecutivo, como las del Consejo serén publicadas en el
Boletin de la OJD.

En 1985, la OJD controlaba el 90% de la circulacidn de
los diarios gque se editaban en Espafia y el 75% de las
publicaciones periddicas de todo tipo. A partir de ese
momento, "los estudios de audiencias concentran su atencién
sobre el nimero y caracteristicas de los lectores, en lugar
de hacerlo sobre el nimero de ejemplares vendidos" (135).

En abril de 1993, la 0.J.D. controla un total de 508
cabeceras, distribuidas de la siguiente manera: 127 diarios,
8 suplementos, 145 publicaciones de difusidn de pago, 40 de
difusidn mixta y 188 de difusidn gratuita, encontréndose a la
espera 8 diarios, un suplemento, 28 publicaciones de difusidn
de pago, 6 de difusidn mixta y 49 de difusidn gratuita, es
decir, un total de 92 publicaciones que esperan ser sometidas
a control.

Este control era y sigue siendo voluntario, si bien, el
Estatuto de la Publicidad de 1964 establecia, en su articulo
282, que "las publicaciones que no se sometan a este control,
no podran publicar ni comunicar a las agencias o clientes las

cifras de su tirada y venta". Esta disposicién queda derogada
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por el articulo 122 de la Ley General de Publicidad de 1988,
después de afirmar que "el anunciante tiene derecho a controlar
la ejecucidn de la campafia de publicidad (sic) para garantizar
este derecho, las organizaciones sin fines lucrativos
constituidas legalmente en forma tripartita por anunciantes,
agencias de publicidad y medios de difusidén, podran comprobar
la difusién de los medios publicitarios y, en especial, las
cifras de tirada y venta de publicaciones periéddicas",
afladiendo, por dltimo, que "esta comprobacidn se harid en
régimen voluntario". A nivel nacional, la OJD esta legitimada
por el articulo 22 de la Ley General de Publicidad.

Para los medios impresos existen dos clases de medidas
de audiencia tanto en diarios como en revistas:

- La audiencia primaria, eqguivalente al nimerc de
ejemplares vendidos por cada publicacidén, que se.establece a
través de un "audit" por la OJD sobre los registros de las
publicaciones. Mas que una investigacién, se trata de un merc
cémputo que ofrece todas las garantias (13%).

- Cuantas personas leen, aungue no hayan comprado el
soporte, y cudles son las caracteristicas de esas personas,
sobre todo en términos soclodemogriaficos.

Cuando, como hace la 0JD, la pretensidn de conocimiento
provoca la inclusidn de muchos soportes en la investigacidn,
se produce una baja calidad en la misma, muy estandarizada,
pues se confia en la memoria y en la buena voluntad del
encuestado acerca de su nivel de lecura del dltimeo ejemplar

asi como de su hébito de frecuentacidén de cada soporte.
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El métode utilizado por 1la OJD es valido en 1lo
correspondiente a la cuantificacién de datos gue se facilitan,
al igual que agquellos métodos mds concienciados de comprobacidn
de lectura, gue por su complejidad técnica y su lentitud
permite incluir menos soportes en un mismo estudio y resultara
mds apropiado, siempre que no se trate de una investigacidn
"émnibus", sino mds bien de estudios "ad-hoc" para pocos
soportes.

La calidad de las investigaciones de audiencia dependeran
de los costos a asumir. Esa es la razdén de no existir una
alternativa seria, de caracter peridédico para soportes
impresos, a los estudios "émnibus", tipo E.G.M., de calidad
mediocre, scbre todo por razones de costo. Todo estudio de
medios, para que tenga un valor duradero debe mantenerse
periédicamente y realizarse sobre un nimero reducido de

soportes.

305.2.10- El IIHIA.

Desde el afio 1988, el Instituto de Medios y Audiencias
(I.M.A.), viene realizande un estudio sobre el consumo de
prensa, mediante la observacién de hdbitos de compra en una

muestra de quioscos.
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3-5.202-- El M-A-Pn

Existe otro Estudio Continuo de Medicién de Audiencia de
Prensa, (M.A.P.), que realiza Vox PGblica, sobre un total de
250 entrevistas telefénicas diarias, basadas en el método del

recuerdo de la vispera, sobre consumo de prensa.

3.5.3.~ E1 Estudio General de Medios (E. G. M.).

El Estudio General de Medios tiene una larga historia.
Nacid en 1969, como consecuencia de la investigacién promovida
por Miguel Fuster. Se constituye e institucionali za, bajo forma
de sociedad anénima, agrupando a seis anunciantes, cincuenta
Y una agencias de publicidad y seis medios publicitarios. En
virtud del acuerdo ratificado en su asamblea del 29 de julio
de 1988, reformaria sus estatutos, contituyéndose en asociacién
desde el 1 de enero de 1989: Asociacién para la Investigacién
de Medios de Comunicaciédn (A.I.M.C.).

El E.G.M. se crea como un instrumento destinado a ser
utilizade por profesionales de agencias. La propia
profesionalizacién de los medios hizo que éstos lo empezasen
a utilizar para su propio marketing interno y externo, y de
ahi, saltd a informaciones dirigidas al gran pGblico. Es decir,
lo que en principio fue una investigacidn sociolégica sujeta
a todas las incertidumbres propias de los sondeos y utilizable

por técnicos, ha terminado en las paginas de los periédicos,
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en los comentarios radiofénicos y en andlisis para la gestidn
de las empresas informativas de televisidén, como si fuesen sus
datos 1los de una auditoria, cuando son positivos o
especulaciones cuando son negativos. En uno u otro medio, para
todos los soportes se ha convertido en requisito indispensable
de estudio, creador de juicios profesionales, de
planificaicones publi;itarias, duefic y sefior de tarifas,
balance aproximativo del éxito, medidor de audiencia y elemento
de comercializacién del producto real de la empresa
informativa.

El Estudio General de Medios (E.G.M.), "fundamentalmente
es un servicio gque el conjunto del sector interesado en el
conocimiento de las audiencias se da a si mismo. Esta es la
idea b&sica y central para entender cudl es el rol y cuidl la
posicién que el EGM ocupa en el conocimiento de las audiencias.
Cualquier acercamiento debe tener en cuenta una doble
perspectiva, por un lado técnica, gue afecta bdsicamente a la
metodologia de la investigacidn, a sus resultados y procesos,
y por otro lado, una perspectiva institucional® (37).

El E.G.M. estd realizado por la Asociacién para el Estudio
de los Medios de Comunicacién (AIMC), asociacién constituida
por empresas y entidades interesadas en el conocimiente de la
audiencia sin animo de lucro (principios fundacionales) y que
estd constituida y organizada en dos estamentos:

a) en uno se agrupan todas las agencias y anunciantes.

b) en el otro se agrupan todas las empresas informativas.

Estos dos estamentos tienen el mismo peso en cualguiera
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de las decisiones que afectan a la investigacién. El érgano
supremo es la Asamblea General con el mismo nimero de miembros
de cada estamento y cuyo pesoc a la hora de una votacidn, vy,
por lo anto, de aprobar o rechazar cualquier decisidén, es el
mismo.

La junta directiva est& constituida por ocho miembros,
cuatro del estamento de agencias y anunciantes y cuatro del

[

estamento de empresa informativas. Una comisidn té&cnica que
vela por la realizacidn de todos los aspectos técnicos de la
investigacidn estad también constituida por el mismo nimero de
miembros de uno y otro estamento. Aunque todo el sector esta
interesado en conocer la audiencia, una parte tiene unos
intereses distintos e inclusoc encontrados en el mercado. De
ahi la importancia de la representacidédn de todos los diferentes
colectivos y los diferentes miembros que constituyen el E.G.M.
en todos los 6rganos técnicos y decisorios de la Asociacidn
y asi vigilar la realizacién de la investigacién. De esta
manera sSe crea una tendencia a la neutralidad y ofrece una
credibilidad en funcién de que, y &sta es una realidad de
mercado, un medio ofrece un estudio a un cliente y éste tiene
una tendencia natural a dudar de lo que otro le va a vender.
"Precisamente el hecho de que este estudio no se hece a
instancia de parte, sino como resultado de intereses
confluyentes para ese conocimiento que es lo que le da
credibilidad y lo que le aporta un determinado consenso acerca

de ese papel objetivador del mercado publicitario y de las

audiencias, Esta es la labor que el E.G.M. ha venido cumpliendo

30



a lo largo de sus veinte afios de existencia" (138,

El E.G.M. es, principalmente, un estudio poblacional, ya
gue no estudia lo que ocurre en la audiencia de los medios sino
en la poblacidén, mediante una muestra representativa y su
comportamiento con respecto a los medios. Es un estudio
multimedia ademds de una de las claves de la necesidad que el
mercado ha tenido y seguira teniendo de una investigacién de
ese tipo.

El Estudio General de Medios (columna vertebral de la
A.I.M.C.) es un estudio multimedia de disefio anual que analiza
productos y estilos de vida y que se realiza sobre una muestra
aleatoria. Se distribuye en tres oleadas al afio (invierno,
primavera y otrofio, aproximadamente) con una duracién de
trabajo de campo del orden de ocho semanas, de 12,000
entrevistas la primera oleada y 14.000 las dos restantes. Un
total de 40.000 entrevistas para el total de la Peninsula y
Baleares y 2.100 en Canarias, considerado como un mercado
independiente.

El cuestionario estd dividido en distintas secciones. Por
una parte, los datos sociodemograficos necesarios y clésicos,
la parte de medios, es decir que se estudian unos treinta
productos distintos de equipamiento del hogar. Por otro lado,
el consumo de productos, tanto a nivel individual como a nivel
hogar. Finalmente, una seccidn de estilos de vida. Esta parte
de equipamiento, consumo y estilos de vida, unido a su caracter
multimedia, es 1o que hace gque el planificador, la agencia y

el anunciante, tengan la opcidén de entrar, a partir de
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informacidén mdltiple sobre el mismo individuo y confeccionar
unas tipologias de estilos de vida a partir de esos datos que
suelen aportar més riqueza en la matizacidén de los targets (se
entiende como el perfil del consumidor, o de la audiencia) que
las puras variables sociodemograficas.

Los medios a analizar son: prensa diaria, prensa semanal,
suplementos de prensa, revistas semanales, gquincenales,
mensuales, diferentes secciones de todos ellos, el cine, la
radio y la televisién.

En lo que afecta a las empresas informativas, se estudia
la audiencia en el Gltimo periédo y los hibitos de audiencia
basandose en el método del recuerdo de la vispera, mediante
entrevista personal en el hogar a una muestra seleccionada
aleatoriamente, representativa de la poblacién de 14 y més afios
residentes en hogares unifamiliares. Se realiza otro estudio
especifico sobre nifics de edades comprendidas entre los siete
y los catorce afios. Los resultados de esta investigacidn se
usan bien para el andlisis de las audiencias, bien para la
planificacién. A la empresa informativa lo que més le interesa
es el andlisis, por lo que las audiencias se estudian en
funcién del medio al que van dirigidas, por perfiles del
individuo que contacta con el medio (sexo, edad, clase social,
medios y equipamiento relacionado con la audiencia, etc.), asi
como de periodos o tramos horarios en el caso de los soportes
audiovisuales.

El trabajo de campo lo realiza E.C.0. y el tratamiento

informatico E.D.E.C. El estudio estéd sufragado por las cuotas
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de los miembros de la asociacién, segin se pertenezca al
estamento de centrales de medios, agencias y anunciantes, con
una cuota fija,'y el estamento que comprende las empresas
informativas que satisfacen una cuota variable en funcién del
canon correspondiente a cada categoria asi como de la audiencia
de cada medio.

El Estudio General de Medios proporciona, en su actual
configuracidén, informacidén muy valiosa que en estos momentos
no ofrece el panel de audimetros. Por ejemplo, el conocimiento
de las duplicaciones entre medios; el conocimiento de las
compras de productos y de los estilos de vida de la audiencia
de los distintos soportes, entendiéndose como "fuente Gnica";
La realizacién de segmentaciones muy profundas dada la amplitud
de la muestra (139).

Ademds, el Estudio General de Medios posibilita
complementar la operacién de audimetria si se orienta a la
obtencién de datos referencilales bisicos para la organizacidn
de la operacidn de audimetria, especialmente los datos de
equipamiento, que se han mostrado extraordinariamente dindmicos
y que son criticos en la medida en que inciden de forma muy
directa en el modo de acercamiento al medio.

También permite cuantificar el porcentaje de audiencias
no recogidas por el panel de audimetros por producirse la
exposicién al medio fuera del hogar principal, contrastando

sus datos de audiencia con los del panel de audimetros.



3.5.4.~- Sistemas de medicién para Radio y Televisidn.

Alrededor de 1920 aparece un nuevo medio de comunicacién,
la radio, que entra en competicién con la prensa, la cual vid
mermados sus ingresos publicitarios.

En 1929, Archibald M. Crossley, responsable de una empresa
de investigacién de mércados, propuso, a las 44 compafiias que
por aquel entonces se anunciaban en radio, el patrocinio de
un sistema que les permitiria evaluar lo que obtenian a cambio
de sus, todavia, modestas inversiones, "aproximadamente unos
27 millones de délares (unos 150 millones actuales), es decir,
entre el 2 y el 3 por ciento del total de la inversidn
publicitaria, aunque al afio siguiente ya pasaban de los 40 ¥y
en 1934 rozaban los 73 millones de délares" (%40),

En aquel momento, ya habia adquirido carta de naturaleza
el método representativo, que habia tenido su principal valedor
en el Instituto Internacional de Estadistica, que en 1903, a
instancias del noruego Kiaer sefialdé sus ventajas, comprobadas
en 1925 a través del informe del danés Jensen, donde se
planteaban sus dos principales formulaciones: el muestreo
aleatorio (random sampling) y el muestreo por cuotas o
proporcional (quota sampling).

La aplicacién de éstas se circunscribia al 4&mbito
estadistico para valorar magnitudes econdmicas, demogréaficas
y, de forma incipiente, sociales. La unica fuente de
informacién sobre el impacto de la radio la proporcionaban las

cartas de los oyentes cuyo incremento se interpretaba como una
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progresiva aceptacidén del medio. "La NBC recibid un millén de
cartas en 1929 y el doble al afio siguiente" (141),

La necesidad de instituciones que justificaran estos datos
era evidente, aunque se les sefialaba dos principios bésicos:
la carencia de &nimo de lucro y la presencia en su seno de
anunciantes y agencias de publicidad, por un lado, en cuanto
a compradores y, por otro lado, en calidad de vendedores, a
los medios. Estos principios han sido recogidos en las
disposiciones o estatutos reguladores de la meyoria de las
entidades surgidas por todo el mundo posteriormente.

En Espafia, los inicios de la investigacidén de audiencias
se entiende a partir de 1943, con la encuesta que realizd, a
escala nacional sobre audiencia de radio, entre los meses de
febrero y marzo del citado afio, el servicio espafiol de
auscultacidén de la opiniéh piblica.

Pero el afio 1964 es cuando, de manera oficiosa, con la
promulgacién del Estatuto de la Publicidad, se crea el
Instituto de la Opinién Piblica Espafiola (I.0.P.E.). A raiz
de este hecho aparecen distintas instituciones e iniciativas
en el campo de la investigacién de la opinidn y de los medios
de comunicacién, entre las que se debe destacar a Sofemasa,
Walter Thompson, Metra seis, Eco, Aedemo, y en los dltimos
afios, Ecotel, CIES, Dympanel, ICP/Research, Inter Gallup,
OTR/IS, Sigma dos, Control Media, etc.

Los métodos de investigacién de audiencia en medios
audiovisuales, radio y televisidn, son, basicamente, tres: la

entrevista, el diario de escucha y los audimetros. En este
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trabajo se van a contemplar las dos técnicas sistemas mas
utilizados, como son "el método del recuerdo" y "el panel" (si
bien de este aparece como variante actual el sistema de
audiometria), de los que derivan diferentes métodos, algunos
de los cuales son los gue anteriormente se citan como los méas
importantes, asi como algln otro que, en su aplicacién, asi
como por su transcendencia, no se deben obviar.

El objetivo del estudio de audiencia determina, en la
préactica, el método a elegir. El1 fuerte impulso hacia los
audimetros viene originado por la presidén del mundo de la
publicidad, pero un estudio de audiencia puede plantearse
objetivos no publicitarios recurriendo a métodos de medicién
aparentemente menos precisos o tecnoldgicos que permitan mayor
profundidad en el andlisis. La mediatizacién y direccién de
los estudios de audiencia en la actualidad plantea unos
resultados encaminados casi exclusivamente al beneficio
empresarial a través de la inversidén publicitaria.

Durante los Gltimos veinte afios parece que la medicién
de audiencia no debe ser multimedia sino mas bien se centra
en un solo medio. En la actualidad existen, todavia, encuestas
multimedia, que permiten andlisis cruzados, pero que ocupanh
segundos planocs. Las encuestas y los métodos unimedia
posibilitan una mejor medicién y profundizacién, semejante a
la tendencia de segmentacidén que marca el desarrollo del sector
industrial informativo y publicitario.

Se comtemplan suficientes datos para entender gue los

diferentes sistemas de medicién producen resultados ligeramente
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diferentes. Peter Menneer (**?), significa que el método del
diario arroja una mayor audiencia de radio que el método del
dia de ayer (*%). Los estudios realizados en Espafia
contrastande los resultados del audimetro con una encuesta
coincidental telefénica muestra diferencias del orden del tres
por ciento en ambas direcciones. Se comprueba que toda medicidn
estd sujeta siempre a un cierto error atribuible al método

utilizado. Lo importante, siempre, es analizar la muestra para

conocer el error y en la medida de lo posible reducirlo.

3-5.4:1-- ICP/ Radiau

Desde febrero de 1990, el Instituto de la Comunicacién
Publicitaria (I.C.P. Research) realiza, en la modalidad CATI
(entrevistas telefénicas asistidas por ordenador), un estudio
continuo de audiencia de radio denominade ICP/RADIO, sobre
la base de 36.500 encuestas telefédnicas anuales con el fin de
conocer datos concretos sobre la audiencia del medio radio.

Desde su inicio, ICP/RADIO se ha ido adaptando a los
diferentes acontecimientos producidos en el panorama
radiofénico espafiol. En agosto de 1991 controlaba méds de 1.600
emisoras, de las 760 iniciales, duplicando el nimero de
entrevistas para el cuarto trimestre de 1991 (144).

La metodologia que wutiliza ICP/Research para la
consecucién de los resultados fué puesta en marcha por la
empresa francesa Mediametrie, que también funciona en Francia

y en Italia. El sistema consiste en realizar 100 entrevistas
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diarias a personas mayores de 14 afios. Cada entrevista consta
de una serie de preguntas que permiten conocer a fondo el
perfil del oyente, programa y cadena que escucha, tiempo que
dedica a la audicién, etc., ademds de aportar datos como la
edad, sexo y clase social, calidad de la audiencia, etc.

A través de ICP/RADIO, ICP/Research proporciona:

- datos con un margen de error muy bajo dada la
representatividad de la muestra.

- informacién permanente, a diario, durante todo el afio.

- datos sobre las variaciones estacionales segin las
diferentes regiones y héabitat.

- informacién sobre los caracteres de los piblicos y
segmentos especificos de oyentes.

- datos concretos sobre piblico~objetivo o de cualguier
dia o programa.

ICP/RADIO 36.500 presentd un informe correspondiente al
primer trimestre de 1992, en mayo de 1992, mediante el que
informaba de la superacién del 60 por ciento que la audiencia
de radico habia obtenido, llegando a casi 20 millones de

personas.
3.5.4.2.~ La audimetria.

Cuando se refiere a la televisidn, los métodos utilizados
para la medicién de plGblicos o audiencias estédn relacionados
con el tiempo de aparicién de este nuevo soporte de

comunicacién de masas, asi como la evolucidn tecnoldgica
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acontecida y que ha posibilitado su aplicacién en funcidén de
las necesidades socio—-econdmicas del mercado, sobre todo el
publicitario. Todo ello ha favorecido el desarrollo de la
industria de la comunicacidén en general, y de las empresas
informativas de televisién en particular.

La investigacién de audiencia experimenta una evolucidn
hacia la medicién dél nimero. Se reclama la precisidn,
olvidéndose de estimaciones, para unas investigaciones bajo

presién gque buscan la maxima perfeccidn: se trata de la

audimetria, la medicidn segundo a segundo.

3.5.4.2.1.~ Evolucidén de los métodos de medicién de audiencia

en televisidén,

El primer métode utilizado para la obtencién de
informacidén, referente al comportamiento de los teléspectadores
(la audiencia televisiva), consistia en analizar las opiniones
expresadas por estos y que se recibian por correo. Este método
de analisis del correo planted, inmediatamente, el problema
de la representatividad de la audiencia, por lo que se tuvo
gue abandonar.

Al comienzo de los afios cincuenta, el método utilizado
se basaba en encuestas por lntervifis, a través de las cuales
se podia analizar las preferencias de la poblacidn. Como
consecuencia de esos resultados se establecian unas mediciones
de audiencia. El método, pues, recurria a la memoria de las

personas entrevistadas con el fin de que reconstruyeran la
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escucha de la vispera. Se trata del método méds corriente, ya
analizado anteriormente, como es el "omnibus".

En los afios sesenta se ponen en marcha, en numerosos
paises, los paneles, o lo que es lo mismo, muestras
permanentes, cuyos miembros se encargaban de anotar con
regularidad las escuchas y las apreciaciones de los programas.
Las caracteristicas del panel, sus ventajas Yy sus
inconvenientes también se han tratado en el apartado antericr.

La medida de la audiencia de televisidn se ha efectuado,
tradicionalmente mediante el método "omnibus" (E.G.M.,, en
Espafia) . Se ha comprobado que este procedimiento de encuestas
por interviiis resulta poco preciso, come consecuencia de las
frecuentes variaciones de la audiencia televisual en diferentes
momentos del dia, de un dia para otro, e incluso, de una a otra
cadena.,

La informacién sobre la audiencia de las distintas cadenas
de televisidn, el seguimiento de sus programaciones, la
aceptacién de unos programas u otros, se puede recoger mediante
un panel de televidentes, que, en teoria, puede mejorar la
calidad de la informacidn recogida mediante el omnibus. Sin
embargo, en la practica resulta dificil de calibrar, por ser
mly pocos los panelistas dispuestos a notar durante mucho
tiempo los diferentes programas y canales de televisién que
en cada momento contemplan.

A partir de los afios setenta, un gran nimero de paises
adaptaron los paneles equipados de audimetros, que ya estaban

siendo utilizados desde hacia varios afios en Estados Unidos
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Y en Gran Bretafia. El audimetro, aparato de caracteristicas
diversas, permite registrar si un televisor esta conectado,
en gué cadena y en qué momento del dia, lo que subsana las
dificultades surgidas con la encuesta por interviGs (el
omnibus) y con el panel de medicién de audiencias de
televisién, al eliminarse la informacidn verbal puesto que la
persona seleccionada se limita a pulsar uno o varios botones
para indicar que estd conectado a un canal determinado. Asi
pues, se solucionan los problemas de recuerdo o memoria. Al
ser el registro inmediato y continuo, también se elimina el
efecto ciclico y estacional de la audiencia. Con el audimetro
puede constituirse un panel de audimetros, que permite, mucho
mias cémodamente para el panelista, obtener informacién diversa
sobre las audiencia de televisién,

La aplicacién del audimetro a la televisidn, aunque es
posterior a su usoc en la medicién de audiencia en radio, esté
directamente relacionado con la comercializacidén de la
audiencia televisual, al conocimiento de los hdbitos de consumo
televisivo y al seguimiento de unos canales o© de unas
programaciones determinadas, es decir, a la televisidn
comercial, que hace su aparicidn en los Estados Unidos de
América en la feria de Nueva York de 1939,

La audiometria televisual en Estados Unidos ha estado
sometida, desde sus inicios, a fuertes tensiones, dada la
resistencia de 1las grandes cadenas Yy la hegemonia gque
tradicicnalmente ejercia Nielsen en el ambito de las "networks"

y, compartido con Arbitron, de las estaciones locales.
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Las grandes cadenas, ante la posibilidad de ciertas dudas
acerca de la metodologia sequida y los datos proporcionados

145), "generaron en los afios 80 un vocluminoso

por Nielsen (
y devastador informe, encargade al CONTAM (Committee for
National Television Audience Measurement), en el que, entre
otras claves, se destacaba la excesiva confianza en muestras
notoriamente insuficientes a nivel local o la infravaloracidn

de los segundos televisores" (146).

3.5.4.2.2.- Los paneles audimetros (147).

El panel de audimetro, o simplemente el audimetro, ha
proeducido una transformacidén cualitativa en el &mbito,
principalemnte cuantitativo, de la medicién de audiencias. Ha
desbancado a la encuesta personal sobre el recuerdo de la
vispera o al diario de escucha en el "ranking" de las técnicas
de medicidén de audiencia. Mediante el audimetro se ha
potenciado el soporte televisivo, por ser el que es estudiado
con mayor rigor y precisibén en nuestros dias y que, por lo
tanto, es el gue proporciona la informacidn mads fiable para
los planificadores.

Como ya se ha apuntado, se empiezan a aplicar en los afios
setenta, si bien se observan diversas caracteristicas. En un
primer momento el registro se efectuaba en una banda Qe papel
que el aparato tenia y que estaba conectado al televisor
correspondiente. El andlisis de estas bandas de papel permitia

conocer el momento de encendido del aparato, la cadena
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conectada y el apagado del mismo. Un avance de los audimetros
se produjo con la sustitucién de esta banda de papel por un
cassette conectado al televisor, que registraba ciertas sefiales
imperceptibles al oido humano, gue eran emitida cada cierto
espacio de tiempo por cada canal de televisién. Analizando este
cassette se obtiene la informacién deseada. Un tercer sistema,
mas sofisticado que el anterior, permite incluso la transmisién
de la informacién recogida a un ordenador central, a través
de su conexién con las lineas telefdnicas.

En Europa, el instrumento que se ha venido utilizando por
los organismos de radio y televisidn, mayoritariamente, ha sido
el diario de escucha (cumplimentado por los propios usuarios,
bien mediante entrevistas domiciliarias, bien telefénicas),
con la excepcidédn de la ITV briténica y de la televisidn
irlandesa que optaron por el sistema Nielsen, pero dgue esta
siendo sustituido por el audimetro (la audiometria individual
ha ido desplazando a la audiometria hogar).

Cada dia se estdn realizando nuevas innovaciones en este
sentido, que permitiran mejorar la calidad de la informacién
y facilitar la recogida de la misma. Asi, por ejemplo, en la
actualidad existen audimetros que permiten registrar el nimero
de personas que estédn presentes ante el televisor, mediante
un microprocesador gque cada miembro del panel tiene inserto
en un objeto personal (el reloj, una pulsera, por ejemplo) que
habitualmente lleva consigo. Este sistema es el utilizado por
Arbitron, denominado Motivac de Télémetric o sistema de

deteccién foto-eléctrica de presencia). Por Gltimo, el sistema
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del telemando, un audimetro con botén, que permite a los
miembros del hogar y a las visitas sefialar su presencia ante
el televisor y, de forma eventual, dar su opinién sobre los
programas o contestar a las preguntas (148).

Este método de medicién para 1la investigacidén de
audiencias de televisidén presenta cuatro ventajas (14°):

- La rapidez (reéultados al dia siguiente).

- La precisién (medicidn cada segundo).

- La exactitud (identificacién perfecta de los canales
Yy de las horas de escucha).

- Simplicidad (no se les pide ningtn trabajo a los
panelistas).

Asi pues, el audimetro ha permitido mejorar la exactitud
de la informacién, al no ser necesaria la memorizacién de los
contenidso vistos. También posibilita conocer la audiencia de
los soportes televisivos con la precisién del minuto vy obtener
los datos con una gran rapidez y frecuencia, dificil de
mejorar, al ser la informacién recogida electrénicamente en
el hogar, procesandose diariamente,

Pero al audimetro también se le conocen limitaciones:

- No recoge las audiencias que se producen fuera del hogar
principal (30,

- No asegura la disciplina de los panelistas a la hora
de identificarse como audiencia, aln estando controlados el
encendido del televisor asi como el registro de la cadena

(151) .

~ No cualifica la audiencia por la atencidén prestada,
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segun corresponda al contenido.

En Espafia, desde que las empresas de medicidén de audiencia
se encuentran en manos privadas, y para controlar los
resultados asi como los riesgos gque estos pueden suponer, se
ha potenciado tUltimamente el papel del Comité de Usuarios, en
el gue estd representada toda la industria. Por otra parte,
La Asociacidén para la Investigacién de Medios de Comunicacidn
(A.I.M.C.), realiza un seguimiento y la auditoria gque no
pueden realizar de forma directa los usuarios. Otro sistema
de validacién de datos se apunta como consecuencia de los
estudios coincidentales internos y externos que se realizan
anualmente.

Un elemento a tener en cuenta es el elevado coste que
supone la instalacién de un panel audimétrico, asi como su
mantenimiento, por lo que se descarta como técnica de medicién
para los mercades locales.

Es de destacar, pese a las limitaciones encontradas y el
alto coste de la inversién que supone su implantacién y
utilizacidn que, debido al crecimiento de la industria de la
comunicacién y su desarrollo (sin despreciar a la propia
empresa informativa), la aceptacién del audimetro es
mayoritaria. En la actualidad, los principales estudios de

medicién del mundo referides a la televisién se basan en el

audimetro.
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3.5.4.3.~ Los inicios de la audimetria en Espafia: ECOTEL.

El 17 de Mayo de 1985, ENTEL, filial de Telefdnica, y el
Instituto de Investigacion ECO acordaron constituir al 60 y
40 por ciento, respectivamente, la empresa ECOTEL S.A.

El origen de ECOTEL se encuentra estrechamente relacionado
con la decisidn de RTVE (usuario principal del E.G.M., que
histéricamente ha contribuido a 1la financiacidén de los
diferentes institutos de medicién de audiencia), gque a
principios de 1los afios ochenta comienza a mecanizar su
infraestructura, incluida la obtencién de datos de audiencia.
En 1981, en la etapa de Fernando Castedo, se convocd un
concurso para gue una empresa se hiciera cargo de la
elaboracién de estudios de audiencia. Este concurso quedd
desierto. Convocado nuevamente en 1985, es adjudicado a ECOTEL
el 21 de marzo de 1986. Cuatro meses mas tarde, y con una
periodicidad diaria, se presentaba la puesta en marcha de los
150 primeros audimetros, los TEVIMIT 100, fabricados por AMPER,
también filial de Telefédnica y adjudicataria del concurso
convocado a tal fin por RTVE en 1984 (152), Los TEVIMIT 100
serian reemplazados, posteriormente, por la versidén VI de
Telecontrol. Ambos son de la modalidad de audimetros activos,
permitiendo registrar de forma automdtica los usos a que son
sometidos el televisor y el magnetoscoplio, permitiendo evaluar
la audiencia, con la participacién activa de los
telespectadores. Consziste en un dispositivo electrdnico,

provisto de un mando a distancia, conectado a los equipos
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audiovisuales y a la red telefdnica, a la que vuelcan, en el
momento en que asi solicita el ordenador cenﬁral, la
informacién almacenada.

Cuando en enero de 1988 Ecotel comienza a dar sus
servicios, se crean diferencias entre los profesionales de las
distintas televisiones (%3,

Ecotel inicidé sus estudios de audiencias analizando una
muestra de 1.200 hogares. En 1991 se amplidé a 1.500 y un afio
més tarde se alcanzaron los 2.000 hogares.

En junio de 1990, irrumpe en el mercado de la medicién
de audiencias Media Control, compafiia que rompe el monopolio
de la audimetria en Espafia, con el audimetro AGB. Sus primeros
clientes serdn la televisién valenciana y la catalana. Este
hecho, muy bien acogido por los dogs sectores principalmente
implicados, el publicitario y el televisual, facilitara

esencialmente la comparacién de datos.
3-5-4-4-- BOFRES A!Ml

En 1992, como consecuencia de una serie de acontecimientos
gue acusaban a ECOTEL de falta de rigor en la medicidén de
audiencia asi como en el mantenimiento de los audimetros
(154), SOFRES, empresa perteneciente al grupo francés SEMA
y clasificada en 1990 en el séptimo lugar del ranking europeo
del sector, adquiere el 60 por ciento del capital de ECOTEL
(el 40 por 100 restante del capital actual de SOFRES A.M. lo

mantiene Telefdnica), y su posterior fusién con Media Control
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(adquiriendo el 100 por 100 de ésta), origina la compafiia de
medicidén de audiencias audiovisuales mas importante de Espafia:
SOFRES A.M. (Audiencia de Medios), con una muestra que ha
pasado de 2.000 a 2.500 hogares controlados a través de
audimetros (un 25% méds), para el &ambito exclusivo de 1la
televisién (135), y "con un sistema homolagado con el resto
de seguimientos europeos", segin indica Isabel Serranc,

directora general adjunta de Sofrés Audiencia de Medios.

3.5.4.5.~ MEDIAMAT-

Se trata de un sistema de audimetria individual (people
meter), que desde 1988 se utiliza en Francia, sustituyendo al
sistema de audimetria hogar.

Mediamat es el sistema gue utiliza para la medicidn de
audiencia en Francia la empresa especializada MEDIAMETRIE,
observando la audiencia individual instanténea de las cadenas
de televisidn, y analiza los comportamientos de los
telespectadores en un panel nacional de 2.300 hogares
representativos.

Este sistema permite medir todas las utilizaciones del
o de los televisores. Todas las llegadas y las salidas de todos
los miembros del hogar que est&n en la habitacién donde esté
encendida la televisidn, incluida la audiencia de los invitados
que estdn en el hogar. La medicién se realiza cada segundo
cualquiera que sea el numero de cadenas, controlande Jlas

acclones de zapping.



El audimetro con botén registra continuamente y en cada
hogar panelizado las utiliajzaciones del televisor:
funcionamiento o extincidén; escucha de las distintas cadenas
bien sean hertzianas, por cable o por satélite; el uso del
magnetoscopio durante la lectura y la grabacidn y el uso del
televisor para los video~juegos o como monitor.

La represéntaciéﬁ la aseguran segfin la regidn y el Aarea,
las caracteristicas socio-demogriaficas que permiten seguir en
permanencia 17 perfiles (targets) diferentes asi como las
caracteristicas del equipo audiovisual de los hogares (si el
televisor es en blanco o negro, color, el nimero de
televisores, si se posee telemando, la recepcidn de los canales
por cable, si se estd abonado a Canal Plus, etc.).

Para garantizar la fiabilidad de las mediciones de
audiencias, MEDIAMETRIE realiza un conjunto de operaciones de
validacién de los test permenete. Este control de la calidad
consiste en: la representatividad de la muestra, la
participacién de los panelistas, el funcionamiento de 1los
audimetros de transmisién y del horcdataje, el control de los
datos recogidos (comparacién de los niveles de audiencia con
los resultados de estudios permanentes, estudios
coincidentales...), 1la verificacién de la cadena del
tratamiento informitico y de los logiciales de andlisis
estadistico.

El sistema MEDIAMAT, permite entregar resultados de
audiencia de televisidn el dia siguiente para un minimo de 15

"targets", incluyendo nifios, sobre todas las cadenas, todos
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los programas y todas las pantallas publicitarias, con

posibilidades de andlisis inmediatos.

3.5.5.- Finalidad de los estudios de audiencia.

Los estudios de audiencia contemplan una serie de
objetivos cara a la empresa informativa: comercial,

programatica y social.

3.5.5.1.- En el plano comercial.

Desde el punto de vista comercial, la utilidad de los
estudios de audiencia se centran en el &mbito publicitario
desde tres fases: la planificacidn, la identificacién y la
tarificacién.

La tarificacidén resultard afectada en la medida de un no
reconocimiento por las partes de las cifras de audiencia
ofrecidas. Para ello se establece un pacto, convirtiéndose en
reglamento ordinario para el desarrcllo laboral de los
diferentes departamentos comerciales (tanto de anunciantes y
agencias como de empresas informativas de televisién).

Toda campafia publiciataria exige de una planificacién de
medios, gue se basard de los datos disponibles. Los estudios
de audiencia no permiten planificar en medios locales ni en
el ambito transnacional (por ejemplo en la Comunidad Europea),

aungue si es posible planificar en el marco nacional.
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La ldentificacibébn es el campo en el que los sistemas de
medicidén de audiencia muestran el mayor déficit, pues la total
aceptacidén de la audimetria y su capacidad de ofrecer
conocimientos cuantitativos sobre las audiencias, dificultando
la recogida de informacién de tipo cualitativo, tan importante
en momentos de multiplicacién de la oferta, de segmentacién
de las audiencias y de cambios en las conductas de consumo

televisivo.

3.5.5.2.- En el planc programatico.

En el plano programidtico, las funciones de los estudios
de medicién de audiencia se <corresponden con dos
careacteristicas esenciales: cantidad y calidad.

En el nivel cuantitativo se fundamenta la tarificacién
para determinar los tiempos publicitarios, para establecer
estrategias de competencia y para la aceptacidn de 1las
emisiones en una dinadmica mercantilista que facilita el poder
de los rating. Exite una auténtica asimilacién de la
maximizacién de la audiencia, desprecidndose la calidad de la
informacidn sobre la audiencia. Una calidad que se encuentra
en funcidén de los objetivos marcados para un programa, para
establecer un target necesario para los intereses de la
planificacidén publicitaria.

Mas, los estudios de los UGltimos afios no facilitan
conocimientos cualitativos de las audiencias, imprescindibles

para establecer una politica programdtica, para la composicidn
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de una parrilla. Diagnosticar una programacién sin cifras de
cuales son los problemas reales por los que atraviesa la
dificultad enfermiza de esa programacién es casi imposible.
Sin informacién cualitativa no se puede predecir, planificar,
y alin menos, acercarse a la audiencia potencial, a sus deseos

Y a sus intereses televisuales.

3,5.5.3.- En el plano social.

En el plano social, los estudios de audiencia deben
responder a dos planteamientos principales: cdémo devolver la
informacién a la audiencia para provocar su mayor y mejor
participacién, prioritaria en cualquier @procesoc de
comunicacién, y controlar los derechos y obligaciones de
aquellos que son parte de la audiencia en la medida que se
corresponda con la funcidén piblica. Es decir, los estudios de
audiencia cualitativos, aplicados socialmente, han de insertar
las demandas populares, asi como rechazar todo aguello que
erosiona la socigdad, para proteger la integridad social de
la propla audiencia y reforzar los elementos de defensa del

sistena.
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de la nueva clase de grupo representado por los piblicos". De
ahi su interés en poner orden y diferenciar los conceptos de
multitud y piblicos. TARDE, G. La_opinién v la multitnd.
Madrid: Taurus, 1986, pag. 43.
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29. FERNANDEZ DEL MORAL, J.
i e i Barcelona:

Dossat, 1983, pag. 78.
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32, MILLS, C. W. La élite del poder. 102 edicién, México: Fondo
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Tecnos, 1963, pag. 100.

36. TOCQUEVILLE, A. de. La democracia en América. Barcelona:
Ed. Orbis, pags. 152-153,

37. "Cuando ha empezado a difundirse eso del radio he pensado
alguna vez en utilizarle para dirigirme no a una masa, no a
un montén de miles de personas formando lo que se llama un
pliblico, sino a cada uno de ellos, tomado separadamente, en
su hogar, aislado de los otros y libre del sentimiento rebafiego
de la muchedumbre. Es decir, no en un mitin". UNAMUNO, M. de.
Al lector andnimo y solitario. En: Ensuefio de una patria:

periodismo republicano, 1931-1936, Valencia: Pre-textos, 1984,
pédg. 79.
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40. Siempre gue se entienda co

Blumer acunoI es decir, aguel gue tlene un decidido interés

41. VENTIN PEREIRA, J.A. Radiorramonismo. Madrid: Ed.
Universidad Complutense de Madrid, 1987, pag. 43.

42. ALVIRA MARTIN, F. se pregunta "gcdmo lo tiene que estar
oyendo o viendo y durante cuinto tiempo para poder afirmar que
se ha oido y visto un programa daterminado en una estacién o
canal especifico?".

Esta pregunta es factible si se asimila a los soportes
impresos, respecto al porcentaje del medio que debe leerse para
hablar de audiencia de una publicacién. Hay compradores de
revistas que miran las fotos, los graficos, es decir, las

hojean pero no las leen. Nuevas técnicas de recogida de datos.
Arbor, 1985, pAag. 143.

43. Ibidem, pég. 146,

44, "Audiencia se refiere a niimero de oyentes, telespectadcres
Yy lectores". MULTIGNER, G. Aproximacidn histérica a la
cuantificacién de la difusién y de la audiencia de los medios.

Comunicacidén Social/ Tendencias 93. Madrid: Fundesco, 1993,
pdg. 153.

45. La audiencia se vende; la vende la empresa informativa de
televisién. La difusidén se compra; la compra el anunciante que
desea publicitar/vender su producto para llegar al pitblico
receptor con su mensaje, conviertiéndose en el inversionista
o cliente de la empresa informativa de televisidn en cuestién.

46, MARTINEZ DE SOUSA, J. Dicciomario General dc Perionismo.
Madrid: Paraninfo, 1981, pag. 37.

47. Op. cit.: pag. 266.

48. REAL ACADEMIA ESPANOLA. Diccionario de la Lengua Espafiola,
Madrid, 212 edicién, 1992.

49. JIMENEZ EGUIZABAL, J. Asi trabaja la Oficina de

Justificacién de la Difusién. En:
Social/Tendencias 93, Madrid: Fundesco, 1993, p&g. 133.

50, NIETO, A. e IGLESIAS, F2. Eppresa informativa. Barcelona:
Ariel, abril 1993, pag. 189.

51. DAVARA, J. Estrategias de comunicacidén en marketing.
Madrid: Dossat, 1992, pag. 107.



52, La difusién real se establece una vez conocido el indice
de penetracién, es decir, desde el momento de la
contabilizacidén porcentual de los impactos recibidos por la
audiencia con un mensaje mediante un soporte informativo, y
la valoracidn que se realiza en funcién del coste o inversién
publicitaria. La difusién real es necesaria para el desarrollo
de la politica comercial de 1la empresa informativa de
televisidén y para el andlisis comparativo de la situacién de
la empresa informativa durante periodos de tiempo determinados
Yy en unos sectores concretos.

53. BELL, D. imd i =

Madrid: Alianza Editorial, 1976, define el conccimiento como
"un conjunto de exposiciones ordenadas de hechos o ldeas que
presentan un Jjuicio razonado o un resultado experimental que
se transmite a otros a través de algin medic de comuniccién
bajo una forma sistematica".

54. VENTIN PEREIRA, J.A. ]
Radiofénica, Madrid: Ed. J.A. Ventin, 1992, pag. 175.

55. SAPERAS, E. Los efectos cognitivos de la comunicacidn de
masas: las rec;entes investigaciones en torno a los efectos

de los medios de comunicacidn de masas: 1970-86. Barcelona!
Ariel, 1987.

56. Los medios de comunicacidén masivos (en nuestros dias:
prensa, radio y televisidén), han generado, mediante "la
audiencia", un antidoto que se entiende como inofensivo contra
los ruidos populares, contra las formas de comportamiento
violentas, esponténeas. Se ha logrado crear, con los "mass-
media", la capacidad de conducir, segin los intereses
imperantes en el sistema, las manifestaciones multitudinarias
que podrian erosionar el propio sistema, e incluso provocar
su derrumbamiento. A finales del siglo pasado, Tarde establece
éste antidoto aplicédndolo a la prensa peribddica cuando
diferencia los plblicos de la multitudes. Claramente se
relaciona en la actualidad, el concepto sociolégico
exclusivamente, que no el empresarlal, de piblico con el de

audiencia. TARDE, G. La opinion v la multitud, Madrid: Taurus,
1986, pags. 58- 59

57. Los gustos de la tele~audiencia, desde los principios de
la televisidédn en Espafia, se han tenido en cuenta por lo gue
se crearon unos paneles o primeros rankings de programas cuando
los estudios de mediciédn de audiencia no estaban
profesionalizados ni constituian un elemento de
comercializacidn fundamental. Durante los afios de monopolio
televisual y televisivo, TVE presentaba unos paneles de
aceptacidén de programas (los mds vistos) gque se situaban por
encima de la media anual. Por ejemplo, en 1976 el indice medio
anual era de un 7,4%, y los diez programas mds seguidos fueron:
12 "Heidi"; 2¢ "Vivir para ver"; 32 "La casa de la praderal;
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42 "Un, dos, tres..."; 52 "E1l hombre y la tierra'; 62 "En
ruta®; 72 "El circo de TVE"; 8¢ "sShsft"; 92 "pollyana" y 102
"Nacida libre" (Anuario de RTVE, 1976). Ya en los primeros afios
de la televisién en Espafia, los programas culturales se
encontraban lejos de las primeras posiciones de estas "listas
de éxitos". Las horas de mayor audiencia también se han
mantenido, sea por los hédbitos socio-culturales de la
poblacién, sea por la emisién de programaciones de mas interés
para la audiencia en funcién de unos gustos determinados, entre
las 21 y las 23 horas.

En la actualidad, los rankings de audiencia de televisidn
son elaborados por empresas dedicadas al estudio del mercado
audiovisual y publicitario. Desde la aparicién de las
televisidénes privadas, algunas de estas empresas elaboran
listados o tablas de &mbito nacional, mes a mes, mediante las
que facilitaban los datos de los programas con un mayor indice
de audiencia. Estos resultados permiten comprobar la linea a
seguir por los diferentes canales de televisién, tanto piblicos
comc privados, respecto a su programacién asi commo la
diversidad de los gustos de la audiencia. También permite
averiguar la cuota de fidelidad de la audiencia hacia una u
otra cadena.

TABLA DE AMBITC NACIONAL - DICIEMBRE 1992

Cadena Audiencila Share Facha
MAX . total

12 Martes y 13 TVE 1 22,5% 54,7% 31/XII
r29 Espara-Letonia TVE 1 ) 21,0% 45,5% ' 16 /XIT
32 El secreto de mi éxito | TVE 1 18,6% 35,9% 13/XIT
4% Querdfsimos 92 Tele 5 17, 4% 48,5% 27/%IT
52 Quien sabe donde TVE 1 16,1% 36,8% 9/XIT
6% Los fantasmas atacan.. | Tele § 16,1% 27,5% 29/XIT
72 Telediario 1 TVE 1 15,6% 46,2% 29/X1I
82 Un, dos, tres TVE 1 15,6% 34,4% 29 /31T
92 El primijuego TVE 1 15,5% 30,3% 3/XIT
10%Agarralo como puedas Tele 5 15,2% 28,2% 30/XTI

Fuente: Ecotel, diciembre de 1992,
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58. CASTELLBLANQUE, M. Hacia un mercado comin europeoc de
audiencias. En: Revista Anuncios, n® 439, 30 de julio/5 de
agosto de 1990, pag. 20.

59. He creido oportunc transcribir Iintegramente, por su
interés, el articulo gue FRAGUAS, A. ("Forges") escribid en
el diario EL MUNDO del siglo XXI, el 30 de abril de 1993, como
miembro de la Plataforma de Ciudadanos para la Radiotelevisidn
PGblica titulado: Indices de audiencia.

"Ejemplo A: Se reilnen todas las obras de Goya y se monta
una magna exposicién... en un semi-incomunicado pueblo
almeriense de 36 habitantes; teérico villorio al que se
accederia por una hipotética carretera~camino de cabras. A los
tres meses de ser inaugurada la exposicién sélo la han visto
30 habitantes del lugar y 11 forasteros arriesgados. Ecopeople,
la (supuesta) empresa de Medicidn de Asistencias a Exposicidnes
eleva el pertinente informe al Director General de Bellas Artes
el cual, ante el nimio resultado, sacard la siguiente
conclusién: "Goya no interesa a la gente; sdlo 41 visitantes
en 90 dias".

Ejemplo B: Un avidn especial, armado con un ingenioso y
monumental dispositivo, permite pasear por el cielo de toda
la peninsula ibérica una reproduccidén gigantesca de un mediocre
cuadro del desconocido pintor Mariano Romerales, mientras una
potente megafonia aérea explica a los asombrados espectadores
terrestres las caracteristicas del cuadro y una sucinta
biografia de su (deleznable) autor. En una semana, seglin la
medicién de observacién artistica de Ecopeople, el Director
General de Bellas Artes llegari a este ldgico pensamiento: "més
de 30 millones Ge espafioles han visto el cuadro de Romerales:
Romerales es un idolo patrio".

Estos ejemplos son el resumen de lo que estd ocurriendo
en las programaciones televisivas de Espafia: magnificos
programas son arrinconados en horarios de madrugada, y basura
televisiva se coloca en las horas de tradicional mayor
audiencia. Y luego viene Ecotel y dictamina (es otro ejemplo):
"Luces de la ciudad, de Chaplin, emitida a las 3,20 de la
madrugada, tuvo 41 espectadores...Su media macarra, emitida
a las 22 horas, consiguié 7 millones de audiencia".

Gracias a esta "perfecta" 1lb6gica, todas las casas
publicitarias se vuelcan en colocar sus anuncios en Su media
macarra. Y nadie se anunciard en el Ciclo Chaplin... "porgque
no le interesa a la gente',

Pero, claro: FEcotel no informa gqué 7 millones de
ciudadanos vieron el programa. ¢Son 7 nillones de los due
gritan desaforadamente en cualgquier lugar plblico? ¢Que quitan
los tubos de escape a sus motos? ¢Que maltratan a sus parejas
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y a sus nifios pequefios? (Que estan de acuerdo con la pena de
muerte? (Que abominan a los gitanos, negros, marroquies...?
¢Son "pijo-yupis"? ;Analfabetos relativos? gIngenleros de
aerobic?.

M&s preguntas: de esos 7 millones, ¢cudntos estaban viendo
el prodgrama porgque les gustaba? jgCuéntos lo estaban wviendo
porque no se podian crrer tal grado de zafiedad? ¢Cuéntos
tenian el televisor encendido por rutina y estaban hablando
(o regafiando) con los suyos? Y, claro, quedan muchas mé&s
preguntas... pero la principal seria: ¢Qué audiencia tendria
el Ciclo de Chaplin a las 22 horas? (Y su media macarra, a las
3,20 de la madrugada? ¢Se volcarian los anunciantes en ese
horario draculino?.

Ahora, "a buenas horas mangas verdes", se han unido las
dos empresas de medicidn de audiencias y dicen que van a hacer
los sondeos de diferente manera; que van a dar datos
"puntuales" sobre los espectadores de cada programa... Mas
preguntas: ;Quién va a especificar esos nuevos datos? ¢Otra
vez los oligopolistas comerciales? ;Van a ser consultados
Parlamento, organizaciones ciudadanas, Ministerio de Educacién
y Ciencia, Ministerio de Cultura, Conserjerias de Educacién,
etc.? (¢Se apuestan algo a gue no son consultados?).

iTelevisiones piliblicas versus televisiones privadas? En
un pais con indices de lectura "esquimales", ¢(deben desaparecer
las televisiones piblicas? ¢No deberian reforzar los sistemas
educativos en estados con serias dificultades para extenderlos
a toda la poblacidn? ¢Hay que dejar en manos privadas el
mensaje televisivo de la solidaridad, de la igualdad: el
mensaje en contra del racismo, de la xenofobia, del sexismo,
de la violencia? ¢Emitirian estos mensajes (¢los emiten ahora?)
las televisiones privadas? ;No debe ser esto misidn fundamental
de las televisiones pGblicas? En las televisiones privadas
puede ser una opclidn, pero en las pliblicas es una obligacién.

Por todo esto ¢no habria que crear un sistema especifico
de medicién de audiencias para controlar el rigor de las TV
piblicas en cumlir su funcidén triple de formar, informar y
entretener? ¢Hasta cuando van a estar supeditadas a la actual
mercadotecnia publicitaria sobre la que estén fundamentados
los sistemas de audiencias?. ¢Cudndo habra amas de casa,
jévenes, jubilados, mecdnicos (o sea; no politicos, simples
espectadores, estado 1llano, vamos), en los Consejos de
Administracién de las televisidn piblicas?. Sesusdos sefiores
sociblogos mercadotécnicos ¢por qué no informan ustedes al
piblico en general de ese dato escondido y cuasi-secreto que
nadie airea y que tienen ustedes guardado bajo siete llaves?
En los tres Gltimos afios casi dos millones de espafiocles han
dejado de ver televisidn, En sbdlo tres afios, la televisidn en
Espafia se ha dejado en el camino casi el 15% de su pablico
potencial.

60. RODRIGUEZ MENDEZ, J.L. La dimensidén realtiva de 1la
audiencia. En: Comunjicacién Social/Tendenciags 93, Madrid:

Fundesco, 1993, pag. 134.



61. VENTIN PEREIRA, J.A., op, cit.: pig. 84,

62. MANDER i
televisidn., Barcelona: Gedisa, 1984, pag. 264.

63. SINOVA, J. La_gran mentira. Bl tinglado de la televigidn
al desgublgrzg. Madrid: Planeta, 1983,

64, SMYTHE, D. W. Comunications: Blindspot of Western Marxism.
En: MLMM&&M;@AM vol. I,
ne? 3, otofio de 1977, pégs. 1 a 27.

65,
lo88 1989 1990 1991 1992
L

DIARIOS 10.354 10.767
8.446 9.029 10.077

SUPLEMENTOS 11.565 11.709
8.921 9.888 11.132

REVISTAS 18.634 18.527
15.835 16.771 17.926

RADIO 16.715 16.772
15,297 15.937 15.934

TELEVISION 28.636 28.630
25.272 25.907 27,605

UNIVERSO 32.000 32.000
28.900 30.050 31.757

Datos de audiencia en medios segin E.G.M./A.I.M.C., mayores de
14 afios. Desde el afio 1990 se incluye Canarias.

Se puede comprobar como la televisiédn, durante los afios que
aparecen en el cuadro (88-92}), es el medio de comunicacidn de masas
con mayor audiencia, muy por encima de los medios impresos y de
la radio.

66. E1l "share" es un término inglés que cominmente se utiliza
para dar a conocer el andlisis comparativo de "participacidén
de mercado". Es el Unico concepto que tiene por base el total
de los telespectadores y no el total de la poblacién. Se trata
del procentaje medioc de telespectadores gque han visto el
programa en todo momento. Asi, si un programa tiene un 10% de
audiencia medla, puede tener un 50% de share, si en el momento
de su emisidén el nimero medio total de teleaudlen01a es del
20%. E1l share es un concepto muy importante para las
televisiones al permitir conocer la competlt:LVJ.dad de un
programa frente a los que se emiten en su misma franja horaria.

El otro concepto muy utilizado es el "rating"” o audiencia
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media. Es el promedioc de individuos (poblacién de 4 afios y més)
gue han visto el programa en todo momento. Cada punto de
audiencia media, a nivel nacional, representa 360.000
telespectadores. Este concepto es utilizado para la venta y
compra de espacios publicitarios al referirse al nimero de
personas que han visto lo que interesa.

67. Las tarifas publicitarias que los departamentos comerciales
o de marketing de las empresas informativas de televisién
establecen, estdn en funcién de la audiencia: del namero de
telespectadores que un programa arrastra, de la audiencia que
se acumula segin las franjas horarias, de los "prime time" y
del total acumulado por la cadena, principalmente. En los
Gltimos afios, la cuantificacién ha sido el elemento mas
revelador de los indices de audiencia de las diferentes
cadenas, Yy por ende ha supuesto un ordenamiento en la
composicidn de las distintas tarifas publicitarias, que a su
vez son la base generadora de los ingresos por publicidad,

principal fuente de recaudacidn de las empresas privadas de
televisién en Espafia (Antena 3 TV y Tele 5) y la mas importante
en la Televisidén pdblica de cobertura nacional (TVE-1 y TVE-
2). Para las televisiones autonémicas, dado el gran aporte
presupuestaric de las distintas comunidades, aparece en un
segundo plano.

En marzo de 1992, Tele 5, a través de Publiespafia que
gestiona la publicidad de esta cadena de televisidn, inicid
un sistema de comercializacién de la audiencia cuyo método
consistia en garantizar audiencias globales por franjas de
programacién. "En el caso de que al final de una campafia los
telespectaocdres conseguidos sean un 10% menos gue los
garantizados, se compensa a los anunciantes con pases gratuitos
hasta alcanzar la audiencia global contratada'. Diario EL MUNDO
del siglo XXI, 14 de enero de 1993, pag. 66.

Esta cadena de televisién privada no asegura gue los
anuncios salgan en determinado programa, sino en una franja
horaria en la gue se emitir& un concurso, una pelicula, una
serie o un ‘"culebrdn" (espacios de mayor audiencia),
garantizando una audiencia determinada en individuos.

En ese mismo afio, 1992, TVE importé el "bartering", una
férmula nortemarlcana por la que el anunciante compra su
aparicién permanente en programas en lugar de anuncios. En
enero de 1993, TVE (tanto la 1 como la 2), implanta un sistema
empleado desde hace afics en las principales cadenas
norteamericanas. Este sistema pretende asegurar a los
anunciantes la rentabilidad de sus inversiones publicitarias,
garantlzando el ndmero de telespectadores gque veran cada
anuncio de televisién. Esta experiencia piloto en la televisidn
espafiola "pretende reestructurar su politica comercial ante
las férmulas méas agre51vas de las cadenas privadas
convencionales, gue pusieron en préactica una politica de
descuentos, en cirtud de la cual es posible contratar tres
anuncios por el precio de uno". Diario EL PAJS, 14 de enero
de 1993, pag. 74. -
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De esta manera, las agencias de publicidad y 1los
anunciantes ya no compraran veinte segundos de tiempo para que
se emitan sus "spots", sino gue contratarén directamente los
espectadores que lo verdn, asegurdndose el impacto (la
difusién).

Con la fuerte competencia entre cadenas de televisidn,
las agencias de publicidad y a los anunciantes buscan comprobar
que su "spot" ha sido visto por un nGmero suficiente de
personas (y no, como hasta ahora, conformarse con saber que
su anuncio apareceri en medioc de un programa de éxito). En caso
de no cumplirse lo contratado, se compensard al anunclante con
pases gratuitos. Este sistema también lo utiliza Tele 5, ¥y
ambas cadenas de televisién establecen un margen de error del
10%. Se ofrece la posibilidad de elegir una audiencia global
o bien gue sus anuncios sean vistos por determinado namero de
amas de casa, de nifios o de hombres. Es decir, se puede
contratar en funcién de la cantidad exclusivamente, de la
calidad de la audiencia y, siempre dependiendo de la necesidad
del anunciante segiin su estrategia de marketing, de una
audiencia segmentada, con calidad y, porqué no, también
numerosa.

El coste por impacto de la inversidén publicitaria en
televisién, segin este nuevo sistema, se situa en
aproximadamente una peseta (seguramente el mas rentable del
mercado, a pesar de requerir la inversidén méas alta por
anuncio). "Si ademds se tiene en cuenta que las tarifas
contemplan numerosos descuentos que van desde el 50% al 67%
de la tarifa global (en Tele 5 los descuentos por contratar
paquetes o mddulos de "spots" varian entre el 50% y el 75% de
la tarifa oficial) el precio final es mucho més rentable".
Diario EL MUNDO del siglo XXI, 14 de enero de 1993, pag. 66.

Si como consecuencia de la contraprogramacién, TVE 1
cambia algiin programa o pelicula anunciada, la cadena estatal
mantiene la misma garantia sobre el nlmero de personas dgue
veran el nuevo espacio emitido. Este nuevo sistema de vender
audiencia en lugar de espacios de tiempos supone ciertos
riesgos para las televisiones, aflin cuando tanto en TVE como
en Tele 5, los programas de éxito continuado suelen tener una
audiencia real muy fiel.

PROGRAMA AUDIENCIA PREVISTA COSTE SPOT 20" H
EN TVE
Un, dos, tres. 5.625.000 6.000.000 pts
El precio justo 5.025.000 5.500.000 pts
LQuién sabe ddnde? 5.000.000 5.000.000 pts




Celia 4.735,000 5.000.000 pts
Telediario 1 5,000,000 3.500.000 pts
Telenovela 3.900,000 2.500.000 pts
EN TELE 5
Cine 5 estrellas 4,350,000 5.600,.000 pts
Sensacién de vivir 3.850.000 4.750.000 pts
Melrose place 3.850.000 4.750.000 pts
Gran noche martes 3.500.000 3.500.000 pts
Gran noche jueves 3.500.000 3.500.000 pts
Pelicula sobremesa 1.900.000 1.900.000 pts

Datos referentes a los programas con un mayor seguimiento de
telespectadores en TVE-1 y Tele 5, precic de un "spot"
publicitario en los respectivos programas y la audiencia que
aseguran los canales de televisidn (enero de 1993) para su
contratacién por los anunciantes segln el nuevo sistena,
garantizando con un error del 10% la misma.

Estos datos referidos a la audiencia se basan en la
aceptacién y fiabilidad del método de medicidn de audiencia
por todas las partes contratantes, implantado en Espafia en el
momento de la aplicacién del nuevo sistema de comercializacién
de la audiencia, para reflejar con la mayor exactitud la
audiencia real de los programas de televisidn: los audimetros
(en 2.000 hogares) que utilizan ECOTEL y MEDIA CONTROL, dque
una vez fusionadas crean SOFRES Audiencia de Medios (SOFRES
A.M.) incrementéndose el nimero a 2.500 hogares con televisidn
de la Peninsula y Baleares, con un total de 8.500 individuos
de 4 afios y mas que declaran su audiencia cada dia.

68. PRIEDRAHITA, M. El plblico como mercancia. En: Diario
El independiente, 29-06-90, pdg. 24. Esta es, en sintesis, la
filosofia de Silvio Berlusconi, expresada con mucha sinceridad
ante la XXXVIII Asamblea Anual de publicitarios de todo el
mundo celebrada en Venecia.

69. Se entiende por perceptor a agquella persona gue recibe un
mensaje y al conjunto de todos los perceptores cuando nos
referimos a la comunicacién colectiva, como es el caso de la
televisidén generalista, piblico perceptor disperso. VALBUENA,
F. Receptores v audiencias (en el proceso de la comunicaciénd .
Madrid: Ed. Pablo del Rio, Cuadernos de la Comunicacién, 1976,
pag. 21.

70. El Director General de Radiodifusidn, Jesils Suevoes,
nombrado el 28 de julio de 1951, calificdé a la televisién,
incluso antes de que ésta emitiera, como "el instrumento
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colosal", apuntando que "deberia ser una fuerte apoyatura del
Régimen contra los descontentos y contra los revoltosos"., Asi
mismo, la televisién se planteaba como un medio de tranguilizar
a la gente y continuar el proceso de desarrollo, aprovechando
el turismo como sostén econémico. MUNGCZ, P. RTVE, la sombra
del escdndalo. Madrid: Temas de hoy, coleccidén Espafia hoy,
1990, pdg. 164,

71. En 1993, una vez aprobada la Ley de Televisién por
Satélite, el abanico de la oferta televisual se amplia para
que, aproximadamente, un millén de hogares en Espafia reciban
las emisiones de los canales de televisidn via satélite. De
los doce canales en castellano previstos para 1993-94, cinco
serdn a través del Astra; uno de Galavisidén (a través del
satélite norteamericano Panamsat); cinco a través del Hispasat
y uno a través del Eutelsat.

En cuanto a los canales de televisién monotemdticos, Canal
Plus, por intermediacidén de Sogecable (empresa de la que esnte
medio es accionista), ha firmado varios contratos con Astra;
uno de ellos ha sido el del establecimiento de dos nuevos
canales, el 30 y el 32, gue empleza a emitir en enero de 1993
como carta de ajuste a través del satélite Astra 1B. El canal
30, se denomina Cinemania y estd dedicado a los titulos
clasicos de la filmografia mundial. E1 32, Documania, se centra
en los grandes documentales sobre ciencia, naturaleza Yy
cultura. Otro acuerdo entre Sogecable y Astra ha sido el de
la opcidén de contratacidén de otros dos canales adicionales
transmitidos a través del Astra 1C, el 40 y el 36, cuya emisidn
estd prevista para septiembre de 1993. En el canal 36 esta
prevista programacidén infantil, Minimax, y por el canal 40
Cineclassics. Para la recepcién de estos canales es necesario
estar abonado, aunque también se inclulrid programacién
descodificada.

Para primeros de 1994, RTVE prevée contar con el primer
canal monotemdtico sobre deporte en castellano, Teledeporte,
gque emitird a través del satélite espaficl Hispasat.

72. Canal 10 (gue fue un estrepitoso fracaso), Canal Plus (que
desde 1990 estd en marcha) y no se deben olvidar los canales
comunitarios por cable, que en Espafia se encuentran sin
desarrollar y de manera alegal, a la espera de una prdxima
regulacioén.

73. Segln un estudio presentado por la empresa de audimetria
"Media Control" en 1990, basado en 40.000 entrevistas, con el
objeto de definir el universo de hogares espaficles respecto
a su equipamiento televisual, y para conccer la recepcidn de
los diferentes canales en los hogares espaficles y su evolucidn
en el tiempo, los datos mds relevantes son:

- E1 14,4% de los hogares dispone de residencia secundaria
y el 99% disponen de televisidn.

- E1 27,4% de los mismos disponen de dos mds aparatos en
funcionamiento habitual.



- El 96,2% de los televisores son en color y el 33,7% del
total poseen mando a distancia.

Se aprecia un desarrollo realmente importante con respecto
al estudio que en el primer trimestre de 1977 realizd el
Gabinete de estudios de RTVE, sobre 16.000 consultados de 15
afios en adelante, residentes en hogares de niicleos de peblaciédn
de 50 o mas familias. Segln ese estudio, el 93% de los hogares
espaficles poseian un aparato de televisidén y en el 8% habia
mas de un aparato. La evolucién, ademés de cuantitativa, por
el incremento demografico y por el 6% acumulado, se produce
en el plano cualitativo, dada la renovacién que el mercado
tecnolégico facilita para el cambio del televisor en blanco
Y hegro por el de color,.

74. En la radio espafiola, la especializacidén se hace desde hace
unos afiogs. Los datos de audiencia se utilizan para
comercializar es0s segmentos de oyentes con unas
caracteristicas particulares, muy apropiados para productos,
etc. Se diversifica la programacién y se proyecta captar una
audiencia especifica, para que, aln teniendo menos oyentes,
sean de mayor calidad, y la publicidad sea mis cara para poder
competir en el mercado. Los departamentos de marketing de las
distintas empresas evalGan los resultados de audiencia y
realizan sus valoraciones segiin el perfil de la audiencia, etc,
Se puede observar, pues, una evolucidn en la comercializacién
de la difusién radiofdnica, proceso que en la actualidad se
da en las empresas informativas de televisioén.

75. TGLESIAS, F. La televiston dominada. Madrid: Rialp, 1990,
pag. 31.

76. 212 edicidén, 1992,

77. Cfr. Gran Enciclopedia Rialp. Madrid: Ediciones Rialp,
1979, tomo VI, pag. 62.

78. IGLESIAS, F2. y VERDEJA, S. Marketing v gestidn de
periddigeg, Pamplona: EUNSA, 1988, pag. 43.

79. VENTIN PEREIRA, J.A., op. cit.: p&g. 164,

80, Cit. por TALLON, J.
Madrid: Ciencias Sociales, 1992, pag. 116.

81. Ya, en el ambitoc del arte, como expresién histérica de
comunicacidn, se entiende el mecenazgo como un bien, pues como
dice HEUSCH, A. H., "pensemos si no en la realidad de un pintor
tan aclamado en Espafia como Veldzquez, gue al igual que Miguel
Angel, ambos trabajaban bajo contrato para unos mecenas.
Veldzgquez en exclusiva para los reyes de Espafia y Miguel Angel
para el mds alla institucionalizado". La comedia del arte. En:
Control, n2 332, abril de 1990, pag. 11.
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82. MANDER, J. Cuatro buenas ragzones para eliminar Jla
televisién. Barcelona: Gedisa, 12 edicidn noviembre 1981.

83, La publicidad exterior.
84. En: The New York Times, 13 de agosto de 1973.

85. El empresario italiano y magnate de la comunicacién en
Europa, Silvio Berlusconi, préximo Presidente de 1la II
Replblica italiana, alababa el libre mercado asi como la
potenciacién del comercio en pro de la estabilidad mundial.
En una entrevista publicada en el Diarioc El Mundo del siglo
XXI, el 12 de octubre de 1992, decia: "El comercio une, la
politica divide. La libertad de los mercados es el mids potente
factor de paz, de unificacién y de difusién del bienestar. En
el pasado, muchas guerras han sido determinadas por los
egoismos nacionales, por el proteccionismo. La intervencidn
de la politica en los mercados es histdoricamente responsable
de los conflictos entre gobiernos y de la incomprensién entre
los pueblos".

86. SCHILLER, H.I. La c¢omunicacidén sigue al capital, Texto

preliminar para su discusidén por la Comisién Internacional de
Estudio de los problemas de la Comunicacién. Conferencia
General de la Unesco en su XIX sesidn.

87. El término "marcas" es muy amplio. Se entiende por "marca"
cualguier palabra, nombre, simbolo o distintivo, o combinacidn
de los mismos, adoptado y usado por un fabricante o comerciante
para identificar sus articulos y distinguirlos de 1los
producidos y vendidos por otros. Puede ser de cualquier tipo,
desde un sencillo dibujo hasta una complicada etiqueta que
incluya el nombre de la sociedad y sus marcas, con ilustracidén,
slogans y promesas de resultados.

Como consecuencia de la variedad que se produce en su
aplicacidén empresarial, sera conveniente realizar una
clasificacién, sencilla, pero que servira para su entendimiento
socio-econdmico:

-Marca de féabrica ("Trademark"). distintivo wvisual
utilizado para identificar a una empresa.

-Marca de productos ("Brandmark"). Distintivo visual
utilizado para identificar una mercancia. También puede servir
de marca de fabrica o de marca que identifica un departamento
de la empresa.

-Emblema o simbolo institucional. Distintivo utilizado
para identificar a una institucidn, como una escuela, una
asoclacidén, un museo, un club, etc., generalmente sin fines
de lucro.

-Simbolos de sociedad. Incluye el concepto de marcas de
fabrica, marcas de productos y emblemas institucionales.

~Logotipo. Grafismos o letras estilizadas que se utilizan
repetidamente para reproducir el tituleo o las siglas de una
empresa o institucidén. Es un término decimonénico utilizado
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para referirse a palabras o silabas corrientes, pero fundidas
en un solo grabado para su impresién.

~Grafismos de empresa. Toda comunicacién sidual creada
por una empresa o Iinstitucidén para instruir, informar,
promover, identificar y facilitar sus operaciones. Los
grafismos pueden variar en cuanto a escala, desde las tarjetas
de visita hasta los rdtulos piblicos de decenas de metros de
altura, y en espectacularidad, desde peliculas publicitarias
en color hasta simples etiquetas de identificacién de un
producto en tamafic miniatura.

88. BENITO JAEN, A. Teoria General de la informacidén. Madrid:

Guadiana, 1973.

89. FARIAS GARCIA, P. Libertades Plblicas e Informacién.
(Esbozo higtdérico). Madrid: Eudema S.A., 1988, pag. 19.

90. DAVARA, J. Estrategias de comunicacidn en Marketing.
Madrid: Dossat, 1992, pag. 19.

91. "A todos, nos guste o no, reparemos © no en ello, nos
patrocina alguna casa comercial, si bien cierto sentido del
decoro, sobre todo en el &mbito de determinadas profesiocnes,
delimita un poco las distintas esferas de soberania. En
televisidn, sin embargo, parece que a uno le alguilan, o le
compran, completamente (sic) El caso es demasiado grave, toda
vez que el que paga, manda". TORRES, R. El que paga, manda.
En: El Mundo del Siglo XXI, 30 de noviembre de 1991, péag. 61.

92. RODRIGUEZ, E. Las palabras muertas no venden. Madrid: Edipo
Ediciones, 1989, péag. 19.

93. La telepromocidn es el patrocinio de los programas
televisivos por parte de anunciantes. Este sistema o fendmeno
publicitario ha crecido en los liltimos afics. En la actualidad,
la mayorlia de los programas concurso, culebrones, eventos
deportivos y un nimero bastante elevado de peliculas vienen
patrocinados por algln anunciante que busca una segmentacién
que le permita colocar su producto al principio de un programa
cuyo piblico ya conoce de antemano. En Espafia, con los inicios
de la televisidn en los afios 1960, se desarrolld la férmula
del programa patrocinado como elemento publicitario por parte
de aquellos anunciantes pertenecientes a la industria
electromagnética. El origen de las telepromociones se encuentra
en Estados Unidos, y se encuentra en los "soap operas" (Speras
de jabones), por ser Procter & Gamble quien esponsoriza los
culebrones tipo "Belleza y poder". Desde ese momento, otros
muchos anunciantes ven ilimitadas posibilidades de publicidad
menos convencional (los "spots") pero igualmente efectiva.

Anuarijio de la P icidad. Editado por Nielsen/Repress,
Madrid-Barcelona, 1993,



95. Alemania, con 3000 revistas espacializadas, mantiene el
liderazgo como pais con mayor cultura de medios. Estas 3000
publicaciones dejarian de difundir nuevos conocimientos a
muchas personas y no podrian subsistir sin los anuncios, es
decir, sin una inversién publicitaria planificada hacia los
medios impresos. Esto hace que el sistema de comunicacidn
alemdn sea UGnico en su variedad. PIEDRAHITA, J. ¢Publicidad
es igual a cultura?. En: Revista Anuncios, n2 442, septiembre
1990, pég. 6.

96. PRIETO, C., La segmentacién de los mercados, nueva clave
para la investigacién de audiencias. En: Comunicacidén Social
1993/ Tendencias. Madrid: Fundesco, 1993, pag. 138, plantea
la necesidad de los anunclantes para asignar mayores recursos
a la obtencién de una informacién a su medida, para mejorar
el beneficio de los efectos de su publicidad.

97. RODRIGUEZ, E. baspatsbras-muertasneo-venden. Madrid: Edipo
Ediciones, Coleccidn Control, Madrid, 1989, pag. 86.

98. SCHILLER, op. cit.: pég. 87.
99, MANDER, J., op. cit.: pég. 65.
100, VIRSEDA, F. La radio pGblica en la Espafia democréatica.

Conferencia ofrecida durante los Cursos de verano de laU.C. M.,
en el Escorial (Madrid), 4 de julio de 1990,

101. El indice de eficacia se basa en un complejo estudio
realizado periédicamente por el Instituto de Investigacién y
Asesoramiento de Medios (I.A.M.) y la empresa Mass Medla,
mediante entrevistas telefdnicas, donde se pregunta a 1los
espectadores sobre los anuncios que recuerdan haber visto, y
los detalles que son capaces de rememorar de cada uno. Sedln
Carmen Romero, directora técnica de Mass Media, "se ha dado
el caso de que campafias se confunden totalmente con marcas de
la competencia, por lo gue no tienen ninguna eficacia".

102. El1 estudio, realizado durante 1992 sobre la base de
treinta grupos de discusidén en las principales ciudades de
Espafia, analiza las actitudes y comportamientos que presentan
los espafioles ante la televisién y la publicidad en nuestro
pais, asi como la reaccidén ante la publicidad emitida en
concursos, debates y programas deportives en las diferentes
televisiones, segiin las franjas horarias.

103. En: ABC, 13 de marzo de 1993, pag. 112,

104. Anuario de la Publicidad, 1993.

105. El prime time o tiempo de mayor audiencia es un concepto
introducido por CROSSLEY, gue en su momento abarcaba desde las

19 hasta las 23 horas, y que en la actualidad se entiende entre
las 21 y las 24 horas. Otro tiempo que se viene contemplando
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de gran audiencia en televisién es de 15:00 a 16:30 horas. En
radio, los tiempos de mayor audiencia son: en radio
convenciocnal: de 08:00 a 13:00 horas, 18:00 a 20:00 horas y
de 23:00 a 01:00 horas; en radio fdérmula: de 12:00 a 14:00
horas y de 18:00 a 22:00 horas.

106, SMYTHE, D.W. Las comunicaciones: "agujero negro" del

marxismo occidental. En: La television: entre servicio piblico
neqocic (Estudios sobre la transformacidén televisiva en

Europa Occidental., Barcelona: Gustavo Gili, 1983, pag. 77.

107. PRIETO VALENTIN-GAMAZO, C. La segmentacién de los
mercados, nueva clave para la investigacidn de audiencias.

En: Comunicacidn social/Tendencias. Madrid: Fundesco, 1953,
pag. 138,

108, Seqln ALVIRA, F. (Nuevag técnicas de recogida de datgs.
Albor, 1985), la medicién de audiencia o la investigacidn de

la audiencia se asocia a la recogida de la informaciédn,
estableciéndose un paralelismo conceptual entre los diferentes
sistemas de medicién de audiencia y los procedimientos de la
misma.

109. LEON, J. L. La medicién de la audiencia. I_Jornadas

Internacionales: El periodismo audiovisual ante el afio 2000,
Bilbao, mayo de 1989, pags 193-200.

110. LEON, J.L., op. cit.: pag. 197.

111. MATTELART, A. La internacional publicitaria. Madrid:
Fundesco, 1990, pig, 164.

112. KENDALL, J. P. H. Omnibus surveys. En: WORCESTER, R. M.
y DOWNHAN, J. Consumer market research handbock. Londres:
McGraw-Hill Book, 1986, pag. 179.

113. ORTEGA MARTINEZ E. La direccién de marketing., Madrid:
Ediciones ESIC, 1981, 38 edicién, pag. 319.

114. Término acufiado por VENTIN PEREIRA, J.A., Memoria de
empresa informativa radiofénica. Madrid: Ed. J.A.Ventin, 1992.

115. WERT, J. L. Problemas de calidad en las nuevas técnicas
de recogida de informacién: el caso de la entrevista telefénica
asistida por ordenador. Ponencia presentada al 452 Congreso
de ESOMAR, Madrid, vol. I, 1992, pAgs. 575-594.

116. PARFITT, J. Panel research. En: WORCESTER, R. M., Consumer
market research handbook. Londres: McGraw-Hill Ltd., 1972,
pags. 143-177.

117. BUTINA, J.I. El panel de consumidores. Madrid: Ed.
Piramide, 1980,



118. En Estados Unidos, las grandes cadenas estén presionando
para que la firma especializada en averiguar los programas mas
seguidos por los telespectadores norteamericanos, Nielsen
Company, cambie sus métodos. Se quiere incluir en los estudios
de medicién de audiencia a todos individuos que ven la
televisién fuera del hogar, pues las cadenas de televisiodn
podrian subir un cuatro por ciento en los indices de audiencia,
con las obligadas consecuencias publicitarias y el mayor
rendimiento empresarial.

119. MULTIGNER, G. Aproximacién histérica a la cuantificacidn
de la difusién y de la audiencia de los medios. En:
Comunicacién Social 1993, Tendencias (informes anuales de

Fundesco), Madrid, 1993, pags. 157-158,

120. Seglin HUERTAS, A. Sistemas de medicién de audiencias en
Televisién: Evolucidn y Tendencias. (Tesis Doctoral,
Departamento de Comunicacién Audiovisual ¥y Publicidad,
Universidad Auténoma de Barcelona). En: Comunicacidn Social
93 /Tendencias. Madrid: Fundesco 1993, pag. 223., el pr imer
audimetro de la historia disefiado por Elder, R. y Woodruff,
1., data del afio 1936.

121. En Espafia, a cambio de ser panelistas, Ecotel pagaba dos
mil pesetas al mes y la cuota fija de teléfono, y en el caso
de que el elegido por la muestra no tuviera teléfono, se les
instalaba uno, corriendo todos los gastos por cuenta de la
empresa.

122. El desarrollo y la mejora del audimetro como instrumente
de medicién de audiencia es un hecho que se encuentra avalado
por el nimero de modelos probados entre los afios cincuenta y
los ochenta. Por ejemplo, la multinacional norteamericana
Nielsen, especializada en sondeos y estudios de mercado, ha
utilizado mas de 200 tipos de audimetros, de los gue tan sdlo
veinticuatro han resultado operativos. MARIET, F. La télévisiédn
américaine et 1'audiometrie individuelle. En: Revue frangaise

de marketing, nim. 116, Paris, 1988.

123. DYMPANEL, mediante la Divisién de Estudios Ad-Hoc, ademés
de realizar cualquier estudio por encargo, con técnicas de
entrevista postal, personal, telefénica, cualitativa, audio-
visual o por observacién, realiza estudios con metodologia
panel:

- Panel de bienes de equipamiento del hogar, a nivel
europeo, en el gue participan 5.000 hogares de Espafia,

- Panel de juguetes, durante la campafia de Navidad y
Reyes, basado en una muestra de 3.000 hogares.

Cuenta con la mayor base de datos disponible en Espafa
y otros paises europeos, METASCOPE, en la que se analizan los
hogares, los individuos y sus comportamientos. Se trata de un
estudio postal, de 12 oleadas al afio, con una muestra de hasta
10.000 hogares (35.000 individuos), entrevistados por ola.
METASCOPE posibilita que el cliente pueda contratar el tamafo
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de la muestra y el nlmero de oleadas a conveniencia de sus
Necesidades. Es un estudio muy adecuado para el seguimiento
de mercados, acumulando los resultados de varias oleadas.

También ofrece un "Jury-bus", es decir, un omnibus postal
dirigido a una muestra panelizada de 2.000 hogares, con
frecuencia mensual, y el "Euro-bus", omnibus europeo, dirigido
@ 1.400 individuos residentes en siete paises, del que se
realizan tres oleadas anuales.

Por dltimo, DYMPANEL cuenta con un fichero de mas de
25.000 hogares (80.000 individuos) de los que se conocen sus
principales caracteristicas socio-demograficas y de estilos
de vida, lo que permite seleccionar muestras de acuerdo con
determinados "targets", para ser entrevistados fundamentalmente
mediante la técnica postal o telefdnica, en estudios
ad-hoc o en paneles especificos.

124. Universo: hogares ubicados en el territorio espafiol,
excepto Canarias, Ceuta y Melilla.

La muestra se desglosa: 7.000 hogares (incluidos hogares
s6lo con hombres), que equivale a 24.000 individuos. 7.000
individuos mayores de 15 afios (en ambos casos representativos
de la poblacién espafola}. 5.000 automdéviles de turismo
(representativos del parque rodante doméstico).

Los criterios de representatividad muestras y de control
continuo de la muestra son: a) Areas Nielsen. b) Tamafio de
habitat. c) Clase social del cabeza de familia. d) Edad del
cabeza de familia. e) Namero de personas en el hogar. f) Margen
de error: mas/menos 1,2% (error muestral maximo para el total
nacional de hogares). ‘

La seleccidén muestral se realiza sobre 1.350 puntos de
muestreo y el reclutamiento de los hogares mediante el métado
de seleccidn aleatoria sobre cuotas, seglin los cinco criterios
de representatividad y control, garantizando una perfecta Y
permanente afijacién proporcional de la muestra.

La rotacién muestral varia un 25% anualmente. Se establece
un control continuo, telefénico e informitico de las
declaraciones de los panelistas. G Spaha,
IPMARK, 1993,

125. Fuente: A.C. NIELSEN COMPANY, S.A., diciembre de 1993.

126. GfK es una de las mayores compafiias de investigacién de
mercados en Europa, operande en todos los paises de Europa
Occidental y en los pPrincipales paises de Europa del Este, asi
como en América, Africa y Asia.

Su principal &rea de especializacisén es la investigacién de
mercado de bienes de consumo duraderos. Desde 1970, GfK Retail
Research se ha centrado especialmente en el estudio de mercados
técnicos. Guia_del Marketine—enFspaffa;,TPMARK, 1993

127, TILLE, Y. Du choix du plan de sondage & la fiabilita des
resultats. En: Au —Droesbeke, J.J. y
Thoveron, G. Bruselas: Ed. de 1'Université de Bruxelles, 1990.
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128. MAYNTYZ, HOLM & HUBNER, Introduccién a los métodos de la

sociologia empirica. Madrid: Afianza, 1988,

129. Si se ofrece un intervalo de confianza (I.C.) sobre el
95% de una muestra de 9.064 encuestados, el margen de error
se ajusta al 1%, el mismo qgue si realizamos la muestra sobre
16.587 encuestados con un I.C. del 99%. Segln desciende el
ntimero de encuestados, 1.067, 384 y 196, siempre con un L.C.
del 95%, el margen de error correspondiente a cada una de las
cifras serd de un 3%, 5% y un 7% respectivamente. Estos
mérgenes de error se producirédn igualmente en la misma medida
21 el I.C. es de un 99% sobre 1.843, 663 y 339 encuestados,
segtn Dominick, Sherman & Copeland, 1990.

130. En los paises desarrcllados y principalmente en los de
Ambito occidental, el procentaje de personas que e niegan a
cooperar en encuestas ha aumentado en los Gltimos afios, pasando
de un 75% a un 50% o menos. Los problemas de tiempo, el miedo
al vendedor, la inseguridad ciudadana y la mercantilizacién
de la actividad social pueden ser algunos de los factores que
han producido este descenso en la participacidén de los
ciudadanos para con los encuestadores.

131. "Los estudios de audiencia, que deben estar sometidos a
un proceso continuo de revisién técnica, y por lo tanto un
mantenimiento garantizado, han de pretender responder a las
demandas concretas de los respectivos mercados nacionales",
MORAGAS, M. Los juegos de la Comunicacidn. Madrid: Fundesco,
1992.

132. EMERY, E., AGEE, W.K. y AULT, P.H. Perspectives on mass
communications. New York: Harper & Row, 1982, pag. 4/9.

133. WEILL, G. El periddico (origenes, evolucién y funcidén de
la prensa periédica). Mexico: Ed. Uteha, 196z, pag. <03.

134. La Orden ministerial de 20 de enero de 1966, todavia
vigente, dispone que "los principios o condiciones que deben
reunir las asociaciones o empresas dedicadas a comprobar el
control de difusién o tirada de los medios publicitarios", y
les impone la condicién tripartita, determinando gue deberan
"funcionar como organizacidn sin fin lucrativo'.

135. BOGART, L. La prensa y su plblico: guién lee, gué,
cundndo, dénde y por gué en los periodlcos Horteamer tcanos.
Pamplona: Eunsa, 1985, pag. 100.

136. En el capitulo correspondiente a la "difusidén" se
establece la diferencia entre la difusién y la circulacion,
gue es lo que realmente controla la OJD.



137, MENDEZ, J. L. El1 Estudio General de Medios. En: Primeras

Jornadas Internacionales sobre "El periodismo audiovisual ante

el afio 2000, Bilbao, mayo de 1989.
138. MENDEZ, J. L., ibidem.

139. MENOR SENDRA, J. Problem&tica de la medicién de los

medios. En: Comunicacién Social/Tendencias 93. Madrid:
Fundesco, 1993, péag. 139.

140. DIAZ MANCISIDOR, A. La empresa de radio en USA. Pamplona:
Funsa, 1984, pags. 90-95.

141. BEVILLE, H. M. Jr. Audience Ratings: Radio, Television.

and Cable. Nueva Jersey: Lawrence Erlbaum Assoclates, 1985,
pag. 3.

142. En: Apples and oranges. Towards a standardised currency
of audience measurement. Ponencia reflejada en ESOMAR, durante

el Condgreso de Toronto sobre medicidn de audiencias, 1992.

143. Es importante significar que mientras el Estudio General
de Medios, utilizando la entrevista o método del recuerdo,
establece unos limites de audiencia en la radiodifusién
espaficla que nunca superaron el 55 por ciento, segin el estudio
facilitado por ICP/Radio 36.500, que utiliza un sistema de
medicidén continua basado en coincidentales telefdnicos, durante
el primer trimestre de 1992, la audiencia en radio alcanzaba
el 61,9 por ciento, lo gque equivalia a 19,8 millones de
oyentes. Ademéds, este informe (12 de mayo de 1992) reflejaba
segiin su Ultima medicidén el hecho de que 3.600.000 individuos
son oyentes de radio en el automévil, contemplandose un total
de 869.000 oyentes en la franja horaria de 8:00 a 9:00 horas,
convirtiéndose en el "prime time" de radio.

144. Fuente: ICP/Research, Dossier de prensa, Madrid, 12 de
mayo de 1992, 22 aniversario de la creacidn de ICP/RADIO.

145. Los problemas que genera el elevado grado de ccoperacidn
por parte del sujeto muestral, ha permitido a la audimetria
avanzar hacia sistemas de medicidén de audiencia de televisién
de forma individual, aunque de forma pasiva. En 1957, Nielsen
presentd el audimetro-cojin, por el que cada miembro de la
familia tenia asignado un sillén. La presidn ejercida al
sentarse en &l accionaba un mecanismo que lo contabilizaba como
telespectador. Posteriores intentos de mejorar los audimetros
pasivos individuales establecieron sistemas guiados por
sensores infrarrojos, detectores fotoeléctricos, e incluso la
instalacidn de cAmaras ocultas en los receptores de televisidn
para poder medir individualmente la audiencia.

146. MULTIGNER, G. Aproximacién histdrica a la cuantificacion
de la difusién y de la audiencia de los medios. En:

Comunigacidn Social/ Tendencias 93. Madrid: Fundesco, 1993,
34



padg. 160. Se observa en este estudio un pormenorizado andlisis
de la evolucidn de los paneles de audimetria en los Estados
Unidos en las ultimas décadas.

147. NIELSEN, A. C. Nielsen Televisién Index, Technical
Apendix.New York: Nielsen, A. C. Company, 1970.

148. Desde febrero de 1992, TVE dispone en exclusiva del
sistema de televisidn interactiva para todas las aplicaciones
activadas a través de la propia sefial de televisién. En
diciembre de 1991, tanto TVE 1 como La 2 emiten programas
interactivos. La primera emisidén se produjo el 31 de julio de
1992, con los Juegos Olimpicos de Barcelona. TVE ha sido la
pionera de la introduccién en Europa de dicha televisién.

Con la televisién interactiva, los telespectadores pueden
participar en concursos activamente desde su hogar, pueden
estudiar a distancia, adquirir entradas para espectéculos,
reservar billetes de aviédn, vecibir vales descuentos, etc.

El telespectador responde a los mensajes mediante un mando
a distancia especialmente disefiado, De cara a las agencias,
les permitirad crear campafias promopublicitarias con un nuevo
tipo de creatividad interactiva. Para la televisidn se plantea
como una respuesta ante el zapping, e intenta crear una mayor
fidelidad de audiencia,

149. CHONAVEY, A. El comportamiento de los telespectadores en
Francia. En: El periodismo audiovigual ante el afio 2.000.
Bilbao: Ed. Pefiafiel, Ibafiez y Castilla, Universidad del Pals
Vasco, 1990, pag. 204.

150. Al igual que ha ocurrido en el medio radiofénico (uno de
los prime time en radio se ha establecido en las horas
matinales, de 06:00 a 10:00 horas, y se observa la franja
horaria de 8:00 a 9:00 horas con el mdximo nivel de audiencia ~
869,000 oyentes-, sobre un total de 3.600.000 individuos que
oyen la radio en el automdvil, seglin datos ofrecidos por
ICP/Radio, 12 de mayo de 1992), los estudios de medicidn de
audiencia deben plantearse
la actualizacién de sus muestras seglin demanda el mercado
publicitario, y en el caso gue nos ocupa, para optimizar los
resultados de las empresas informativas de televisién. Por
ejemplo, fuera de nuestras fronteras, se ha planteado como
evolucionar en el &mbito de la medicidén de audiencia
televisual, precisamente en el lugar donde se orlglnaron los
primeros estudlos de audiencia aplicados a la televisidn.
Las grandes cadenas privadas de televisién de los Estados
Unidos (ABC, NBC y CBS), déndose cuenta de este problema,
iniciaron durante el mes de marzo de 1993 una campafia de
presién a Nielsen Company, la firma especializada en averiguar
los programas mas seguidos por 1los telespectadores
norteamericanos, para que cambiara sus métodos. El sistema
habitual utilizado por Nielsen Company para los ratings se basa
en el llamado "medidor de gente". Una muestra aleatoria de
hogares concertados disponen de un mando a distancia especial
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para dejar registrado cuando empiezan y terminan de ver la
televisidn. Para ello empezaron, desde la segunda semana del
mes de marzo, a sacar una muestra propia de toda la audiencia
fuera de casa, gue naturalmente les resultaba favorable.

De manera habitual, estos espectadores flotantes no han
tenido cabida en los sondeos de la Nielsen Company. El sondeo
confirmd que los ratings se incrementan si se tienen en cuenta
todos estos cambios. Segln los datos suninistrados por las tres
grandes cadenas privadas, este aumento se cifra en un 4 por
100 al tener en cuenta a todas aquellas personas gue ven la
televisién en bares, colegios mayores, hoteles y dends lugares
mads © menos plblicos. Se estima gue cada afio unos 12.000
millones de ddlares en la inversidén publicitaria de Estados
Unidos cambian de acuerdo a los resultados de audiencia. Para
los publicitarios, el riesgo que puede sufrir una inversiédn
publicitaria en funcién de la audiencia fuera de casa es
demasiado alto. Este hecho se plantea ante la inmediata subida
de las tarifas publicitarias (4 puntos més) en el caso de darse
por vdlido el sistema. Seqgiin el estudio de estas tres grandes
cadena, semanalmente un total de 28 millones de norteamericanos
adultos ven la televisién fuera de sus casas. Su estimacidn
es que alrededor de un cuarto de la cantidad total de horas
gue un norteamericano pasa frente a la televisidén tiene lugar
en oficinas, restaurantes y moteles,

En cuanto a los diferentes segmentos de la programacidn,
los "shows" nocturnos tienen gran aceptacién entre 1los
estudiantes de los colegios mayores; los programas matutinos
de informacién econdémica son obligados entre los viajeros por
razones de negocios y los culebrones diurnos atraen a mujeres
gque trabajan en oficinas e invierten su tiempo de comida frente
a la televisidon. Son, los estudiantes universitarios, las
mujeres con puestos de oficina y los viajeros por negocios,
grupos de particular interés para los anunciantes.

"Con el descenso de audiencia de las cadenas habituales
por la expansién del video y del cable*, la caza del
telespectador flotante ha comenzado en el disputado mundo de
las audiencias. Se busca en alta mar o en una cama de hospital
si es necesario. Mas de 12.000 millones de ddélares en
"publicidad flotante" son un buen incentiveo". (RODRIGUEZ, P.
En: ABC, 21 de marzo de 1993.)

*"La audiencia esti abandonando los programas estrellas
de las tres cadenas privadas més importantes en Estados Unidos
{ABC, CBS y NBC), para pasarse al cable y a la televisién
publica. Estas tres cadenas, gue en 1987 monopolizaban el 73
por 100 de la audiencia televisiva en Estados Unidos, pasaron
a un 68 por 100 en 1988, registrando una pérdida general de
cinco puntos (lo gue les ha costado, s6lo en publicidad, 200
millones de délares a las tres grandes cadenas, ademds de ceder
espacios valorados en 50 millones de ddlares a los anunciantes
para compensarlos de los niveles de audiencia registrados hasta
ese momento). El pidblico estd cambiando al cable, donde la

as



oferta media es de 40 canales, y a los programas de 1la
televisién pablica, financiada principalmente por donaciones,
donde abundan un buen nimero de programas culturales, de misica
cliasica y series procedentes, en su mayor parte, del Reino
Unido".

(MORENO, J.M. Las cadenas de televisidn americanas, con un
grave descenso de su audiencia. En: Diario 16, 24-01-1989)

151. El dia 9 de septiembre de 1993, Radiotelevisién Espafiola
(RTVE) , Tele 5 y las autonémicas decidieron abandonar el Comité
de Usuarios de Sofrés A.M., por las reiteradas deficiencias
en el servicio que venia prestando la empresa de medir las
audiencias de televisién en Espafia. Ante el planteamiento de
"una carencia de légica y coherencia desde el mes de junio
dadas las insuficiencias de los sistemas de control de calidad
para detectar manipulaciones, denunciando el dafio empresarial
gque les estd causando. Amenazaban con abandonar Sofres A.M.
si &sta no rectificaba en un plazo de quince dias." (En:_ABC,
10-09-1993, pag. 107)
Solamente Antena 3 TV y Canal + decidieron permanecer en el
Comiteé.

para RTVE, "la existencia de un sistema de medicidén de
audiencia objetiveo, fiable y transparente es la columna
vertebral del funcionamiento del mercado actual de televisidn.,
La compra de Ecotel por parte del grupo Sofrés fué recibida
como una excelente oportunidad para la correccién de ciertas
insuficiencias detectadas. Durante el mes de junio, Sofrés
procedidé a modificar su sistema informético, sus procesos de
produccién de resultades y sus controles de calidad.
Coincidiendo con este cambio, la muestra se amplié en 500
hogares. A partir de ese momento, los datos ofrecidos por el
sistema han perdido la coherencia y la 16gica que tenian hasta
ese momento: las deficiencias del sevicio, la insuficiencia
en los controles de calidad y el mal funcionamiento de las
aplicaciones informdticas se estan traduciendo en datos que
presentan anomalias, graves en algunos casos, respecto a las
series histéricas de programas, géneros y formatos. (sic)
Como minimo, exigimos de Sofrés que en el plazo de dos semanas
se hayan puesto en marcha los siguientes mecanismos de
seguridad:

— Realizacién de un estudio coincidental externo, que
valide los datos globales de mercado.

- Realizacién de un estudio coincidental interno, para
controlar la disciplina de los panelistas.

- Estadisticas de afiliacién a cadena, con el objetivo
de detectar posibles manipulaciones de datos.

- Actualizacién del censo de panelistas.

- Puesta en marcha de decisiones firmes del comité de
Usuarios para corregir desajustes en la muestra". (Comunicado

de RTVE, 9-09-93) |

#relecinco ha subrayado pblicamente en diversas ocasiones
la importancia de contar con un sistema de medicién de
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audiencias transparente, creible, objetivo y sometido a
controles permanentes que asegures su fiabilidad. En los
dltimos meses (...) tampoco se ajustan los datos al historial
meimo de las diferentes cadenas, que ha qguedado sGbitamente
invalidado. (...) De pronto, parte de la experiencia en materia
de programacién, de las técnicas de marketing, de la practica,
del buen sentido y de los conocimientos de televisién, estan
siendo conmovidos e invalidados.

A pesar de que Telecinco ha mantenido su nivel de audiencia
en el mes de julio y que ha experimentado ligeras mejoras en
agosto, su deber de proteger la objetividad, credibilidad y
transparencia del sistema de medicién de audiencias, le obliga
a declarar que la situacion es gravisima. Esta cadena advierte
endrgicamente de los dafios gque estas anomalias estan
produciendo ya a la enmpresa Yy se dispone a exigir
responsabilidades personales y patrimoniales. Pero demanda,
ademas, a Sofrés, para que el el mds breve plazoc de tiempo a
partir de hoy, regularice la situacién y retorne al rigor, a
la objetividad y a la légica. Telecinco anuncia (...) el
abandono del sistema Sofrés". (Comunicado de Tele 5, 9~09-93)

Para la FORTA (Federacién de Radio Yy Televisién
Autonémicas), el planteamiento es el mismo que los expuestos
por RTVE y Tele 5. Por su parte, Antena 3 TV manifestaba su
discriminacién en los datos diarios de Sofrés, dado que el
target de su audiencia (clase media y media-alta) no estaba
suficientemente representado en los 2,500 audimetros de la
muestra, al ser reaclos, estos grupos a la instalacién de los
audimetros en sus hogares,

Sofrés A.M. asegurd, en un comunicado, que "algunos de
los problemas expuestos por 1os usuarios se limitan a aspectos
relacionados Gnica y exclusivamente con el servicio: retrasos
en la produccidén de resultados en deterinados dias, por
ejemplo, pero gue estos problemas no afectan a los datos de
audiencia ni los deben cuestionar".

A consecuencia de toda esta polémica, y con el fin de
tranquilizar a sus clientes, la empresa de audimetria Sofrés
A.M., presentd el 18 de noviembre de 1993 dos estudios
coincidentales sobre la fiabilidad de sus datos. Un estudico
coincidental externo realizado por la empresa IOPE-Etmar,
mediante llamadas telefénicas en la semana del 22 al 28 de
octubre en 8.609 hogares, en Espafia (Peninsula y Baleares).
El estudio marcéd una diferencia de cuota de mercado establecida
entre el 0,1% y el 1,1%. El segundo estudio, un sondeo
telefénico a los hogares con audimetros, para comprobar la
colaboracién de los miembros de estos a la hora de
identificarse a través del mando a distancia. Los resultados
sefialaron, al igual gue en afios anteriores, que la muestra
colabora correctamente. (En: Noticias de la comunicacién, ne
117, del 29 de noviembre al 5 de dicilembre de 13593, pad. 4.)




152. La historia de la audimetria en Espafa parte,
esencialmente, a raiz del concurso convocado por TVE, el 17
de marzo de 1984, para la fabricacién de audimetros. Se
presentaron Teletra, Dympanel Yy una empresa filial de
Telefénica, Amper. El precio de la contratacién era de 375
millones de pesetas por la fabricacion de mil audimetros. El
23 de julioc del mismo afio, TVE decide adjudicar el contrato
a Amper. El 2 de septiembre de 1985, el canal estatal (TVE)
vuelve a convocar otro concurso para la adjudicacidén de un
destinatario gque se encargara de la ~explotacidén de los
audimetros durante cinco afios. TVE acuerda abonar durante el
primer afio doscientos millones de pesetas a gquien se quede con
ella, estableciéndose unas cantidades menores durante los
cuatro afios siguientes, pues se contaba con la proxima
irrupcién en el mercado audiovisual de las televisiones
privadas. Las empresas que se presentaron para obtener dicha
explotacién fueron cuatro: Nielsen-Alef, Auditel (AGB),
Dympanel y Ecotel. E1 21 de marzo de 1986 se decide la
concesidn de la explotacién a Ecotel.

153. La televisién autonémica catalana, TV 3, se negd a
suscribirse a Ecotel y contratd por su cuenta a otra empresa
de investigacién de audiencias para que les elaborase las
muestras (perteneciente al grupo Fininvest, de Berlusconi) .
Otro gran problema con el gue se encuentra Ecotel se centra
en los dirigentes de la empresa gue, segln profesionales del
sector, "siempre han sido politicos. Los datos que facilita
Ecotel tienen que ser totalmente transparentes, y para ello,
lo mejor es gue las empresas que los elaboren estén en manos
de auténticos profesionales. Estamos ante una aberracién de
primer grado que perjudica gravemente a la emprésa privada.
Hay que tener en cuenta que Ecotel es paraestatal y TVE también
lo es".

(En: ABC, 13-01-1991, pég. 80.)

154, Ataques principalmente protagonizados por el diario ABC,
que durante los Gltimos meses de 1990 y los primeros de 1991,
publicé informaciones referentes al mal funcionamiento de
Ecotel, llegande a publicar en enero de este dltimo afic el
listado de todos los panelistas. Como muestra de este
enfrentamiento entre el diario ABC y Ecotel sirven los
siguientes parrafos publicados el 13 de enero de 1991:

"ABC ha podido constatar gque habitualmente un 30% de los
audimetros estdn estropeados, y que esta deficiencia técnica
distorsiona la muestra de una manera que es dificil de evaluar,
guedando en entredicho su representatividad, porque puede darse
el caso, como ha comprobado nuestro periddico, dque en
poblaciones pequefias o rurales, donde s6lo se han instalado
una pequefia cantidad de estos aparatos, Y donde puede darse
la circunstancia de que los poseedores pertenezcan a una misma
clase social, tengan estropeado el audimetro a la vez.

Otra de las limitaciones del audimetro de Ecotel, conocido
en el argot profesional como "de botén", es su propio
funcionamiento. Cada mienbro de la familia debe identificarse
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cada vez que se sienta delante del televisor, amén de indicar
sexo, edad y otras variantes. Si la familia recibe una visita,
ésta también tiene gque identificarse, y si alguno de los que
estan viendo el televisor decide en el momento de la publicidad
ausentarse de la habitacién, también debe de comunicarlo al
audimetrc a través de los botones".

155, Los primeros datos suministrados por Sofrés A.M., tras
esta ampliacién de la muestra, podrian estar disponibles (segin
informacién aparecida en: Diario 16, 21 de abril de 1993) en
el mes de mayo de ese mismo afio. El seguimiento de programas
de televisién, que tradicionalmente suministraba Ecotel a las
cadenas de televisién y a las agencias de publicidad, se
esperaba mejorar, gracias a la ampliacién de la muestra, en
cuanto a la fiabilidad de las extrapolaciones facilitadas. Los
nuevos audimetros '"se instalaran esenclalmente en las
comunidades auténomas de Catalufia y Andalucia, c¢on un
incremento de 100 en cada una de ellas. El Pais Vasco, Galicia,
Madrid y Valencia se beneficiardn de 75 audimetros mis
respectivamente. El nimero total de individuos controlados sera
de 8.448. (sic) Se pretende mejorar la fiabilidad de las
mediciones de audiencia y facilitar a sus clientes informacién
més detallada sobre los hibitos ante la televisidén de los
distintos grupos de individuos que han aceptado ser controlados
por este tipo de aparatos. E1l hecho de que exista més de un
aparato en un mismo domicilio, que se estima que en Espaiia
alcance el 35 por 100 de los hogares, es igualmente controlado
por Sofrés A.M. que, en estos casos, instala otro audimetro
al segundo receptor conectado con el aparato matriz". (Rueda
de prensa del Director General de Sofrés A.M., Francis Huss
y de los directores generales adjuntos Isabel Serrano y Alberto
de Pablo, 20 de abril de 1993}

A principios del afio 1993, 95 hogares abonados a Canal

Plus tenian instalados un audimetro muestra no excesivamente
representativa de la penetracidn real del canal sobre los
634.000 abonados que recibian la seflal codificada (datos del
31-03-93, Canal Plus), considerdndose insuficiente para
permitir un andlisis sobre las audiencias de Canal Plus.
A mediados de 1993, y como una alternativa temporal, Demoscopla
realiza para Canal + el "estudio 100", una investigacidn
cuantitativa continua (cien entrevistas diarias sobre
abonados). El objetivo es un mejor conocimiento sobre la
audiencia, el perfil del abonado y los datos de interés para
la programacién o la actividad comercial: consumo, estilo de
vida, etc.

Segin Javier Otero Llovo, Director de Audiovisuales de
Gestidén de Medios (G.D.M.), empresa que explota la gestidn
comercial de Canal +, el crecimiento del nimero de abonados
permitird que el comportamlento de la audiencia de Canal + sea
controlado por la audiometria, al igual gue en las televisiones
de libre acceso. De esta manera se podria tener una idea mucho
mAs exacta del reparto del mercado televisual espafiol.
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IV.- LA DIFUSION.



La etimologia de la palabra difusidn sélo nos aproxima
a un término genérico que ha sido utilizado, y se utiliza,
con diferentes acepciones en diversas disciplinas de las
Ciencias de la Informacién. El significado de difusidén, en
este trabajo, se encontrard en funcidn del concepto que se
desarrolla en el apartado 4.3, y en la aplicacidn que se hace
del mismo a lo largo del estudio. Asi mismo y sin caer en
conceptualismos, se pretende ofrecer los diferentes
pensamientos teéricos, en pro de reforzar la opinion del
doctorando en la biasqueda de un término definido vy

diferenciador de la difusidn.

4.1.- APROXIMACION ETIMOLOGICA.

El objeto de la etimologia es rastrear el origen de las
palabras. Etimoldgicamente, difundir procede de diffundere,
que significa esparcir o propagar. Del latin diffusio,
derivado de diffusum, supino de diffundere, accidn y efecto
de difundir o difundirse. A su vez, diffundere se deriva de

fundere, que tiene el sentido de derramar o desparramar.



4.2.- DIFERENTES ACEPCIONES DEL VOCABLO DIFUSION.

para el Diccionario de la Lengua Espafiola, difundir

equivale a "extender, derramar", dicléndose proplamente de
los fluidos; y en la segunda acepcidén en sentido figurado,
significa '"divulgar, propagar", por extensién utilizado en
relacién a las publicaciones impresas (1y.

En la actualidad, este diccionario admite otras
acepciones (?) y amplia las existentes: nextender, esparcir,
propagar fisicamente". En 38 acepcién, "transformar los rayos
procedentes de un fondo luminoso en luz gque se propaga en
todas direcciones"; y, figuradamente, aquella que puede
aproximarse al concepto que en la empresa informativa, en
general, se entiende: "Propagar o divulgar conocimlentos,
noticias, actitudes, costumbres, modas, etc."

Mientras que en fisica, la difusién es la tendencia que
manifiestan dos cuerpos sélidos, liquidos o gaseosos en
constituir una mezcla homogénea, en ausencia de fuer:zas
exteriores, en quimica se acude a la difugidén como medio
andlitico; para determinar las densidades de los gases; para
la extracciédn de diversos cuerpos en la industria, etc.

Asi mismo, en fisica se contempla la difusién de la luz
como la reflexidn irregular de la luz en todos sentidos, que
se efectfia en la superficie de los cuerpos no pulimentados y
por efecto de la cual se hacen estos claramente perceptibles.

Los rayos catbédicos sufren una difusién cuando atraviesan un
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gas o cuando chocan en la superficie de un metal pulimentado,
como si fueran reflejades por todas las moléculas
independientemente. En realidad el fendmeno es mas
complicado, puesto que al mismo tiempo se verifica una
tranformacién de agquellos rayos de otra naturaleza (rayos
gsecundarios). Lo mismo ocurre con los rayos Berquerel. Una
cosa andloga a lo dicho acerca de la luz puede decirse de las
radiaciones calorifica, HERTZIANAS, ultravioletas, etc.

El significado de difusién es muy amplio y, por ejemplo,
en el plano lingliistico encontramos los siguientes sindénimos:
"expansidn, propagacién, irradiacién, dispersién, emisidn,
divulgacién,produccién,circulacién,publicidad,resonancia,
repercusién, rumor y eco' (3).

El Diccionario Genexal de Periodismo (), atribuye al

B e R e —————

término difusidén varias acepciones, entre las que se
encuentra la de "penetracidn de una publicacidn en la zona
geografica en la dque se vende y se lee". 51 esta
significacién la llevamos a los soportes electro-magnéticos,
difusidén sera, segln Martinez de Sousa, sinénimo de

audiencia.

4.2.1.~- Definiciones (%) y conceptos.

casi todas las definiciones y conceptos sobre la
difusidn se refieren a medios impresos, es decir, se aplican

a la empresa periodistica. Adenmds, las diferentes
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definiciones que se encuenﬁran sobre la difuéién se aproximan
hacia conceptos mercantiles y juridicistas. La escuela
mercantilista utiliza la difusién con una significacibn
tendente a la distribucién, desde ideas Juridicas Yy
economicistas. La escuela juridicista se fundamenta en el
derecho. También existen definiciones que ofrecen
significados conceptuales mercantiles, como la Oficina para
la Justificacion de la Difusion (0.J.D.) al utilizar difusidn
por circulacién.

En los paises anglosajones, difusién viene a equivaler
a circulacidn (circulation), mientras que entre nosotros, el
término circulacién ha adquirido clerto uso gindnimo de
difusién mds que de tirada. Todo ello provoca uné gran
ambigiliedad a la hora de iniciar el estudio de investigacidn,
salvando la opinidn que se expresa COmMoO concepto de difusidn
anteriormente expuesta, y en la dque se basard este trabajo:

"la difusiédn es la huella gue se consique con el impacto del

mensaie, mientras que la distribucién es la accesibilidad del

mengaije (% .

Pruebas que evidencian esa diferencia conceptual entre
difusiébn y distribucién las obtenemos, por ejemplo, con la

definicidén que ofrece el Dictionnaire de la presse écrite et

audiovisuelle de 1'Union Latine (y: se entiende por

difusidn "el hecho de poner el pericdico a disposicién del
pliblico", y en otra acepcién, "la cantidad de un nimero o de
la edicién de un periddico distribuida al pGblico".

Nemitz, siendo Presidente del Sindicato Nacional de
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Depositarios de Prensa (Francia), definid la difusién como
"el conjunto de las técnicas que concurren a poner la prensa
escrita a disposicién, al alcance, de los lectores
eventuales™".

Lopez de Zuazo (8), explica la idea de difusidn como la
"intensidad y extensién de la circulacidén de un periddico.
Puede ser difusidén geogréfica o extensiva: nacional, local,
etc., y difusién personal o intensiva: ntmero de periddicos
vendidos multiplicado por el ntimerc medio de lectores de cada
ejemplar. La tirada dtil (°) de una publicacién difiere de
la difusidn real, ya gque la difusién no debe medir los
ejemplares regalados y los invendidos (un diez por ciento
aproximadamente). La UNESCO ha sefialado la cifra de cien
ejemplares por cada mil habitantes para que un pais pueda
considerarse desarrollado" (10).

Las definiciones anteriores establecen un paralelisme
aplicativo entre la difusién y la distribucién. Archambault
introduce una nueva definicidn, "la difusién es la imagen
comercial y sociolégica de la publicacidén" (1) y establece
la idea de difusidn como el producto formal, el "envoltorio"
en funcién del impacto.social.

Se observan, pues, principalmente dos grandes escuelas
tebricas y de aplicacién de la difusidn:

- La gque primard a lo largo del desarrollo de este
estudio, que estima la difusién como indice de penetracidn
(1?2) efectiva, en funcién de la accesibilidad o distribucién

(*3) con que el medio puede acercarse a los acontecimientos
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y, como empresa informativa de televisién, interpretarlos, y
asi producir una audiencia sometida a los contenidos emitidos
por dicho soporte, y que se valorard por impactos. A esta

escuela se le denominard difusionista o ponderada.

- La escuela que delimita el significado de la difusgibn
como elemento econdmico y juridico, estableciendo el concepto
de difusién en relacién a la accesibilidad del mensaje. Se le

puede denominar distribucionista o mercantil.

4,3.- CONCEPTO DE DIFUSION.

La difusidn, junto  con la periodicidad, gon
caracteristicas opuestas al contenido {que conllevan
universalidad y actualidad), y acttGan, pues, sobre la forma.

La difusién, para Ventin, esta caracterizada "potencial
y objetivamente por la accesibilidad, es decir, por la
facilidad con que el medio puede acercarse a sus fuentes y la
audiencia a los contenidos de dicho medio" (*4y .

La radiodifusién y posteriormente la televisidn
inauguran la era de la "comunicacién electrénica", filtima de
las etapas establecidas por Mcluhan (15), creando un sistema
instantédneo y universal, con claras repercusiones sobre los
otros medios. Se establece la "civilizacion comunicacional
actual”, formada por elementos visuales, escritos, orales e
ideograficos.

En un momento en el que el tiempo se ha convertido en un
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bien econémico, cuantific&ndose e incluso valorandose la
calidad temporal, dar a conocer a todos lo que sucede en
todas partes requiere de recursos tecnoldgicos 6&ptimos,
desarrollados por el sistema social, gque faciliten el
acercamiento del mensaje, y que posibiliten su difusién tanto
en el tiempo como en el espacio.

La televisitn, entre otros soportes, como medio de
comunicacién de masas electrdédnico que ez, potenciada en las
iltimas décadas por los avances de la tecnologia -la fibra
optica, el satélite, etc-, permite gue el contenido actual de
la Universalidad (!%), aquello que interesa, preocupa Yy
desea el receptor, =sea difundido periéddicamente al pGblico,
siempre que sea accesible a ese plblico al gque se pretende
informar. La accesibilidad, caracteristica fundamental de la
Aifusién, aparece, como una exigencia previa a la propia
difusién, por la capacidad de interesar a més perscnas para
ofrecerles un contenido mas universal y mas comprensible a

todos los gue se quieren informar (17 .

4,3.1.- La difusién intensiva.

Se puede entender como difusién intensiva, wvertical,
profunda o social, aguella que tiene un carécter personal ¥y
cuyo indice de penetracidn resulta mds efectivo en funcién de
la calidad de la audiencia. Se estableceran unos perfiles o

targets por clases sociales, estatus econdmico, nivel
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cultural, edades y actividades laborales y profesionales. Se
adaptard una programacién en busca de diferentes prime time
y, sobre todo, se comercializara&n esas audiencias con un
beneficio social y economico (*%).

La difusidn intensiva se fundamenta en la accesibilidaad
de una audiencia segmentada o especializada y el objetivo

serd alcanzar a todos los componentes de esos targets. De esa

forma se estableceri una difusién intensiva masiva.

4.3.2.- La difusidn extensiva,

ta difusién extensiva, horizontal o geografica requiere
un mayor alcance en el tratamiento del campo informativo de
la programacidén, seleccionando los contenidos: locales,
comarcales, nacionales, etc., y utilizando las aplicaciones
que la tecnologia permite: VHF, cable, satélite, etec. El
objetivo principal sera la captacién cuantitativa de
audiencia para la obtencién de un beneficlo, no solamente
econémico y social (1), sino también de orden ideolégico
y cultural. Mientras no se obtengan unas cuotas de audiencia
6ptimas, establecidas por el mercado comercial televisivo,

que posibiliten una rentabilidad adecuada a la inversidn

publicitaria, se entendera la difusién extensiva no masiva.



4.3.3.~ Limites de la difusién.

La difusién, igual que la universalidad, tiene un
caracter objetivo y subjetivo. También tiene una doble
limitacién: 1la limitacién interior abarca sectores poco
desarrollados social, cultural y econfmicamente, gi bien hay
que especificar que no es un fendmeno exclusivo de los
circulos poco desarrcllados. Hay circulos en los gque la
difusién no se produce porgue las personas no necesitan
comunicacién o por gque no estdn predispuestas a ello; la
limitacién exterior abarca personas gue estén lejos del campo
de la programacién a causa de elementos técnicos y/o
econémicos, de la lejania producida por los llamados "ruidos
del canal" (interferencias) o de infidelidad en 1la
codificacién. Cuando esto se produce entra en consideraciodn
el concepto de "no ptblico" (20).

Cuanto mayor sea el &rea de cobertura en el que inecidir
con el mensaje, mayor serd el circulo de intereses a
considerar. Ningdn medioc de comunicacidn puede liberarse de
la Ley de acumulacidén creciente de sectores informativos, a
medida que pretende incrementar su audiencia. A su vez, sera
un nuevo motivo para limitar la difusidén: cada programacién
se encuentra con una frontera gque no puede pasar sin
sobrecargar en exceso Sus contenidos. <Cuanto méAs se
desarrolla la difusidn intensiva més disminuye la extensiva.

0 sea, se cumplirad la Ley de intensidad decreciente de la

difusién.




4.4.- OTRAS IDEAS SOBRE LA DIFUSION.

4.4.1.- Concepto mercantilista.

Nieto, segin sea el Derecho o la FEconomia gquien lo
someta a estudio, ofrece significados diferentes sobre el
vocablo difusién. La configuracién juridico-informativa
contemplard la difusidén como la fase culminante de la puesta
a disposicién del piblico del mensaje informativo. La visién
econémica exigira, ademas, la aceptacién explicita o téacita
de los ejemplares por parte del destinatario.

Para Tallén, la nocién de difusidén se hace realidad en
la fase de comercializacién: "los ejemplares Impresos dque
constituyan la tirada Gtil han de ponerse a disposicidn de
los lectores en los puntos mis asequibles y en el plazo de
tiempo mas breve posible", asimilando la difusién con la
distribucién, si bien establece una doble funcidén de los
receptores "a la vez consumidores de un doble producto:
informacién periodistica e informacién publicitaria™, ¥y
termina planteando la doble faceta comercial de la empresa
informativa: "la que afecta al comprador del producto
periodistico acabado, y la daue concierne al comprador de los
espacios publicitarios que la empresa periodistica ofrece'
(). Este planteamiento se aproxima a la realidad
empresarial sujeta al desarrollo de la mercadotecnia.

La diferencia entre ‘“puesta a disposicién" ¥y

naceptacién", marca la linde de la conceptualizacién juridica



y econémica de la difusién. Si en ambas configuraciones se
puede verificar cuantitativamente el volumenh de ejemplares,
sin embargo, mientras que en la puesta a disposicién el peso
gravita sobre el editor, en la adguisicién o aceptacidn, la
carga se desplaza hacia el lector. Piensese en los ejemplares
gue no son objeto de compra -o aceptacién gratuita—- y se
devuelven a la empresa editora: en la contemplacién juridica
las devoluciones son ejemplares ya difundideos; por el
contrario, desde una perspectiva econémica, un ejemplar
devuelto no ha sido difundido (22).

Tanto Nieto como Tallén, al referirse a la empresa
informativa, sefialan como el objeto de la misma "la difusidn
de informaciones", manifesténdose en ese difundir, la idea
empresarial, identificé&ndose a los medios de comunicacién con
medios de difusién. En funcién del andlisis de la difusidn en
cuanto a la actividad informativa, el verbo difundir invoca
extender, esparcir, propagar, dque aplicado a la empresa
informativa expresard el grade de propagacién del producto
portador de mensajes, cumpliendo la doble funcién de difundir
los mensajes y al mismo tiempo difundirse &1 mismo (2%).

Nieto e Iglesias expresan la difusién,
terminolégicamente, como la acci6én de difundir asi como el
efecto o resultado de esa accién. 8i estudiamos la difusidn
de productos o soportes informativos, se tiende. a 1la
cuantificacién del resultado: en cantidad de ejemplares
vendidos, nimero de lectores, audiencias gque han escuchado o

visto el programa de radio o televisién, etc. Segln estos
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autores, para entender el alcance global de este proceso de
difusién es necesario seguirlo desde el comienzo hasta su
fase terminal, analizar el origen y el efecto de esa
actividad, para conocer la aportacién que a la difusidn
realiza cada sector de la empresa. El proceso de comunicacidn
y aceptacidén de un nuevo producto en el mercado a lo largo
del tiempo, o sea, el grado de jdentificacién y aceptacidn
ante la fuente emisora y el receptor. Peroc el proceso de
comunicacién o proceso informativo conlleva unas disfunciones
que provocan desequilibrio por:

1) La negacién del acontecimiento, causal o casualmente.

2) La incapacidad formacional, tanto en la forma como en
el contenido, y ante la realidad imperante.

3) Una decodificacidn incorrecta asi como una errdnea
seleccidn.

4) Una difusidén condicionada politica, econémica,
cultural e ideclégicamente.

Nieto afirma: "difundir un periddico es intentar que
alcance la mayor notoriedad posible, idea ésta que supera el
smbito concreto de las ventas" (24, estableciendo un
planteamiento préximo a la distribucidén intensiva, mientras
que la vertiente difusora de los medios impresos entrafia una
singular importancia para la empresa periodistica en su afan
de lograr el maximo eco de los contenidos informativos de sus
publicaciones, y por el valor publicitario de la difusidén, en
onda con 1la comercializacién gque la empresa informativa

reconoce como medio de autofinanciacién.
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En el &mbito de la empresa informativa, la difusién
forma parte del procesc de distribucién del producto
periodistico. En contraposicién a la nocidn de tirada, que
hace referencia a la produccién industrial, la difusién mira
a la transmisién de ejemplares, identificando, peligrosamente
en cuanto a la significacién conceptual, transmisién con
distribucién.

Para Nieto, "el objeto de la difusidn es llegar a un
nimero adecuado de receptores gue ademds de captar ideas e
informacién, sean un 1im&n potente para la publicidad
comercial" (25), como uno de los fundamentos de la atraccién
publicitaria, en funcidn del nivel de ventas alcanzado. Otros
factores serdn la calidad informativa, la periodicidad, el
perfil sociolégico de las audiencias, etc. Desde la
perspectiva de la actividad comercial y baséndose en los
procesos de produccidén, nunca coincidira el concepto de

difusidn con el de tirada.

Segin esta concepcién mercantilista de la difusidn, ésta
se puede clasificar en cinco clases (%f): pagada, gratuita,

calificada, bonificada y mixta.
4.4.1.1.~ Difusidén pagada.

Se entiende como difusién pagada la que se establece
sobre la cifra total de eiemplares vendidos, una vez
descontados los impuestos, a mas del 55% para los diarios, y

del 50% para las restantes publicaciones, del precio bésico

369
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