Actualidad Social

LA TELEVISION Y LA SOCIEDAD ESPANOLA

Javier Callejo (*)

La inclinacion al analisis unidimensional y unidi-
reccional de la relacion entre television y sociedad
ha de reconocerse poco fructifera. Tanto desatadas
alarmas sobre la capacidad del medio de comuni-
cacion para conformar la sociedad a la que se diri-
ge, como aparentemente conformistas sentencias
que afirman que la television existente en una socie-
dad es simple reflejo de ésta, parecen caminos
demasiado simples, ademas de trillados, como para
tomarlos nuevamente. Se opta aqui por el estable-
cimiento de las diversas dimensiones que atravie-
san una relacion compleja entre television y socie-
dad espafiola, que apenas puede entenderse sin
asumir que el flujo de la influencia o de los condi-
cionamientos ha ido en los dos sentidos, hasta esta-
blecer una historia que puede considerarse comun.

1. LATELEVISION: UN VOLANTE
EN EL DESPEGUE DE LA SOCIEDAD
DE CONSUMO

La extension de la televisién y la del consumo
de los denominados bienes duraderos ociosos, que
es la que establece el dominio de una sociedad de
consumo frente a una supuesta previa sociedad de
las necesidades, van de la mano en Espafa desde
sus primeros pasos. Como en ningun otro pais del
entorno es dificil imaginar ambos crecimientos
separados, pues se alimentan simbidticamente. La
television se convirtié en la ventana preferente para
que el conjunto de la sociedad realizara la inmer-
sion en el imaginario del consumo, algo que antes
el cine sdlo consiguiod parcialmente. Pero, también,

so6lo desde la concepcidn de una sociedad deseo-
sa de salir de las penurias de una prolongada pos-
guerra, puede explicarse la relativamente rapida
introduccién que tuvo el nuevo aparato entre los
hogares. Sin embargo, con el fin de calibrar la rele-
vancia que tuvo y tiene el medio de comunicacion
en nuestro pais, conviene detenerse en esta expan-
sion de televisores.

La mayor parte de las generaciones de espa-
foles ha incorporado de tal manera el medio de
comunicacion, pues ya mas de la mitad de los
actuales habitantes de este pais ha nacido con la
television en casa, que parece dificil hacer com-
prender la distancia entre el momento de las posi-
bilidades técnicas existentes para institucionalizar
en Espafa un sistema televisivo, presentes ya en
plena guerra civil, y la aceptacion del medio por la
sociedad, ya pasada la mitad de los afos sesenta
del pasado siglo. Casi treinta afos entre un momen-
to y otro que dan cuenta de que ni la sociedad
espafnola estaba preparada para la television, ni la
television para una sociedad que se encontraba,
politica y econdmicamente, en implicaciones muy
distantes. Pues bien, el conjunto de medidas que
se encuentran alrededor del Plan de Estabilizacion
de 1959 ponen las bases econdmicas para la sali-
da de la posguerra. Pero puede decirse que fue la
televisidn la que enterrd buena parte de la cultura
de posguerra para ayudar a nacer la de consumo.
Un parto que, como suele ocurrir con casi todos los
nacimientos, hoy nos parece que transcurrié de
manera rapida y sencilla, en un abrir y cerrar de
0jos, como si sociedad y television fueran meca-
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nismos destinados a engarzarse. Ahora bien, segun
cuentan los historiadores del medio de comunica-
cién, el parto llevé su tiempo. Un periodo de adap-
tacion que aun tiene preguntas por contestar de
una manera definitiva, como es el paso de los prac-
ticamente inexistentes aparatos receptores en octu-
bre de 1956, cuando se inauguran oficial y un tanto
precipitadamente las emisiones de lo que sera Tele-
vision Espafola, a los muchos televisores veinte
afos después. Y es que en aquel afo de 1956 toda-
via no estaba del todo maduro el germen de la
sociedad de consumo.

En 1957, los receptores entre la sociedad espa-
fola alcanzan los 25000. Al afio siguiente, se dobla
la cantidad de televisores (1). Aunque su distribu-
cion queda restringida a las clases medias altas, tal
numero es sintomatico de la apertura social al
nuevo medio de comunicacioén, sobre todo si se
tiene en cuenta: el alto coste del aparato, las difi-
cultades para su obtencion y, en especial, la casi
ausencia de emisiones, que obliga a buscar pro-
gramas en la sefal de la italiana RAI. Pequefio, pero
significativo, nimero de receptores que ha de tomar-
se como la punta del iceberg de una sociedad que
parecia que empezaba a buscar otro tono vital.

Tuvo que intervenir el Estado para facilitar la
extension del parque de aparatos vy, asi, el acceso
al medio de comunicacion, posibilitando la produc-
cion de una audiencia televisiva que, desde un ini-
cio y a diferencia de otros paises europeos del
entorno, se entendié mas como potencial consu-
midora, que como potencial ciudadana. Asi, el cre-
cimiento de un indicador, como el de la posesion
de television por cada mil habitantes, siguié muy
de cerca la tendencia de otros paises, como Fran-
cia e ltalia, a pesar de las notables diferencias en
renta per cépita (2). En 1964, sélo el 13 por 100 de
las familias espafolas tienen television, muy por
debajo de la posesion de lavadora (33 por 100),
teléfono (25 por 100) o, en menor medida, frigori-
fico (16 por 100) (3). Tal posesion asciende al 63
por 100 de las familias en 1969. En 1973, el televi-
sor ya es el bien duradero mas extendido: el 85 por
100 de las familias lo posee (4).

En la actualidad, en pleno proceso de recambio
del parque de receptores hacia aparatos de pan-
talla mas grande —y mas plana— y en concor-
dancia con el mundo digital, en una mayoria de
hogares (65 por 100) (5), hay mas de un televisor.
Primero se instal6 en el cuarto de estar o el come-
dor. Después, en los dormitorios. La relacién con
el medio ya no tiene el caracter excepcional —casi

un acontecimiento social, vecinal y familiar— de los
primeros ahos. Ahora es parte natural de nuestro
entorno. Esta en todos los sitios y se cuela en todas
las pantallas: en las del ordenador, en la del movil,
en la del coche del futuro. Es la actividad preferente
en el tiempo de ocio. El porcentaje de personas que
pasa al menos un minuto delante de la television
en un dia medio es del 78,6 por 100 (2004). Prac-
ticamente un tercio de la sociedad espafola se
informa exclusivamente a través de la television.

La television no sélo se ha instalado profunda-
mente en nuestra sociedad, sino que su presencia
sigue aumentando, incluso cuando parece que hay
limites de dificil superacion. Asi, el consumo medio
de televisién sigue creciendo. En el afio 2004, fue de
218 minutos de televisién diaria por espanol mayor
de cuatro afios de edad. El mas alto registro en toda
la historia (grafico 1), superando en cinco minutos el
establecido el afo anterior. Una media de mas de
tres horas y media delante de la television o, al
menos, con la television encendida durante el dia.

Casi una sexta parte del afio 2004 la pasaron los
espanoles consumiendo television. Consumiendo
programas y anuncios.Y es que, desde su origen,
los mensajes para producir consumidores y, sobre
todo, la publicidad han estado muy presentes en la
television que se emite en Espafa. Hay que recor-
dar que el sistema televisivo espanol se crea gra-
cias a unos intereses publicitarios, que atisban la
solida tendencia de la sociedad espafola a dar el
salto hacia el consumo y pasar, en cierto sentido, la
pagina gris de la historia de la posguerra. Ahora bien,
al mismo tiempo se crea una dependencia del sis-
tema televisivo espanol de la publicidad.

El notable condicionamiento de la publicidad en
nuestro pais, de manera diferencial a otros paises,
ha hecho dominante la Idgica de la busqueda de la
mayor cantidad de audiencia para ponerlos en con-
tacto con los mensajes publicitarios. Busqueda de
publicos masivos para producir consumidores masi-
vos es la columna vertebral de un modelo televisi-
VO que, con notables transformaciones, se mantie-
ne hasta nuestros dias.

2. TRANSFORMACIONES DE LA
SOCIEDAD, TRANSFORMACIONES
DEL SISTEMA TELEVISIVO

Desde hace practicamente treinta anos, todos
vemos la television casi todos los dias. Forma parte
de nuestro presente y de nuestro pasado reciente
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GRAFICO 1

EVOLUCION DEL CONSUMO MEDIO DE TELEVISION POR ANOS
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Fuente: Corporacion Multimedia. Individuos de cuatro y mas afos.

de dos maneras distintas: estuvo presente en los
acontecimientos del pasado y nos trae repetida-
mente al presente imagenes televisivas de ese
pasado. Mas alla del acompanamiento que tales
imagenes hacen de la continua celebracién de ani-
versarios senalados: 25 afios de Constitucion de
1978, 25 anos de Pactos de la Moncloa, etc., pro-
lifera ultimamente la emisién de programas de fic-
cion destinados a narrar un pasado —guerra civil,
posguerra, transicion— que todavia alcanza las tra-
yectorias vitales de un buen nimero de espafoles.
Asi, nuestra memoria colectiva parece que va a
tener dificultades para separarse de las recreacio-
nes histdéricas hechas por la television: 4 podran
imaginarse las generaciones que no alcanzan los
cuarenta anos la historia de los sesenta y los seten-
ta de una manera distinta a la contada, por ejem-
plo, por la serie Cuéntame?

El imaginario colectivo de la reciente historia
social y politica espafola esta producido casi
exclusivamente por la television. El final del fran-
quismo, la construccion de la transicion democra-
tica, la institucionalizacion de la Monarquia, las
afortunadamente ya varias y diversas convocato-
rias electorales, han sido momentos histéricos que
han generado ceremoniales para la television vy,
asi, para la sociedad. Ahora bien, transformacio-
nes de la sociedad que han conllevado también
cambios en el sistema televisivo.

Uno de los frutos de la democracia ha sido la
recuperacion de las idiosincrasias culturales de las

distintas partes de Espana. Pues bien, con mayor
o0 menor rapidez, los distintos gobiernos autond-
micos han ido creando canales destinados a dar
cobertura a su cultura, su poblacién y su territorio.
Una creaciéon de cadenas televisivas que tuvo el
honor de romper con el monopolio de mas de un
cuarto de siglo de la television estatal. Las prime-
ros, en 1983, fueron la televisién publica vasca
(ETB) y la televisién publica catalana (TV3). A par-
tir de 1985, siguieron otras autonomias: Galicia
(TVG), Andalucia (Canal Sur), Madrid (Telemadrid).
Un proceso que aun continda, como lo muestra el
inicio de emisiones durante 2005 de los cinco nue-
vos canales autondmicos autorizados: Aragon,
Asturias, Baleares, Extremadura y Murcia.

El segundo gran cambio en el sistema televisi-
vo espanol vino de la mano de las cadenas priva-
das. Un cambio que, desde el punto de vista de la
distribucién de las audiencias, ha de considerarse
de mayor relevancia que el que supuso la entrada
en funcionamiento de los canales autonémicos. Si
desde el punto de vista simbdlico, las cadenas
autondémicas suponian el reconocimiento de la
diversidad cultural espanola, las cadenas televisi-
vas privadas fueron asumidas como concrecion del
derecho a la eleccion y, en definitiva, a la libertad
de informacion y consumo. Este autor y gracias a
la investigacion empirica que desarrollaba en los
anos anteriores al del inicio de emision de las con-
cesiones a las cadenas privadas, 1990, vivié de
primera mano las grandes expectativas de la socie-
dad espafnola. Unas expectativas tan grandes que
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su satisfaccion era realmente imposible, lo que trajo
cierto desencanto. Aun asi, con tal desencanto ini-
cial, el mismo derecho a la eleccién de consumo
televisivo se vivié como algo irrenunciable. De esta
manera, en las demandas de pluralidad al sistema
televisivo se proyectaba el caracter absolutamen-
te irreversible que tenia la democracia para los
espafoles.

Con el constante aumento de la oferta televisi-
va, el reparto de audiencia por cadenas también
experimentd cambios. Durante el Ultimo decenio del
siglo XX, la distribucidn de la audiencia parecia
reducirse a una cesion de la que antes concentra-
ba Television Espafola. Una primera cesion a las
cadenas publicas autonémicas en sus territorios,
que salvo en casos excepcionales, no superaba la
quinta parte del mercado de la audiencia televisi-
va. El funcionamiento de las cadenas privadas gra-
tuitas (Antena 3 y Tele 5) redujo la cuota de TVE
(La Primera y La 2) a menos de la tercera parte;
pero mantuvo el liderazgo de audiencia de una
manera solida con La Primera.

El cambio en el reparto de la audiencia televisi-
va acontece en el nuevo milenio. Progresiva, aun-
que lentamente, TVE1 pierde cuota. No obstante,
y a pesar de las crecientes criticas por su notable
alejamiento de lo que podrian considerarse siem-
pre discutibles funciones de una television publica,
TVE1 mantiene el liderazgo. Ahora bien, del apa-
rente inamovible liderazgo de la criticada TVE1 se
pasa a su desplazamiento, justo cuando empren-
de un cambio de politica de programacién hacia
contenidos mas vinculados a su caracter publico y
con mayor proyeccion social. En junio de 2004, el
liderazgo mensual pasa, por primera vez, a la cade-
na privada Tele 5.

La pérdida del primer puesto en el ranking de
audiencia por parte de TVE1, que se proyectara en
la media de todo el afio 2004, situa a los gestores
de la television publica en una situacién sumamente
delicada, debiendo elegir entre la demanda nor-
mativa —lo que se supone ha de hacer una televi-
sién publica— y lo que puede considerarse deman-
da efectiva —lo que la audiencia se inclina a ver—
en un contexto en el que, a la vez, se entrecruza
cierta alarma social por determinados contenidos
televisivos y una incesante acumulacién de deuda
economica por parte de estas televisiones publi-
cas, tanto estatal como autondmicas. Algo que fuer-
za a la sociedad espanola a la reflexion sobre qué
hacer con la television. Una reflexion que se ha con-
cretado en actuaciones como: la creacion del con-

sejo (el denominado “comité de sabios”) y publica-
cién del informe para la reforma de los medios de
titularidad estatal, el Convenio de autorregulacion
entre el Gobierno y los canales para la proteccion
de los menores (diciembre de 2004) o los aparen-
temente ultimos pasos hacia la creacion del espe-
rado Consejo Audiovisual Nacional.

Sin entrar en las razones que han llevado al
cambio de liderazgo en el sistema televisivo espa-
fol, pues es algo sobre lo que se sigue discutien-
do, el reparto de la cuota de pantalla en el afio 2004
muestra (cuadro 1) la proximidad entre las tres
grandes cadenas de cobertura nacional: Tele 5,
TVE1 y Antena 3. Entre las tres, se llevan las dos
terceras partes de la cuota de pantalla. Durante
2004, y por primera vez en la historia del sistema
televisivo espanol, el mayor porcentaje correspon-
di6 a la cadena privada Tele 5; pero, a la vez, la
cadena que mas crecio con relacion al periodo
anterior (2003) fue Antena 3. Cambios que nos indi-
can la continua transformacion en que se encuen-
tra el sistema televisivo espafol y que, por un lado,
parecen hablar de las transformaciones en las rela-
ciones entre television y sociedad, en las que unas
cadenas parecen adaptarse mejor que otras, pero,
por otro lado, podrian interpretarse también como
la existencia de ciertas inercias de la gran mayoria
de la audiencia televisiva espafola hacia un deter-
minado tipo de programas, que convierten en suma-
mente arriesgada la decision hacia formas de hacer
television mas en linea con las demandas norma-
tivas que, al menos en los discursos publicos, pro-
duce la sociedad.

En cuanto a los contenidos televisivos y desde
la perspectiva de todo el tiempo transcurrido, la
experiencia cotidiana nos indica algunas variacio-
nes que podrian tomarse como cambios en la pro-
pia relacion entre sociedad y televisiéon. Destaca-

CUADRO 1
REPARTO DE LA CUOTA DE PANTALLA
Afio 2004 (porcentaje)

TEIECINCO ..ttt 221
TVET e 21,4
ANEBNA 3. 20,8
AutonOMICAS (FOMA) ..vvvrreieeeeieece s 17,4
L2 2t 6,8
CANAL 1. 2,1
OBFAS et 9,7

Fuente: Corporacion Multimedia. Individuos de cuatro y mas afios.
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mos solo dos. Por un lado, el descenso de la capa-
cidad de convocatoria que para la audiencia tiene
el cine en televisién, habiendo sido una de las
columnas vertebrales de la programacion. Son
pocos los titulos cinematogréaficos capaces de acu-
mular shares (6) rentables. Seguramente el mayor
habito de asistencia a salas de cine, la extension
de aparatos domésticos para la reproduccion de
DVDs, que se convierte en el otro gran canal con-
sumidor de cine, y la saturacion publicitaria con
que las cadenas suelen emitir los titulos cinema-
tograficos mas atractivos, ha conducido a un ale-
jamiento de la audiencia de la programacion de
peliculas en television. Por otro lado, la casi omni-
presencia de programas de la denominada tele-
realidad y del corazén. Una transformacion que
parece situar a la televisién como el ojo vigilante
de vidas mas o menos privadas, ya sea de proxi-
mos vecinos que, gracias a la television, se con-
vierten en famosos, ya sea de populares famosos
que, gracias a esta television cotilla, se convierten
en préximos y cotidianos vecinos. A mas television
en la sociedad, aquélla responde con mas socie-
dad en la pantalla. Si en los inicios, la television
presentaba una sociedad de consumo que apenas
existia; ahora da a consumir una sociedad tan real
que genera escandalo.

3. LOS NEGOCIOS DE LA TELEVISION

La dimension econdmica del sistema televisivo
espanol va bastante més alla de los ingresos y
empleo directo generados por las distintas cade-
nas. No obstante, incluso desde tan estricto pris-
ma es valiosa su aportacion, pues, sélo teniendo
en cuenta las tres grandes cadenas de cobertura
nacional (Antena 3, Tele 5 y TVE), los ingresos
durante el ano 2004 estuvieron cerca de los 2.500
millones de euros, empleando alrededor de 9.000
personas, con unas plantillas altamente cualifica-
das en las que mas de la mitad de sus componen-
tes tienen estudios superiores.

El negocio clasico de la television ha sido ven-
der audiencia a los anunciantes. A pesar de la cre-
ciente diversificacion sigue siendo la principal fuen-
te de ingresos para las cadenas. Alrededor del 85
por 100 de los ingresos del sistema televisivo espa-
fiol, donde no existen los canones por televisor o
medidas fiscales semejantes dirigidas a financiar
los canales publicos (7), se debe a la publicidad.
Un porcentaje de ingresos publicitarios, dentro del
total, que es casi del 100 por 100 para las cade-
nas privadas.

La television es el medio de comunicacién que
recibe mayor inversion publicitaria, casi tanta como
el resto de medios. Durante el primer semestre de
2005 (cuadro 2), la television generalista absorbié
el 45,6 por 100 de la inversion publicitaria en
medios de comunicacion, lo que supone un incre-
mento del 13,5 por 100 con respecto al mismo
periodo del ano anterior, mientras que el total de la
inversion publicitaria en medios sdlo crecié un 9,5
por 100. Unos resultados que parecen reflejar la
gran confianza de los anunciantes en la televisién
para llegar a los consumidores espanoles.

Mayor relieve adquiere, a pesar de su relativo
escaso peso en el total de la inversion publicitaria
en medios, el notable aumento de ésta en los cana-
les tematicos de television; prueba de la notoriedad
que adquiere, en la perspectiva de los anunciantes,
medios de comunicacion que llegan a audiencias
menos masivas y mas especificas. El problema esta
en mantener los costes de estos medios especifi-
cos cuando alcanzan a un reducido sector de la
sociedad, teniendo en cuenta el relativo estanca-
miento actual del proceso de introduccion de estos
canales en los hogares espanoles.

El sistema televisivo espafol aparece integrado
en los Ultimos anos en lo que puede llamarse circu-
lo virtuoso del proceso mediatico: buena situacion
econdémica general, inversion publicitaria para apro-
vechar el repunte del consumo, aumento del nego-
cio de los medios de comunicacién que soportan
publicidad, y refuerzo de la buena situacién eco-
némica general gracias al aumento de la demanda
producida, en parte, por la propia accién de los

CUADRO 2
INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS DE COMUNICACION DURANTE
EL PRIMER SEMESTRE DEL ANO (2004 Y 2005)

ENERO- ENERO-
VEDIOS JUNIO 2004  JUNIO 2005 PORCENTAJE
(MILLONES ~ (MILLONES  INCREMENTO
DE EUROS)  DE EUROS)
Television.......cccoeeevevciierennns 1.347,4 1.529,4 13,5
DIarios.....ccveveveeeeeceeeen 781,2 830,5 6,3
Revistas.. 335,6 342,3 2,0
Radio...... 246,9 270,4 9,5
Exterior....... . 213,8 2229 43
Dominicales 52,0 55,8 7,3
Internet (*) ..ocovevevveeeeeieenens 40,3 50,3 247
CiN v 17,9 19,7 10,1
Canales Tematicos TV............. 111 14,4 29,3
3.046,1 3.335,6 9,5

(*) No incluye la publicidad en buscadores.
Fuente: InfoAdex Informa nimero 25. Segundo cuatrimestre 2005.
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medios de comunicacién. Pero el favorable marco
macroecondmico soélo explica parcialmente el
aumento de la inversion publicitaria en el afno 2005,
que, ademas, se acumula los Ultimos anos. Asi, ya
habia crecido un 10,4 por 100 el afo 2004 con res-
pecto a 2003. Mas inversién en negocios cam-
biantes y en la produccion de nuevos habitos de la
sociedad de consumo forman parte del aumento
de una inversion publicitaria que favorece espe-
cialmente a la television. Basta traer aqui ejemplos
de anuncios televisivos destinados a crear nuevos
habitos de consumo: uso de mdoviles, lineas ADSL,
banca a través de teléfono o Internet, etc. Ejemplos
tras los que se encuentran las mayores inversiones
publicitarias recientes en television.

Ademas, la publicidad tradicional en television
se ve enriquecida con nuevos procedimientos. Sélo
en el primer semestre de 2005, los ingresos a tra-
vés de formulas como los SMS o los numeros tele-
fénicos 906 superaron los 23 millones de euros.

La situacidon econdmica del sistema televisivo
espafol ha propiciado las exitosas salidas a bolsa
de las cadenas privadas en 2004, llegando a entrar
en el selectivo IBEX 35. Tras las expectativas de
los telespectadores espanoles, las cadenas tam-
bién parecen contar con las de los inversores. En
especial, porque las pantallas televisivas se encuen-
tran en estrategias econdmicas de gran calado. No
puede perderse de vista, fuera del caso concreto
de nuestras cadenas, que en un pais como Esta-
dos Unidos, la industria cultural, que es esencial-
mente la audiovisual, ocupa el segundo lugar en
peso econdmico, s6lo superada por la industria
armamentistica. Una relevancia econdmica de los
medios de comunicacion en general y de la televi-
sién en particular, que aun parece tener futuro.

No puede hablarse de los negocios de la televi-
sion, como senala el titulo del libro de Carlos Arnanz
(8), sin tener en cuenta que los propios contenidos
televisivos se encuentran en una cadena de valori-
zacion que integra a otros medios. La mayor parte
de los contenidos de television, con la relativa
excepcion de las retransmisiones en directo de
acontecimientos, estan pensados para pasar antes
o después —depende del producto o contenido—
por: cine, internet, dvds, cds o cualquier otro sopor-
te digitalizado. Desde el punto de vista econémico,
la pantalla televisiva es una mas en una serie. Unas
Veces servira para promocionar —y generara valor
a— lo que se desarrollara en los otros medios.
Otras, recibira lo ya promocionado en otros medios,
captando asi el valor creado en ellos.

La dinamica econdmica de los distribuidores de
contenidos —los medios— alcanza también a los
productores. El aumento de canales ha agitado la
produccion televisiva espafnola. Tras una etapa de
multiplicacidon de pequefias y medianas producto-
ras, mas 0 menos especializadas en determinados
contenidos (concursos, magazines, series de fic-
cion, divulgativos, infantiles, etc.), se ha iniciado el
proceso de concentracion, como lo muestra la
fusién de las productoras Gestmusic-Endemol y
Zeppelin TV. Entre las dos producen alrededor de
la cuarta parte de las horas de emisidn televisiva
y casi la séptima de los programas que se emiten.

Aun teniendo en cuenta el proceso de concen-
tracion empresarial iniciado, la produccion televisi-
va en Espana permite la actividad de cerca de cien
empresas y genera una facturacién de mas de seis-
cientos millones de euros. Una buena parte de
estas empresas son de pequefio y mediano tama-
Ao, pero muestran un dinamismo en un sector con
escasa tradicidon en nuestro pais, o que no ha sido
problema para que algunos contenidos hayan
alcanzado gran notoriedad en la sociedad espa-
fola. Es mas, la produccion espafola y autondmi-
ca de programas como las series de ficcion —tele-
comedias y otros géneros proximos— es una de
las de mejor imagen en la propia parrilla dentro del
entorno europeo. Se ha pasado de una produccioén
televisiva propia casi raquitica a convertirse sus
productos en ejemplo.

4. LAS PERCEPCIONES DE LA SOCIEDAD
ESPANOLA DE LATELEVISION

A pesar de su éxito social, como lo muestra su
profunda incorporacién al paisaje cotidiano, y su
éxito econdmico, la televisiéon no ha gozado de
buena opinién entre la sociedad espafola. Puede
hablarse de una especie de mala conciencia tele-
visiva de la sociedad espafola por la que, por un
lado, se demanda un tipo de contenidos televisivos
y, por otro, como especialmente denuncian los
registros de los audimetros, se practica otro tipo de
television.

Las divergencias de los resultados entre estu-
dios que registran la opinion de la sociedad espa-
fola sobre la televisién y otros que, supuestamen-
te, recogen el comportamiento de los hogares con
respecto al medio, como ocurre con la investiga-
ciéon mediante audimetros, van mas alla de las
metodologias de observacion utilizadas. Son el sin-
toma de una relacién conflictiva y contradictoria de
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la sociedad con el medio. Asi, por ejemplo, mien-
tras unos estudios recogen 165,6 minutos de media
de vision televisiva declarada (9); para otros, el con-
sumo registrado era de 212 minutos en el mismo
periodo (10); una diferencia de casi una hora.
Podria considerarse sintoma de que se consume
mas television de la que se quisiera. Sin embargo,
el ya referido aumento del consumo televisivo pare-
ce negar tal consideracion.

La diferencia entre el consumo percibido y el
realizado recoge una representacién ambigua, en
el mejor de los casos, de la televisiéon por parte de
la sociedad espafola que podria ser el resultado
de la distancia entre la que gustaria ver y la que se
ofrece. Al respecto y cuando hablamos de la estruc-
tura del gusto de la sociedad espanola por los con-
tenidos televisivos, hay que subrayar que se trata
de un gusto bastante estable.

A la luz de dos estudios del Centro de Investi-
gaciones Socioldgicas, realizados con tres afios de
diferencia (2000 y 2003), (véase cuadro 3), se cons-
tata la estabilidad de la preferencia por los progra-
mas informativos diarios y, en segundo lugar, por
las peliculas. El tercero queda reservado para los
programas divulgativos y culturales, pero ya a bas-
tante distancia de la preferencia por los informati-
vos. Después vienen los programas y retransmi-
siones de partidos de futbol y las series de ficcion.
Pues bien, entre un afo y otro, sélo cabe poner de
relieve el “traspaso” de preferencia de las peliculas

a los informativos y el mayor atractivo de las series
de ficcion. Variaciones en los porcentajes de pre-
ferencia que, en ninguno de los casos, cambian el
orden de preferencia.

¢ La estructura de gustos televisivos de la socie-
dad espanfola es correspondida por las emisiones
de las cadenas? Teniendo en cuenta el tiempo de
emision dedicado a cada género (cuadro 3) ha de
contestarse que tal correspondencia es sélo par-
cial. Se constata para el caso de los programas
informativos, pero dista mucho de hacerlo —y en
sentidos distintos— en dos tipos de programas. Es
el caso de los culturales y divulgativos, cuya pre-
sencia en la programacién es bastante menor de
la que corresponderia a las preferencias declara-
das por la sociedad, y de los programas del cora-
zon, cuya presencia en la programacion es bas-
tante mayor de la que tocaria en funcién de los
gustos declarados.

Ademas de por razones de coste y rentabilidad
—géneros de programas, como los del corazdn,
son relativamente baratos y sus imagenes consti-
tuyen, a su vez, el contenido de otros programas,
alimentandose mutuamente con los mismos pro-
ductos— las cadenas televisivas ofrecen aquellos
contenidos que creen que se van a consumir, con
relativa independencia de lo que se declare en las
encuestas de preferencia. Por ejemplo, no emitiri-
an tal abundancia de programas del corazén si no
encontraran suficiente audiencia. Claro esta, que

CUADRO 3
GENEROS QUE MAS SUELEN GUSTAR (ANOS 2000 Y 2003) (PORCENTAJES SELECCIONAN EL GENERO) Y TIEMPO DEDICADO
A ELLOS POR LAS CADENAS GENERALISTAS NACIONALES EN 2004
(En porcentaje)

MAS GUSTA (1) 2000 (1) MAS GUSTA (1) 2003 (Il) TIEMPO EMISION 2004 (111)
Telediarios/informativos..........ccoveveveeveveceeeeeeeeeeeeeeeene 47,2 52,7 20,1
PEICUIAS ... 36,3 32,6 10,6
Programas culturales/divulgativos 22,3 23,6 6,5
Programas o retransmisiones fatbol ............cccccevereevennne. 18,0 18,3 (2)
SBHIBS vttt 16,4 19,0 11,1
CONCUISOS ..ottt 12,4 6,7 41
Espectaculos/musiCales.........ccvvreeeriireernicerseeisseeieens 10,2 54 3,6
Debates/entrevistas .........oocceviivriccncerceeene 58 7,5 —
01troS depPOrtiVOS ........vvieiicieiecceeee e 0,7 7,7 6,3
Otros (infantiles, tele-realidad, etcétera)... — — 9,8
Programas corazon .............ccccceeeeeeeiereieeeeeee e — 8,6 15,1

(1) Méaximo dos respuestas.
(2) Incluidos en deportivos.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Centro de Investigaciones Socioldgicas (estudios 2.396 y 2.541) y Corporacién Multimedia-TNS Audiencia de
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CUADRO 4
OPINIONES SOBRE DISTINTAS CARACTERISTICAS DE LA PROGRAMACION DE TELEVISION

muy BASTANTE REGULAR POCO NADA NO CONTESTA
Entretenida.......c.ccoocoevioivcicieins 74 39,4 15,8 28,5 8,2 0,7
Variada .........ooceeeeeeeneineineeeene 5,6 36,1 15,3 32,7 9,3 1,0
Educativa.........ccoeviviiiieieies 2,7 17,0 16,1 415 21,3 13
INteresante .........ccocvvveecrvericicnnen. 3,6 27,0 21,7 34,7 11,6 14
Vulgar, de mal gusto ........cceeeveunee 15,6 40,2 21,2 15,8 4,6 2,5

Fuente: Centro de Investigaciones Socioldgicas (estudio 2.541), afio 2003.

la diferencia entre la estructura del gusto (colum-
nas | y Il de la cuadro 3) y la estructura de la pro-
gramacién (columna lll) es que la primera se nutre
de las opiniones de una muestra que representa a
toda la sociedad mayor de 16 afios, mientras que
la segunda esta presionada por aquellos sectores
de la sociedad que mas television ven al cabo del
dia. Es decir, no se emite la television que el con-
junto de la sociedad espafola prefiere sino aque-
lla que se acerca mas a las preferencias de los sec-
tores sociales que mas television ven.

En cualquier caso, los intentos de explicacion
sobre las diferencias entre preferencias televisivas
expuestas y comportamientos con relacion a este
medio de comunicacion no pueden soslayar la exis-
tente ambivalencia de la sociedad con relacion al
medio. Una ambivalencia que auna la percepcion
de una television criticada (cuadro 4), e incluso
temida en sus efectos en la sociedad, y el elevado
seguimiento del medio, incluso de sus contenidos
mas criticados. Una ambivalencia que produce cier-
ta perplejidad cuando los potenciales receptores
de la accion televisiva son los nifios.

En el estudio dirigido por los profesores Pérez
Ornia y Nufez Ladeveze, realizado por el Centro
de Investigaciones Socioldgicas (11), se pone de
relieve que el 86 por 100 de los padres de nifios
menores de doce anos estan muy de acuerdo o de
acuerdo con la frase: los nifios adquieren muchas
veces malos hdbitos porque los ven en television.
Pues bien, solo el 31 por 100 de los padres ve
siempre o casi siempre la televisién con sus hijos,
que es lo que se recomienda por parte de los
expertos, y apenas el 42 por 100 los orienta sobre
los programas de televisién que son mas conve-
nientes. Como se ponia de manifiesto en otra inves-
tigacion empirica (12), los padres —también los
maestros— estan ausentes en la relacion entre tele-
vision y nifios, a pesar de las manifestaciones de
preocupacion sobre los efectos de la primera sobre

los segundos. Y ello, volviendo al estudio del Cen-
tro de Investigaciones Socioldgicas referido, a pesar
de que el 73,8 por 100 opina que los padres tienen
obligacién de controlar los programas de television
que ven sus hijos, que el 81 por 100 sefala que las
cadenas de televisidn se preocupan poco o nada
por emitir programas para los niflos y adolescen-
tes y que el 42 por 100 de los programas que emi-
ten las cadenas de television para los ninos, a
veces pueden ser perjudiciales 0 nocivos. Parece
que, a pesar de tales opiniones, se impone la prac-
tica de relacidn entre television y nino.

A la vista de los datos anteriores, parece que
los adulos espanoles confian poco en la television
para sus hijos. Aunque ello no parece impedir que
terminen confiando sus hijos a la pantalla televisi-
va. Tampoco para ellos mismos, la confianza en el
medio pasa por los mejores momentos. Si en el aino
2000, sélo un 24,1 por 100 de los encuestados
decia tener poca o ninguna confianza en la infor-
macién dada por la television (cuadro 5), tal por-
centaje asciende al 42,5 por 100 en 2003. Resul-
tados que nos muestran una relativamente escasa
credibilidad de la principal fuente de informacion

CUADRO 5 ]
GRADO DE CONFIANZA QUE MERECE LA INFORMACION
EN TELEVISION (PORCENTAJES EN VERTICAL)

¢ QUE CONFIANZA LE MERECEN

LAS NOTICIAS QUE DAN LAS DISTINTAS 2000 2003
CADENAS DE TELEVISION? (N-2417) - (N: 2420)

MUCNA......eeeeeeeeeee e 13,5 6,7
Bastante.........ccooveeeeeeeeeeeeeee e 58,4 46,3
POCA ..o 21,2 36,5
NINGUNA ..t 29 6,0
NO SADE ... 3,3 2,8
NO CONESTA ..o 0,8 1,7

Fuente: Elaboracion propia a partir de Centro de Investigaciones Socio-
légicas (estudios 2.396 y 2.541).
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sobre el mundo. Nos confiamos informativamente
a un medio en el que estamos dejando de confiar,
lo que no deja de ser una aparente paradoja que
so6lo la practica parece resolver: es el medio que
actualmente mejor se adapta a las posibilidades
practicas y cognitivas de acceso a la informacion
de la mayoria de los ciudadanos.

5. EL FUTURO DE LA TELEVISION, EL
FUTURO DE LA SOCIEDAD

Es tal la relevancia social de la televisidén que
sigue y seguird, al menos en el futuro inmediato,
en medio de las distintas tormentas politicas. En lo
que respecta a nuestro asunto, han de destacarse
aquéllas que recientemente se han producido alre-
dedor de las modificaciones en el sistema televisi-
vo espahol.

Cuando ya se contaba con un sistema estable
de las televisiones generalistas, al menos desde la
perspectiva de la cobertura del total del territorio
estatal, la concesion de un canal en abierto a la
empresa Prisa —ocupando el espacio radioeléc-
trico de lo que antes era Canal Plus— genera cier-
ta turbulencia ante el horizonte de la digitalizacién
del sistema.

Tanto el Gobierno anterior del PP como el
actual del PSOE han dado muestras de desear el
impulso de la digitalizacion de la television. La
situaciéon puede considerarse semejante a la que
acontecia con el medio entre los anos finales del
decenio de los cincuenta y los iniciales de los
sesenta del siglo pasado: los pasos hacia la digi-
talizacion de la emision se encuentran con el esco-
llo de la escasez de aparatos receptores y, a su
vez, los consumidores se muestran remisos a su
adquisicion hasta que no se haya consolidado el
paso en la emisién. Puede decirse que nos encon-
tramos en las puertas de un renacimiento de la
television, de la relacion con un medio de comuni-
cacion que tiene el mismo nombre que el anterior
y bastantes de sus caracteristicas y que, a la vez,
presenta tales novedades que la relacién de la
sociedad con el medio se vera sustancialmente
afectada: multiplicacién de canales, posibilidades
de interactuar con el medio y, sobre todo, su pro-
gresiva integracion con Internet (13).

La creciente relevancia econdémica de la televi-
sion esta vinculada al nuevo horizonte que se ave-
cina. Lo que hasta ahora llamamos televisién apa-
rece como una especie de gran sumidero en el que

caen las nuevas tecnologias (Internet, moviles, etc.)
y, correspondientemente, nuevos negocios y nue-
vos retos. Como ya se ha indicado, pero cobrando
mas fuerza en el futuro econémico del medio, la
pantalla televisiva ha dejado de ser ese solitario y
estatico fuego de imagenes en el hogar, para pasar
a estar integrada en una red de pantallas en con-
tinuo flujo y movimiento.

La television a la carta esta tecnoldgicamente
al alcance de la mano ¢lo esta socialmente?
¢, Seleccionaremos programas como actualmente
seleccionamos paginas web en los buscadores de
Internet? No parece que pueda responderse de una
manera unica e implicando a toda la sociedad. La
promesa de aplicaciones a través de la pantalla
nombradas hoy en inglés —banking, shopping,
browsing— puede encontrarse con la inercia de un
publico hacia la escena de un regresivo sofa como
receptor de los rayos catédicos.

Hay algunos sectores sociales que se alejan
de la television tradicional al mismo tiempo que ya
tienen incorporados habitos de la que se avecina.
En 2004, los jovenes (13-24 afos) son los que
menos television ven (media de 144 minutos, fren-
te a los 218 de media general) y apenas suponen
el 10,9 por 100 de la audiencia total de television.
Ademas de su relativamente escaso peso demo-
grafico, tales cifras muestran poco apego a la tele-
vision tradicional. s Estaremos en la antesala de
dos tipos de televisiones: la mas o menos tradi-
cional (pocos canales, gratuita y unidireccional),
concentrada en los sectores de mas edad y eco-
némicamente con menos posibilidades, y la nueva
televisién (gran variedad de canales, de pago,
interactiva), consumida preferentemente por los
jovenes de clases medias? ¢ Terminaria asi la tele-
vision de ser el gran referente para el pasado, pre-
sente y futuro de las sociedades? Todos seguire-
mos consumiendo television; pero ya no sélo de
distintos canales dentro de una pluralidad relati-
va, sino de distintos tipos.

La masificacion, que es lo que ha conformado
el modelo televisivo espafol, también parece ter-
minarse para la futura television. Una transforma-
cion con vistas a integrarse aun mas directamente
en los habitos de consumo de los espanoles. De
hecho, se camina técnicamente hacia una televi-
sion que se parece mas a una tienda, siguiendo la
linea de otros medios de comunicacién aun con
mas tradicién que la propia television, como los dia-
rios y las revistas. Vender servicios directamente
de anunciantes, convirtiendo el medio en una espe-
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cie de hipermercado gracias a la interactividad. Por
otro lado, la televisidn parece tender a tomar las
caracteristicas de un suministro mas —como la luz,
el gas vy, sobre todo, el teléfono— por el que se
pagara en funcién de la cantidad y calidad consu-
mida. Una televisidon cuya evolucion corre de la
mano de una sociedad mas diferenciada y, a la vez,
mas integrada en los distintos estandares de con-
sumo global.
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