
Investigacióndeaudiencias
en televisióny mejora

de calidad de los contenidos

FRANCISCO IGLESIAS
Profesorde EmpresaInfonnativa

Facultadde Cienciasde la Información
Universidadde Navarra

1. LA EMPRESADE BADIODIFLJSION

Y LOS ESTUDIOS DE AUDIENCIAS

El análisis de audiencias es una actividad de indudable alcance
sociológico, empresarial y cultural. Las metas y objetivos que esa
actividad puedeperseguirson, de hecho,muy variados. En cualquier
caso> es una tarea que se enmarca en el ámbito empresarial y
concretamenteen el área de comercialización de los productos o
serviciosofertadospor la empresa,en el presentecasopor la empresa
de radiodifusión—queabarcatanto la radio comola televisión—y que
tiene como finalidad la difusión de informaciones,ideasy opiniones,a
través de la transmisión por el espacio —aprovechandolas ondas
radioeléctricasu honas hertzianas—de signos, señales,imágeneso
sonidos, con destino aun mercadoamplio y diversificado.

La empresade televisión y, en general, la de radiodifusión o
radiotelevisión,presentacaracterísticaspropias.A diferenciade otras
actividadesindustrialeso comerciales,ella mismaasumelas funciones
de producción> comercialización,distribución y ventas.

En este tipo de empresasel bien o producto suministradono se
reducecuantitativamenteporqueseanpocoso muchos los <(consumi-
dores». Se trata de un bien de naturalezairimaterial, en el cual la
producción no se ajustarígidamentea la demanda.Los costesde un
programaradiodifundido sonindependientesde quevayana serpocos
o muchos susdestinatariosreales.

El producto,unavezque es difundido, resultade fácil accesoy es,
para el «consumidor»,gratuito o casigratuito. A la vezqueconsumido-
ra, la audiencia es objeto de «venta>’. El volumen y precio de la
publicidad dependende la audiencia.

Con la investigaciónde audiencias>la empresade televisióntratade

Documentaciónde las Ciencias de Za Información, IX. Edit. Ijniv. Compí. Madrid, 1985
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obtener informaciones precisas sobre los hábitos de conducta del
público, susgustos, preferenciasy necesidades,los cambios que se
producen, los niveles de aceptaciónde programas,tiempo de expo-
sición a los mismos, etc. Todo ello cara a actuacionesfuturas. Es,
por tanto, una tarea encaminadaa la previsión, con objeto de no
distanciarse—y aun de anticiparse— a los previsibles cambios de
mercado.

El interés sociológico, empresarial y cultural del conocimiento
cuantitativo y cualitativo de los destinatariosde las emisiones tele-
visadases indudable. Como señalaAndries Overste1,ningún sistema,
y en especialun sistemaen el que la comunicación juegueun papel
vital, puede funcionar sin una investigación de audiencias o «feed-
back»».

Uno de los camposque más se ha desarrolladoen las investigacio-
nes de audienciases la medida del valor publicitario del medio. El
conocimientode la audienciaesprácticamenteel único criterio válido
parala ventade espacios(tiempos)aagenciaspublicitariasy anuncian-
tes,que son,en definitiva, quienesfinancian en granparte,o totalmen-
te, la radio y la televisión. La no existencia de investigacionesde
audiencias,completasy continuadas,hacequelos publicitarios tengan
que planificar suscampañascasia ciegas,o basarseen datos antiguos
o parciales,carentesde valor.

El análisis de las audiencias viene a ser, por tanto, uno de los
elementosbásicosde gestión que permite contrastarla eficaciade la
difusión de informacionesy la de cualquier otro tipo de contenidos
orientadosa la formación o al mero entretenimiento.

En los paísesdesarrolladoslos estudiosde audienciade televisión
han evolucionado mucho en los últimos años. A los métodos de
medición de audienciasmás conocidos —encuestascon entrevista,
panelcon diario de escucha,panelcon audímetro,etc.— seañadenya,
como técnicascomplementariasmás que excluyentes,las posibilida-
des que ofrece la telemática.

Las causasde esa evolución son varias y muy diversas.Por una
parte, la crecientecompetenciade la televisióncon los nuevosmedios
y modos informativos suscitadospor las nuevastecnologías;la televi-
sión por cable, el video-cassette,el video-disco, el videotexto, el
ordenador doméstico, etc., contribuyen gradualmente en diversos
paises a restar espectadoresa la televisión convencional.Por otra
parte,el medio radio atrae,cadavez más, la atenciónde un sectordel
público y contribuye a restaraudienciaa la television.

Andries Oversie, «Investigación en función del entorno de la audiencia», en
HencontresdeTenerife U Seminario Internacional de Estudiosde Radiol, RadioNacional
de España,Madrid, 1976, pp. 110411.
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2. EL TIEMPO, LA NUEVA CARENCIA

Los estudiosorientadosa conocerel comportamientode la audien-
cia de la televisión resultan también de verdaderointerés para los
demásmediosde comunicaciónsocial, entreotras razonesporqueun
gran sectordel público es usuario habitual de varios medios.Aunque
de alguna maneraseacierta la consideraciónhechapor Janovitz, de
que los medios de comunicaciónno se hacencompetencia,sino que
son acumulativosy se refuerzanentre sí, no cabe la menor duda de
que unosrestringena otros el tiempo de exposicióno de contacto.Se
trata, pues,de una competenciaen parte complementariay en parte
excluyente,como por el momentoen que llegan a los destinatarios.

Para los medios informativos hoy es factor más importante la
escasezde tiempo que la de dinero. Como ha señaladoJohnRobin-
son2, el tiempo es, en la etapapostindustrial, la nuevacarencia. El
empleo del tiempo, y concretamentedel tiempo libre, es uno de los
principales camposde investigación en los estudios sociológicos de
nuestrosdíasy presentesiempreen los análisis de audiencias.Todo
hacepensarqueen el futuro el temade la ocupacióndel ocio guardará
relación más estrecha aún con las funciones de los medios de
comunicación.

Cierto es que el factor tiempo incide negativamentede manera
mucho más seriaen los medios impresos que en los audiovisuales;
éstos,precisamente,contribuyen a reducir los contactosdel público
con los medios escritos:el uso del tiempo ha ido inclinándosehacia
formas «pasivas’> de recibir información, entre las cualesla televisión
ocupaun lugar destacado.

No se trata aquí de entrar en el análisis de los efectos de la
televisión, cuestiónque,por otra parte,reúneya abundantebibliogra-
fia. Sólo interesa resaltar ahora la despmporciónexistenteentre el
tiempo que absorbela televisión y el que se dedica a la lectura de
libros, periódicosy revistas.

En un estudiorealizadohaceunosañosen España3se llegabaa la
conclusión de que los varones activos con más de 30 años de edad
dedicabanun promediode 10 minutos diariosa leer libros, 11 minutos
a lecturadeprensa,42 minutosa oír radio,y 3 horasy 17 minutosa ver
la televisión. Es decir, se dedicabaentoncesa ver la televisión —y la
situaciónseguramenteno sehabrámodificado— idieciochovecesmas

Rohinson, pmfesor de la Cleveland State University, experto en temas de comunica-
(:100, ha estudiado a fondo durante los últimos lustros la cuestión del empleo del tiempo
y su reUnen con los medios de comunicación social Ch-. Ghanges ¡o Arnerican’s use of
Time: 1965-1975).

Me refiero al realizado a finales de 1976, dirigido por el Gabinete de Investigación de
Audiencias de RTVE Ch-. Mensajey Medios, núm. 1, octubre 1977, y núm. 2, enero 1978Y
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tiempo quea leerprensa!¡casiveinte veces mása ver televisiónque a
la lectura de libros!

Sólo el 16,8 por 100 de los varones activos mayores de 30 años
dedicaba algún momento del día a leer prensa; el 25,1 por 100
escuchabala radio en algún momento, y el 82 por 100 veía, algún
tiempoal menos,la televisión. Sin dudaesel nuestroun paísen el que
se ve más que se lee, semira más que se piensa. El mismo estudio
concluía que más de la mitad del tiempo libre de los españolesse
invierte en ver la television.

Otro estudio, realizado dos años despuéspor el Gabinete de
Estadísticae Informática del Ministerio de Cultura4, aportabaunos
datosen partedistintos, pero no contradictorios:el 22 por 100 de los
españolesmayores(le seisañoslee todoslos díasun periódicodiado o
revista;el 11,8 por 100 ejercita esaactividadvarios días a la semana;el
8,7 por 100 declarabaleer la prensaun día a la semana;sólo el 2,8 por
100 decíano leerlaprácticamentenunca,y casiel 55 por 100 declaraba
abiertamentequenunca leía periódicos o revistas.En cambio,veíanla
televisióntodos los días el 80,4 por 100 de las mujeresmayoresde seis
años,y el 78,7 por 100 de los hombres.

Un tercerestudio,posterior, referido a diciembrede 1981~,concluía
que cl 30,9 por loo de las personasmayores de 18 años leen el
periódico todoslos días;un 12,3 por 100, con frecuencia;el 20,1 por 100,
de vezen cuando;y nunca,el 35,1 por 100. Respectoa la radio, la oyen
todoslos días un 51,2 por 100; confrecuencia,11,2 por 100; y nunca,el
I&,6 por 100. En cambio,el 66,2 por 100 de las~persdnasfl~ayoresde18
anosven a diario la televisión; casiun 10 por 100 la ve con frecuencia;
un 15 por 100, de vez en cuando;y sólo un 8 por 100 no la ve nunca.

El tema reviste, a mi juicio, singular importancia. Intelectual y
culturalmente,la actividad de leer —estoygeneralizando,pero no por
ello dejo de insistir en la afirmación—esmásenriquecedoraque la de
oír o mirar Leer libros aporta más ideas que oir la radio y ver la
televisión.

Es de suponerque habráquien piense de otra maneray rechace,
por tanto, la verdadde estasafirmaciones.Pero si no se compartieselo
queacabode decir, no podríahablarseen modoalguno—a la vista de
los anterioresdatos— de la penuriacultural que suele atribuirse al
puebloespañol.

Considerandolos datos expuestos—que se podrían ampliar con
otros resultadosmás o menos similares de otros estudios—parece
lógico proponer la necesidad de que los esfuerzos educativosy

El estudio fue realizado en 1978; vid, Ministerio de Cultura,-Arnt/isis e Investigaciones
Culturales, núm. 11, abril-)unio, 1982.

Informe realizado por Emopública para la Dirección General del CEOTMA MOMII.
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pedagógicos,y la política cultural, secentrenentratarde restablecerel
equilibrio en el empleo del tiempo que la televisión contribuye a
alterar. Las propuestasde soluciones apuntarían primordialmente
—sin ser exhaustivos—a estos frentes: a promover el gusto por la
lectura, a mejorar la formación del espíritu crítico y selectivo de los
destinatariosde los mediosde informacióny comunicación,a fomen-
tar la mejor formación intelectual,profesionaly éticade los informado-
res,y atratar —temaen el que quierocentrarme—de quelos estudios
de investigaciónde audienciassirvan como instrumentoal serviciode
la mejora de la calidadde los contenidos.

3. LA MEJORA DE LOS CONTENIDOS

Un caso de aplicación de las investigacionesde audiencias a la
mejora de los contenidos lo encontramosen Francia. Entre otros
estudiosde diversa naturalezarealizadospara entidadespúblicas y
privadas, el Centre d’Etudes d’Opinion (CEO.)6 efectúamedicionesde
audienciay de calidadde los programasde televisióny de radio parala
Comisiónencargadade reparto de fondosrecaudadosen conceptodel
canon(redevance)por posesiónde aparatosreceptores.

Esas cantidadesse distribuyen anualmenteentre las sociedades
nacionalesde programacióny el establecimientopúblico de difusión,
en función de criterios cuantitativosy cualitativos.Tres octavaspartes
del fondo se repartenpor la Comisión correspondienteen función de
las apreciacioneshechas por una Comisión de calidad. Otras tres
octavaspartessedistribuyenen funciónde los índicesde satisfacción
ante los programas —calculados por el CEO. mediante sondeos
realizados entre el público. La cuarta parte restante se otorga en
función del volumen de audienciaconseguidopor cada sociedadde
pmgramasy que tambiénmide el CEO.

Fijar los criterios determinantesde la calidad no es,por supuesto,
tareafácil. El propio director adjunto y director técnico del CEO., Mr.
ilacques Durand, manifestabaen Paris al autor de estas páginas su
preocupaciónpor ahondaren el temay por tratar de llegar a pautas
más objetivas.Mientras tanto, en el citado Centro francésse atienen

Junto con estudios permanentes de medición de audiencias realizados por el
método de panel postal, el CEO. ha puesto en funcionamiento, con la cooperación de
SECODIP y de Thomson-CSF, un panel de 650 audímetros instalados en otros tantos
hogares franceses. Este aparato, denominado Audirnat, mide permanentemente la
utilización de cada uno de los 650 receptores. Los datos son centralizados automática-
merite por vía telefónica durante la noche y tratados a la mañana siguiente por un
o,clenad,,r central, lo que permite seguir, día a día, la audiencia de cada programa.
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—en lo que se refiere a televisión— a los nueve criterios que se
detallan a continuación’:

Criterios definidores de la calidad

Lifrnensiones cualitativas Criterios de calidad en las emisiones de te/en-
sbon

Aporte de contenido Interés del tema
Interpretación de los hechos valor explicativo
Cultura actual Puesta al día de conocimientos
Cultura tradicional valor enriquecedor
Distracción Valor de distracción
Amplitud de campo Accesibilidad por todos los públicos

Diversidad originalidad temática
Originalidad formal

Calidad de la realización Valor técnico

En España,los estudiosdeinvestigaciónde audienciasde televisión
vienenmásurgidos si se consideraque el panoramade las audiencias
de prensaya empezóa aclararseen buenamedidadesde1965 con la
publicación de los primeros controles de tiraday difusión de periódi-
cosy revistas,efectuadospor la Oficinade Justificaciónde la Difusión
(OiD.).

Para el empresariode la información, el interés se acrecienta,
además,al observarque,como apuntéen otro lugar8,caminamoshacia
la integración de las empresasinformativas de diversos medios de
comunicación social. Cada vez serán más las empresaso grupos de
empresasque,al explotarmásde un medio,podránrecibir la denomi-
naciónde empresasmultimedios,multimedia, o empresasde comuni-
cación social.

El interésde esasinvestigacionestambiénaumentacon la expecta-
tiva de la posible aparición de la televisión privada. Cuando existe
pluralismo televisivoy una situacióncompetitivadel medio, las meras
razonesde competenciay el afán empresarial,refuerzanla necesidad
de conocerlas audiencias.

Pero aunquela situación de pluralismo seala más convenientey

deseada,los estudiosde audienciasno pierdensu sentidoy razón de
ser—como se ve en el casofrancés—en los supuestosde monopolio
estatalde la televisión.Tambiénen estascircunstanciassemanifiestan
como útiles elementosde gestiónal servicio de la mejor inversión y
rentabilidad de unos medios económicosprocedentesde los anun-

Vid. Centre dEtudes dOpinion, París, agosto 1981, 8.1).
Francisco Iglesias, «La empresa periodistica enire el caIIIt)io y la incerLidumbre» 1 ‘y

IB en ABC, Madrid,? y 8 de abril, 1982.
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ciantesy de los contribuyentes,y queen modoalgunodebenestarmal
gestionadoso dilapidados.Con mayorrazón en estoscasos,esexigible
que los datos derivados de aquellos análisis de audiencias sean
puestosal servicio de unamejora de calidad de los programas.

Poco importa al respecto que, para el usuario, los contenidos
culturales, informativos, de entretenimiento, etc., que le ofrece la
televisión tenga una reducida contraprestacióneconómica o que
incluso seatotalmente gratuita, como en el caso español,donde ni
siquiera existe —de maneracontraria a lo que ocurre en muchos
países—la tasao canonpor posesióndel aparatoreceptor.

Los cambiossocialesproducidos,y losquetambiénestánoperando
aceleradamenteen el terreno de la comunicacióny de la información,
persistiránen el futuro y haránque las audienciasresultencadavez
más complejas.Pero en ningún caso resulta apropiadoconsideraral
público —hombresy mujereslibres y responsables,con la dignidad
toda de la personahumana—como unaaudienciaanónima,amorfay
despersonalizada,apta sólo como mercadoconsumidorde los bienes,
productosy serviciosofertadospor la publicidad.

Comprobarcómo el rumbo seguidopor las medicionesde audien-
ciasseha orientadomáshacia lo queeseconómicamenterentableque
a satisfacerlas verdaderasy reales necesidadesdel público, no es
difícil. Poreso esosestudioshanpodidodetectarmejor, frecuentemen-
te, los cambiosde «gustos»y de «intereses»>,que calibrarla importancia
de lo importante.

No es casual,en esesentido,el hechode quelos métodoscualitati-
vos de investigación de audiencias, que implican resultados más
descriptivos que numéricos,y que requieren muestreosmás reduci-
dos, con entrevistasmás largasy profundas, seanmás escasos,más
caros y más difíciles de realizarque los métodoscuantitativos.

Aunque en el fondo de las investigacionesde audiencias laten
habitualmenteintereseseconómicosy comerciales,esosestudios—si
hay altura de miras y serio talante profesional—también puedeny
debenservir para la mejora de los contenidos.Es penosoconstatar,
como señalael profesorNieto, que «enno pocasempresas,antesque
pensaren nuevasideaspara informar sebuscancon prisas ideaspara
vender»9.

La aplicacióna los mesiosinformativosde las técnicasdemarketing
utilizadas en la comercializaciónde otros productos de naturaleza
muy diversa,presentaindudablesventajas.Pero a la vezesaaplicación
no estáexentade riesgos,como el que se corre cuando se pretende

Conferencia prenunciada en el Acto de Clausura del ¡Seminario Internacional sobre
Investigación de Audiencias en Prensa, Radio y Televisión, celebrado en la Universidad de
Navarra, Pamplona, 3 y 4 junio 1982.
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adaptarlos contenidossiguiendo el requerimientode los «gustos»,a
vecesimpuestos,del público.

Los individuos ¿sabenbien lo que quieren, lo que esperan,de los
medios de comunicación social?, ¿hacenuna elección conscientey
determinadade los programasque ven?,¿son capacesde explicar de
maneraclara y unívoca por qué ven unos programasy dejan de ver
otms?¿No sucedehabitualmenteque en lugar de elegir determinados
programas,se vey escuchala programaciónque se emite en aquellas
horas personalmentemás propicias para ver no ciertos contenidos,
sino la televisión? Una cosaes observarlo que las personashacen y
otra, bien distinta,y máscompleja, tratar de explicar las motivaciones
de esecomportamiento10.

En todo caso,no bastacon conocerlas reaccionesdel público, ni
nadadice de por sí a favor de la calidad el hechode que incluso esas
reaccionesseanpreviátas y previamenteconocidasil.

Desde un punto de vista meramente económico, los intereses
comercialesapuntaríana lograr la mayor audiencia posible; pero es
necesariorecordarque calidad y grandesaudienciasno siemprevan
parejas. Exito y calidad no siempre van unidos. No confundamos
conceptos,pues,como diría Machado,«todo necio / confundevalor y
precio»12

Si en algún momento los gustos del público se inclinan por
contenidossubculturaleso infraculturales,o por modosantiéticos,¿es
lícito satisfacera todacostaesaspretensiones?<‘Si la empresainforma-
tiva —comentael profesorNieto— se limitara adar la informaciónque
la audiencia le pida anónimay colectivamente,¿no estaríaactuando
como limosnera de información? Al final, la audiencia mendicante
siempre se rebela, y más cuando cae en la cuenta de que pide y
mendigalo que paga»’3.

Aquí radica,a mi juicio, unade las másimportantescuestionesque
tiene planteada la televisión y, en general, todos los medios de
comunicaciónsocial: Cómoconseguiraudienciasampliassin necesidad
de recurrir a programassuperficialesde bajo contenido informativo y
culturaL

Ese es el gran reto que tienen ante si los profesionales de la

U El concepto de motivación, como explica Navarro Valls (La manipulación publicitaria,

flopesa, Bareclona, 1971, p. 41>, presupone una interpretación de la psicología humana
que afirma al menos estas dos cosas: que en el ámbito de lo psicológico todo dinamismo
o proceso se debe a una causa determinada, y que esas causas pueden pasar inadverti-
das a la vigilancia consciente.

ti El concurso, cada vez más sofisticado, de las técnicas empleadas ha llevado ya a los
norteamericanos a sustituir el concepto de «feed-back» por el de «fedforward’.

12 Antonio Machado> Proverbios y Cantares, [.XVItl,
Conferencia, cii.
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información y los responsablesde los medios. De ahí que la calidad
profesional, intelectual y ética de las personasque trabajan en los
mediosde comunicaciónsocial,seamuchomásimportantey decisiva
que la que serequiereen granparte de otras profesiones.

4. CONCLUSION

Las técnicas y métodos de investigación de audiencias se han
desarrolladonotablementey, sin duda alguna,continuarán perfeccio-
nándose.Cadavez seránmásnecesarias.Peromásnecesarioy definiti-
vo es que los datos obtenidos se sepan valorar y utilizar como
elemento de gestión y dirección que permita mejorar no sólo el
aprovechamientode los recursoseconómicos,sino también elevar la
calidad informativa, estéticay ética de los contenidos,pensandomás
en las necesidadesrealesdel hombre concreto,queen espectaculares
éxitos inmediatosde personaso de grupos.


