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RESUMEN

Los cambios sociales y los comportamientos de las
audiencias televisivas se han traducido en la transforma-
cion de la vieja television vertical, gratuita e interclasista
de servicio publico en una television mas comercial y par-
ticipativa; menos institucional, nacional y gratuita; con
contenidos menos familiares y musicales, mas globaliza-
dos y mas organizados en torno a un High Concept. A
pesar de estos cambios permanece constante el éxito de
publico de ciertos contenidos propiamente televisivos y
de la retransmision de grandes acontecimientos, continta
el dominio norteamericano, y, a pesar del éxito de los nue-
vos medios, parece sobrevivir, de momento, el habito de
ver television.

1. INTRODUCCION

La television es el medio de entretenimiento
mas importante de los espafoles. Un 84,5% declara
gue la ve todos o casi todos los dias (CIS, mayo
2010, barémetro 2836). Y su consumo, desde que
es medido con razonable precisién en las dos Ulti-
mas décadas por técnicas audiométricas (en la
actualidad por Kantar Media), no ha parado de cre-
cer, a pesar del ascenso de los nuevos medios, mar-
cando en 2010 un nuevo récord absoluto de 234
minutos por persona y dia, un 22% mas que hace
20 anos (Barlovento, 2011)".

* Profesor de la Universidad Rey Juan Carlos (URJC)
(juanjesus.menor@uirijc.es).

! Los datos de audiencia en Espafia los ofrece Kantar
media (www.kantarmedia.es); también puede seguirse
Barlovento (2011). Para los datos americanos véase la
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Sin embargo, es, al mismo tiempo, un medio
gue genera escaso crédito social. Segun la ultima
oleada del Barometro Continuo de Confianza Ins-
titucional de Metroscopia, que ordena a mas de cin-
cuenta instituciones y grupos sociales en funcién
del grado de confianza que infunden, la television
se situa, junto a los partidos politicos, entre las enti-
dades que peor puntuan los espafoles (con una
nota de 4.1 —£/ Pais, 7, 14, 21 y 28 de agosto de
2011). La programacién de televisiéon es de poca o
ninguna calidad para el 75,9% de los encuestados
por el CIS: mas de mitad piensa ademas que esta
llena de “telebasura” (CIS, mayo 2010, barémetro
2836).

Las razones de esta ambigiliedad se encuen-
tran probablemente en la especial posicién que ocu-
pa el medio dentro del sistema de entretenimiento
de los espafioles.

La televisién, a diferencia de otras industrias
estructuradas en base a prototipos aislados, selec-
cionados directamente por el usuario, se organiza
de manera extremadamente vertical. Frente al com-
ponente horizontal de la autoprogramacion, pre-
domina la dimensiéon de la produccién masiva y
organizada en forma de “flujo”, en el que la pro-
gramacion, concebida como un conjunto ordenado
y estructurado de contenidos, es mas importante
que los programas. La estabilidad en las pautas de
consumo televisivo mostré muy pronto el valor de
la célebre expresion de Paul Klein, que la gente no
ve programas, ve television (Calabrese, 2005).

medicion de audiencias de Nielsen (http://www.nielsen.
com/us/en/measurement/television-measurement.html). Los
datos histéricos citados en las proximas paginas figuran en
Benoit (2008) y Edgerton (2007).
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Esta anomalia responde en parte a razones tec-
nologicas, pero, sobre todo, fue la respuesta tecno-
politica a una situacion social de extrema convulsion.
La televisién, como practica comunicativa de flujo
obligatorio organizada desde la emision, se constituyé
tanto en Europa como en Estados Unidos, en térmi-
nos politicos, como un servicio publico, oligopolistico,
sin coste para el usuario, con garantia de servicio uni-
versal y segmentado por estados-nacion. Este modelo
de oferta, extraordinariamente vertical, no surgié en
el vacio, sino que se impuso en un momento concreto
de la historia de nuestras sociedades industriales en
el que lo que estaba en juego era la propia estructu-
racién interclasista de la “sociedad” definida de facto
en los términos del binomio Estado-nacién. Su tem-
prana deslegitimacién y su posible decadencia esta
también relacionada con las modificaciones que esa
misma sociedad viene experimentando desde las ulti-
mas décadas del pasado siglo XXy que se ha venido
acentuando en la actualidad.

Tras las convulsiones sociales y nacionales del
periodo de entreguerras y la propia Il Guerra Mun-
dial, las ofensivas reinstitucionalizadoras de la tele-
vision que siguieron a las guerras mundiales, en un
contexto generalizado de anhelo de una cierta esta-
bilidad politica y social, ofrecieron una oportunidad
Unica para “apaciguar” e incluir amplios sectores
de la poblacion (Menor, 2010). La televisiéon que
surgié en una coyuntura tan especial pasé a ser algo
mas que un nuevo medio: la ocasion para sedimen-
tar una cultura civica compartida en un momento
en el que el Estado nacional se convirtié en el marco
general de identificacion colectiva.

La television publica nacional fue la koiné o
espacio de lo comun, consiguiendo, por un tiempo,
la simbiosis practica de grupos sociales con ritmos,
gustos y significaciones diferentes, pero finalmente
unificados por un mismo calendario, un mismo
esquema programatico con una verdadera cultura
nacional comun (Curran, 2005).

La televisiéon de Franco operaba, como las
demas, en este marco de construccion de una cul-
tura nacional popular compartida y elevada, gozan-
do, por ello, segun la investigacion cuantitativa de
la época (y la cualitativa de fechas posteriores) de
muy buena imagen (Menor, 2006a). Y, sin embargo,
no podia, al provenir de una situacién de guerra civil
y dictadura, expresar una cultura civica compartida,
tarea que quedo reservada para la television publica
de la transicion.

Pero en Espafia, como en el resto del mundo
desarrollado, ese posible consenso civico en torno
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a una television de oferta reducida empezaba a ser
inviable porque las significaciones compartidas,
construidas oficialmente y mantenidas en los
medios, y sobre todo desde la television, entraron
en crisis desde que la espiral de expectativas cre-
cientes y la profundizacion de los discursos moder-
nos que guardan relacion con el principio de la
autonomia individual, no resultaron ya tan faciimen-
te combinables con los viejos consensos. La plura-
lizacion de valores y de estilos de vida invitaban a
un cambio hacia una television de demanda. La
lucha por las audiencias traia un mundo audiovisual
nuevo, sin ilusiones de proyecto colectivo. Parado-
jicamente mas deslegitimado justo en el momento
en el que mas se ponia al servicio de los publicos.

Venimos asistiendo a la descomposicion pro-
gresiva de las sociedades como sistemas integrados
y portadores de un sentido general. Hoy la primacia
simbolica la obtiene el llamado “sujeto libre”. La
sociedad y su integracion dejan de ser un fin en si
mismo, como lo habian sido para las generaciones
anteriores, y se convierten a lo sumo en un medio
para conseguir un minimo de orden publico y unos
recursos para que el individuo tenga un mejor acceso
a las opciones multiples del mercado global. Pode-
mos decir que el sistema y los actores se separan. O
dicho de otro modo, “asistimos a una transferencia
de valores de la sociedad al individuo” (Touraine,
2005). Este es el mundo que hace quebrar la capa-
cidad de configuracion colectiva que en su dia tuvo
la television. La de-sacraliza y con ello la deslegitima.

2. Los caAMBIOS EN
LAS AUDIENCIAS TELEVISIVAS

2.1. Una televisién mds comercial

El cambio mas importante es que hoy tene-
mos, para bien o para mal, una television cada vez
mas comercial.

Ya desde sus comienzos, aparecieron dos
modos diferentes de gestionar la televisiéon: mientras
que en los EEUU, y luego en Latinoamérica, la indus-
tria televisiva se asento6 en redes de empresas pri-
vadas y comerciales en competencia, en la Europa
del Oeste se desarrollaron fuertes sistemas publicos
de television.

Pero unos y otros compartian un concepto
minimo del llamado “servicio publico”. Se conside-

NUMERO 14. SEGUNDO SEMESTRE. 2011



raba que los contenidos audiovisuales no eran mera
mercancia, sino que contribuian a configurar la con-
formacién de modelos civicos. La “mision” o “fun-
cion” de servicio publico comportaba una serie de
obligaciones especificas para favorecer o permitir la
realizacion de los fines de interés general (Perales,
2009). Y presuponia un consenso acerca de una cul-
tura civica compartida (Almond y Verba, 1963) pero
al mismo tiempo normativa y “elevada” que podia,
por lo tanto “imponerse” a los publicos. Era una
television vertical, pero al mismo tiempo consensual
y formativa.

En Estados Unidos la Telecommunications Act
de 1996 ya consagré realmente un modelo comer-
cial mas o menos puro, que marcé la pauta para el
resto del mundo (Aufderheide, 1999).

El modelo publico de television, que habia
dominado absolutamente en Europa durante déca-
das, empez6 a ser desafiado por la aparicion de una
nueva television comercial crecientemente poderosa,
siguiendo un movimiento que se ha venido en
denominar “des-regulacion”. A principios de los
afnos 1990, la television comercial ya existia en toda
Europa. En Espafia la desregulacion siguid las pautas
establecidas en la Ley 10/1988, de Television Priva-
da. En 1990 empezaron a emitir Antena 3y Teleb.
En 2006 lo hicieron Cuatro y la Sexta.

El Unico mercado de fondo de la televisién
comercial es el de la produccién y venta de espec-
tadores a anunciantes. Es el nimero de espectado-
res conseguidos por los programas lo que la televi-
sién vende a los anunciantes y lo que realmente la
financia. Dado que los costes de las operaciones de
cadena y difusion de sefial son relativamente fijos,
la lucha por la audiencia es el eje de la programa-
cion televisiva comercial. Esa lucha por la audiencia
va a hacer que los contenidos de oferta “elevados”
desaparezcan de las parrillas y que irrumpan los
nuevos formatos que, segun los audimetros, son los
mas demandados por el publico.

Pero no todas las audiencias van a ser iguales
porque no todas generan el mismo volumen de
ingresos. En general, las audiencias urbanas de clase
media y alta y edades intermedias van a ser mas
perseguidas por las cadenas comerciales que los
publicos mayores, rurales y de clase baja.

Esto va a provocar, de facto, una concen-
tracion de las televisiones publicas en las audien-
cias de mayor edad (y en los nifios mas peque-
fios), por lo que las televisiones comerciales pasan
a ser (salvo en el terreno informativo) el vector de
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referencia de los sectores jovenes y dindmicos de
la sociedad.

En Espana, ademas, la television publica siem-
pre ha sido bastante comercial porque desde sus
origenes ha carecido de un sistema estable de finan-
ciacion. La llegada de las televisiones privadas y la
necesidad de la lucha por la audiencia acentud el
peso de los contenidos comerciales. Con la aproba-
cion de la Ley 8/2009, de 28 de agosto, de finan-
ciacion de la Corporacion de Radio y Television Espa-
fiola se efectla un tardio cambio estructural del
modelo de financiacion de RTVE que apenas se ha
traducido en los contenidos. El mayor éxito de
audiencias de TVE en la actualidad, Agu//a Roja,
podria emitirse perfectamente en Tele5 o Antena3.

2.2. Una televisién de menos
contenidos familiares

La televisiéon se consolidé como la practica
comunicativa central de la sociedad cuando consi-
guié materializar el triunfo de la ideologia doméstica
que promovian activamente la mayor parte de las
asociaciones civicas y de los grupos religiosos y que,
en todas las naciones industrializadas, consiguio
articular un nuevo consenso moral.

La television se inserta dentro de un contexto
cultural que Williams ha caracterizado de “privati-
zacion movil”. Después de las guerras mundiales,
se consolida un estilo de vida enredado en todo un
conjunto material y simbdlico, definido por dos
lineas aparentemente opuestas: la movilidad (el
automovil) y el hogar familiar autosuficiente (la tele-
vision).

La television, dentro del esquema de Williams,
cumple una funcién de mediacion entre lo externo
movil y lo interno (el hogar como punto de anclaje).
Por una parte, es una ventana al mundo, y un
extraordinario proveedor de movilidad cognitiva.
Por otra parte, es el lugar de sosiego, de control ilu-
sorio que mantiene la sensacion de privacidad del
usuario.

La television no solo esta en el hogar, sino
que siente la necesidad de representar al hogar
familiar autosuficiente. De ahi la importancia que
Williams da a la comedia de situacion (sit-com)
como el género televisivo por excelencia, en el que
la familia blanca de clase media se auto-representa
como un mundo ideal y autosuficiente (Williams y
Higgins, 2001). Asi, mientras que en el cine de
Hollywood dominaba la cultura de cortejo, que con-
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ducia al amor puro y eterno, la television, por el
contrario, creard una tradicion nueva, la sit-com de
familia feliz, que serd el género mas importante de
toda la historia del medio en Estados Unidos.

Pero a partir de la década de los 1970, la
sociedad norteamericana radicalizé el principio de
la autonomia individual. Se iban abandonando poco
a poco las ataduras de una sociedad de vinculos
preordenados (el mas importante de los cuales era
la familia que, salvo casos excepcionales, permane-
cfa unida sin disolverse) en beneficio de un potente
y flexible individualismo basado en el principio de
"hasta nuevo aviso” (Bauman, 1998). Se entraba
en el tiempo de las biografias de ajuste, de riesgo,
averiadas, en suma, una “cultura de la propia vida”
(Beck y Beck-Gerscheim, 2003): “el placer de vivir
una vida propia insegura y de coordinarla con las
vidas distintivas de otras personas”.

El aumento de las relaciones amorosas pro-
visionales, el creciente niumero de hogares uniper-
sonales, las elevadas tasas de divorcio y los multiples
estilos de vida premaritales, no maritales, extrama-
ritales y posmaritales, no encajaban con el panora-
ma monocorde de la television familiar de las sit-
com de la posguerra.

Curiosamente las sit-coms de familias felices
siguieron en las décadas siguientes (por ejemplo,
los padres de la generacion hippie de Family ties,
gue estuvieron en la NBC durante la década de los
1980 hasta 1989), e incluso surgieron dramas de
familia feliz como Little house on the prairie (NBC,
1974-1983). En pleno siglo XXI, Everybody loves
Raymond, de la CBS, mostraba todavia, a pesar del
tono grueso de sus bromas e insultos, a una familia
feliz.

Pero el cambio cultural es ya visible en
Married... with children emitida por la Fox entre
1987y 1997, que ridiculizaba a todos los miembros
de la familia y especialmente al padre. Ese mismo
afio se inicio, dentro de The Tracey Ullman Show,
una tira de menos de dos minutos, protagonizada
por la familia Simpson, cuyos personajes centrales
eran un padre y un hijo anémicos, que poco des-
pués se convertiria en una serie de gran éxito en
todo el mundo.

Pero el menor peso de la familia se vio clara-
mente cuando en el lugar del hogar, las sit-coms
desde los afos 1980 se empezaron a construir con
micromundos de amigos y compafieros de trabajo.
The Golden Girls (NBC 1985-1992) la protagoniza-
ron cuatro mujeres mayores que se comportaban
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como adolescentes, con un concepto implicito: la
construccion y reconstrucciéon de la vida es un pro-
ceso inacabable (lo contrario a la idea del amor defi-
nitivo o a la familia cerrada y definitivamente feliz)
(Moore, Bensman y Van Dyke, 2006). Luego llegaria
Friends (NBC, 1994-2004) protagonizada por un
grupo de amigos neoyorkinos en la veintena, que
marcaria ya un camino sin retorno.

La television se abri¢ al debate social. The
Golden Girls discutian sobre temas sociales como
la homosexualidad, la inseminacion artificial o el
matrimonio interracial. Pero el cambio mas impor-
tante de la television norteamericana fue la recon-
figuracion de su mapa genérico con la aparicion de
los dramedias o los quality dramas, que han dado
origen a lo que muchos han denominado Television
Second Golden Age, que se iniciaria con Hill Street
Blues.

Pero con ello la television se resignaba a no
representar a la totalidad de la sociedad de acuerdo
con un proyecto moral al servicio de la familia. Se
limitaba a proporcionar contenidos dirigidos a publi-
cos especificos, plurales e inestables. Se habia aca-
bado la magia de la familia unida y de la sociedad
articulada a través de ella.

Paraddjicamente, la ausencia de producto
familiar norteamericano se convirtié en un nicho
para el producto doméstico. En Espafa, Médico de
familia'y Ana y los 7 se convirtieron en grandes éxi-
tos de audiencia de la década de 1990. Pero hoy ya
no sucede asi: también en Espafna, aun con décadas
de retraso, la serie familiar clasica parece estar en
una crisis profunda.

2.3. Una televisién menos musical

Bajo la influencia de la radio, el concepto tra-
dicional de programa musical, hoy desaparecido,
ha generado, desde los afos 1950, programas
como Ed Sullivan Show, Your Hit Parade, Soul Train
0 American Bandstand, que han durado décadas y
gue han sido centrales en los procesos de legitima-
cién de nuevos estilos musicales, como el rock'nroll
(0 a artistas como los Beatles —véase, por ejemplo,
la importancia de Top of the Pops en el Reino Uni-
do).

Hoy la musica se ha convertido en una de las
partes mas profundas de la autoprogramacién per-
sonal de los contenidos culturales. Nadie espera que
una transmision televisiva de masas “ordene” las
preferencias musicales como sucedia en el pasado.
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En Espana sobrevivio como fenémeno residual para
publico mayor en la noche de los sabados de TVE,
hasta finalmente desaparecer de la programacion
generalista.

2.4. Una televisién mds participativa

Como mostro6 el temprano éxito de las ima-
genes grabadas por los propios telespectadores con
cdmaras de video casero, al poco de nacer este dis-
positivo (America’s funniest home videos), la tele-
vision ha tendido a ser cada vez mas participativa.
La reflexién sobre la “neotelevision” (Eco, 1999 -
1983) de participacion popular se hizo ya en los
anos 1980. Pero ha sido la aparicién de los reality-
shows de convivencia la que ha marcado un punto
de inflexion.

En 1992, la MTV emitio The Real World, un
resumen de la vida de un grupo de jévenes en una
vivienda con camaras. ldeas y programas similares
empezaron a hacerse por todo el mundo, logrando
nichos de audiencia pero no resultados espectacu-
lares. La idea es siempre la de retransmitir la vida
de un grupo de desconocidos en un ambiente con-
creto.

Algunos afios después, la BBC produjo Cas-
taways (Naufragos) sobre un grupo de gente urbana
que aceptaba irse a vivir a una isla. El experimento
se cancelo6 por su rudeza, pero un equipo sueco
retomé la idea y desarrollé el formato Survivor
(Supervivientes), que introdujo la idea de concurso
dentro de la experiencia vital de intentar “sobrevi-
vir” en la isla con pocos recursos de apoyo exterior
y mucha vigilancia de cdmaras.

Big Brother llevo, sin embargo, el concepto
de encierro y convivencia en el estrecho entorno
de una casa, a su maxima expresion. Desde enton-
ces la implicacion de la audiencia en el propio sis-
tema televisivo y las transferencias de notoriedad
entre anénimos y famosos se han hecho habitua-
les en la television de todo el mundo. Hoy el lide-
razgo comercial de audiencias de Tele5 descansa
practicamente en este tipo de programas (Super-
vivientes, Acorralados, Gran Hermano, Salvame,
etcétera).

2.5. Una televisién menos institucional
En sus origenes la television habia sido com-

plice de los centros institucionales, que la utilizaban
para presentarse a la sociedad de manera solemne.
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Esta simbiosis institucional empezd a sufrir pronto
una crisis de credibilidad.

La aparicion de formatos hibridos, entre la
informacién y el entretenimiento, y un nuevo infor-
tainment televisivo que cubria desde los talk-shows,
pasando por los magazines, hasta las llamadas
“noticias blandas” fueron intentos de responder al
interés de las audiencias (y a una mayor presion por
la reduccién de costes y la rentabilidad en el caso
de las emisoras comerciales). Pero también fue la
manera de responder a la creciente deslegitimacion
de las instituciones politicas.

La tendencia hacia la espectacularizacion, la
despolitizacion y la simplificacion de los informativos
de television, en términos tanto de cantidad de
informacion como de duracion, parece imparable
(Menor y Pérez-Amat, 2009). En Estados Unidos,
durante las décadas de los 1970 y los 1980, la
cobertura de politicas publicas y exteriores decrecié
en porcentajes de tiempo algo més de un tercio,
mientras que las historias de interés humano
aumentaron en casi la mitad (Entman, 1989). Con
ello Estados Unidos marcaba el camino hacia un ale-
jamiento de la television institucional del pasado,
que ha sido copiado en todas partes.

La television iniciaba el camino modesto de
recoger las insatisfacciones populares o de mostrar,
con distancia, el “juego” de los actores politicos,
sin proponerse a si misma como el gran centro arti-
culador de un sistema institucional cada vez mas
deslegitimado. Y asi contribuyd, de manera indirec-
ta, a la “espiral del cinismo” (Capella y Jamieson,
1997, Bennett, 2003; Berganza, 2008).

2.6. Una television menos formativa

La television nacié con una enorme vocacion
pedagdgica. Hoy, fuera de cadenas marginales, ape-
nas quedan ejemplos en la televisién mundial de
esfuerzos estrictamente formativos.

Por ejemplo, en Espafna durante 2010, para
el conjunto de las seis generalistas mas vetera-
nas (Lal, La2, Antena3, Tele5, Cuatro y La Sexta),
el género con mayor presencia en las parrillas de
programacién fue el entretenimiento tradicional
(26,3%), seguido de la ficcion (21.8%). La informa-
cion sélo representaba el 20,7% (Barlovento, 2011).
Los contenidos directamente formativos han desa-
parecido practicamente de todas las parrillas salvo
en La2 y en alguna segunda cadena publica auto-
némica.
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2.7. Una televisién menos nacional

A pesar de ser un medio técnicamente local,
se puede decir que, por encima de cualquier otra
consideracion econdmica, ha existido en todas par-
tes una extremada voluntad politica por hacer de la
television un medio nacional al alcance de todos.
Esto se ha conseguido de dos maneras: con costo-
sas inversiones publicas de infraestructura para llevar
el medio a zonas no rentables de orografia dificil, y
con una rigida determinacién del espacio de trans-
mision y el establecimiento paralelo de fuertes y uni-
versales limitaciones legales a las operaciones tele-
visivas transnacionales.

La nacionalizacion de las practicas culturales
fue con la television extremadamente efectiva y hoy
resulta inimaginable concebir la televisién de otra
manera. Sin embargo, se van abriendo algunas
brechas, segun el Estado-nacion va perdiendo capa-
cidad conformadora de la realidad frente a otros
actores.

En la era del Estado moderno, el espacio prin-
cipal de comunicacion politica se ha equiparado por
lo general con los limites territoriales de una comu-
nidad nacional (Schlesinger, 2008). Pero, siguiendo
la tesis de Kenichi Ohmae (1995), puede afirmarse
que la nueva economia global se ha vuelto tan
poderosa que el moderno Estado-nacién ha empe-
zado a resquebrajarse, y los politicos, los militares
y los burdcratas estan hoy en declive. Si se quiebra
el poder del estado disminuye su capacidad de
comunicacion con sus ciudadanos (y la relevancia
de esa comunicacion) y se debilita con ello el con-
junto del sistema comunicativo nacional.

A principios de los afios 1980 la prediccion
mas comun sobre el futuro de la television era que
el modelo transnacional de la television por satélite
era el que mejor anticipaba el futuro, sobre todo en
una Europa en la que se estaba disefiando un mer-
cado interno unificado para los paises miembros.
Aunque esta prediccion fracaso, se esta producien-
do un lento cambio de paradigma de lo nacional a
lo internacional (Chabaly, 2005, 2009a, 2009b).

El sistema nacional de medios sigue siendo
dominante en los paises donde vive el 90% de la
audiencia televisiva mundial (Tunstall, 2008). Pero,
aungue una verdadera globalizacién mediatica es
todavia cosa de pequefos paises y de elites de
negocios o académicas reducidas, la creciente
inoperancia de los centros simbdlicos nacionales
estd generando una nueva indiferencia hacia los
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vinculos nacionales, cuyos efectos estan empezando
pOCo a poco a percibirse en el sistema televisivo.

Una de las primeras fracturas en los publicos
de los sistemas nacionales de emisién la provocaron
los inmigrantes. Pero aun es mas decisiva la apari-
cion por primera vez en la historia de grupos de cla-
se media alta verdaderamente internacionales. Esa
clase se forma porque las naciones ricas interactian
mucho y determinados grupos bien situados social-
mente empiezan a compartir posiciones transcor-
porativas y a autopercibirse como un grupo relati-
vamente unitario. Esto es especialmente claro en lo
gue Robinson y Harris (2000) denominan “clase
capitalista transnacional”. Pero también es trasla-
dable, con estilos de vida distintos, a lo que Peter
Berger identifica como faculty club (Berger y Hunt-
ington, 2002), es decir especialistas en la manipu-
lacion de simbolos que tienen una gran movilidad
internacional y que han forjado también un tejido
interpersonal global de relaciones (el prototipo
serfan los profesores universitarios). Los gustos
audiovisuales de estos grupos ya no encajan con los
de sus conciudadanos y muchos de ellos mantienen
con sus colegas y amigos “conversaciones audiovi-
suales globalizadas” y son bastante indiferentes a
sus sistemas de television nacionales.

Al hilo del excepcional desarrollo del cable en
Estados Unidos, las multinacionales audiovisuales
han desarrollado marcas televisivas (MTV, CNN, etc.),
que, aunque combinan producto norteamericano
y producto local, constituyen verdaderas cadenas
mundiales gestionadas (o al menos organizadas)
desde los cuarteles centrales de los oligopolios y
reconocidas como tales por todos los publicos inter-
nacionales. Aunque no conviene exagerar el impac-
to de estas operaciones sobre las audiencias mun-
diales (por ejemplo, el liderazgo de la CNN se
empez6 a esfumar ya a mediados de los afios 1990
debido a la proliferacion de canales todo-noticias
en Europa, el mundo arabe y, en general, en todas
partes —Tunstall, 2008- y Murdock fue frenado en
Su expansion asiatica —Dover, 2008-), no cabe duda
de que los espacios nacionales se estan erosionando
segUn operan nuevos espacios audiovisuales supra-
regionales (Sinclair, Jacka, y Cunnigham, 1996) e
infra-nacionales (Moragas, Garitaonandia y Lépez
Bernat, 1999).

Espafia, protegida por la barrera linguistica
del castellano, y alejada espacialmente de Sudamé-
rica, padece poco esta invasion de la television inter-
nacional. Sin embargo, su espacio nacional ha veni-
do sufriendo, en mayor medida que en otras partes,
una importante erosién por debajo con la lenta'y
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progresiva aparicién y desarrollo de un sistema
publico autonomico: el canal vasco ETB empez6 a
emitir ilegalmente en euskera el 1 de enero de
1983, la ley de los terceros canales se aprobé el 26
de diciembre de 1983y el canal catalan TV3 empe-
z6 sus emisiones el 16 de enero de 1984.

Lo que habia empezando como cauce de
expresion de unas realidades culturales y linguisticas
asociadas a las llamadas “nacionalidades histéricas”
(un sistema débil y complementario, focalizado casi
exclusivamente en la normalizacién linguistica), aca-
b0, debido a la dindmica de emulaciéon del Estado
de las Autonomias, convirtiéndose en un conjunto
de operadores y organismos publicos televisivos. Ya
a finales de los afios 1980 el sistema autonémico
se expandié a Madrid, Valencia y Andalucia. En la
actualidad existe en la practica totalidad de Comu-
nidades Auténomas. Alguna de estas televisiones
(en especial TV3 en Cataluia) se ha convertido, con
el tiempo, en la television mas vista y en la referen-
cia de su propio espacio audiovisual.

2.8. Una televisién menos gratuita

En los origenes de la televisién se considerd
tanto en los sistemas publicos como en los comer-
ciales privados que los programas debfan ser gra-
tuitos y llegar a todos, sin diferencias por razones
de lengua, ingresos o zonas geograficas.

Este principio empezo a ser desafiado por la
television por cable, en la que se introdujo un prin-
cipio de discriminacién econdémica, que no habia
existido inicialmente en la television. En la television
por cable es el televidente quien paga por la insta-
lacion del sistema, ademas de abonar una cuota
mensual por el acceso al servicio. Dicho abono se
incrementa segun los paquetes de programas que
el suscriptor desee recibir.

La investigacion de audiencias conoce muy
bien la division existente entre aquéllos que, por su
cercania a los centros simbdlicos y su capital cultural
y su poder de compra, disponen de alternativas
informativas culturales y de ocio, frente a aquéllos
que no las tienen y para los que la television en
abierto y gratuita es el medio fundamental de infor-
macion y entretenimiento.

La televisién ocupa un lugar menor en los
hogares en los que los cabezas de familia son indi-
viduos que ocupan posiciones centrales en la socie-
dad y poseen un capital cultural alto. Su capacidad
de configurar un mundo propio y de construir la
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identidad se adquiere a través de una pluralidad de
agencias socializadoras. En el otro extremo, estan
los hogares con personas desplazadas, mas aun si
viven solas, en los que la television sigue siendo la
Unica ventana al mundo, esto es, la mejor conexién
con los demas.

Existe una correlaciéon universal entre débil
participacion social y fuerte consumo de television
en abierto. En todas partes, el publico que mas tele-
vision ve es de méas edad, mas femenino, menos
activo, que el conjunto de la poblacién. Para todos
los sectores periféricos alejados de los centros sim-
bélicos, constituye una oportunidad de vinculo.

La conciencia de que la televisiéon de flujo
obligatorio generaba insatisfacciones entre grupos
con expectativas culturales superiores fue temprana.
Mientras que los sectores sociales periféricos se
exponian a la television para “conectarse”, la parte
mas dinamica de la sociedad ha intentado “desco-
nectarse” accediendo a programas mas caros y de
mayor prestigio.

En cualquier caso, desde Estados Unidos a
Europa y a Asia, la television multicanal de pago
empezd a crecer impulsada por la insatisfaccion con
la oferta estandarizada y la presencia ya relevante
de una cultura subjetivista e individualista que recla-
maba una atencién mayor a los gustos especificos.
De esta manera se fue ademas desarrollando una
cultura de pago por ver television, que erosionaba
el modelo de flujo obligatorio gratuito y reintroducia
la dindmica de los prototipos Unicos pagados por el
usuario (como en el resto de las industrias culturales)
como fundamento de la nueva era audiovisual.

El éxito del cable en Estados Unidos, desde
finales de la década de los anos 1970, ha sido for-
midable. En Europa la televisién de pago a gran
escala la comenzé Rupert Murdoch en 1982, cuan-
do, a la manera norteamericana, lanzé Sky Channel,
que, tras su fusion con BSB, se convirtié en 1990
en BSkyB.

En Espafia, la television de pago se asocia a
Canal+, reconvertida més tarde en la plataforma de
pago satelital DIGITAL+. Existe también una televi-
sién por cable, vinculada a los operadores de tele-
comunicaciones, y un nicho de mercado para la
Television por ADSL. Y desde hace muy poco empie-
za a abrirse camino una embrionaria TDT de pago.

El conjunto de “Tematicas de Pago” prome-

di6 en 2010 en Espafia un notable 7,0% de cuota
de pantalla. Las cadenas de mayor audiencia en este
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grupo fueron FOX (0,4%), AXN (0,4%), C+ (0,3%)
y Paramount Comedy (0,3%). El nuevo canal de
TDT de pago Gol TV alcanzé un 0,2%.

2.9. Lafragmentacion de las audiencias

El paso del broadcasting al narrowcasting (o
directamente al fin de la televisién) esta teniendo
lugar de manera diferente en las distintas areas
audiovisuales mundiales (tanto en lo que se refiere
a los tiempos de introducciéon como en lo relativo a
las tecnologias de desarrollo: cable, parabdlicas,
satélite digital, TDT, Internet). En Estados Unidos
esta transiciéon ya ha tenido lugar. En 1986 las gran-
des cadenas perdieron el control del mercado tele-
visivo y en buena medida su identidad corporativa.
El nimero de canales disponible por hogar pasé de
43 en 1997 a 96,4 en 2005 (Menor, 2010).

En Europa el crecimiento en el nimero de
canales ha sido mas paulatino, siguiendo el proceso
de des-regulacion y de multiplicacion de la oferta
comercial. La television digital terrestre ha acelerado
esta dinamica. La digitalizacion, entre otras muchas
ventajas, permite reducir las necesidades de espacio
para la transmision televisiva por ondas terrestres,
y multiplicar la capacidad de la red terrestre.

El mercado televisivo espafiol estd inmerso
en un acusado proceso de fragmentacion. Las tres
grandes cadenas, La1, Tele5 y Antena3, sumaron
en el ano 2010 su minimo anual al reunir 42,3 pun-
tos de cuota, cuatro puntos menos que en 2009.
La fragmentacién explica que las cadenas tradicio-
nales obtuvieran sus minimos anuales: La1 (16,0%),
La2 (3,1%), Telecinco (14,6%), Antena 3 (11,7%)
y FORTA (11,3%). Las cadenas en abierto creadas
para la TDT sumaron ya el 18,5% en el conjunto
del ano (a pesar de que el “apagdn analdgico” tuvo
lugar el 2 de abril).

2.10. El High Concept televisivo

Los modelos basados en la recepcién sincré-
nica de unos contenidos organizados por soportes
(en este caso una cadena de television en un horario
decidido por el programador) estan en crisis. La
importancia de la autoprogramacion personal en el
desarrollo de las industrias culturales es cada vez
mayor. Pero eso no quiere decir que los contenidos
masivos ya no interesen.

La masividad no se consigue ya mediante
grandes audiencias contenidas en un soporte, sino

PANORAMASOCIAL

LOS DATOS DE LA INVESTIGACION...

a través de contenidos de impacto global que se
difunden a través de una multiplicidad de soportes
a los que los publicos se exponen selectivamente
en funcion de su grado de interés.

Lo que se ve hoy, cada vez mas, son conte-
nidos, no programas de television. La economia poli-
tica ha venido utilizando términos diversos como
sinergia, promocién cruzada, intertextualidad, super-
textos de entretenimiento o streaming de conteni-
dos (Murray, 2005; Smith, 2005). Todos ellos des-
cansan sobre el supuesto de la primacia de los
contenidos organizados mas a partir de un High
Concept (Wyatt, 1993) que de una estrategia de
emision asociada a una cadena. Tal y como fue defi-
nido por Wyatt, un High concept es algo mas que
una mercancia audiovisual: es un conjunto de con-
tenidos culturales en torno a un concepto y a su
desarrollo (por ejemplo, Big Brother y los participan-
tes de una determinada edicion) que procura la pro-
duccién de experiencias que se prolongan en el
tiempo y que salpican multiples productos a lo largo
de una larga cadena. Hace ya tiempo que las cade-
nas comerciales de todo el mundo son conscientes
de la importancia de generar “efectos salpicadero”
gue con frecuencia se retroalimentan de otros pro-
gramas de la misma e incluso de diferentes cadenas
y también (y de manera muy poderosa) a través de
las redes sociales. En Espafia es quizas Tele 5 quien
practica esta técnica con mayor eficacia. Pero puede
llegar un dia en el que el concepto prescinda del
soporte y, a través de Internet, se independice de la
television. Llegariamos en ese caso a una autopro-
gramacion radical, que habria acabado con el con-
cepto de flujo.

2.11. La globalizacién de los contenidos

El mercado mundial de la television es muy
homogéneo. En cuanto un programa se estrena en
un pais medianamente desarrollado, su repercusion
es inmediatamente conocida por los profesionales
de la programacion en todo el mundo.

A diferencia de lo que pasaba hace sélo unas
décadas, practicamente no quedan en el mundo
éxitos locales. Cualquier idea que en un pais del
mundo ha demostrado capacidad de competencia
se traslada inmediatamente, como formato, a todas
partes. Eso explica, por ejemplo, por qué los pro-
gramas “espafoles” Cuéntame u Operacion Triunfo
han sido ya realizados en varios paises.

Pero globalizacién no equivale necesariamen-
te a estandarizacion. Al contrario, la television actual
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esta llena de sorpresas. Cuando los programadores
ya crefan que las Unicas profesiones propiamente
televisivas eran las de detective, médico y abogado,
llegaron los muertos vivientes de Walking Dead y
arrasaron no sélo en Estados Unidos, sino en Espa-
fa, donde proporcionaron a La Sexta, para sorpresa
de muchos, solidos liderazgos de prime time que
nunca antes habian alcanzado. La television comer-
cial estd muy atenta a las pequefas variaciones de
la demanda mundial y, por eso es, en contra de lo
gue suele decirse, extremadamente versatil.

3. LAS CONSTANTES DE
LA TELEVISION

3.1. Los contenidos propiamente
televisivos

Pero, a pesar de los profundos cambios a los
gue hemos hecho referencia, algunas cosas no pare-
cen alterarse. Por ejemplo, la televisién ha desarro-
llado un conjunto de contenidos propios (las series
de médicos, los late shows, etc.) que le dan perso-
nalidad y que han sobrevivido a muchas generacio-
nes de telespectadores.

Un caso claro son los concursos. Es uno de
los géneros mas importantes de la television. Esta
presente desde sus origenes (la primera emision
televisiva regular del mundo el 1 de julio de 1941
arrancd en la NBC con dos concursos adaptados de
la radio) y, aun cuando ha experimentado ciclos de
mayor y menor éxito, siempre ha estado presente
en las rejillas de las cadenas generalistas de todo
tiempo y lugar, en diferentes horarios, y, sorpren-
dentemente, sobre unas bases extraordinariamente
parecidas en todas las épocas y paises, salvando las
l6gicas diferencias en la puesta en escena, recursos
tecnolégicos y cuantia de los premios.

Algunos formatos han sido extraordinaria-
mente duraderos. The price is right (E/l precio justo)
nacié en 1956. También son franquicias perennes
Password (Pasabalabra), que arraso en prime time;
Hollywood squares (VIP Noche), un clasico del day-
time de la NBC; The dating game (que inaugura los
concursos sentimentales), The Wheel of fortune (La
rueda de la fortuna), The $10.000 Pyramid, Jeo-
pardy o Let’s make a deal, en el que se “inspira”
Chicho Ibanez Serrador para realizar 1,2,3 responda
otra vez. En todos estos casos nos encontramos con
formatos norteamericanos surgidos en los afnos
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1950 o 1960, que siguen circulando por la television
de todos los paises del mundo.

Después de una cierta decadencia en la déca-
da de los 1970, los concursos reapareceran en el
prime time americano de la mano de Who wants
to be a millionaire? (50x15, segun la denominacién
dada en Espafia a este formato), que durante varias
temporadas en sus diferentes emisiones en el prime
time de la ABC consiguio ser unos de los programas
de mayor audiencia.

En Espafa, cuando Antena3, sumida en una
cierta crisis, parecia no encontrar una féormula para
solucionar su programacion de tarde y algunos de
sus prime time, volvié la temporada pasada a pro-
gramar concursos. Esto, paradojicamente, le ha per-
mitido reposicionarse como una cadena joven y
moderna, ademas de hacerle subir su audiencia.

3.2. Los acontecimientos televisivos

Los acontecimientos constituyen el espacio
televisivo por excelencia y no parecen en absoluto
afectados por la fragmentacién de las audiencias.

Esto parece claro en el caso de los deportes.
La emisién mas vista del 2010 corresponde a la pro-
rroga de la Final de la Copa del Mundo de Sudafrica
entre Holanda y Espafa, el dia 11 de julio, con un
total de 14.582.000 espectadores y un 80,3% de
cuota para Tele5. Sumando a estas cifras las de
Canal +y C+ Liga, las otras emisoras que ofrecieron
en directo el evento, la prérroga se convirtié en la
emisidon mas vista de la historia de la television
nacional con 15.605.000 espectadores y un 85,9%
de cuota de pantalla.

En el ranking de los espacios mas vistos (véa-
se Anexo), hay un predominio claro del género
deportivo por encima de cualquier otro (Mundial de
futbol, Champions League, Liga espafiola, Formula
1, etc.).

Pero los acontecimientos deportivos no son
los Unicos que interesan. El primer debate entre los
dos méaximos candidatos para alcanzar la Presidencia
del Gobierno, José Luis Rodriguez Zapatero y Maria-
no Rajoy, logré reunir en febrero de 2008 una
audiencia media superior a los trece millones de
telespectadores (13.043.000) y una cuota de pan-
talla del 59,1% . Superé a otros dos acontecimien-
tos que hasta ese momento habian sido los progra-
mas de mas de 30 minutos mas vistos de la historia
reciente de la television: la final de Operacion Triun-
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fo 1 del 11 de febrero de 2002 en TVE (12.873.000
televidentes y un 68% de share) y el Festival de
Eurovision de ese mismo afo (12.755.000 vy
80,4%).

3.3. El dominio norteamericano

La television consume mucho producto. El
sistema de flujo continuo es extremadamente exi-
gente. Todos los pafses tuvieron que construirse un
sistema audiovisual propio de la noche a la mafana.
En estas condiciones, resultaba econémicamente
irresistible el recurso a los contenidos (relativamente
baratos en el mercado internacional y ampliamente
testados por afos de experiencia televisiva) de cual-
quiera de las tres networks norteamericanas.

Ello dio origen a la célebre expresion one way
street (Nordenstreng y Varis, 1974), que parecia
resumir la doble realidad de la escasa presencia de
material televisivo foraneo en Estados Unidos (el
célebre 1% que estimé la UNESCO en los afios
1970 —Varis, 1973, 1974, 1985-) y la inmensa capa-
cidad que mostraban los estadounidenses para inva-
dir todos los mercados foraneos, muy por encima
de cualquier otro competidor.

Hoy estas afirmaciones deben matizarse
puesto que se conoce la importancia del producto
nacional en la televisién de todo el mundo (los pro-
gramas domésticos suelen ser lideres de audiencia
en su propio pais), especialmente en los paises mas
poblados (Tunstall, 2008), asi como la importancia
de otras dindmicas regionales, analizadas hoy a par-
tir de conceptos como los de cultural discount (Hos-
kins y Mirus, 1988), cultural proximity (Straubhaar,
1991), “regiones geolinguisticas” (Sinclair, 1996) o
“mercados geoculturales” (Hesmondhalgh, 2002).

Y, con todo, el poderio norteamericano mere-
ce una explicacion que no es sélo econémica (Esta-
dos Unidos representa audiovisualmente muchisimo
mas que su 25% del PIB mundial). Después del éxito
mundial de Dallas, los cambios en el sistema televi-
sivo norteamericano, asociados al cambio cultural
anteriormente sefialado, parecieron debilitar sus
productos en el mercado internacional. Hoy ya son
inimaginables las audiencias mundiales de Dallas.
En su lugar, los norteamericanos son capaces de
presentar hoy los productos audiovisuales lideres
para cada estilo de vida o sistema de valores, dis-
ponibles para cadenas mayoritarias o de nicho, en
abierto o de pago. La clave esta en que cuando se
constituye un mercado local para un determinado
nicho de productos, el mercado norteamericano ya
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parece haber desarrollado una respuesta comercia-
lizable a un precio muy inferior porque ya lo ha
amortizado en su poderoso mercado doméstico de
ocio.

3.4. El hébito televisivo

La crisis del contexto proteccionista-politico
de la television y el desarrollo de los primeros mode-
los televisivos de autoprogramacion personal (a par-
tir de la nueva independencia que cobran los con-
tenidos en tanto que prototipos Unicos) han
quebrado el poder emisor. La légica econdmica y
de provision de servicios asociada a un flujo nacional
rigido, ha empezado a disolverse desde el fin de la
gratuidad y del visionado en comun hasta la frag-
mentacion extrema de las audiencias y la multipli-
cacion de dispositivos y de redes de comunicacion
gue se expanden como consecuencia de la llamada
convergencia digital (Jenkins, 2006).

Con Internet, la cadena de valor tradicional
de las industrias culturales y los medios de comuni-
cacion ha saltado por los aires (Alvarez Monzoncillo,
2010). Las antenas (en general los distribuidores de
contenido) van a perder relevancia, la programacion
serd menos importante que los contenidos y la licen-
cia que otorgan los gobiernos por utilizar el espectro
radioeléctrico tendra cada vez menos valor. Tende-
remos hacia un supermercado de relatos audiovi-
suales, que disminuira la presion sobre la pantalla
televisiva, que, por lo tanto ya no estara tan desle-
gitimada: pocos esperaran de ella esa funcién inte-
gradora, interclasista pero también civica, partici-
pativa.

Pero durante algunos afios la television segui-
ré siendo importante. En estas tres/cuatro genera-
ciones televisivas se ha construido un habito que va
a costar mucho desmontar. Las pautas de consumo
muestran la importancia de ese “ver television” al
que haciamos referencia al principio. En los préxi-
mos afios, veremos mas consumo audiovisual en
Internet, mas narrowcasting en abierto y mas tele-
vision de pago, pero no todavia el fin de la television
como aun la conocemos.
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ANEXO

EMISIONES MAS VISTAS DEL ANO 2010

Rank

1

— O OWW~NO U ~MWN

—_ =

N

13
14
15
16
17

18
19
20

Emisidn

Futbol/Final Mundial 2010: Espafa-Holanda
(prérroga)

Futbol/Mundial 2010: Espafia-Alemania
Futbol/Final Mundial 2010: Espafa-Holanda
Futbol/Mundial 2010: Espana-Honduras
Futbol/Mundial 2010: Espafia-Portugal
Espafa gana en Telecinco

Futbol/Mundial 2010: Chile-Esparia
Futbol/Mundial 2010: Paraguay-Espafia
Futbol/Mundial 2010: Espafia-Suiza
Futbol/Desafio Champions: Barcelona-Inter
Futbol/Final Europa League: At. Madrid-Fulham
(prérroga)

Futbol/Liga Esparfiola 09/10: Real Madrid-
Barcelona

Futbol/Final Copa del Rey: At. Madrid-Sevilla
Futbol/Desafio Champions: Arsenal-Barcelona
Futbol/Amistoso: Espafia-Francia
Futbol/Desafio Champions: Real Madrid-Milan
Post Futbol/Final Mundial 2010: Espania-
Holanda

Futbol/Desafio Champions: Lyon-Real Madrid
Telediario 2

Férmula 1/GP de Abu Dhabi

Fuente: Kantar media (www.kantarmedia.es).
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Cadena

Telecinco
Telecinco
Telecinco
Telecinco
Telecinco
Telecinco
Telecinco
Telecinco
Telecinco
la 1

Telecinco

La Sexta
la 1
Lla 1
lal
lal

Telecinco
la 1
La 1

La Sexta

Fecha

11/07/10
07/07/10
11/07/10
21/06/10
29/06/10
11/07/10
25/06/10
03/07/10
16/06/10
20/04/10

12/05/10

10/04/10
19/05/10
06/04/10
03/03/10
19/10/10

11/07/10
16/02/10
06/04/10
14/11/10

JUAN MENOR SENDRA

Espectadores

14.582.000
13.289.000
12.969.000
12.721.000
12.567.000
12.469.000
10.826.000
10.208.000

9.771.000

9.162.000

9.099.000

8.768.000
8.307.000
8.302.000
8.262.000
8.166.000

7.824.000
7.610.000
7.475.000
7.436.000

Share

80,3%
773%
772%
69,1%
71,2%
70,4%
69,7%
73,2%
58,7%
50,1%

43,8%

48,2%
42,4%
46,3%
40,7%
42,8%

54,6%
37,7%
41,3%
49,4%
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