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Estandares de calidad en television y su valoracion
Standards of quality in TV and their valuation

Lucio Blanco Mallada
Madrid (Espafa)

RESUMEN

Tanto los investigadores como criticos y profesionales del medio estéan, en general, de acuerdo acerca de estas cuatro
perspectivas para determinar la calidad en television: diversidad en cuanto a contenidos, géneros, pluralidad de opiniones y puntos de
vista; rendimiento econémico que no se detenga en los objetivos a corto plazo lo cual podria poner en peligro la responsabilidad social
y ética; profesionalidad que asegure la calidad en el sistema televisivo, en las cadenas de televisidn, en cuanto a planificacion,
programacion y ejecucion. éSe cumplen estos estandares en la television actual?

Mediante el estudio de las técnicas de programacion y de realizacion y produccién de programas vemos como la «estrategia de la
seduccién», conjunto de recursos con los que opera la television actual, para la captacion y la fidelizacion de la audiencia, convierte
los programas en formatos, siendo también de observar el cambio del sistema de la programacion vertical a la horizontal. Para
algunos autores en la neotelevision mas que una programacion hay una programatica. La programacién debe permitir conectarse y
desconectarse en cualquier momento sin esfuerzo convirtiéndose en una programacion autobus. La guerra de las audiencias convierte
a los espectadores en un publico a conquistar pero también a quien servir al mismo tiempo. Uno de los mecanismos esenciales de la
seduccidn es la mistificacion de los géneros que se opera, de modo que todos ellos adquieren un solo sentido: la television del
espectaculo. Al decir espectaculo lo hacemos en el sentido que algunos autores le dan de pérdida de la autonomia intelectual por
parte del espectador, lo cual resulta necesario para la seduccion entendida como estructura de poder, es decir, de una apropiaciéon de
la voluntad del espectador a partir de la cual se hace posible condicionar sus gustos y sus habitos de consumo de television.

No hay una solucion facil en una television generalista pensada para un «broad casting» que necesariamente ha de conseguir un
beneficio econémico que haga viable la continuidad de la empresa, sin embargo la television que se hara posible con la expansion de
la tecnologia digital permite pensar en el futuro de un modo mas optimista, pues eso implica la aparicion de cadenas tematicas,
especializadas en determinados formatos o géneros, que han de hacer programas para un grupo de espectadores reducido interesado
en ese tema especificamente, lo cual resitia las relaciones de oferta y demanda, y hace posible una nueva actitud de los
telespectadores ante el medio.

ABSTRACT

Quality in television has been conceived as: diversity in contents and genres, plurality of opinion and perspectives, long term
financial objectives, and professionalism in planning, programming, and execution. Today, because of «seduction strategies»,
programs have turned into formats; programming has changed from vertical to horizontal; audience wars turn the spectators into a
public to be conquered, but also served. The relations of supply and demand are now on a new level where a generalist television
conceived for broadcasting is possible and, with the expansion of the digital television there is also place for programs for a reduced
public.
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1. Estandares de calidad

1.1. Necesidad de unos criterios de objetividad

En general las actitudes del espectador hacia la TV son verdaderamente extremas. Por una parte hay
quienes aceptan indiscriminadamente todo lo que les ofrezca y por otra quienes vierten hacia este medio una
larga lista de acusaciones que va desde la manipulacion en lo politico, hasta la decencia sexual, el lenguaje
zafio y procaz y lo inapropiado de los comportamientos. Lo mas leve seria decir que en su tendencia actual, el
espectdaculo ante todo y sobre todo, la televisidn promueve la estupidez y el consumismo. Mucho mas grave
es hablar de la discriminacién de grupos por razén de su identidad, clase, religién, lengua, etnia o género, o
de lo perjudicial que resulta para la infancia. Todas estas acusaciones se hacen casi diariamente en prensa,
radio e incluso en la propia TV. y, por supuesto, en diversas entidades docentes e investigadoras.

Lo extremo de las posiciones entre el todo vale y el nada vale hace volver a pensar en los términos de
apocalipticos e integrados entre los cuales el acuerdo es imposible. Pero resulta aun peor el que hasta ahora
también se haya hecho imposible el acuerdo entre los que se mantienen en una actitud critica sobre lo que se
entiende por calidad en TV. Por lo cual tratar de establecer unos criterios objetivos a ese respecto constituye
el primer objetivo de esta comunicacion. Asi pues habria que empezar por definir lo que es calidad.

De acuerdo con Garcia Avilés (1996) se trataria de criterios operativos sobre la produccién y la
programacion desde una perspectiva que abarque los aspectos estético-creativos, practicos y éticos.
Aceptando esta definicién y teniendo en cuenta los diversos puntos de vista expuestos por profesionales,
criticos e investigadores podriamos considerar las siguientes perspectivas sobre los estandares de calidad:

- Diversidad e interés publico
- Rendimiento econémico
- Etica
- Profesionalidad
1.2. Calidad en la diversidad

La diversidad es un criterio suficientemente objetivo habiendo por tanto un amplio consenso en que la
television debe ofrecer una amplia variedad de programas lo cual implica variedad de géneros, contenidos,
estilos, pluralidad de opiniones y puntos de vista. Desde los afios setenta hay estudios sobre este aspecto que
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han tenido una amplia repercusion.

Debe ser hecha una mencién especial sobre la diversidad cultural y la informacién pues calidad no
puede ser solo un reflejo de lo que ocurre sino una interpretacion de los hechos que ayude a construir formas
de conocimiento del mundo. Es interesante el concepto de informatividad introducido por Asp en 1980, la
cantidad de informacién ofrecida por un medio a proposito de unos hechos noticiables que seria evaluada en
base a la densidad teniendo en cuenta el nUmero de temas tratado en cada intervalo de tiempo, a la amplitud
o diferentes tipos de informaciones con que provea el medio y a la profundidad segun el tiempo dedicado a
cada tema.

El sentir comun es que la informacidon debe servir para que el ciudadano pueda actuar en sociedad y
cumplir son sus responsabilidades democraticas. La Broadcasting Researche Unit afirma que la calidad
consiste en conseguir el interés de los espectadores sin sacrificar el rigor para satisfacer su entusiasmo.

Desde el punto de vista del espectador los estudios realizados muestran que éstos se atienen a criterios
de agrado, de recuerdo, y de satisfaccion. Atendiendo a estos criterios las cadenas tratan de dar informacion
a todos los ciudadanos, responder a las exigencias de diversos sectores del publico, realizar una amplia oferta
de programas y contribuir a que se conozcan entre si los ciudadanos de diversas partes del pais.

1.3. Calidad en el rendimiento econémico

La neotelevisidon ha elevado a rango cualitativo el dato numérico del share y el rating que se
manifiestan cada vez mas como factor determinante en las estrategias de programacion. Sin embargo como
observa Blumler (1992) una cifra elevada de audiencia solo indica que ese niumero de espectadores estd
razonablemente satisfecho, pero no que su grado de satisfaccion sea elevado, mientras que un programa con
mucha menor cantidad de espectadores puede conseguir que estos se sientan realmente muy satisfechos. Por
otra parte el share y el rating son indicativos del indice de aceptacidon de un programa pero no de su indice de
rechazo. Son suficientemente conocidos los casos de programas que crean una verdadera euforia entre sus
espectadores, precisamente por el predominio en su discurso de la funcidn fatica que no busca comunicar
sino verificar o mantener la comunicacion. Se trata de atraer la atencion del espectador para confirmar que
existe esa comunicacion de modo que se crea una euforia en el espectador que participa, que se siente
aludido, lo cual no quiere decir que haya un nimero mayor de personas que sientan un rechazo hacia ese
mismo programa. Esas personas son espectadores potenciales que no llegan a convertirse en espectadores
reales precisamente por el rechazo hacia la oferta. Pero claro, no hay ningln indice indicativo del rechazo con
lo cual el analisis cualitativo viene a confundirse con lo que no es nada mas que cuantitativo.

Lo cierto es que los analisis de audiencias determinan el interés de los sponsors y lo que un programa
ingrese por publicidad determina el interés de la cadena en ese programa. Podriamos decir que es la
publicidad la que determina el programa y finalmente el perfil del espectador a quien se dirige, asi pues el
rendimiento econémico es, en efecto, determinante en la calidad de la televisién. Una cadena de television es
una empresa y en la propia naturaleza de la empresa figura como objetivo el lograr el mayor rendimiento
econdmico, pero tal como afirma Garcia Avilés (1996) «si se atiende tan solo al plano econdémico se corre el
riesgo de conseguir un crecimiento a corto plazo con el cual la empresa cumpla temporalmente sus objetivos
mientras erosiona los planos de la responsabilidad social y de la ética».

Es obvio que hay una cierta contradiccion entre beneficio econémico y calidad. Por eso si se hace una
programacion con criterios de pura eficacia economica con la finalidad de obtener el maximo posible de
beneficio lo més probable es que no se cumpla con los estandares de calidad exigibles a un medio de
titularidad publica incluso en el caso de las cadenas privadas, pues todas ellas operan por concesion de
licencias temporales del estado, Unico duefo del derecho de emisidn publica.

1.4. Calidad en la ética

En cuanto a la calidad ética es donde mas se extreman las posiciones, desde quienes niegan toda
validez ética a la television hasta quienes formulan planteamientos idealistas y utdpicos. El respeto al publico
es un criterio manejado por unos y por otros. Quienes se sitlan en la ultra liberalidad entienden por respeto
el hacer una programacién a gusto de la mayoria, l6gicamente de la mayoria de aquellos que ven la
television, olvidando a quienes pudieran verla y no la ven. Quienes piensan que todo medio de comunicacion
pasa, quiera o no, por una dimensidn ética sitla el respeto al espectador en la no vulneracion de las
personas, en evitar excesos de cualquier tipo frivolizandolo todo, en la no vulgarizacion de la audiencia, en no
deleitarse en los aspectos morbosos, en no dar cabida a lo que atente contra la dignidad humana.

Garcia Avilés (1996) establece una serie de estandares capaces de desarrollar a la persona humana en
cuanto espectador que, en general, son actitudes que tiendan a favorecer la convivencia democrética, la
libertad, quizd con un énfasis especial en la libertad de expresion al tratarse de un medio de comunicacion, la
igualdad, el conocimiento de los derechos y cumplimiento de los deberes sociales y estimular la participacion
activa en la sociedad de modo solidario. Es necesario promocionar la tolerancia y el respeto para lo cual hay
que saber escuchar y comprender los puntos de vista y las actitudes distintas a las nuestras. Eso implica la
condena de actitudes insolidarias y un cuidado especial en el respeto a las minorias y mas aun si se trata de
personas o grupos desfavorecidos. Se debe también fomentar la dignidad de la persona desarrollando sus
aspectos intelectuales y afectivos.

Pensando en global es necesario difundir todo lo favorable a la paz lo cual implica crear un sentimiento
de rechazo a la violencia. Esta ha de ser presentada como algo que no se debe imitar. De algin modo esto
implica también ensefiar el respeto a la diversidad tratando de evitar la violencia que se deriva de las
discriminaciones por motivos de raza, color, sexo, ideologia, cultura o nivel socioecondémico. También
pensando en global es necesario el compromiso con el medio ambiente.

Por el bien comln y por la conservacion del estado de bienestar se deben fomentar los habitos que
conduzcan al bienestar fisico y desterrar los habitos que atenten contra la salud. Por este mismo motivo, en
orden a mantener y conservar las conquistas sociales se debe avisar sobre el despilfarro y el consumismo que
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pretende convertirse en motor de la sociedad. Por ultimo no puede un medio de comunicacidon
desentenderse del problema o agravarlo incluso en el uso del lenguaje. Si en los medios se practica un
lenguaje pobre y descuidado se estd ensefiando a hacer lo mismo a los usuarios, especialmente en el medio
televisivo por su gran repercusion socioldgica. Es muy conocida la respuesta de Woody Allen cuando fue
preguntado acerca de si el cine imita a la vida. Si, lo malo es que la vida imita a la television, dijo Allen. Esta
respuesta humoristica es la misma que han dado un gran nimero de personas que de una u otra manera se
ocupan de estudiar los efectos de la television sobre la sociedad, y por ello la responsabilidad de este medio
es aun mayor que la de los demds. Ese es el motivo por lo que la exigencia de la calidad ética estd
perfectamente justificada y la respuesta del medio a esta demanda se hace ineludible.

1.5. Calidad en la profesionalidad

En cuanto a calidad y profesionalidad todos los estudios apuntan hacia una crisis motivada por factores
economicos y competitivos que ya han sido sefialados. La mercantilizacion en la informacién, la tirania de las
audiencias y la tendencia a convertir todo programa en un espectaculo son sefialados como factores
determinantes. Hay un amplio consenso en que el periodismo sensacionalista y superficial estd sustituyendo
al periodismo de calidad. Y no solo es en la informacién donde esto ocurre sino que todos los géneros se ven
afectados por ese mismo problema. Ahora bien, la informacién es lo mas cuantificable y lo que mas afecta al
colectivo formado por todos los espectadores pues se puede renunciar a ver un programa de entretenimiento
0 a un documental que aportard una informacion muy interesante pero especializada, no imprescindible,
mientras que la informacion sobre temas cotidianos, de actualidad y que afectan sustancialmente a nuestras
vidas resulta de todo punto imprescindible.

Un problema de gravedad es la concentracion de medios que hace que los contenidos sean mas
homogéneos y aumente la uniformidad. Segin un estudio del Project for Excellence in Journalism las
televisiones mas pequefias e independientes producen informativos de mayor calidad. Las entrevistas y
cuestionarios que esta institucion, afiliada a la Universidad de Columbia, ha hecho entre los profesionales de
television un informativo de calidad debe reunir los siguientes requisitos:

- Cubrir los temas que afectan a la comunidad
- Ofrecer informacion completa y relevante

- Demostrar iniciativa y originalidad

- Informar con equidad y exactitud

- Tener credibilidad ante la audiencia

El problema del mercado se vuelve a manifestar aqui. Como ha sefialado Costera Meijer (2003) es
dificil hacer compatibles las noticias de calidad con las populares. El ambito del mercado es determinante en
la calidad de un programa, especialmente informativo. La competencia entre informativos nacionales,
regionales, locales y canales tematicos dedicados a noticias actla cada vez mds como estimulante siendo
determinante no solo en la selecciéon de contenidos e incluso en su tratamiento y colocacion en la piramide
informativa.

En otro orden de cosas la falta de profesionalidad de un gran nimero de quienes pasan por tales en la
television del espectéaculo es de todos sabido. Cualquier famoso por el hecho de ser famoso tiene asegurado
un puesto como comentarista en un programa de prensa rosa, la falta de rigor en el encuadre permite que
cualquiera que conozca el sistema operativo de un aparato se convierta en camara, editor, responsable del
sonido, etc. La condicién que mas puertas abre en la profesion es la capacidad para hacer relaciones publicas,
y asi, reconocidos profesionales no tienen acceso al medio o lo tienen solo ocasionalmente. Los bajos niveles
de calidad hacen posible, e incluso aconsejable, prescindir de los verdaderos profesionales pues son mas
exigentes con el medio y consigo mismos, y menos manejables.

2. éCumple la television actual estos estandares?
2.1. La programacion estrategia de la seduccion

El paso de la paleotelevision a la neotelevision se caracteriza por el paso del efecto programa al efecto
flujo. Varios autores como Williams, Bruno o Cortés Lahera coinciden en que la televisiéon de los inicios se
basa en unidades distintas ensambladas en programas, siendo el concepto de programacién una secuencia
temporal en la que funcionan miscelanea, proporcién y equilibrio. En una fase evolutiva, situada en los
primeros setenta, ese concepto de programacion cede el paso a la secuencia flujo. La eliminaciéon de los
intervalos entre los diferentes programas dio paso a un flujo estructurado de modo tal que la secuencia de los
programas no es el verdadero ensamblaje, sino esa otra secuencia que consiste en la inclusion de otro tipo de
secuencia, de modo que juntas compongan el flujo. La consecuencia inmediata es que casi la totalidad de los
programas televisivos estan hechos desde su fase de preproduccion teniendo presente esta estrategia del
flujo. Es decir. el marketing estratégico esta presente en la programacion desde el nacimiento de cada pieza
que compone la programacion.

Podemos definir siguiendo a Bruno (1994) como flujo la unificaciéon, combinacién y fusiéon programada
de segmentos diferentes entre si y solo vagamente correlativos. Estd aun por estudiar a fondo el efecto de
esto sobre la memoria, atencion, reaccion, persistencia de la actitud y del estado de animo pero esta claro,
demostrado empiricamente por la pérdida de autonomia por parte del espectador, que se trata de un efecto
pernicioso. En resumen la nocién de flujo se explica como el paso de una mera secuencia de programas,
sistema de la paleotelevision a una programacion que tiende a la cohesion y a la compenetracidon entre un
programa y otro. El cambio de método en la programaciéon implica una serie de conceptos basicos que
también sufren los efectos de un cambio de concepto. Lo que era en la paleotelevisién programas pasa a ser
en la neotelevisidon producto, asi se refieren a los programas la mayoria de los programadores, productores
ejecutivos y, en general, los maximos responsables de la produccién actual. Lo que era entendido como
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espectadores es visto ahora como audiencia y lo que era una distribucion de los programas en la
parrilla ha pasado a ser una programacion sinérgica, una programacion rigida y al mismo tiempo cajon de
sastre. En los productos televisivos actuales no existen estandares definitivos, y si los hubiera serian los
importados del mercado americano pensados precisamente para que encajen en un puzzzle.

Resulta de sumo interés la observacién que hace Cortés Lahera (1999): «Antes el programa era
auténomo, ahora es una pieza de una cadena, un eslabon unido al que le precede y al que le sigue. No se
entiende un programa sin su relacidén con la audiencia y por tanto con su optimizacidén acorde con el publico al
que se dirige, pero tampoco se entiende fuera del flujo diario de programaciéns».

En lo que mas nos afecta, en el sistema comunicacional podemos decir que la television clasica
confiaba en la comunicacién que cada programa pudiese establecer con los espectadores, mientras que ahora
hay una conminacién, una coaccién, un sistema de persuasién o de seduccion, es decir, una estructura de
poder, de manejo del espectador. Asi hemos pasado del obrar comunicativo al obrar estratégico. Es ésta
quiza la mas esencial de las caracteristicas esenciales de la denominada «television del espectaculo» y la
razén de fondo de su nombre.

Siguiendo a Gonzalez Requena (1992) el espectaculo consiste en la puesta en relaciéon de dos factores,
una determinada actividad que se ofrece, la imagen audiovisual en este caso, y un sujeto que contempla esa
actividad, en este caso el espectador. El espectaculo nace por lo tanto de la dialéctica que se opera entre
estos dos elementos que se materializa en una relacion espectacular. «Podemos pues definir la relacion
espectacular como la interaccién que surge de la puesta en relacién de un espectador y de una exhibicion que
se le ofrece». Algo que se exhibe consiguiendo su objetivo que no es otro que el de resultar una imagen que
fascina a los ojos del espectador. De este modo estéan dados ya los elementos necesarios para una situacion
de seduccion, pues esto es lo que pretende la imagen que se exhibe, seducir, atraer, apropiarse de la mirada
del espectador. El espectaculo, y por ende la television del espectaculo, se manifiesta como la realizacidon de
la operacion de seduccidn, y ésta a su vez se descubre como el ejercicio de un determinado poder que no es
otro que el poder sobre la voluntad del espectador. Y es asi como la estrategia de la seduccion se asocia con
la politica del poder.

2.2. El puablico target

Una vez que los espectadores han sido convertidos en audiencia el siguiente paso es convertir la
audiencia en «target». Entendemos por target el conjunto homogéneo de personas a las que se dirige un
mensaje publicitario o un determinado programa. Finalmente no es mucha la diferencia entre uno y otro
como vamos a ver.

Se busca un perfil de espectador al que hay que captar primero y fidelizar después. Se venden a los
anunciantes nifios, amas de casa, personas de un determinado poder adquisitivo, etc. Las franjas de edades
son definitivamente aclaratorias al respecto. Las personas de la tercera edad no son un target muy buscado,
su nivel de consumo no es alto. Si es un target prioritario en cambio la infancia, que aunque no por su propia
decision genera un gran consumo. El objetivo mas buscado es siempre el que mas poder adquisitivo tiene y
junto con esto mas habito de consumo.

En la paleotelevision la publicidad era considera como un mal menor, algo con lo que habia que contar.
Tenia acotado su territorio, delimitado y separado del resto de la programacion. Se consideraba necesario
que el espectador percibiese cual era el territorio de los programas y cual el de la publicidad. En la
neotelevision se trata de todo lo contrario. Se trata de lograr que programas y publicidad se fundan en ese
flujo tan nombrado. La funcién de los programas seria la de seducir a la audiencia, la de la publicidad
persuadir. Si no hubiese programas no podria haber publicidad y si no hubiese publicidad no existirian los
programas. La medicidon de las audiencias, es decir, su cuantificacion es la base de trabajo sobre la que se
establece el marketing estratégico. Asi pues podemos decir que la television comercial, que ha dado origen a
este tipo de programacion, se funda en la cuantificacion de la audiencia, que es la base para poder obtener
méas mensajes publicitarios y por lo tanto mas ingresos econémicos.

La sinergia creada por ambos elementos, programas y spot publicitarios, es tal que en la neotelevision
la publicidad queda ensamblada en la programacion, y el ensamblaje no es hecho por el azar precisamente.
Los bloques publicitarios se insertan en los relatos estratégicamente, siempre en los momentos en que los
espectadores estan mas enganchados, mas pendientes de la resolucion de un suspense o de un momento de
tension, incluso se crea esta técnica del suspense en los informativos diarios, dando un avance de la noticia y
emplazando al espectador a seguir su desarrollo tras la pausa publicitaria. La necesidad de crear una
continuidad entre programas y publicidad ha modificado la estructura de los spots, que deben dejar de
percibirse como algo desagradable y adoptan una técnica basada en el «gag», que a su vez se basa en la
ironia lo cual es una forma de no pedir ser tomado demasiado en serio, con una necesariamente breve
estructura dramatica que indefectiblemente termina en happy end: la felicidad alcanzada al adquirir un
determinado producto que la proporciona. Y esto a su vez condiciona que la estructura del programa siga las
mismas pautas para conseguir el mismo fin de no ser tomado demasiado en serio para no crear diferencias
de fondo.

La sinergia y la simbiosis entre programacion y publicidad da como resultado la serialidad repetitiva, el
tono de fabulacién de las conversaciones, la trasgresién (entendemos que no solo de las normas del lenguaje
audiovisual sino también de las normas de pensamiento y de conducta), el ejercicio comercial de un gran
nimero de los personajes que aparecen ante las cdmaras, etc. son caracteristicas que se encuentran en el
paradigma de la posmodernidad y por supuesto de la television. Diversos autores han observado como la
influencia de la publicidad en muchos de estos lenguajes ha sido muy fuerte, hasta el punto de determinar los
ritmos, los tiempos de montaje o la rapida textualidad de las situaciones. Gonzalez Requena (1992) se
manifiesta de este modo respecto al discurso publicitario. «El spot publicitario, en el que el objeto designado
—perteneciente, en tanto tal, al universo referencial del mercado es introducido insistentemente en el
contexto comunicativo de una incesante interpelacion cara a cara (yo te ofrezco esto, para ti)».

Ademas hay que afiadir el efecto de las técnicas de marketing estratégico consistentes en multiplicar la
presencia de un programa en varios otros a efectos de autopromocion. Logicamente se buscan los programas
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en los que hallen mas elementos en comun con el que se trata de promocionar, pues el perfil de las
audiencias coincide, de modo que se puede pensar en que va a haber una aceptaciéon del nuevo producto
entre los espectadores ya fidelizados por programas afines. Asi se hace necesaria una afinidad al menos entre
un buen nimero de programas que puedan apoyarse reciprocamente, incluyendo todos ellos fragmentos de
los otros o al menos varios elementos que sirvan para la promocion creando de paso o reforzando el perfil de
la cadena.

Tampoco podemos ignorar que cada programa de éxito trae como consecuencia su clonacién, es decir,
su reproduccion en otros programas que tratan de imitar su formula, por lo que razon tienen quienes dicen
que en la televisién actual mas que programas se buscan formatos. Del mismo modo la contraprogramacion
lleva a las cadenas no a proponer formulas alternativas, novedosas, sino a fabricar su propio producto similar
al de la competencia que ha demostrado su eficacia por las audiencias conseguidas, en un paso mas hacia la
férmula Unica:la clonacidn. Asi pues la variedad requerida como estandar de calidad queda claramente fuera
de los intereses de las cadenas. Como vemos todo redunda en la conversiéon del obrar comunicativo en el
obrar estratégico a la que ya nos hemos referido.

2.3. Algunos elementos caracteristicos del nuevo discurso televisivo

Jesls Gonzalez Requena (1992) ha hecho un estudio de los elementos clave del discurso de la
neotelevisiéon que es una referencia imposible de ignorar. Se refiere este autor a la presencia en el espacio
escénico de espectadores invitados como modelo reducido de todos los demas espectadores y que prefiguran
las conductas de estos con sus aplausos, risas y demas manifestaciones de jubilo, es decir, de euforia y de
recepcién favorable del producto.

La conversion de los entrevistados, en magazines especialmente, en espectadores. Obligados a
permanecer ante las cdmaras mas alla del tiempo requerido por su participacion en el show con su presencia
aprueban tacitamente el resto del producto que en ocasiones resulta ser todo lo contrario de las opiniones y
del pensamiento que ellos han manifestado explicitamente, con lo cual lo dicho queda anulado o al menos
diluido en el flujo del show, equiparado a un desfile de modelos 0 a una actuaciéon cdmica. En esta misma
linea destaca la vedetizacién de la figura del entrevistado a los que a veces se hace entrar en campo
mediante una puesta en escena de revista o music-hall, o se le convierte en presentador o en actor en un
determinado segmento del programa.

Los concursos han sido dotados igualmente de elementos del music-hall o la revista, viéndose los
participantes compelidos a adoptar roles de espectacularizacion. Lo mismo se intenta hacer con talk-shows y
demas variedades del antiguo modelo de televisién convirtiéndolo todo en un discurso del espectéculo.
Siguiendo a Gonzalez Requena (1992): «Incluso aquellos géneros cuyos contenidos a priori resultan poco
espectaculares son objeto de un tratamiento heterodoxo que conduce a su espectacularizacién». El mejor
ejemplo en este ambito es para este autor la retransmision de la misa dominical. Por sus propias
caracteristicas rituales como la lentitud, el recogimiento, la repeticién de la misma liturgia semana tras
semana, etc. no ofrece un alto indice de espectacularidad. Pero se ha conseguido su espectacularizacion con
procedimientos tales como llenar con la voz de un comentarista los momentos en que celebrante y fieles
permanecen en silencio, o el aliciente del cambio de decorado al hacerse la retransmision cada domingo
desde una localidad diferente mostrando tomas de la arquitectura y de la decoracion de la iglesia e incluso
imagenes exteriores mostrando los monumentos o planos generales de la ciudad.

También resulta llamativa la practica desaparicion del teatro cuya espectacularidad es muy inferior a la
del cine, el telefilm o las series televisivas. Los espectaculos musicales, ya practicamente absorbidos en el
formato variedades adoptan la formula video-clip separandose de la fuerza de la parte musical a favor de la
imagen.

Afirma Gonzalez Requena: «Incluso alli donde la emergencia del contexto referencial es la condicién
definitoria del género, es decir, en el &mbito de los programas informativos, el contexto espectacular tiende a
superponerse de una manera cada vez mas sistematica e intensificada». Esto se manifiesta en la tendencia a
personalizar los programas informativos. Hablamos de personalizacién como subjetivacién, como algo
contrario a la norma de objetividad y distancia. Cada vez es mas la presencia en campo del informador, con
constantes miradas a cdmara tanto suyas como de los personajes objeto de la informacién. Otro aspecto a
destacar es la crisis del documental y el auge del reportaje, es decir, pérdida de la funcion denotativa o de lo
verificable, lo cual implica la neutralizacién del discurso enunciatario, frente al predominio de las funciones
connotativa y fatica. De esto se deriva el que cada vez se de mas importancia al hecho informativo, las
dificultades del informador para conseguir la informacion y sus méritos al conseguirla. Cada vez se hace mas
evidente o mas explicita la manipulaciéon de la imagen, lo espectacular del montaje y los efectos visuales
generados por ordenador, con lo cual adquiere o mas bien se da mds importancia al medio que al hecho
informativo.

Otra transformacion radical se da en el ambito de los programas deportivos de la neotelevision.
Pongamos como ejemplo el platé repleto de monitores en cada uno de los cuales se ofrece un acontecimiento
deportivo con un locutor haciendo de maestro de ceremonias dando paso y conectando entre si los distintos
acontecimientos, creando un universo deportivo autdonomo que se ofrece absolutamente accesible al
espectador. La espectacularidad que tiene por si mismo el mundo deportivo se ve potenciada al maximo por
el discurso televisivo. Tanto la imagen como los comentarios tratan de levantar el espectaculo deportivo a un
rango de competicién entre superhombres, mitificacion que convierte al espectador en una figura pasiva
seducida por el espectéaculo en el cual el deporte queda diluido entre juegos de imagen, réfagas musicales,
comentarios que anulan la capacidad de visidn propia, efectos visuales, etc.

Pero donde la espectacularizacion se manifiesta con mayor claridad es en el docudrama cuyo rasgo
definitorio es la reconstruccion y dramatizacion de los acontecimientos reales interpretados por sus auténticos
protagonistas. Sin embargo, segin piensa Gonzalez Requena (1992): «lo mas importante no es en ningln
caso que se logre una buena interpretacion del drama que vive cada personaje, sino, bien por el contrario,
que se haga bien evidente su gesto de interpretarlo para el espectador, de violentar su intimidad para poner
en escena su drama ante la mirada de éste». Se trata asi pues de una reconstruccion de los acontecimientos
en ldgica de espectaculo que es tanto como decir en claves de seduccion.
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2.4. La informacion en la neotelevision

En la sociedad pretelevision la informacidn en imagenes era servida por los noticiarios que
suministraban las noticias con varios dias de retraso respecto a la radio o la prensa pues su periodicidad era
semanal normalmente. Para esa sociedad ese retraso no rompia con el concepto de actualidad. La llegada de
la television hace posible el suministro de noticias con imagenes en el mismo tiempo que la prensa y casi la
radio.

Esto trae consigo la aceleraciéon del concepto de noticia adquiriendo el factor tiempo una importancia
capital. La evolucién de los programas informativos y la competencia entre cadenas hace que se trate de
conseguir ser el primero en dar la noticia. Por supuesto no puede ser tratada la informaciéon debidamente,
pero eso no importa mucho pues se trata de conseguir la inmediatez, es decir, lo mas préximo posible a la
instantaneidad.

La crisis que provoca la aparicion de la television supone, pues, un cambio radical en la informacion en
otros medios, pero incluso también en la propia television en lo que tiene de periodismo, en especial la banda
de sonido que pierde la importancia que habia tenido hasta entonces, en los noticiarios, y deja de estar en
manos de redactores especializados que en su mayoria eran periodistas. Hasta entonces se entendia por
informacion la descripcion precisa y documentada de los hechos. Se entendia que habia una serie de
preguntas a las que era preciso dar respuesta: quien hizo el qué, con que medios, como, por qué causas y
cuales habian sido las consecuencias. Se trataba, pues, de proporcionar al espectador los datos suficientes
para que pudiese comprender el significado de las cosas, comprender la realidad. Con la television del
espectaculo se sustituye todo esto por el hecho de poder asistir en vivo y en tiempo real a los
acontecimientos. La reflexién sobre lo que ocurre pasa a lugar secundario o simplemente se suprime. Queda
asi rota la cadena comunicacional. Ya no hay un emisor propiamente dicho, ni un mensaje pues se trata solo
de ver imagenes sin reflexionar sobre su significado, ni un receptor que procese la informacion.

La television crea una cultura popular de la imagen. En la neotelevisidon los hechos de los que existen
imagenes se convierten en noticia mucho mas facilmente que aquellos de los que no existen. Por una parte la
imagen transforma la informacion en actualidad, por otra vivimos en una sociedad que busca sensaciones
réapidas e inmediatas, asi no es de extrafiar la fascinacion de nuestro tiempo por la instantaneidad de la que
se deriva la fascinacion por la imagen a tiempo real, véase el éxito de «Gran hermano» y de todos los
productos televisivos derivados de este «experimento sociolégico» como le llamaran sus creadores. Se
establece pues la tirania del tiempo presente. La informacion tiende a entenderse como aquello que puede
ser comunicado en tiempo real lo que supone que no es necesaria la comprobacién de los hechos pues nadie
duda de lo que ve en el mismo instante en que se produce. Se ha creado una cadena en la que la informacion
ha sido sustituida por la noticia y la noticia por la imagen.

No se detiene ahi el proceso de deconstruccidén sino que, por la fascinacion por el tiempo presente, la
imagen una vez emitida ya no es actualidad. La television del espectaculo necesita, asi pues, crear un interés
no ya en lo que ocurre sino en lo que va a ocurrir. Una eficaz estrategia para mantener al espectador ante la
pantalla es generar en él un interés por «la proxima noticia», lo cual realimenta la aceleracion de las noticias.
En conclusién instantaneidad, inmediatez y fugacidad son los elementos clave de la television del espectaculo.

3. Reflexiones finales

Las caracteristicas de la televisién actual, especialmente la competencia por las audiencias y su
discurso de espectacularizacion, paradigma especular de la sociedad del espectaculo, hacen dificil un
cumplimiento de los parametros de calidad que incluso los propios profesionales del medio reclaman.
Tampoco parece que la tendencia de las televisiones generalistas apunte a un cambio en el futuro.

El futuro sin embargo asegura un cambio substancial en un plazo mas bien corto que es el tiempo que
falta para que se produzca el conocido como apagoén analdgico. El desarrollo del sistema digital por satélite y
cable asegura el crecimiento del nimero de canales de television. Las nuevas tecnologias, la banda ancha,
hace posible que donde ahora cabe una banda de frecuencias, es decir, una emision de television, quepan
con el cambio tecnoldgico cuatro anchuras de banda equivalentes. Hablamos, asi pues, de una multiplicacion
por cuatro de los canales existentes. Ese cambio que ha de darse, y asi estd previsto y legislado, en lo
tecnoldgico implica una crisis en el sistema actual de televisién, netamente dominado por los canales
generalistas, cuya evoluciéon marca una tendencia hacia la multiplicacion de canales tematicos. Asi ha venido
ocurriendo en las sociedades mas avanzadas tecnoldégicamente. La globalizacidn hace que aumenten las
expectativas en esa direccion.

El aumento del nimero de canales tematicos implica un cambio del sistema de broadcasting, es decir,
audiencias mayoritarias hacia el sistema de narrowcasting, es decir, audiencias minoritarias. En el nuevo
sistema cada canal estarad especializado en un tema, un area tematica: deportes, documentales, series de
ficcion, telefilms, etc., con lo cual las audiencias volveran a convertirse en espectadores con capacidad de
elecciéon y con verdaderas posibilidades alternativas.

Con la globalizaciéon en la comunicacidén las cadenas ya no se veran obligadas a captar toda su
audiencia en un area geografica reducida al dmbito espacial de un pais, sino que todo el mundo tiene la
posibilidad del acceso a una emision. Un precedente existe ya desde hace tiempo en canal L Art, canal
culturalista en el que participan varios paises en todos los niveles desde la decisién, hasta la ejecucién,
pasando por la planificacién. Las emisiones alcanzan también a esos mismos paises. Ese es el camino que ya
esta trazado y en esa linea se manifiestan las previsiones.

En resumen ni los mas optimistas piensan en una mejora de la calidad en las cadenas generalistas a
corto o medio plazo, sin embargo es generalmente mantenida la creencia racional en un cambio que mas
pronto que tarde hard competir a las televisiones por lo Unico que se puede competir, por la calidad, por una
produccion que ayude al ser humano a desarrollar sus capacidades y a disfrutar de un ocio formativo y digno.
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