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Resumen

La presente investigacion aborda un analisis del actual escenario televisivo espafiol con el objeto de iden-
tificar y caracterizar la distribucion de las audiencias por canales, asi como la valoracion que estos ob-
tienen de sus espectadores. El marco teorico resalta, ya desde autores clasicos como Merton y Bourdieu,
que la bsqueda de las audiencias de masas se lleva a cabo compitiendo con productos de escasa cali-
dad. De hecho, los datos presentados muestran cémo algunas de las cadenas mas vistas obtienen una
baja valoracion por parte de sus espectadores. En base a ello se desarrolla, como propuesta metodologica,
un indice que pondera la cuota de pantalla de las cadenas en funcion de la valoracion realizada por sus
propios televidentes (Iindice de Audiencia Relativa). Tras su aplicacién a los grupos mediaticos Atres-
media y Mediaset, se concluye que el primero de ellos esta logrando mejores resultados en audiencia,
cuando esta se pondera por la imagen generada.

Palabras clave: competencia mediatica, telebasura, cadenas de television, programacion de calidad, tv
channels, mercado audiovisual.

‘Questioning audience data’. TV share vs. viewers’ aluation:
a methodological proposal

Abstract

This research consists of an analysis of the Spanish television context to characterize the current distri-
bution of the main channels’ audiences, as well as the assessment or valuation from viewers. Theory has
emphasized, from classic authors like Merton or Bourdieu, that competition for mass audiences takes
place leaving aside the quality criteria. In fact, some of the most shared channels obtain a low valuation
from its viewers. On this basis, we propose a method that provides an index to measure the audience ac-
cording to the valuation achieved (Relative Audience Index). Then, the index is used to compare Atres-
media’s results with Mediaset’s. In conclusion, Atresmedia is achieving best audience results when
viewers’ valuation criteria are taken into account.

Keywords: media competition, trash TV, quality programming, TV channels, audiovisual market.
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1. Planteamiento de la investigacion: la disociacion entre audiencia y calidad
Una de las principales caracteristicas del presente periodo es, sin duda, la gran capa-
cidad de influencia de los medios de comunicacion de masas, entre los que destaca la
television. La envolvente presencia de este medio condiciona notablemente nuestro
proceso de socializacion, asi como nuestras relaciones sociales y formas de ocio. Estas
realidades contrastadas nos llevan a interesarnos por el impacto de sus disfunciones
en las ultimas décadas, reiteradamente sefialadas por las innumerables denuncias de
la sociedad civil en todo el mundo. A pesar de las enormes posibilidades que el feno-
meno televisivo supone desde su origen, en la actualidad, los programas de mayor ca-
lidad conviven con productos socialmente nocivos (Lacalle, 2000; Elias, 2004).
Ademas, el peso de estos ultimos ha arrastrado al conjunto televisivo a un estereotipo
dificil de contrarrestar.

El fenémeno de la telebasura tuvo sus inicios con los realities estadounidenses de
los 70, dando lugar a que la prensa acufara ¢l término (trash tv) a principios de los 80
(Murray y Oullette, 2009). Tras un rapido contagio en el mundo occidental se des-
arrolla un modelo televisivo mixto (privado-publico) que conduce a que la calidad te-
levisiva y la audiencia tiendan a situarse y medirse en distintas dimensiones. Este
escenario se configura, en el caso espaiol, en la década de los 90. Los crecientes in-
tereses empresariales intensifican la competicion por alcanzar el mayor porcentaje de
audiencia posible (Vallejo Pefia, 2012). La presion de los resultados a corto plazo con-
duce a una progresiva disociacion y separacion entre el objetivo de difusion masiva y
la calidad televisiva. La parrilla se vuelve cada vez mas sensible a las respuestas del
publico, por lo que tienen lugar continuos cambios de programa, formatos y horarios
de emision. La television publica, a su vez, se ve arrastrada por el nuevo modelo y
adapta sus patrones. El sector publico esta desde entonces ante un dificil reto: sopor-
tar la presion hacia la calidad exigida por las instituciones y los contribuyentes y, ade-
mas, generar resultados competitivos que le garanticen cierta presencia.

En este contexto el producto de calidad encuentra grandes dificultades para per-
manecer en las parrillas, con el desestimulo que esto implica para sus creadores. En
respuesta surgen nuevas formulas, como la television segmentada y especializada
desde los primeros 2000, que se concibe para grupos pequeifios y, en algunos casos, de
pago. Esta tendencia abre nuevos horizontes y permite eludir algunas disfunciones
propias del producto de masas, aunque presenta algunas limitaciones: (1) su caracter
excluyente de audiencias de bajo perfil cultural y/o econémico, (2) ademas de las con-
secuentes dificultades para financiarse (Villena, 2005).

La tendencia a tal disociacion entre audiencia y calidad se observa actualmente en
la imagen percibida por el publico de los canales televisivos en Espafa (indice GECA
-Grupo de Estudios de Comunicacion Audiovisual-, 2012), que presenta valores dis-
tantes a la cuota de pantalla alcanzada en sus emisiones. En este sentido, un estudio
de la distribucion de las variables indice GECA y cuota de pantalla muestra que estas
no establecen precisamente una relacion lineal. Por tanto, al comparar la cuota de pan-
talla de los canales televisivos, obtendremos algunos indicadores sobre su poder e in-
fluencia social relativa; sin embargo, estos datos no informaran sobre la valoracion que
de la calidad del producto realiza el publico. De hecho, a pesar del liderazgo ejercido
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por la cadena Telecinco en cuota de pantalla, el canal de Mediaset presenta la valora-
cion mas pobre de la audiencia entre las cadenas generalistas (datos comentados am-
pliamente en los resultados de este trabajo). En el mercado actual lo realmente dificil
para un productor televisivo no es lograr grandes audiencias, sino hacerlo a la vez que
se obtienen niveles de calidad razonables -lo cual repercute en la capacidad de fideli-
zacion del publico y, por lo tanto, en la generacion de un alto nivel de audiencia fu-
tura-. Ademas, el equilibrio entre audiencia y calidad tiene una gran importancia para
cumplir criterios de responsabilidad social:

“Los promotores de la RSC deberan desarrollar los mecanismos de proteccion que evi-
ten que los medios nocivos encuentren en ella la capa de maquillaje que facilite su divul-
gacion institucional y comercializacion. Asimismo, deberan desarrollarse instrumentos de
medida en RSC especializados en el campo de medios de comunicacidn, que cuenten con

especial sensibilidad para reflejar las particulares repercusiones sociales que implica el
sector” (Vallejo Pefa, 2012: 121).

En base a estos planteamientos, el objetivo principal de este trabajo es la presen-
tacidon de una propuesta metodologica para estudiar la audiencia de los distintos ca-
nales de television, ponderando sus valores en funcion de los niveles de calidad
alcanzados. Posteriormente, se aplicaran tales mediciones a los dos principales grupos
televisivos privados en Espaiia (Mediaset y Atresmedia), con objeto de valorar y com-
parar su reciente desempeflo en estos aspectos.

2. Antecedentes teoricos
2.1. La television como actor empresarial
Detras de la mayoria de las emisiones televisivas existe un entramado de decisiones
empresariales que han de tenerse en cuenta para una mejor comprension del objeto de
estudio. Estas circunstancias, junto con los avances impulsados por la denominada
revolucion tecnoldgica y la creacion de grandes consorcios medidticos, han llevado a
algunos analistas a recomendar que se conciba la informacion prioritariamente como
una mercancia (Ramonet, 1998). Desde este punto de vista, resulta razonable obser-
var y analizar una empresa televisiva como otra cualquiera en sus aspectos basicos.
Para Varian, las empresas “son actores racionales que tratan de maximizar sus bene-
ficios elevando en lo posible sus ingresos y rebajando sus costes. Ambas vias no son
excluyentes; es mas, combinadas producen el maximo beneficio perseguido” (Varian,
2005: 329). Bustamante, por su parte, resalta el peso que el negocio de la publicidad
tiene sobre la gestion de las grandes televisiones privadas: “El objetivo indudable de
la television privada, abierta y gratuita es [...] conseguir la maxima inversion publi-
citaria o, dicho en términos de cualquier empresa en una sociedad capitalista, maxi-
mizar sus beneficios” (Bustamante, 1999: 72). Para ello, la television transforma la
audiencia producida por sus programas en espacios para la insercion de publicidad,
que esta vende a unos determinados anunciantes de tal modo que “el operador (la te-
levision) se constituye en auténtica maquina de transformar inversiones en programas
en ingresos sacados de la audiencia de estos programas” (1999: 21).

Las consecuencias de este modelo productivo y financiero se materializan con
mayor claridad en los realities y en los talk shows. Acerca de este ultimo formato te-
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levisivo, Villena (2005) resalta el propdsito de obtener ingresos a partir de costes bajos
recurriendo a un conjunto de invitados que fueron escogidos por ser previamente eti-
quetados como “culturalmente vulnerables”. Estos individuos se caracterizan por tener
pocos ingresos, dificultades formativas y laborales, asi como un bajo nivel educativo
(frecuentemente reflejado a través de problemas de expresion lingiiistica). Estas cues-
tiones no constituyen obstaculo alguno para que se genere un espectaculo capaz de lo-
grar altas audiencias (Lacalle, 2000). Todo ello, gracias a la construccion de historias
impactantes, emocionales, conflictivas y, en muchos los casos, intimas. Considera-
ciones €ticas aparte, los medios de masas jamas han encontrado productos tan econo-
micos que les permitan acceder a un gran numero de espectadores.

Bueno (2003) destaca que, en la actualidad, se estan dando dos formas diferentes
de telebasura. La primera de ellas es la “fabricada”: aquella que, sin pretenderlo, acaba
generandose como tal en su afan de seducir a grandes audiencias. Su encarnacion mas
clara es “Operacion Triunfo” que, pese a sus pretensiones iniciales, representa la re-
creacion de un “atajo profesional” de tres meses hacia la fama. En segundo lugar, de-
fine la “telebasura desvelada”, es decir, la que se muestra dispuesta a poner en escena
los ingredientes necesarios para conectar con una audiencia masiva (“Gran Hermano”
es su mas claro exponente). Bueno subraya el efecto perjudicial que estas practicas
estan causando a nuestra socializacidon y a nuestro sistema de valores. En esta misma
linea se pronuncia Elias (2004), que describe lo que denomina un “efecto contagio™:
el mencionado modelo televisivo cuenta cada vez mas con la complicidad del perio-
dismo serio, ademas de con otras instituciones como la propia Universidad, que co-
labora en el marco de unas practicas de empresa que no dignifican precisamente la
profesion periodistica. Estos fendmenos conllevan a que la frontera entre la telebasura
y la television de calidad se esté difuminando progresivamente.

Las caracteristicas del modelo televisivo descrito nos conducen a buscar explica-
ciones como las ofrecidas por Coleman (1990) en su “teoria de la eleccion racional”.
El autor explica la dindmica y la evolucion de los sistemas sociales a partir de la exis-
tencia de un conjunto de actores que compiten por el control de un recurso escaso y
enormemente valioso (tiempo del espectador), que le permite obtener ingresos de los
anunciantes, su fuente principal de financiacion y, por lo tanto, sobrevivir. De esta
forma, los actores mediaticos afrontan las estrategias de sus competidores en funcion
del mantenimiento de su nivel de audiencia y de sus beneficios, lo que influye deter-
minantemente sobre los contenidos finalmente ofrecidos.

Al reflexionar sobre estos fendmenos, la ciencia social tiende a presentar al ciu-
dadano como un actor manipulable ante los medios que, ademas, no es defendido por
su gobierno ni por el resto de las instituciones. Para interpretar el fenomeno, Moragas
recurre a los argumentos de la “teoria de los usos y gratificaciones”. Lazarsfeld for-
mul6 dicha teoria en los afios 40 para interpretar las necesidades que cubrian los exi-
tosos seriales radiofonicos de la época (Moragas, 1982). En los 70 -ya con la expansion
de la television-, Katz y sus colaboradores Gurevich y Haas argumentaron que el uso
que el ciudadano hace de los medios depende de la interaccion de factores como su
disposicion psicoldgica, su ubicacion social, su integracion y determinadas pautas de
seleccion (Katz et al., 1973). Ademas, dichos autores identificaron los cinco tipos de
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necesidades que cubrian los medios: cognitivas, afectivas, integradoras personales,
integradoras sociales y evasivas. Por ende, el producto televisivo solo debe encontrar
su ubicacion entre ellas, y sera suficiente, por ejemplo, que sirva al ciudadano de val-
vula de escape de su propia realidad para permanecer en la parrilla.

2.2. Acerca de los efectos negativos de la television y del papel de las instituciones

La amenaza que implicaba para la humanidad el desarrollo de los medios de comuni-
cacion de masas ya fue denunciada por Lazarsfield y Merton en su trabajo publicado
en 1977, Comunicacion de masas, gusto popular y accion social organizada. Los au-
tores reflexionaban sobre el perjuicio que los nuevos medios estaban generando en la
sociedad norteamericana de los 70, dado que el interés econémico se imponia clara-
mente a sus fines sociales. Cuatro décadas mas tarde, existe un amplio consenso sobre
los perjuicios que la evolucion de los medios y, especialmente, el fenomeno de la de-
nominada “telebasura” han generado.

El imperativo del beneficio influye en lo que Berger y Luckmann denominan la
“construccion social” de una realidad con la que entran en contacto de manera conti-
nua los ciudadanos y consumidores (Berger et al., 1967). La trascendencia econémica
de la actividad televisiva conduce a un cierto modo de produccién iconico, al que re-
mite Baudrillard con su idea de “la precesion de los simulacros” (Baudrillard, 1978).
Para dicho autor, en una sociedad saturada de informacion e imagenes, son estas cons-
trucciones simbodlicas las que se constituyen como la realizacion definitiva de los he-
chos sociales, de los que el consumidor es participante y testigo cotidiano. Ibanez ya
planteaba en los afos 80 la importancia de la influencia de los grandes medios de
masas en nuestra socializacion, destacando que la verdad mediatica se convierte, de
alguna manera, en la verdad de todos (Ibafiez, 1985). En este mismo sentido, Mc Pher-
son, con su “teoria de las normas culturales”, resalta la capacidad de los medios para
transmitir ideas y valores de forma interesada y tergiversada al conjunto de la socie-
dad (Garcia Ferrando, 1998). En esta linea se ha pronunciado también Bordas (2005)
en su trabajo La sociedad caleidoscopica actual. Para el autor espaiiol, los medios de
comunicacion han logrado tal deformacion de la realidad que -por destacar un ejem-
plo- los habitantes de las grandes ciudades del mundo han llegado a percibir una mayor
probabilidad de ser victimas de un delito de la realmente existente. En definitiva, se
plantea un escenario de confrontacion de la verdad mediatica frente a la real, en la
que la primera se impone a la segunda (2005: 197).

Bourdieu (1998) afiade a través de su clasico On tv su perspectiva sobre la natu-
raleza espectacular y econdomica de la television. Desde su punto de vista, la busqueda
de la audiencia masiva conduce a la produccion bajo el principio del méximo comun
denominador. Se libera, entonces, una competencia “por lo bajo”, en la que el término
calidad pierde relevancia. Las parrillas televisivas se han llenado de programas que
cualquiera puede entender; paraddjicamente, esta democratizacion del acceso ha re-
ducido el margen para utilizar la television como via de difusion de informacion de
calidad y con cierta utilidad ciudadana. Bueno (2003) denuncia que este fendmeno, se-
cundado por otros hechos que se han producido paralelamente, ha derivado en un pu-
blico cada vez mas agrafo e inabordable desde la perspectiva del conocimiento.
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Por los diversos condicionantes anteriormente expuestos, los mensajes televisivos
tienden a dirigirse a los valores y a las emociones del publico potencial. Un reciente
estudio sobre el papel de las emociones en el proceso de recepcion y en la conciencia
de la audiencia mostraba la vulnerabilidad de los espafioles ante los medios: “Es lla-
mativa la incapacidad de decodificacion emocional por parte de la audiencia espafiola
[...] La interpretacion que realiza la mayor parte de los sujetos es muy simple y ses-
gada, por lo que hemos podido comprobar que la audiencia es poco critica y esta es-
casamente alfabetizada en este indicador” (Lazo et al., 2013: 127). En lineas
posteriores, los investigadores resaltan el papel que la educacion mediatica debe pre-
sentar en el futuro. Se trata de una herramienta esencial para que la poblacion sepa “fil-
trar los contenidos como mecanismo de defensa ante la posible vulneracion de sus
derechos como usuario” (2013: 127).

Dado el grado de vulnerabilidad receptiva que han dejado estas lagunas en alfa-
betizacion mediatica, el “entrenamiento de la audiencia” y la captacion de su fideli-
dad se logra realmente a través del condicionamiento de nuestras emociones
(conflictos, catastrofes o sucesos criminales, por ejemplo) (Fog, 2004). Estas son sen-
cillas estrategias que resultan eficaces para llamar nuestra atencion. De esta manera,
con el apogeo de las televisiones privadas, se ha generado un escenario en el que se
compite a través de la espectacularidad, generando contenidos de perfil bajo, aunque
de gran eficacia para aumentar la audiencia. Un reciente estudio sobre la audiencia es-
pafiola de la serie “Friends” (Grandio, 2009) asociaba su éxito a factores como la gra-
tificacion inmediata (que resulte entretenido), la presentacion de un submundo
atractivo y la identificacion con los personajes. Todo ello, por encima del ingenio de
sus guiones. La autora subraya el dominio de la audiencia que los medios ejercen a tra-
vés del “liking” (gusto basado en la seduccion de nuestras emociones), pon encima del
“taste”, de connotacion intelectual.

Estas circunstancias generan un escenario de indefension consentida del ciuda-
dano. En el ya sefialado estudio de Lazo (2013), los mismos televidentes que indica-
ron que un anuncio no podia influir sobre sus decisiones individuales de compra (solo
un 6,4% admiti6 que “si”’), contestaron mas tarde que si influirian notablemente en la
decision de compra de los demas (82,6%). Estos resultados sugieren que afrontamos
un escenario en el que la ingenuidad del publico facilita su explotacion economica
por parte de las empresas.

Nuestro sistema democratico puede resultar muy eficaz para resolver grandes con-
flictos de Estado, o incluso internacionales. Sin embargo, la legislacion vigente im-
posibilita combatir los contenidos menos funcionales de la television, asi como sus
efectos sobre la socializacion de los ciudadanos. Nos encontramos en una etapa en la
que la sociedad asume, de manera mas o menos consciente, las “externalidades ne-
gativas” (Coleman, 1990) del fenémeno televisivo. Para Doyle (2002), no se trata de
una cuestion de incompetencia politica: las enormes dimensiones alcanzadas por los
medios y su capacidad para controlar determinados sectores y recursos han condu-
cido a una situacion en la que los intereses de los televidentes s6lo son defendidos en
sus puntos de coincidencia con los productores y sus patrocinadores. Los intereses
del consumidor que se quedan fuera de esta zona de coincidencia son, a la larga, nin-
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guneados y despreciados (McManus, 1995: 331-335). Un estudio reciente muestra
que la actividad de las televisiones privadas en investigacion e intervencion sobre au-
diencias infantiles en Espafia es inexistente, mientras que las televisiones publicas
vienen desarrollando puntuales actuaciones que pretenden cuidar la socializacion te-
levisiva del publico infantil. Las conclusiones del trabajo sélo salvan a TVE por su re-
ciente actividad en este campo (Ortiz, 2013: 137).

En el ambito del control televisivo institucional, Espafia se encuentra actualmente
en una situacion andmala en el entorno europeo, siendo la inica nacion de la antigua
“Europa de los quince” que no cuenta con un consejo audiovisual estatal. Nuestro pais
“carece de una institucion destinada a velar por el cumplimiento de las normas sobre
los contenidos televisivos, la publicidad, los limites a la adquisicion de derechos de-
portivos o las obligatorias inversiones en el cine” (Gémez, 2010). Sin embargo, ya
existen en Espaiia tres consejos audiovisuales de ambito autondmico, como es el caso
del Consell de I’ Audiovisual de Catalunya (CAC), el Consejo Audiovisual de Nava-
rra (COAN), y el Consejo Audiovisual de Andalucia (CAA), este tltimo, de muy re-
ciente creacion (2013). Ahora bien, el gobierno central tiene prevista la creacion del
Consejo Estatal de Medios Audiovisuales (CEMA), tal y como especifica la Ley Ge-
neral de la Comunicacion Audiovisual (LGCA) desde sus modificaciones de 2010 (El
Pais, 01/05/2010). Tras cuatro afios de extenso debate gubernamental acerca de su
forma y competencias, su constitucion ha quedado temporalmente apartada. El nuevo
proyecto se ha inspirado en el Consejo General de lo Audiovisual Francés y estara
adscrito a la Comision Nacional del Mercado de las Telecomunicaciones (CNMT).
El Consejo tendré capacidad intervencionista y sancionadora sobre las televisiones
(siendo este el aspecto mas polémico). De esta forma, se pretende contar con un ins-
trumento que contribuya a la proteccion de ciertos valores ciudadanos afectados por
el rumbo de determinadas producciones televisivas. Seria un importante paso que con-
tribuira a acercarnos a Europa en cuestiones de control televisivo, cubriendo necesi-
dades y lagunas del sistema que no han podido afrontar otras entidades ya constituidas.

3. Materiales y metodologia
El marco tedrico expuesto nos ayuda a asimilar la dificultad que para los productores
de television actuales supone lograr, al mismo tiempo, altos niveles de audiencia y de
calidad. Por esta razon, y para captar mejor la problematica a la que dichos produc-
tores se enfrentan, la presente investigacion plantea la creacion de un indice que per-
mita ponderar la audiencia de las televisiones por la calidad percibida por los
espectadores. Para tal fin se parte, en primer lugar, de la consideracion de la cuota de
pantalla por canales televisivos obtenida a partir de las bases de datos de la empresa
de audiencias televisivas Kantar Media -una fuente comtiinmente admitida hoy dia por
parte de medios e instituciones- y, en segundo lugar, del ya mencionado indice de ima-
gen GECA por cadenas de television. La recogida de los datos se realiza a partir de la
cuota de pantalla de los canales televisivos de junio de 2013 y de los resultados dis-
ponibles del indice de Imagen GECA mas préximo a dicha fecha (diciembre de 2012).
La cuota de pantalla queda definida en el informe técnico de Kantar Media como
“el porcentaje de individuos que son audiencia de una cadena (también aplicable a
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programas o franjas) respecto al porcentaje de individuos que estaba viendo la tele-
vision en el tiempo analizado” (Barlovento Comunicacion, 2013). Por su parte, el In-
dice de Imagen Geca se obtiene como el promedio de las valoraciones que los
espectadores entrevistados hacen de las cadenas en una escala de 1 a 10 (de la peor a
la mejor nota). La cuota de pantalla se obtiene en base al panel de audiencias de Kan-
tar Media, que coloca sus audimetros en 4.625 hogares espaiioles, recogiendo mues-
tras de 11.912 sujetos mayores de cuatro afios. Para su distribucion, recurre a un
muestreo estratificado proporcional por Comunidades Autonomas (Barlovento Co-
municacién, 2013). Por otra parte, el indice de Imagen Geca se obtiene a través de
3200 entrevistas TAPI (“Tablet Assisted Personal Interview”) realizadas por toda Es-
pafia a mayores de 14 afios y en base a un muestreo aleatorio, estratificado, polieta-
pico y por cuotas. El error muestral asumido es de +/- 1,77% (GECA, 2012).

Como limitacién importante de la propuesta, debemos resaltar que el indice de
imagen GECA es una medida de calidad televisiva que se cifie a una faceta concreta:
la valoracion del publico de las emisiones a través de una escala de Likert, quedando
por lo tanto al margen otras valoraciones de interés (técnicas y criticas) que este es-
tudio no considera. Ahora bien, GECA considera este indice como uno de los refe-
rentes de la calidad del trabajo de las televisiones, y se ha convertido en un indicador
de uso extendido en el ambito de los estudios de comunicacion para valorar la labor
desempefiada por las cadenas televisivas (GECA, 2012). Asimismo, la bibliografia
especializada muestra la capacidad del ptblico para distinguir los contenidos de tele-
vision que considera nocivos. Concretamente, el estudio de Del Moral (2012) sobre
alfabetizacion mediatica de amas de casa en edades avanzadas demuestra que estas
personas distinguen los contenidos persuasivos publicitarios, asi como la informacion
manipulada y los contenidos denunciables de los programas de la television de masas.
Sin embargo, estas muestran una actitud pasiva a la hora de movilizarse, denunciar o
cambiar su conducta de consumo televisivo, lo que puede deberse en gran parte a las
escasas posibilidades de eleccion ofrecidas para su perfil.

En base a estos planteamientos, proponemos la creacion del Indice de Audiencia
Relativa (IAR) para canales de television. Dicho indice se define como el producto de
la cuota de pantalla por el indice de imagen (GECA), al que se le han restado previa-
mente cuatro unidades. La decision de restar cuatro puntos al indice GECA se adopto
tras aplicar pruebas de validez al nuevo indice realizando calculos sobre la distribu-
cion completa de los canales televisivos en Espafia. Este cambio se debe a dos razo-
nes principales: en primer lugar, permite una mejor graduacion de la escala, asi como
una ponderacion mas equilibrada entre ambas variables y, en segundo lugar, no se ob-
tuvo ni un solo resultado por debajo de 4 (escala de 1 a 10) en las valoraciones sub-
jetivas del conjunto de los canales analizados. Una vez realizados estos ajustes, se
obtiene la siguiente formula para el calculo del IAR:

| IAR= Cuota de Pantalla x (IlGECA—4) |

4. Validacion del indice
Para validar un indice de estas caracteristicas, debemos recurrir a dos tipos de prue-
bas: pruebas de validez interna y pruebas de validez externa.
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En relacion con las pruebas de validez interna, se ha calculado el indice de corre-
lacion entre las variables a partir de las cuales se obtiene el indice IAR -es decir el in-
dice GECA y la cuota de pantalla-, considerando dos puntos temporales diferentes
(test-retest: febrero-septiembre de 2012). Aunque es preferible realizar los céalculos
contando con mas recogidas de datos, tal opcion se ha descartado por la rapidez con
la que fluctian las cadenas temdticas (muchas de ellas aparecen y desaparecen en un
intervalo muy corto de tiempo), dificultando la construccion de una serie sin valores
perdidos. Una vez realizados los calculos correspondientes al coeficiente de correla-
cion de Pearson entre la cuota de pantalla y el indice GECA, se han obtenido los si-
guientes valores (febrero 2012: 0,113; sig. 0,590; septiembre 2012: 0,093; sig. 0,638).
Los resultados muestran en ambos puntos temporales una leve asociacion positiva,
aunque sin significacion estadistica. El resultado no dista de los planteamientos teo-
ricos que justificaban la creacion del indice: aunque la percepcion de la calidad tele-
visiva se asocia de manera positiva con la posibilidad por parte de un canal de elevar
su cuota de pantalla, dicha asociacion no se produce de manera estadisticamente sig-
nificativa. La cuota de pantalla y la calidad percibida describen, por tanto, dos di-
mensiones distintas del fenomeno mediatico analizado.

Por otra parte, la validez interna del indice IAR se ve reforzada por la de los indi-
cadores que lo componen (indice GECA y cuota de pantalla), de uso generalizado y
admitido en los estudios sobre medios.

En relacion con las pruebas de validez externa, debemos recurrir a cuatro crite-
rios: validacion de contenido, por grupos conocidos, de construccion y predictiva:

- La validacion de contenido mide la proximidad semantica entre el indice y la
propiedad que se quiere medir con este. El indice [AR, como ya se ha anticipado
en el planteamiento de la investigacion (epigrafe 1), mide la cuota de pantalla
de los canales en funcion de la percepcion de calidad por parte de los usuarios.
La toma en consideracion de dichas dos variables para el calculo del indice nos
acerca a la propiedad “audiencia relativa”, o nivel de audiencia generado en
funcion de la calidad percibida por el espectador. Recuérdese que su utilidad se
basa en la dificultad de generar alta audiencia cuidando al mismo tiempo la ca-
lidad en el sistema actual.

- El segundo criterio a satisfacer, la validacion por grupos conocidos, permite
controlar que los valores obtenidos por el indice guarden cierto grado de co-
rrespondencia con otras mediciones de indicadores conceptualmente proximos.
Dada la carencia de dimensiones similares en investigacion de audiencias, nues-
tra tarea se limita a comprobar los comportamientos dispares que, con cierta
frecuencia, se dan en el mercado televisivo entre audiencia y calidad, tal y como
se podra apreciar en el apartado 5, correspondiente al analisis de los resulta-
dos.

- La validacion por construccion exige responder, a su vez, a cuatro criterios dis-
tintos: ausencia de valores perdidos, estandarizacion y normalizacion, misma di-
reccionalidad y ponderacion.
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Tabla 1: Cuota de pantalla e indice GECA de las principales cadenas televisivas en 2012.
Fuente: Elaboracion propia a través de datos de GECA y Kantar Media.

. . x Cuota pantalla Cuota pantalla | Indice

R Reiaiacacicony prs 20]1)2 sept. 2(?12 GECA 2012

Tve 1 Generalista 14,10 11,20 6,70
Antena 3 Generalista 12,20 12,70 6,80
Telecinco Generalista 13,70 13,80 5,90
Cuatro Generalista 6,30 5,90 6,70
Sexta Generalista 4,80 5,00 6,60
Forta Generalista 10,40 9,40 6,30
La2 Generalista 2,70 2,30 6,30
Neox Tematico 2,70 2,60 6,80
Nova Tematico 1,30 1,60 6,30
Nitro Tematico 1,50 1,50 6,40
FDF Tematico 2,60 3,30 6,70
Clan Tematico 2,40 2,80 6,50
Disney Tematico 1,60 1,70 6,30
La Sexta 3 Tematico 1,50 1,80 6,80
TDP Tematico ,60 ,70 6,70
24 horas Tematico .90 ,90 6,70
Boing Tematico 1,40 2,00 6,10
Divinity Tematico 1,30 1,50 6,30
Siete Tematico 1,40 1,40 6,30
Discovery Tematico 1,20 1,30 6,90
Marca Tematico ,80 1,00 6,20
Intereconomia | Tematico 1,50 1,10 4,50
13 Tematico ,80 1,00 5,60
Energy Tematico ,80 1,00 6,30
MTV Tematico ,60 ,70 6,50

1. Ausencia de valores perdidos: las series analizadas tienen que carecer, en la me-
dida de lo posible, de valores perdidos. Para el cumplimiento del criterio se escogie-
ron dos puntos temporales que permitieran escasas variaciones en la parrilla en cuanto
a oferta de canales (febrero y septiembre de 2012), tal y como se aprecia en la Tabla
1.

2. Normalizacion: se han aplicado pruebas de normalizacion estadistica al AR,
tanto en la serie de canales generales y tematicos, como en la conjunta. La clasifica-
cion y la separacion de ambos tipos de canales para realizar comparaciones es obli-
gada, dadas las amplias diferencias que, hoy en dia, existen entre las cuotas de pantalla
de unos y otros (publico de masas frente a publico segmentado). Por ejemplo, mien-
tras un 4% puede implicar un enorme fracaso para una gran cadena generalista, podria
significar un gran éxito para una tematica. La serie de canales tematicos analizada
muestra una distribucion cercana a la normal, como se puede apreciar en el Grafico 1
(media: 3,57; desviacion estandar: 1,77, n= 21). Los canales generalistas muestran
una tendencia similar, aunque no se considera la significacion por tratarse de una serie
muy reducida. Asimismo, las pruebas realizadas sugieren que no procede realizar me-
diciones conjuntas por la gran disparidad en los valores que se obtienen entre cade-
nas generalistas y tematicas: las cuotas de pantalla de ambas son muy diferentes y,
por lo tanto, también ocurre con su [AR.
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Grafico 1. Distribucion de la variable IAR correspondiente a las cadenas televisivas tematicas

3. Misma direccionalidad: las dos variables que componen el indice se manifies-
tan en una misma direccion (indice GECAy cuota de pantalla).

4. Ponderacion: se ha tratado de evitar la sobrerrepresentacion de una variable
sobre la otra. Para ello, como ajuste previo para el indice GECA, cuyos valores se
concentraban entre 4,5 y 6,9 (escala de 1 a 10), se opto por prescindir de los 4 prime-
ros grados (GECA - 4). Este no es el caso de la cuota de pantalla, que presenta gran-
des diferencias entre minimo y maximo (0,1- 14,3), y un alto grado de dispersion en
sus datos.

En resumen, las pruebas muestran que el comportamiento estadistico del IAR
apoya su validez interna, mientras que en validez externa presenta algunas dificulta-
des, fundamentalmente por la carencia de registros de dimensiones precedentes que
midan la misma propiedad o se aproximen. Esto, a su vez, es consecuencia de su pro-
pia concepcion: generar un indice que permita la medida de una dimension no reco-
gida en estudios precedentes, aportando una novedad al campo.

Llevado el indice a un plano practico, planteamos la hipotética necesidad de com-
parar un canal tematico del grupo Mediaset (Boing) con otro de Atresmedia (Xplora),
en su desempefio tanto en cuota de pantalla como en audiencia relativa; para esto, de-
bemos considerar sus cuotas de pantalla (obtenidas a partir de Kantar Media) en 2012
(1,8% y 1,7%, respectivamente), ademas de sus indices de imagen GECA (6,1 y 6,9,
respectivamente). Después, al calcular los respectivos AR, se obtiene lo siguiente:

IAR Boing= 1,8x (6,1 -4)=3,78
IAR Xplora= 1,7 x (6,9 — 4) = 4,93
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En este caso, podemos observar el comportamiento de dos canales con cuota de
pantalla muy similar (1,8/1,7); sin embargo, al ponderarse esta con los resultados del
indice GECA -mas alto en el caso de la cadena Xplora-, dicho canal obtiene un valor
final mayor que Boing en el IAR (4,93 frente a 3,78).

En definitiva, gracias al calculo del IAR logramos ponderar la audiencia en funcion
de un indicador de calidad, de forma que, en una potencial clasificacion, las cadenas
con mayor cuota de pantalla no mantendran su posicion en este indicador si no man-
tienen, al mismo tiempo, razonables niveles en imagen. A continuacion, el indice sera
aplicado a los grupos televisivos Mediaset y Atresmedia, comparando tanto sus canales
de referencia como los tematicos y sus cifras agregadas.

5. Resultados y analisis

5.1. Descripcion previa del panorama televisivo en audiencia e indice de imagen
Aunque nuestro objetivo fundamental consiste en comparar el grupo Atresmedia con
el grupo Mediaset, resulta ineludible una primera aproximacion a la distribucion de la
cuota de pantalla de los grandes canales generalistas -tanto publicos como privados-
(Cuadro 1), asi como al indice de imagen GECA que obtiene cada uno de ellos (Cua-
dro 2). De esta forma, podemos observar el actual dominio en audiencia de las cade-
nas emblematicas de los dos grupos mencionados -Telecinco y Antena 3, con un 14,5%
y un 12,9%, respectivamente, en junio de 2013- sobre los canales ptblicos. Esta ten-
dencia se ha visto facilitada por un importante descenso de la audiencia de TVE1 en los
ultimos tiempos: 9,6% en junio de 2013, cuando habia llegado, en 2011, a acercarse al
17%. Ademas, La 2 de TVE ha experimentado un destacado descenso (llegando a solo
el 2,3% en junio de 2013). En definitiva, la television publica ha sufrido notoriamente
la competencia de los dos grandes grupos privados, que han diversificado sus produc-
tos con la implantacion del sistema digital. En cuanto al indice de imagen, Antena 3,
TVE 1y Cuatro ocupan las tres primeras posiciones, con calificaciones casi idénticas
(6,8, 6,7 y 6,7), mientras que la Gltima posicion de Telecinco (5,9) llama la atencion,
ya que sus propios televidentes muestran una baja percepcion de la calidad de unas
emisiones que, no obstante, contintian siguiendo. En este ambito, Telecinco ha visto
descender su valoracion subjetiva desde el afio 2009, cuando alcanzo6 una puntuacion
de 6,8; ademas, la pérdida de cuatro décimas respecto al afio anterior (6,3 en 2011) pa-
rece haber incrementado el ritmo de tal decrecimiento. En definitiva, el conjunto de los
resultados nos permite subrayar el bajo grado de asociacion existente entre la audien-
cia de nuestros canales de television y la valoracion subjetiva obtenida por estas.

Tabla 2. Audiencias recientes de las cadenas generalistas en Espafia!

CADENAS AUDIENCIA AUDIENCIA
(GENERALISTAS) JUNIO 2013  JUNIO 2012
TELECINCO 14,5 % 14,7 %
ANTENA 3 12,9% 12,0 %
LA1 9,6% 11,9 %
AUTONOMICAS 8,6% 9,5 %

! Elaboracion propia en base a datos recogidos por Barlovento Comunicacion.
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CUATRO 6,4% 7.5 %
LA SEXTA 6,2% 4,8 %
LA2 2,3% 2,3%

Tabla 3. Indice de Imagen GECA de las principales cadenas generalistas

CADENAS Puntuaciones de
(GENERALISTAS) los entrevistados (1-10)
ANTENA 3 6,8
LA1 6,7
CUATRO 6,7
LA SEXTA 6,6
AUTONOMICAS 6,3
LA2 6,3
TELECINCO 5,9

Si sometemos a comparacion los canales tematicos de los dos grandes grupos en
audiencia e indice de imagen GECA en las mismas fechas (Cuadro 3), observamos que
la situacion esta equilibrada en cuota de pantalla, aunque con una leve ventaja por
parte del grupo Mediaset (9,7% frente al 8,6% de Atresmedia), gracias particular-
mente al éxito de la cadena Factoria de Ficcion (FDF), que aporta un 2,9%. Sin em-
bargo, las cadenas tematicas de Atresmedia se encuentran algo mejor situadas que su
gran competidor en el indice de imagen, ya que dicho grupo ha conseguido colocar tres
de sus canales entre los cuatro primeros de la clasificacion global de canales temati-
cos (Xplora, La Sexta 3 y Neox, entre el segundo y el cuarto puesto, siendo el lider
Discovery Max, de TVE). Por el contrario, Mediaset no ha podido ubicar a sus cade-
nas tematicas entre las primeras clasificadas en indice de imagen GECA. En este sen-
tido, resulta llamativo que FDF, a pesar de su peso en la cuota de pantalla, no haya
podido superar un discreto sexto lugar, en una nueva muestra de la disparidad existente
entre los resultados en audiencia y la valoracion del espectador.

Tabla 4. Posiciones de las cadenas tematicas de Atresmedia y Mediaset en cuota de
pantalla ¢ Indice de Imagen GECA?

AUDIENCIA AUDIENCIA INDICE GECA
CANEAL ESLIMED JUNIO 2013 TEMATICAS GECA TEMATICAS
FDF Mediaset 2,9 1° 6,7 6°
NEOX Atresmedia 2,4 3° 6,8 4°
NOVA Atresmedia 1,9 4° 6,3 14°
BOING Mediaset 1,8 5° 6,1 18°
XPLORA Atresmedia 1,7 6° 6,9 2°
NITRO Mediaset 1,6 7° 6,4 11°
DIVINITY | Mediaset 1,6 9° 6,3 15°
LASEXTA3 | Atresmedia 1,6 10° 6,8 3°
ENERGY Mediaset 1,2 14° 6,3 12°
NUEVE Mediaset 0,7 17° — —

2 Elaboracion propia en base a datos recogidos por GECA y Barlovento Comunicacion.
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En cuanto a la cuota de pantalla agregada obtenida por los dos grandes grupos de
comunicacion del pais (Cuadro 4), segin datos de junio de 2013, el grupo Mediaset
logré un 30,5 % (Grupo Telecinco: 21,2 % y Grupo Cuatro: 9,3 %), mientras que
Atresmedia ha obtenido un 28,5% (agrupando sus empresas A3 Cobertura: 19,9 % y
A3 Afinidad: 8,6 %). Ambas entidades mantienen una notable distancia con el lider
del sector publico, TVE, que obtuvo un 16,1% entre todos sus productos. Por lo tanto,
nos encontramos ante una situacion de equilibrio entre las dos grandes firmas priva-
das, que se refleja también en la cuota de pantalla de sus respectivos canales genera-
listas (14,5% de Telecinco, frente a casi un 13% de Antena 3). De cualquier forma,
queda patente el dominio de la audiencia actual de los dos grandes grupos privados,
dejando atras el sector publico.

Tabla 5. Cuota de pantalla de los principales grupos de television®
PRINCIPALES GRUPOS CUOTA DE PANTALLA

TELEVISIVOS (junio 2013)
ANTENA 3 19,9
TELECINCO 212
A3 AFINIDAD 8,6
CUATRO 93
TVE 16,1
MEDIASET (TOTAL) 30,5
ATRESMEDIA (TOTAL) 28,4

5.2. Aplicaciones del indice de Audiencia Relativa
A continuacion, procedemos a calcular el nuevo indicador (IAR) aplicando la féormula
ya descrita en la metodologia (apartado 3) a los canales de television generalistas:

| IAR= Cuota de Pantalla x (I GECA-4) |

Como se puede apreciar en el Grafico 2, encontramos a los productos mas emble-
maticos de los dos grandes grupos privados en los primeros puestos. Entre ellos, An-
tena 3 obtiene un IAR superior al de Telecinco (36,12 frente a 27,55), a pesar de haber
logrado una cuota de pantalla algo inferior a la de la cadena de Mediaset. En tercer
lugar, y muy cerca de Telecinco, aparece la gran cadena de la television publica, TVEL
(26,1) y, posteriormente, encontramos escasas distancias entre el bloque de las Auto-
némicas (19,78), Cuatro (segundo canal en audiencia de Mediaset, con 17,28) y La
Sexta (perteneciente a Atresmedia, con 16,12). El dominio de Antena 3 en esta clasi-
ficacion es la consecuencia logica de su segundo puesto en cuota de pantalla y de su
primer puesto en valoracion GECA.

3 Elaboracion propia en base a datos recogidos por Barlovento Comunicacion.
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Grafico 2. Indice de Audiencia Relativa (junio 2013) de las principales
cadenas de television generalista*

En una segunda aplicacion del IAR, sometemos a comparacion los canales tema-
ticos de los dos grandes grupos (Grafico 2). Fdf (Mediaset) ocupa el primer puesto con
un IAR de 7,83. Le siguen los cuatro productos mas destacados del grupo Atresme-
dia: Neox (6,72), Xplora (4,93), La Sexta 3 (4,48) y Nova (4,37), que superan a las res-
tantes tematicas de Mediaset: Nitro (3,84), Boing (3,78) y Divinity (3,68). Debemos
resaltar que los valores obtenidos por Fdf y Neox son particularmente altos para tra-
tarse de canales tematicos. Concretamente, ambos superan en IAR a un canal gene-
ralista de amplia tradicion en la television publica como La 2 de TVE (5,29). Esto se
debe a que su valoracion en indice de imagen es mayor que el de los canales genera-
listas mejor puntuados (6,7 en Fdf'y 6,8 en Neox). Esta clasificacion varia levemente
respecto a la de las audiencias. En ella, Fdf y Neox ocupan los dos primeros puestos;
sin embargo, La Sexta 3 ocupa el Gltimo lugar y Boing, el cuarto puesto; es decir, al
obtener el [AR, mejora la posicion de La Sexta 3, mientras que empeora en el caso de
Boing.

DIVINITY
BOING
NITRO
NOVA

LA SEXTA 3
XPLORA
NEOX
F.FICCION

0 2 4 6 8

Grafico 3. Indice de Audiencia Relativa (junio, 2013) de las principales
cadenas tematicas de television: Mediaset y Atresmedia

4 Elaboracion propia en base a datos recogidos por GECA y Barlovento Comunicacion.
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Al calcular el IAR que promedian ambos grupos al agregar sus canales generalis-
tas y tematicos, el grupo Atresmedia se presenta levemente por encima de Mediaset
(11,3 frente a 10,6). En definitiva, unas valoraciones mas altas en el indice de imagen
GECA en los canales de Atresmedia le permiten superar en IAR a Mediaset. Por el
contrario, la situacion de las audiencias globales de ambos grupos se decanta en favor
de Mediaset, con una corta ventaja de dos puntos sobre Atresmedia (30,5% frente a
28,4%, seglin datos de Kantar Media en junio de 2013).

En definitiva, el panorama televisivo espafiol presenta una cuota de pantalla do-
minada por las dos grandes corporaciones privadas, en detrimento de la posicion de
las entidades publicas. El retroceso de este sector como consecuencia del empuje de
los grandes grupos privados tiene una muestra palpable en la situacion de La 2: des-
pués de superar el 7% en cuota en los primeros 2000, a verse superada por canales te-
maticos.

En la actualidad, entre las dos grandes corporaciones privadas se da una situacion
de equilibrio, con una leve diferencia (2%) a favor de Mediaset sobre Atresmedia
(junio, 2013). Sin embargo, ambas entidades estan generando su audiencia con dife-
rencias importantes en los niveles de valoracion de sus espectadores, contando Atres-
media con una posicion notablemente mejor, tal y como queda manifiesto en el Indice
de Imagen GECA 2012.

6. Conclusiones

La construccion del indice de Audiencia Relativa ha facilitado la comparacion de la
produccion televisiva de las dos grandes corporaciones privadas del pais (Atresmedia
y Mediaset) considerando, al mismo tiempo, sus cuotas de pantalla y sus indices de
imagen GECA respectivos. De esta forma, el [AR ha llevado a la ponderacion de dos
variables fundamentales que, dada la aproximacion teorica realizada (Apartados 1y
2), pretendian medirse de manera conjunta. Atresmedia obtiene un IAR mas alto que
Mediaset, considerando los datos actuales. Este resultado se produce después de que,
desde el afno 2009, el grupo difundiera sus pretensiones de dar un giro hacia la cali-
dad, tratando de escapar del etiquetaje de “amarillismo televisivo” y “fomentando una
cultura televisiva que apuesta por programas para toda la familia” (Vallejo Pena: 2012:
113). Esto ultimo, sin renunciar a politicas orientadas a aumentar su audiencia y cuota
de pantalla (ha subido paulatinamente desde entonces hasta 2013). Mediaset, por su
parte, se ha situado por debajo de seis puntos en el indice de imagen GECA en 2012
(5,9) y, como consecuencia, presenta un [AR inferior al de Atresmedia. Este aspecto,
sin embargo, no cuestiona el liderazgo de Mediaset en el sector, avalado por su cuota
de pantalla.

Los resultados obtenidos en este trabajo nos conducen, ademas, a reflexionar sobre
la relevancia social que tendria el hecho de que las dos grandes corporaciones citadas
tuvieran cada vez mas en cuenta la calidad de sus producciones. Entre ambas agrupan
un 58,9% de la cuota de pantalla nacional, con la influencia que esto supone sobre la
socializacion, la educacion y el sistema de valores del pais. Se trata de una recreacion
mas de un fenomeno ya vaticinado por las tesis elaboradas en los afios setenta por La-
zarsfeld y Merton (Lazarsfeld et al., 1977). La progresiva transformacion del modelo
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televisivo y su reconversion a un producto de corte mas social, que ayudara a recuperar
su caracter de servicio publico, pasaria por una reformulacion de los objetivos de estas
dos grandes empresas.

En el caso espafiol, tanto la revision tedrica como los datos presentados en el ana-
lisis sugieren que tendemos a ver la misma television que frecuentemente censura-
mos (Del Moral, 2012). De hecho no existe una relacion estadisticamente significativa
entre la variacion en la calidad televisiva percibida y los cambios en la cuota de pan-
talla. El estudio sefialado sobre las competencias audiovisuales de los espaiioles (Lazo,
2013), corrobora un escenario de indefension de un publico décil y manipulable ante
los medios, al no haber desarrollado capacidades propias de una audiencia activa, par-
ticipativa y facultada para decodificar los mensajes recibidos y las emociones repre-
sentadas.

Por lo tanto, la presion de los agentes y las exigencias en responsabilidad social
deben llevar a los grandes grupos a conjugar la audiencia que logran con “el como”
la logran. Lo realmente dificil para ellos no es acceder a las audiencias de masas, sino
lograrlo bajo unos minimos criterios de calidad. El giro reciente de Atresmedia hacia
una television socialmente mas constructiva, impulsada por un cambio en su programa
de Responsabilidad Social Corporativa, es un paso interesante y todo un precedente
para la television privada y su futuro desempefio. Estas circunstancias sugieren que el
cuidado de la calidad de la television y su contribucion social puede y debe conver-
tirse en una preocupacion privada. El modelo actual genera externalidades negativas
que acaban dafiando los intereses de la mismos productores: “La cadena (Telecinco)
-ubicada en los ultimos lugares por el indice de imagen GECA- ha sacrificado incluso
su imagen publica por los mencionados logros (en audiencia)” (Vallejo Pefia, 2012:
119). De hecho, mas alla de las meras cuestiones de imagen, en 2011 la cadena tuvo
que afrontar sentencias judiciales por gastos superiores a dos millones de euros.

Una vez subrayada la necesidad de contrarrestar la tendencia televisiva a dominar
las audiencias con el criterio del maximo comuin denominador, se debe incidir en los
instrumentos. La presente propuesta metodoldgica pretende, con la aportacion del
IAR, la proposicion de una alternativa social y empresarialmente viable. De cualquier
forma, investigadores, administraciones publicas, asociaciones ciudadanas, consumi-
dores e incluso los propios medios necesitan referencias que les permitan calificar sus
productos en base a la respuesta social (valoracion) de sus emisiones, mas alla de la
mera medicion de las audiencias captadas.

Ante la dureza del escenario planteado, la presumible creacion del Consejo Esta-
tal de los Medios Audiovisuales (CEMA) por parte del gobierno de la nacion -depen-
diente de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT)- llegara un
tanto tarde para el tnico gobierno de la antigua “Europa de los quince” que no cuenta
con tal organismo. No obstante, se presenta como una oportunidad para que el Estado
ejerza mayor control e intervencion sobre los contenidos de las televisiones privadas.
Dicho Consejo -con potestad sancionadora- puede contribuir a proteger nuestros de-
rechos, asi como cuidar la difusion mediatica de los valores entre los ciudadanos. En
la calidad de la television que ven nuestros nifios y adolescentes, y en la conservacion
de su rol de servicio publico esta, en gran medida, el futuro de Espaiia.
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