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Segtin algunos criticos, la TV de nuestros dias vive sus horas mds bajas. La cre-
ciente competencia entre los canales ha producido un deterioro de la calidad de
los contenidos y las pantallas se llenan de asuntos triviales e incluso nocivos que,
lejos de servir al publico, se limitan a buscar la audiencia a cualquier precio.

Amplios grupos de espectadores denuncian que la TV no es un reflejo fiel
de la realidad social, sino que ofrece una imagen distorsionada de ella, creada
e impuesta, a golpe de manipulacién, desde los intereses econémicos y poli-
ticos. La informacién y la cultura pasan a ser meras mercancias y los progra-
mas se llenan de personajes con pobres horizontes intelectuales que predican
contravalores, atentando asf contra la «salud» cultural y educativa de los ciu-
dadanos.

Este entorno ha servido de abono para la expansién de la llamada «tele-basura,
término que se utiliza para criticar un tipo de contenidos que sustentan valores
dafinos para la sociedad, especialmente para nifios y jévenes. Buena parte de
las criticas se dirige hacia programas que tratan sobre el «<mundo del corazén» y
de «telerealidad», en los que la falta de respeto a los principios deontoldgicos del
periodismo es habitual. También se alzan voces contra la falta de independencia
de los programas informativos, que con frecuencia trabajan al dictado de partidos
politicos y grupos econémicos.

El foro de debate «Transformar la televisién» reunié en la sede de La Casa
Encendida, en Madrid, a mds de un centenar de académicos, comunicadores y
expertos en televisién. Fueron dos jornadas, —15 y 16 de noviembre de 2007—,
dedicadas al debate y la reflexién sobre la situacién del medio, para sugerir posi-
bles alternativas y vias de mejora, tratando de aportar ideas para que el medio
pueda superar sus multiples carencias y satisfacer verdaderamente las aspiraciones
informativas, culturales y artisticas de los ciudadanos.

Las reflexiones y propuestas se recogen ahora en este volumen, en cuyas pdgi-
nas el lector encontrard algunas ideas que confiamos ayuden a entender mejor
el complejo entramado de cuestiones que conforman la televisién de nuestro
tiempo. Esperamos que estas reflexiones ayuden a fomentar un debate que con-
sideramos necesario. Esperamos también que estas ideas lleguen a la mesa de
autoridades, directivos de los canales, profesionales del medio y espectadores.
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Para comenzar, recogemos las propuestas y reflexiones que los participantes
en el Foro realizaron durante la sesién de clausura, tal como ellos mismo las for-
mularon. Confiamos en que estas propuestas, al igual que las ponencias y comu-
nicaciones que se recogen en los siguientes apartados de esta publicacién sirvan
de modesta semilla, de la que un dia pueda brotar una nueva television, que nos
informe y entretenga como a seres adultos y maduros, a través de contenidos de

calidad.

Reflexiones y propuestas de los participantes en el Foro

—En nuestras manos estd cambiar la televisién y sé que «otra televisién es posi-
ble», pero también pienso que el Estado debe tomar parte activa para lograrlo.
En Espafa se necesita una regulacién que controle los excesos de las cadenas. En
otros paises utilizan la figura del defensor del televidente, que funcionaria para
convertirse en la voz de los telespectadores y cambiar lo que no nos gusta... Lo
principal es una ley que regule los contenidos y se haga cumplir. En cuanto a los
informativos, son necesarios los cddigos de autorregulacion; sin embargo, hay
que iniciar un proceso de reeducacién desde la Universidad, en donde se potencie
la ética y los principios de responsabilidad social del periodismo.

—Hay que potenciar la creacién de espacios diferentes a la telebasura, en todas
las cadenas, en especial las publicas. Espacios dedicados a la cultura y a la edu-
cacién. Si no hay una oferta diferente los espectadores tampoco tendrdn otras
opciones. No quiere decir que no haya entretenimiento, pero se puede «educo-
municar» y «eduentretener».

—Se debe fomentar la educacién de los ninos desde pequenos en Comunica-
cién Audiovisual, para que aprendan a diferenciar los contenidos, a detectar el
espectdculo, a ser criticos con la television.

—Hemos hablado demasiado de la television generalista, de la «que hay», y ha fal-
tado escuchar las «realidades alternativas» que ya existen, de asociaciones de especta-
dores, televisiones locales, televisiones alternativas, comunitarias y ciudadanas.

—DMe parece importante que desde el Foro nos planteemos como hacer que los
responsables de la televisién en nuestro pais lleguen a reflexionar sobre el tipo
de television que estdn haciendo y hagan algo para acabar con la vejacién que
realizan en la televisién.

—Menos dinero para las televisiones y mds creatividad. Como afirmaba un
prestigioso arquitecto valenciano, «si quitas dos ceros en el presupuesto, llega la
creatividad».

—Me quedo con la frase de Ihaki Gabilondo: «Mientras no cambie el mundo,
no cambiard la televisiény.

—Yo no soy periodista, pero una formacién distinta y mds creativa a los nuevos
profesionales, sin duda ayudaria a este cambio.

—Convendria exigir las responsabilidades pertinentes a quienes dirigen las
cadenas sobre los contenidos que estdn emitiendo. Deben responsabilizarse de
los juicios que se emiten y llegan a tanta gente. Y de casos tan tristes como el de
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la joven rusa asesinada por su ex pareja después de asistir enganada al «Programa
de Patricia» en Antena 3.

—La televisién que tenemos refleja la pobreza de los valores que sustentan nues-
tra sociedad. No obstante, la propia televisién es un instrumento empleado por
los poderes econémicos para imponer valores exclusivamente mercantilistas en el
consumidor-espectador, que no nutren ni enriquecen las mentes ni los corazones.
Mds que ser un negocio en si, es un instrumento para realizar otros negocios,
mucho mds lucrativos.

—La televisién el medio que mds ha cambiado en los dltimos anos, con la
creciente competencia, tanto en sus contenidos como en sus formas, lenguajes y
formatos. Por ello, estd en crisis la funcién social de la television y la tradicional
faceta de «educar, informar y entretener», como apuntaron en una de las mesas
redondas. Ahora sélo pretende entretener. Esto no es malo en si mismo; a la tele-
visién actual no hay que pedirle lo que ya no puede dar.

—Visién apocaliptica:

No hay nada que hacer. Los medios responden a intereses empresariales y poli-
ticos que necesitan una audiencia sin capacidad critica, objetivo comercial de los
anunciantes y carnaza de los partidos politicos.

Los nuevos profesionales de la comunicacién son «tiburones» en potencia, mds
preocupados por hacerse famosos que por ser comunicadores.

La audiencia sélo quiere desconectar, estd cansada y necesita poner su cerebro
en «stand-by», consumiendo cualquier cosa sin plantearse que hay otras opciones,
la primera de ellas, apagar la televisién.

Visién integrada:

La audiencia cada dia tiene mds formacién. La educacién audiovisual y el mayor
espiritu critico de las nuevas generaciones exigen al medio televisivo productos de
calidad, y si no se los ofrecen, consumen productos audiovisuales en otras platafor-
mas. La formacién de los profesionales en las universidades es mds completa. La
ética y deontologfa profesional son asignaturas importantes en los planes de estudio.
La estructura del sistema audiovisual serd legislada con cordura. Empresarios y poli-
ticos pondrdn fin a la espiral de competencia para disefiar parrillas de calidad con
coherencia, sin necesidad de que unas empresas busquen hundir a otras.

—Si ejercemos una docencia responsable y comprometida desde las universida-
des, es posible que los futuros profesionales aporten algo distinto a la televisién.

—Estoy totalmente de acuerdo con la propuesta de Ifaki Gabilondo y José
Alberto Garcia Avilés: hay que organizar esa resistencia activa para cambiar la
television, pero no sélo juzgar lo malo, sino realizar propuestas constructivas y
positivas, porque «otra televisién es posible».

—Lograr un acuerdo firmado y responsable de las emisoras y accionistas en el
que se comprometan a no «jugar sucio», evitar la contraprogramacién y reducir
progresivamente la telebasura.

—Intentar que se programe en prime-time un programa de calidad y mante-
nerlo un minimo de tiempo suficiente para educar a la audiencia y cultivar su
paladar de decodificacién televisiva.
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—La televisién se ha trivializado: pienso en la tele que se veia en Espafia hace
diez afnos y en la actual y, sin caer en la nostalgia, las cadenas, bajo el pretexto de
amenizar y entretener, han vulgarizado el mensaje. Se diluyen las fronteras entre
lo serio y lo trivial, entre lo publico y lo privado; se difuminan las fronteras entre
géneros, y el espectador se deja llevar por este maremdgnum del todo vale con tal
de captar audiencia.

—Los «especialistas» en television nos empenamos en buscar, subrayar y definir
una visién apocaliptica de la televisién espafiola actual. Denigramos continua-
mente nuestro objeto de estudio y nos quejamos de que hay muchos festivales/
foros sobre cine y pocos sobre televisién. Pero olvidamos que hay gran cantidad
de cine basura (y también teatro basura, literatura basura) y, no por ello, los espe-
cialistas de esos temas «tiran piedras sobre sus propios tejados».

—Hay que organizar talleres que ensefien a elaborar programas de calidad:
cémo se pueden hacer, como estdn hechos, las claves para que funcionen, como
podrian ser vehiculos de contenidos ttiles, no nocivos.

—La televisién vende como normal aquello que es excepcién y a la inversa. La
fauna que puebla los programas de cotilleo, realities, y espacios del corazén estd
llena de personajes extravagantes que casi nada se parecen a las personas que nos
rodean en nuestra vida cotidiana.

—Formemos a los espectadores para que exijan mds. A los nifos y jévenes de
les ensena matemdticas y sociales, pero no televisién. Cuando pueden llegar a
reflexionar sobre ella, ya han consumido miles de horas de televisién. Entiendo
que esta transformacién —que es posible— tiene mucho que ver con la reflexién
y la ensenanza.

—Ha quedado claro que la situacién actual del contexto audiovisual es dificil.
En la mayoria de paises, no sélo en el nuestro, hay una tendencia a la homogenei-
zacién de los contenidos, a la desregularizacién y a la no observancia de las leyes
existentes. La expansion de los valores de mercado impone un consumo voraz de
los medios. Es necesario fomentar la pluralidad y diversidad en todos los sentidos:
formatos, ideas, géneros, tratamiento. Evitar por todos los medios el pensamiento
tnico, la tendencia comercial y consumista que se transmite en la actualidad.

—Se dijo: «La televisién es capaz de ofrecer buenas historias que nos ayuden
a recordar quién somos». (Jonathan, productor). Yo me pregunto: ;para qué
enchufa la gente la televisién en Espafa? Creo que la mayoria lo hace para olvidar
quiénes son y de eso se aprovechan las empresas del sistema.

—Mis alld del consumidor estd el ciudadano. La televisién publica debe cam-
biar de planteamiento y utilizar el medio como «arquitecturas de luz para los
ciudadanos.

—Incentivemos la emisién de programas y formatos experimentales relaciona-
dos con la ciencia, la naturaleza y los temas sociales.

—No se ha hablado nada de «educomunicacién». Educar para ser critico con lo
que los medios de comunicacién nos ofrecen a diario.

—Parece que lo tnico que se valora e importa a quienes hacen television es lo
cuantificable, el rating o los indices de audiencia, tal y como se hace cada dia mds
manifiesto, y han destacado en el Foro. ;Es que no hay otros valores al margen
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del niimero de espectadores? Los anunciantes y los directivos deberian tenerlo en
cuenta.

—Ayudard a transformar la televisién actual el contar con el compromiso de
empresas anunciantes para que no patrocinen programas degradantes y de baja
calidad.

—DMe parece que la programacién actual de las cadenas espafolas es tremen-
damente conservadora. Les da pdnico cualquier innovacién que pueda resultar
un fracaso. Los canales imitan sus respectivos programas de éxito, de modo que
se produce un efecto de homogeneizacién de las parrillas. Como resultado, las
cadenas pierden su identidad corporativa y se debilita su imagen. Al final, todas
parecen lo mismo.

—Creo que no se ha destacado que ante la mediocridad de la televisién genera-
lista, el gran triunfador es internet. La televisién se personaliza cada vez mds. La
combinacién banda ancha e interactividad permiten al usuario elaborar una tele-
visién «a la carta». El publico medianamente inquieto desea contenidos de cali-
dad con un mend bdsico de ficcidén (peliculas y series), informacién y deportes,
mis alld de los géneros programados por las cadenas generalistas. La participacion
a través de los videos de los espectadores es ya importante, como demuestra la
popularidad You Tube.

—Ha llamado mi atencién el encuentro de tres mundos: el mundo del pro-
ductor independiente Jonathan Skurnik, luchador por vencer el sistema actual
con idealismo. El mundo del realizador de la BBC Tim martin, con su libertad
creativa y equilibrio entre éxito y fracaso; y el mundo de la situacién espanola,
con un panorama cada vez mds cargado de telebasura, la ley del minimo comin
denominador y la falta de alternativas creativas.
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Introduccion.
1elevision de calidad frente a «telebasura»

Bienvenido Leon
Universidad de Navarra
Co-director del foro «Transformar la Televisiéon»

Aunque las criticas a la television existen desde los mismos origenes del medio,
en las dltimas décadas parecen haberse multiplicado y radicalizado. Algunos
lanzan opiniones demoledoras, como el critico José Joaquin Esparza (2001: 16),
quien afirma sencilla y llanamente que «hubo un tiempo en que se pensé que la
televisién podia ayudarnos a vivir mejor.» Pero ese tiempo ha pasado y ahora ya
no hay duda de que la television ha defraudado las expectativas de convertirse en
una herramienta de conocimiento sobre el mundo, en un medio de educacién,
de informacién, de estimulo de la creatividad. También ha fracasado como dgora
permanente que podria ayudar a construir la democracia. Ni siquiera parece servir
ya como instrumento para promover un ocio aceptable, ya que sus contenidos
llegan incluso a ser nocivos. Estamos, como reza el titulo de la columna de este
critico en la prensa, ante «el invento del Maligno.»

La «telebasura»

Parece existir cierto consenso internacional acerca de que la calidad de la televi-
sién ha caido en picado, conforme ha aumentado el ndmero de canales y, como
consecuencia, se ha desatado una feroz lucha por la audiencia (vg. Blumler, 1992;
Humphreys, 1996; Mc Quail & Siune, 1998; Schultz, 1998). Y como consecuen-
cia de este proceso de comercializacién, el indice de audiencia se ha erigido en
valor supremo para valorar la programacién.

Varios autores han puesto de manifiesto que existe una notable oposicién entre
la 16gica comercial y la 16gica democrética (Fabbro, 2006: 17). El mercado busca
satisfacer los deseos bésicos de los consumidores, que no siempre coinciden con
sus necesidades como ciudadanos. O, dicho de otra forma, lo que el espectador
consume no es siempre lo que le conviene consumir, desde el punto de vista de
su salud cultural e incluso mental.

Pero la televisién es, ante todo, un negocio de proporciones gigantescas. En los
ultimos anos, las cadenas espafiolas han alcanzado enormes cifras de beneficios.
Por ejemplo, en el ano 2005, Telecinco logré un beneficio neto de 290 millones
de euros (Telecinco, 2006), mientras que Antena 3 llegd hasta los 226 millones
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(El Confidencial, 2006). Y en 2006, Telecinco gané 314 millones (El Mundo,
2007) y la cifra de beneficio de Antena 3 fue de 289 millones (Antena 3, 2007).

Resulta llamativo que en otros medios pertenecientes a los mismos grupos, por
ejemplo, en la prensa diaria, no se alcancen niveles semejantes de deterioro en los
contenidos. Los grandes grupos de comunicacién tienen en las cadenas televisivas
su principal fuente de ingresos y parece que estas montanas de oro les proporcio-
nan un buen parapeto frente a las numerosas criticas que reciben.

La légica economicista domina por completo la toma de decisiones en las cade-
nas de televisién, por lo que se buscan contenidos capaces de atraer simultdnea-
mente a grandes audiencias y cuyo coste de produccién no sea excesivamente
elevado.

El fenémeno de la telebasura espanola ha llamado la atencién fuera de nuestras
fronteras. El diario britdnico The Times sentenciaba recientemente que la televi-
sidén espafola ha construido su particular mina de oro a partir de morbo y sensa-
cionalismo, y cuantificaba la oferta de telebasura de las cadenas en 18 programas,
9 de ellos diarios (Keely, 2000).

La expresién «televisién basura» y su forma abreviada «telebasura» parecen
ser adaptaciones de «Trash TV», término utilizado ya en los ochenta en Estados
Unidos. En Espana, su uso se populariza a partir de la década de los noventa
(Palacio, 2007), designando a cierto tipo de programas «de mala calidad de con-
tenido»; entendiendo por tal, «su chabacaneria, su vulgaridad, su morbo, a veces
incluso su obscenidad o su carecer pornogréfico» (Bueno, 2002: 9).

La «telebasura» se caracteriza también por «pervertir los modelos o géneros que
les sirven de referencia» de forma que «no importa que sea verdad o mentira lo
que se cuenta» con tal de que sea «llamativo o jugoso» (Asociacién de Usuarios
de la Comunicacién, nd). Ademds, tal como afirma la periodista Mariola Cubells,
en su libro sobre los entresijos de estos programas (2004: 25-26), estos espacios
se sustentan en practicas contrarias a la ética, como la mentira, el engano, el
soborno, la manipulacién, la tergiversacién y la estafa. No resulta extrafo, por
tanto, que la calificacién —mds bien, descalificacién— de «telebasura», vaya aso-
ciada a la idea de que estos programas deberian ser «barridos de las parrillas»
(Bueno, 2002: 12-13).

Entre las criticas frecuentes a este tipo de espacios, figuran las recogidas en
el «Manifiesto contra la telebasura», lanzado en 1997 por varias organizaciones
espafiolas y apoyado por un grupo de artistas, comunicadores y politicos (El Pais,
1997). En este documento se dice que esta forma de hacer television se caracte-
riza por «explotar el morbo, el sensacionalismo y el escindalo, como palancas de
atraccion de la audiencia.» Ademds —continda el manifiesto—, «se regodean
en el sufrimiento», «<bajo una apariencia hipécrita de preocupacién y denuncia»,
despreciando derechos fundamentales como «el honor, la intimidad, el respeto, la
veracidad o la presuncién de inocencia» (Manifiesto contra la telebasura, 1997).

Otra de las criticas fundamentales hacia los programas de «telebasura» es que
difunden valores nocivos para la sociedad y contribuyen a crear ciudadanos des-
informados, sin preocupaciones sociales o culturales. Ademds, la pantalla se llena
de personajes con pobres horizontes intelectuales, que suponen una amenaza para
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la «salud cultural» del pais. Los mensajes se dirigen sobre todo a los instintos mds
basicos del espectador; fundamentalmente eros y tdnatos, como sefiala acertada-
mente Esparza (2001: 69).

El proceso de deterioro

La situacién actual es el resultado de un proceso de deterioro paulatino de la
calidad de los programas y de un abandono «de facto» de algunas de las funcio-
nes tradicionales del medio. Cuando se cred la radiodifusién publica britdnica,
a finales de los afios veinte, su primer director general, John Reith, expresé los
objetivos de la institucidén en términos de «educar, informar y entretener.» Esta
formulacién fue aceptada posteriormente por otros radiodifusores publicos, hasta
convertirse en un lugar comun para definir la finalidad de la television. Para Lord
Reith el entretenimiento debia ocupar una posicién de menor importancia que
los otros dos objetivos, ya que consideraba que la informacién y la educacién
debian ser fines nucleares de la radiodifusién pablica.

Por el contrario, para los canales comerciales que se van creando en las déca-
das posteriores, primero en Norteamérica y después en Europa, la television se
ve fundamentalmente como una nueva oportunidad de negocio y el entreteni-
miento es el instrumento idéneo para conseguirlo.

Durante varias décadas, estas dos formas de entender la televisién mantienen
sus respectivos planteamientos, sin entrar en competencia entre si. Sin embargo,
a partir del comienzo de la década de los ochenta, la multiplicacién del nimero
de canales provoca una feroz competencia, que hace que el entretenimiento vaya
ganando importancia, tanto en los canales privados como en los ptblicos. En el
sector privado, la incidencia de la competencia ha sido descrita con precisién por
Lin (1995: 492): «Con el fin de mantener su rentabilidad econédmica, las cadenas
se han enzarzado en una perpetua pelea de perros, para mantener sus porcentajes
de audiencia.»

Tal como sefiala Pastoriza (1997: 41), a finales de los ochenta, cuando la com-
petencia es ya notable, comienzan a aparecer en el prime-time de las cadenas
norteamericanas varios programas de corte similar, que incluyen contenidos mor-
bosos, que hasta ese momento habian quedado reservados a revistas minoritarias
o a la prensa sensacionalista.

Se trataba de programas cuyo coste de produccién no era demasiado alto y, al
mismo tiempo, lograban buenas cifras de audiencia. Aunque los formatos emplea-
dos son diversos (magacines, talk shows, realities, etc.), los mecanismos utilizados
para atraer a la audiencia son siempre los mismos: la bisqueda del morbo, pre-
sentando situaciones personales cada vez mds truculentas, muchas veces alifadas
con buenas dosis de violencia y sexo.

En este contexto de competencia, este tipo de programas llega pronto a Europa,
tanto a las cadenas privadas como a las puablicas, que van entrando en la 16gica
del mercado, abandonando, en mayor o menor medida, los objetivos para los que
fueron creadas.
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De forma generalizada, los programas de entretenimiento van ganando impor-
tancia. El estudio de Eurodata TV Worlwide (2007) identifica los 10 programas
de miés éxito de audiencia del ano 2006, en 87 paises, y concluye que el 82%
fueron programas de entretenimiento, frente a sélo un 18% de espacios cuyo
principal objetivo era informar.

El dominio del entretenimiento alcanza también a las cadenas publicas, si bien
existen todavia algunas diferencias significativas entre los dos sectores. Un estudio
sobre la programacién de las principales cadenas de 14 paises europeos revela
que, en la franja de prime time, el porcentaje de entretenimiento en los canales
privados es sensiblemente superior al de los pablicos, con importantes diferencias
entre unos paises y otros (Le6n, 2007: 90).

Este proceso va unido a los de desregulacién del sector y globalizacién de los
mercados, en el que los grandes grupos de comunicacién tienen que planificar
sus estrategias con una visién internacional. Y esto ha motivado que el «infoen-
tretenimiento globalizado» vaya ganando audiencias en todo el mundo, con fre-
cuencia a través de programas inspirados en formatos norteamericanos (Thussu,
2000: 323).

De esta forma, tal como sefala Esparza (2001: 36-37), «La nueva television, ‘la
television del siglo XXI’, es un gigantesco circo de entretenimiento que no asume
mids funcién social que la de solazar al mayor nimero posible de espectadores

—espectadores, no ciudadanos— contra la cifra més alta posible de ingresos.»

El concepto pluridimensional de calidad

Si, como parece claro, el proceso de comercializacién de la television ha signifi-
cado una pérdida de calidad, resulta necesario analizar —al menos brevemente—,
este difuso concepto, para tratar de aportar posibles vias de solucién a los proble-
mas del medio.

Sin embargo, el concepto de calidad, aplicado a la televisién, no resulta ficil
de delimitar. Cabe preguntarse, «calidad, ;para quién? jen qué circunstancias?,
sdesde qué punto de vista?» Es relativamente sencillo ponerse de acuerdo sobre si
una imagen tiene o no calidad técnica, pero es mucho mds complejo llegar a un
consenso sobre si el contenido de un programa es de calidad.

Pero aunque resulte dificil llegar a un acuerdo, es evidente que todos los agentes
que intervienen en el mundo de la televisién necesitan tener en cuenta la calidad
de sus programas: productores, radiodifusores, autoridades, etc. También parece
claro que los espectadores buscan, de una u otra forma, programas que «valgan
la pena.»

La investigacion académica aporta diversos puntos de vista acerca de qué es un
contenido televisivo de calidad. A menudo se entiende por calidad el grado en que
las caracteristicas de lo analizado satisfacen determinados estdndares normativos
que reciben amplia aprobacién. Se trata por tanto de una cualidad mds variable
que constante y mds normativa y subjetiva que objetiva. Siguiendo con este plan-
teamiento, la investigacién académica se centra actualmente en la descripcién de
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posibles tipos de calidad, identificando ideologias influyentes y culturalmente
relevantes, sistemas de valores, estindares profesionales y modelos normativos de
comunicaciéon que sustentan dichos conceptos de calidad (Shamir, 2007: 322).

Uno de los estudios mds sélidos sobre la calidad en televisién es el resultado
de un proyecto internacional desarrollado en Japén, con el auspicio de la NHK
(Ishikawa, 1996). El estudio sefala tres perspectivas principales para abordar la
calidad televisiva: (1) desde el punto de vista de los profesionales y expertos; (2)
desde el punto de vista de las audiencias; y (3) la calidad como diversidad.

Varios autores han intentado enunciar los criterios de calidad, desde el punto
de vista de los profesionales del medio (directores, productores, guionistas, etc.).
A partir de entrevistas realizadas a profesionales norteamericanos, Nossiter (1986)
identifica cinco dimensiones de calidad: excelencia técnica, contenido, claridad
de objetivo, innovacién y relevancia.

Cabe considerar también cémo se define la calidad, desde las instituciones
radiodifusoras. La televisién publica britdnica, referente de calidad internacional-
mente reconocido, resume su misién con la siguiente frase: «enriquecer la vida
de la gente con programas que informen, eduquen y entretengan» (BBC, 2007).
Ademds, considera que ofrecer una programacién de calidad a sus espectadores,
supone lo siguiente:

* realizar una cobertura informativa completa, profunda e imparcial
* favorecer y estimular la cultura y el entretenimiento britdnico

* ofertar programas que creen oportunidades para la educacién

e estimular la comunicacién de la cultura.

Desde el punto de vista de los expertos, es frecuente establecer una distincién
entre la calidad del contenido de los programas y la de la estructura de la progra-
macién (Fabbro, p. 21). En cuanto al contenido de los programas, suelen sefia-
larse como requisitos de calidad los siguientes:

* satisfacer las necesidades bésicas de informacién y entretenimiento

* respetar la pluralidad de creencias

* estimular la imaginacién

* respetar las leyes, la cultura nacional, favoreciendo produccién propia y local
* fomentar el conocimiento de otras culturas

* presentar trabajos artisticamente buenos

Y respecto a la estructura de la programacién, la calidad suele centrarse en los
siguientes aspectos:

e aportar diversidad de géneros

* ofrecer pluralidad de temas y perspectivas

* buscar la innovacién, no repetir férmulas, sino sorprender

* contribuir al desarrollo de la cultura y la educacién.

Otros estudios académicos abordan la calidad televisiva desde el punto de vista
de «la relaciéon entre contenido y realidad.» Esta acepcién, cobra especial rele-

vancia cuando se refiere a television publica o televisién educativa (Lasagni &

© by Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones 17



Transformar la television

Richeri, 1996: 31). En este sentido, diversos trabajos académicos han puesto de
manifiesto aspectos de la programacion televisiva que denotan deterioro de la
calidad (Fabbro, 2006: 52). Entre los mds significativos estdn la creciente auto-
rreferencialidad; es decir, el hecho de que la television cada vez habla mds sobre si
misma y menos sobre el <mundo real.» También se critica la creciente hibridacién
de géneros, que otorga a todos los contenidos un tinte dramdtico, espectacular y
de puro entretenimiento. La critica académica aborda también la excesiva simpli-
ficacién y el maniqueismo con que se abordan los asuntos, como consecuencia
de aplicar a la informacién estructuras dramdticas propias de la ficcién. Ademads
—se dice—, cada vez hay mds reconstruccién y simulacro, y menos hechos que
ocurren espontdneamente y son después recogidos por la television.

Desde el punto de vista de los espectadores, la calidad incluye diversos concep-
tos, tales como la «informatividad», «comprensibilidad», «puntos de interés» y
factores técnicos (nivel técnico de la produccién, nivel de la interpretacién, etc.).
Un estudio realizado por Gunter Wober (1992, citado en Lasagni, p. 44), trata de
precisar cémo entiende el pablico qué debe ser la televisién de calidad. El elenco
de respuestas incluye las siguientes: «divertida» (17%), «informativa», «educativa»
(12), «con un buen casting» (11), «interesante», «estimulante» (11), «que pre-
sente valores» (9), «para toda la familia», «para todos los gustos» (8), «variada» (6),
«equilibrada» (4), «<no insultante para la inteligencia» (3).

Finalmente, como se ha visto, una de las vertientes generalmente aceptadas
es la diversidad de la programacién. Pero la diversidad es también un concepto
complejo, dotado de multiples vertientes. Segin Mc Quail (1992: 144-5), los
medios de comunicacién pueden contribuir a la diversidad de tres formas dis-
tintas: (1) reflejando las diferencias de una sociedad; (2) facilitando el acceso de
diferentes puntos de vista; y (3) ofreciendo un amplio espectro de contenido para
que el piablico pueda elegir. Para la televisién publica, la diversidad se convierte
en un criterio normativo de calidad y se concreta generalmente en el mandato de
servir al pluralismo de la sociedad y ofrecer una programacién heterogénea, en la
que todos los grupos de ciudadanos puedan encontrar contenidos de su interés.
Para ello debe ofrecer una programacién que combine adecuadamente los distin-
tos fines (informacién, educacién y entretenimiento), por medio de un amplio
elenco de temas, formas y géneros.

Cabe pensar que la diversidad estd relacionada con el tamafio de la oferta; es
decir, cuantos mds canales, en principio habrd mds opciones diferentes entre las
que el espectador podrd elegir. Sin embargo, diversos estudios ponen de mani-
fiesto que el aumento de la oferta no suele ir unido a una mayor diversidad de
la programacién. En Estados Unidos, como demuestra Lin (1995), una de las
estrategias mds frecuentes de las nezworks consiste en duplicar la oferta de una
cadena competidora; es decir, competir en cada franja horaria con el mismo tipo
de programa que las otras.

En Europa, varios estudios han llegado a conclusiones similares. Por ejemplo,
en Alemania, el aumento de la oferta a finales de los noventa no significé mayor
diversidad en la programacién, dado que las cadenas funcionaron en régimen de
oligopolio (Humphreys & Lang, 1998). Y en Holanda, el aumento de la compe-
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tencia s6lo produjo mds diversidad hasta un punto de «competencia moderada»

(Van der Wurft & Van Cuilenberg, 2001).

Transformar la television

El dominio de los indices de audiencia viene a significar, en tltima instancia,
que la cultura y la informacién son consideradas como meras mercancias, que
han de estar reguladas tnicamente por las leyes del mercado. Por tanto, si el
publico demanda algo, habrd que ofrecérselo.

Sin embargo, esta concepcién no tiene en cuenta la especificidad de la activi-
dad televisiva y, como consecuencia, olvida que quienes la manejan, tienen una
especial responsabilidad social. En efecto, la television es un negocio diferente, en
cuanto instrumento con una capacidad notable de sociabilizacién y formacién
de conciencias. A través de sus programas se transmiten ideologias y valores, que
pueden resultar tanto provechosos como nocivos para las personas que forman
una sociedad. Por tanto, esa actividad privilegiada debe ir unido a una especial
responsabilidad de quienes la ejercen.

Su extraordinario poder de atraccidn, la convierte en el lider indiscutible en el
consumo de tiempo de ocio, con mds de tres horas y media por persona y dia en
las sociedades desarrolladas. Ante esta gran capacidad para hacer el bien o el mal
es necesario tomar medidas de proteccién de los grupos sociales mds vulnerables,
como la infancia.

Por otra parte, aunque la tecnologfa va rompiendo lentamente esta tendencia,
todavia hoy la mayor parte de la audiencia opta por canales de televisién que
emiten gracias a licencias otorgadas por la administracién publica. Estas conce-
siones suponen, por tanto, una posicién de privilegio respecto al resto de los com-
petidores y hace perfectamente legitimo que quien otorga la concesién establezca
determinados requisitos encaminados a salvaguardar el bien comun.

Con frecuencia se argumenta que si existen programas de poca calidad es
porque el ptblico los demanda. Tenemos —viene a decirse—, «la televisién que
nos merecemos.» Sin embargo, conviene no perder de vista que, en realidad, no
son los espectadores quienes deciden la oferta, sino los responsables de programa-
cién de las cadenas.

John Reith, primer director general de la BBC, se referia a esta falacia, en los
siguientes términos: «Quien se vanagloria de ofrecer lo que la gente quiere, estd
creando una demanda ficticia para niveles de calidad bajos, que después él mismo
se encargard de satisfacer» (Leapman, 1987: 352).

En nuestros dias, el director de programacién de TV3, Francesc Escribano, se
expresa en términos semejantes:

La gente no pide nada. La oferta la creas til. Es como la comida: nosotros hace-
mos el ment y, si educamos a la gente para que coma hamburguesas, la gente
comerd eso. La responsabilidad es nuestra. Lo mas facil para los programadores es
decir: yo doy esto porque la gente me lo pide. No, yo doy esto porque soy cons-
ciente de que doy esto, a lo mejor no tengo nada mds que dar, pero es una actitud

© by Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones 19



Transformar la television

poco responsable. No, el trabajo que yo hago, en cierta medida, es formar el gusto
de la audiencia (Cubells, 2004: 219).

Por otra parte, lo que el pablico consume no es necesariamente lo que quiere, y
mucho menos lo que necesita. Decia Popper que el planteamiento de la television
comercial viene viciado de origen, ya que confunde lo que el pablico quiere con
lo que el publico consume (Esparza, 2001: 71).

Ademds, como se ha visto al hablar de diversidad, es frecuente que las cadenas
compitan entre si con programas de contenidos y formatos similares, lo que pro-
voca una oferta redundante que dificilmente puede satisfacer los deseos de todos
los espectadores.

La televisién se basa en la repeticién de modelos de éxito, lo que suele dejar un
margen muy escaso para la innovacién. En estas circunstancias prima el éxito a
corto plazo, antes que la bisqueda de la calidad, basada en la educacién del gusto
de la audiencia, a pesar de que a veces ¢l éxito a corto plazo puede significar el

fracaso a largo plazo.
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