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Las instituciones que operan en la
industria televisiva son fuente de innu-
merables investigaciones que tienen por
objeto a la audiencia. Ademas de las
mediciones dominantes sobre el tama-
fio y la composicion de la audiencia,
tanto las corporaciones emisoras como
los organismos que regulan la actividad
del sector han patrocinado estudios ten-
dientes a sondear las apreciaciones de
los espectadores y a establecer criterios
de calidad de los programas a partir de
sus percepciones.

Desde el punto de vista de las cade-
nas de television, estas investigaciones
estan motivadas por su papel en la
racionalizacién de decisiones de progra-
macion, con arreglo a los objetivos que
se proponen alcanzar. Los organismos
reguladores, por su parte, legitiman sus
esfuerzos exploratorios en la necesidad
de optimizar el funcionamiento del sis-

tema y de velar por los intereses del
publico.

Estas instituciones cuentan en la ma-
yorfa de los casos con departamentos
de investigaciones que se ocupan de
estas tareas, aunque muchas veces en-
cargan la realizacion de los estudios a
consultores especializados externos.

En este articulo revisaremos un con-
junto de aproximaciones empiricas pro-
ducidas durante mas de tres décadas en
los contextos sociomediaticos de Gran
Bretafia y Japon; estudios que reflejan
variadas entradas y diferentes perspec-
tivas de abordaje a la problematica de
la calidad de los programas de televi-
sion y las apreciaciones de la audiencia.

Este examen no intenta agotar el
relevamiento de todas las iniciativas de
indagacién empirica que se proponen
continuamente desde las instituciones
medidticas. Muchos de estos estudios,
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por su caracter reservado al uso admi-
nistrativo interno, no estan disponibles
para su analisis con propositos acadé-
micos.

Las investigaciones que comentare-
mos a continuacién son, sin embargo,
suficientemente esclarecedoras en rela-
ci6én a los marcos conceptuales adopta-
dos y alos instrumentos metodologicos
ensayados en la aproximacién
institucional.

La medicién de la apreciacion en
Gran Bretafia

Técnicamente, de acuerdo con la de-
finicién proporcionada por la
Independent Television Commission, la
apreciacién es un juicio cualitativo de
la audiencia, incluyendo subgrupos, so-
bre un programa de television (ITC,
1998). Su medicién supone la agrega-
cién de estos juicios en una escala de
puntuacién para obtener un Indice de
Apreciacion.

La primera encuesta para medir la
apreciacion de la audiencia en Gran Bre-
tafia fue introducida porla BBC en 1941
con el objetivo de escrutar las opinio-
nes sobre sus programas de los oyentes
de radio. GUNTER B. y WOBER M.
(1992); CASETTI FE. y DI CHIO E
(1999).

Es precisamente durante la Segun-
da Guerra Mundial cuando el departa-
mento de investigacién de audiencia de
la BBC, establecido en 1936, adquiere

una importancia relevante, ante la tarea
asignada a la corporacién de mantener
la moral tanto de la fuerza de trabajo
como de las tropas en Prancia. Hasta
entonces, el modo en que la BBC se
dirigfa a sus oyentes estaba fundado mas
en convicciones teodricas que en datos
empiricos. La funcién de servicio pu-
blico era interpretada en sus origenes
como una misién de reforma cultural
cuyo objetivo principal era brindar ac-
ceso al conjunto de la poblacién a for-
mas culturales establecidas de las que
antes habfa estado excluida. La preocu-
pacion de la BBC estaba por tanto cen-
trada en lo que los ciudadanos necesi-
taban, no en lo que la audiencia querfa.
Pero ya también en aquellos primeros
afios, los debates en el seno de la insti-
tucion acerca de la utilidad de las inves-
tigaciones sobre los oyentes reflejaban
el interés por averiguar los gustos de la
compleja sociedad britanica. Bajo esta
preocupacion se expresaba una creciente
toma de consciencia de que el publico
oyente de la BBC no era una entidad
abstracta sino una categoria social y
culturalmente estratificada con hébitos
y preferencias diferenciadas. Compren-
der los gustos populares, mas o menos
para reformarlos, mas o menos para sa-
tisfacerlos: las politicas de programacién
comenzaron a aceptar la separacion
entre “lo serio” y “lo popular”. El rol
impuesto a la BBC por la guerra puso
aun mas en evidencia lo que Ien Ang
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definié como una contradiccién entre
el deseo de edificar a la audiencia por
un lado, y la necesidad de atraer a la
audiencia por otro. Segin sefala la au-
tora, al final de la guerra la BBC se en-
contré involucrada en un estilo de pro-
gramacién que siempre habia rechaza-
do antes de la guerra. ANG 1. (1991).

En estas condiciones institucionales,
que hemos descrito brevemente, la BBC
empieza a medir la apreciacién de sus
productos radiofénicos, medicién que
desde 1950 hara extensiva a los progra-
mas de television. La
metodolégica consistfa en un panel de
500 miembros quienes otorgaban un
puntaje en una escala de 0 a 10 a cada
programa. El sistema va a ser reempla-
zado después de la guerra por una es-
cala alfabética de cinco puntos con es-
pecificaciones del sentido de cada cali-
ficacion; desde “No me perderfa este
programa por nada” hasta “Siento que
escuchar esto es una completa pérdida
de tiempo”.

técnica

Estas mediciones, en su cruce con
los computos de rating, permitian avan-
zar una conclusioén general que se cons-
tituird en el motivo legitimador de la
practica de sondear las opiniones de los
espectadores: que el nivel de agrado ob-
tenido por un programa entre sus oyen-
tes podia no ser juzgado simplemente
desde el tamafio de su audiencia. En pa-
labras de Gunter y Wober, investigado-
res de la I'TC, el tamafio y las caracteris-

ticas demograficas de la audiencia de
un programa no necesariamente indica
el grado en que los espectadores estin
involucrados en la recepcién de aque-
llo que estan mirando. GUNTER B. y
WOBER M. (1992).

La BBC retuvo el monopolio de las
emisiones de radio y television hasta que
el gobierno autorizo el establecimiento
de la televisién comercial en 1954. Aun-
que el nuevo canal comercial (ITV—
Independent Television) debia financiar-
se con publicidad, se decidié mantener
el concepto de servicio publico. Para lo
cual se cre6 un organismo de regula-
cién: la Independent Television
Authority. Los miembros de la ITA, al
igual que los directivos de la BBC, eran
nombrados por el gobierno y debia ac-
tuar para garantizar el interés publico.
La ITA licenci6 el canal a quince com-
pafifas regionales quienes proporciona-
ban programacion a sus propias areas y
contribufan con programas para la ca-
dena nacional. Mas tarde en 1973, la
ITA fue reestructurada bajo el nombre
del Independent Broadcasting Authority
(IBA).

Tanto la I'TA como la IBA fueron
fuentes de significativas investigaciones
que tuvieron por objeto a la audiencia y
sus apreciaciones.

Una investigaciéon exploratoria fue
encargada por la ITA durante 1967 y
1968. La investigacion estaba orientada
por la premisa de que no es suficiente
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establecer a qué espectadores les gusta
un programa o cuanto le gusta, sino que
es mas util saber por qué les gusta. En
ese sentido el experimento se basé en
los siguientes principios:
- Que es necesario atender a las eva-
luaciones de la audiencia a partir de sus
propios conceptos e ideas, mas que a
aquellos de los productores, criticos o
administradores.
- Que para clasificar los programas
debifan usarse los atributos generados
por la audiencia y no aquellos conside-
rados convenientes por los programa-
dores o pertinentes por los investiga-
dores.
- Que el sistema de evaluacion de los
programas no debfa limitarse simple-
mente a medir el gusto o el interés de la
audiencia por los programas, sino que
debia intentarse medir los diferentes
modos con los cuales la audiencia pien-
sa sobre los programas o los evalda.
GUNTER B. y WOBER M. (1992)
Los principios de esta investigacion
marcan una diferencia radical con aquel
modo paternalista que habia caracteri-
zado la idea de audiencia para la BBC
en sus comienzos y que de alguna ma-
nera habian sedimentado su constitu-
cion. Por otro lado, estos criterios son
también equidistantes de las concepcio-
nes que reducen a la audiencia a un pro-
ducto para ser ofertado como mercan-
cia a los anunciantes. Sin embargo, la
promesa de la perspectiva como aproxi-

macién a las experiencias de los espec-
tadores va a encontrar sus limites en las
demandas del sistema institucional, cuyo
interés era reducir las singularidades a
taxonomias, identificar variables
cuantificables y en definitiva crear un
instrumento de medicién con el fin de
obtener datos generalizables. Por lo tan-
to, podemos afirmar que el concepto
de audiencia involucrado en la investi-
gacion estaba dominado por lo que Ien
Ang defini6 en general como el “punto
de vista institucional”: la audiencia
objetivada como una categorifa de otros
para ser controlados. ANG 1. (1991).
La investigacién empirica encarga-
da por la ITA va a utilizar, consecuen-
temente, una combinacién de técnicas
multivariables en distintas etapas de su
desarrollo'. En la primera etapa se cred
una lista de escalas bipolares que “re-
flejaban las caracteristicas que los es-
pectadores percibian como relevantes
para diferentes tipos de programas,
usando el lenguaje de la audiencia”. Una
muestra de espectadores evalud en esas
escalas de siete puntos un conjunto de
programas que se emitfan por ITV y
BBCI1. El diferencial semantico se su-
ponia luego apropiado para todos los
programas de television. Seguidamen-
te, se utilizé la técnica estadistica cono-
cida como andlisis de los principales
componentes para reducir las evaluacio-
nes de los programas en las escalas pro-
porcionadas a nueve factores generales
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denominados: evaluacion general, infor-
macion, violencia,
convencionalidad, nivel de produccién,
ruido/actividad, aceptabilidad y humor.

La evaluacion general reflejaba cuan
agradable, placentero, absorbente y bien
presentado se percibia el programa. La
aceptabilidad se referfa a si el programa
era percibido como apropiado o conve-
niente para audiencias infantiles o adul-

romance,

tas.

Una vez identificados estos factores,
en la segunda etapa de la investigacion
las clasificaciones de los programas fue-
ron computadas en cada uno de los
nueve factores. Este analisis permiti6 a
los investigadores descubrir como las
nueve escalas proporcionaban una dis-
criminacion efectiva entre los diferen-
tes programas.

En la etapa tres se realizé un anali-
sis de clusters para agrupar los perfiles
obtenidos de programas en categorias
de programas similares. En otras pala-
bras, una suerte de taxonomia genérica
a partir del punto de vista de la audien-
cia.

En la etapa cuarta la atencion gird
hacia la cuestion de si para diferentes
tipos de programas se requerian distin-
tos marcos actitudinales. La confirma-
ci6én de esta sospecha se plasmé en di-
ferenciales semanticos especificos para
cada uno de los nichos de programas
detectados en la etapa anterior.

Finalmente, durante cinco periodos

semanales los miembros de un panel
fueron invitados a calificar los progra-
mas de television que miraban en con-
juntos apropiados de escalas semanticas.
Estos conjuntos de escalas eran aque-
llas que habfan sido identificadas como
especialmente relevantes para los pro-
gramas involucrados en las primeras eta-
pas del estudio.

Las técnicas multivariables en inves-
tigaciones exploratorias sobre las valo-
raciones de los programas de television
por parte de sus espectadores han sido
también utilizadas en otros proyectos
similares tanto en Gran Bretafia como
en otros contextos nacionales.

En general el procedimiento trata de
revelar los siguientes elementos: los atri-
butos que la audiencia reconoce como
relevantes para la valoraciéon de cada
programa, los grupos de programas re-
conocidos por las semejanzas que la
audiencia atribuye a sus caracteristicas
y la ponderacion de las valoraciones que
realiza la audiencia en relacién a la im-
portancia de ciertos atributos para cier-
tos tipos de programas.

El experimento de la ITA no fue sin
embargo adoptado como una metodo-
logia permanente para escrutar las per-
cepciones de los espectadores debido,
entendemos, a que operativamente no
representaba un instrumento particular-
mente ductil ni para los organismos ofi-
ciales de control ni para la industria
televisiva. La determinacion de los atti-
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butos reconocidos como relevantes por
la audiencia y luego la identificacién de
tipos de programas a partir de éstos,
requiere una revisiébn permanente en
sincronifa con los cambios tanto en las
actitudes de los espectadores como en
las parrillas programaticas. No es difi-
cil suponer que una tarea de esta enver-
gadura demanda ingentes cantidades de
recursos financieros y humanos y que
no satisface las demandas institucionales
de datos periddicos facilmente obser-
vables y cuantificables.

El trabajo de la ITA/IBA desembo-
carfa en un servicio llamado Audience
Reaction Assessment (AURA) que ni
siquiera tenfa en cuenta la discrimina-
ci6én de las dimensiones evaluativas que
habfan surgido para los distintos tipos
de programas en los estudios
exploratorios. El sondeo de AURA sera
mucho mas sencillo y clausurara toda
promesa de una aproximacion en pro-
fundidad, y no ya en extension, a las
experiencias de los espectadores. El ins-
trumento consistia en diarios semana-
les donde los consultados debian indi-
car su apreciacién de cada programa que
hayan mirado lo suficiente como para
formarse una opinién. La escala era de
seis puntos y la variable considerada iba
desde “Para nada interesante y/o agtra-
dable” a “Extremadamente interesante
y/o agradable”. La escala fue disefiada
en forma asimétrica -con tres posicio-
nes positivas, dos negativas y una neu-

tral- para compensar la tendencia de las
respuestas a concentrarse en el extre-
mo positivo.

Actualmente el servicio es prestado
por el Broadcasters” Audience Research
Board (BARB), instituciéon en la que
participan la BBC, I'TV, Canal 4, Canal
5, BSkyB y representantes de los
anunciantes. Cada semana los diarios se
envian a 2000 personas de un panel y
cada cuatro semanas a otros cuatro pa-
neles, cada uno de 1000 personas.

El puntaje del Indice de Apreciacion
que varfa de 0 a 100 se calcula dandole
un valor de 100, 80, 60, 40, 20 6 0 a
cada uno de los seis puntos de la escala.
Los espectadores son también consul-
tados sobre por qué miran esos progra-
mas y deben responder con las siguien-
tes opciones: “hago un esfuerzo espe-
cial por verlo”, “hago algin esfuerzo
para verlo”, y “lo veo porque esta ah{”.
Los diarios van ademas acompafiados
de cuestionarios especiales en los cua-
les los miembros del servicio incluyen
preguntas especificas sobre particulares
programas o series. Los resultados ob-
tenidos de estos cuestionarios son
confidenciales para la institucién que ha
formulado las preguntas. GUNTER B.
y WOBER M. (1992); ITC (1998).

Peter Meneer (1989), de la BBC, des-
taca que la informacién de diagnéstico
que se obtiene con estos cuestionarios
en combinacién con los Indices de
Apreciacion es un instrumento de in-
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vestigacion valioso para todos los reali-
zadores de los programas. Para esto, los
directores de programas y el Departa-
mento de Investigaciones de la corpo-
racion trabajan conjuntamente. Los rea-
lizadores comunican los aspectos con-
cretos que les preocupan de sus pro-
gramas para que los investigadores for-
mulen las preguntas que se haran a los
panelistas. Los informes son luego co-
municados a los responsables del pro-
grama para que los analicen en sus de-
bates creativos. Meneer sefiala que la
utilizacién mds corriente de los Indices
de Apreciacion y de la informacion de
diagnéstico en la BBC es la de explicar
el tamafo de la audiencia de un progra-
ma y, en lo posible, tomar medidas
correctivas. A los fines ilustrativos
transcribimos algunos fragmentos de
informes elaborados por el Departa-
mento de Investigaciones de la BBC que
nos permiten observar el tipo de infor-
macién que puede obtenerse de los
cuestionarios presentados al panel de
BARB.

Las reacciones hacia este concurso
grabado en el Blackpool Tower Circus
eran muy diversas. Muchos espectado-
res estaban decepcionados, definiendo
“Anything Goes” como una versiéon
mala de “It’s A Knockout™... El aspec-
to mas popular del programa consistia
en la inclusién de actuaciones circenses
y el vestuario llamativo de los partici-
pantes... Sin embargo, la atmésfera ge-

nerada por el antiguo formato de “It’s
A Knockout” se echaba en falta porque
el programa se grababa en estudio...

Existe una antipatia general y pro-
funda hacia este programa. Se le califi-
c6 de irredimiblemente ridiculo... No
se consideraba el programa ni divertido
ni informativo y frecuentemente se alu-
dia al hecho que era un insulto para la
inteligencia. Los televidentes criticaron
el conjunto de “Monkey Business” y a
los que participaron en él, diciendo que
su actuacion rozaba lo ridiculo...

Esta telenovela (“Howard’s Way”),
ambientada en una comunidad mariti-
ma a orillas del rio Hamble, recibi6 una
acogida bastante entusiasta. La creacion
de una serie que transcurre en una am-
biente inglés elegante era considerada
como una idea innovadora. El 14% de
los que mencionaron preferencias espe-
cificas, citaron el escenario y los exce-
lentes exteriores, en mayor medida que
cualquier otro aspecto concreto del pro-
grama... MENEER P. (1989).

LLa continuidad en la medicién de los
Indices de Apreciacion (IA), primero
con AURA y luego con BARB, dio ori-
gen a un cumulo de investigaciones
complementarias en las que la aprecia-
cién era relacionada con otros datos
como por ejemplo el tamafio de la au-
diencia, las conductas de los especta-
dores o variables sociodemograficas. En
lo que sigue resumiremos distintas con-
clusiones que se han extraido de estos
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estudios.

Contratada por la Independent
Broadcasting Authority en 1973, 1a con-
sultora Aske Ltd. propuso numerosas
relaciones entre las conductas de los
espectadores y sus apreciaciones de los
programas de television.

El caricter marcadamente coyuntural de
estas indagaciones hacen que con el
tiempo los resultados sélo puedan ser
leidos como otras tantas hipétesis que
requerirfan renovadas contrastaciones o
en su defecto, si la empresa no justifica
el esfuerzo, pasar a formar parte del
menos legitimado sentido comun, ...o
no.

Estos son algunos ejemplos:

- Cuanto mas agradable una persona
dice que es un programa, mas proba-
blemente volvera a mirarlo.

- Los espectadores consecuentes de
un programa son también los mas com-
prometidos (otorgan mayor nivel de
apreciacion), en relacién a los especta-
dores esporadicos o nuevos del mismo.

Aske Ltd. (1978) puso luego en re-
lacién la apreciacién obtenida por dife-
rentes tipos de programas con sus nive-
les de audiencia y extrajo las siguientes
conclusiones:

- Los tipos de programas con altos
ratings tienden a gustar menos a sus
espectadores.

- Los programas con mas nivel de
audiencia de un cierto tipo tienden a
gustar mas.

Otra correlacion fue establecida por
Aske Ltd. para diferentes episodios de
series y se obtuvo que si un episodio
tenfa mayor audiencia que otro tendria
inversamente menor puntaje de aprecia-
ci6én. De lo cual podia inferirse que los
espectadores menos frecuentes de un
programa tienden a gustar menos de éL

En un estudio de 1980 la consulto-
ra relaciona el Indice de Apreciacion con
la frecuencia en que el espectador mira
el programa. Entre otros resultados des-
taca la conclusién de que los especta-
dores infrecuentes de un programa otor-
gan a éste un menor puntaje que los es-
pectadores frecuentes; esto se verifica
particularmente en los denominados
“undemanding entertainment
programmes”, programas de entreteni-
miento que no requieren un particular
esfuerzo de concentracion. Siguiendo
estas conclusiones, podrfamos ensayar
que ciertos programas, o tipos de pro-
gramas, gozan de prestigio aunque no
se los mire asiduamente; o que los es-
pectadores que no son fieles a ciertos
programas, como por ejemplo los de
entretenimientos, tienden a menospre-
ciarlos en sus apreciaciones. Pero difi-
cilmente estos datos tengan alguna va-
lidez fuera del contexto sociohistérico
y medidtico en el que surgieron

En su libro “Television and its
audience”(1988), Patrick Barwise y
Andrew Ehrenberg observaron que los
denominados “demanding progra-
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mmes” (programas que requieren un
mayor nivel de atencién o compromi-
so: informativos, actualidades, ciertas
formas de drama, programas artisticos
o culturales) tienden a alcanzar meno-
res niveles de audiencia que los
“undemanding programmes”, pero los
espectadores tienden a datles a los pri-
meros mayores puntajes de apreciacion.

Los investigadores también apuntan
una correlacion positiva entre el tama-
fio de la audiencia y los Indices de Apre-
ciacién: cuando factores como el tipo
de programa, el horario de emisién y el
canal estan controlados, si el tamafio de
la audiencia crece en una muestra de
programas también lo hace su nivel de
apreciacion. BARWISE P. Y
EHRENBERG A. (1988).

Hacia 1975, Mallory Wober -para la
IBA- cruzé los niveles de apreciacion
de los diferentes canales de television
con las variables sociodemograficas de
sexo, edad y clase social. Y posterior-
mente también intentd determinar quié-
nes son, en términos de subgrupos de-
mograficos, aquellos a quienes les gus-
ta mas la television (“high likers”: apre-
cian mas los programas que ven) y a
quienes les gusta menos (“low likers”:
aprecian menos lo programas que ven).

De acuerdo con este estudio, apre-
ciar menos es predominantemente un
fenémeno masculino vinculado a un
“background” de clase alta

Otras investigaciones de la IBA

(1989) insisten en variadas combinacio-
nes entre las apreciaciones de diferen-
tes tipos de programas y los grupos so-
ciales definidos por sexo, edad y clase
socia. GUNTER B. y WOBER M.
(1992).

A comienzos de los afios ochenta la
IBA encargé a Aske Ltd. una investiga-
ci6én con el objetivo de tratar de mejo-
rar el sistema de puntaje de AURA. Se
trataba de problematizar el hecho de que
con la escala utilizada en realidad se es-
taban midiendo dos valoraciones yux-
tapuestas: el interés y el agrado; y se par-
tia de la hipotesis de que los espectado-
res no utilizaban del mismo modo los
atributos interesante y agradable. La in-
vestigacién se propuso por lo tanto
comparar los Indices de Apreciacion
con sendas escalas que contuvieran sélo
uno de los dos atributos. La agregacion
de las valoraciones producirfan tres {n-
dices promedios: el indice de interés, el
indice de agrado y el indice standard de
apreciacion.

Los resultados demostraron que las
tres escalas parecen reflejar principal-
mente el gusto general por los progra-
mas que miran pero también que “inte-
resante” y “agradable” son nociones se-
paradas que trabajan de modo diferen-
te para diferentes tipos de programas.

En tanto, por ejemplo, los progra-
mas informativos obtuvieron un puntaje
mas elevado en el indice de interés que
en el de agrado, para los programas de
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entretenimientos se produce una rela-
cién -como era de esperar- inversa.
GUNTER B. Y WOBER M. (1992).

A pesar las comprobaciones de este
estudio exploratorio el sistema no fue
modificado y cuando BARB asumi6 la
tarea de medir las apreciaciones sigui6
también utilizando, como hemos visto,
la misma escala.

Para Gunter y Wober (1992), la sa-
tisfaccion y el compromiso de la audien-
cia con los programas no refleja sim-
plemente una medida de respuesta sub-
jetiva de parte de los espectadores, pue-
de incluso indicar un signo de los stan-
dard de calidad del material emitido y
la extensién en que éstos se encuentran
con las demandas, los gustos y los inte-
reses del publico. Por lo tanto -dicen-
las manifestaciones de los espectadores
sobre su agrado de un programa sélo
proporciona una evidencia implicita de
los standards de calidad que las audien-
cias creen que los programas alcanzan.
Estas consideraciones justifican una
nueva entrada que la IBA va a desarro-
llar en una investigacién del afio 1990:
¢es posible realizar una evaluacion de
los standards de calidad del programa
desde el punto de vista del espectador
en términos mas explicitos? ¢Como se
relacionan esas opiniones con las valo-
raciones de apreciacion? Durante tres
semanas separadas los miembros de un
panel fueron invitados a calificar la ca-
lidad de cada programa en una escala

de cinco puntos, donde cinco significa-
ba muy alta calidad y uno muy baja ca-
lidad. El puntaje promedio se transfor-
moé a una escala de cien puntos. Los
mismos programas fueron también va-
lorados en el tradicional sistema de apre-
ciacion.

Comparadas los dos puntajes
emergieron tres conclusiones:
1) Los espectadores utilizan una dife-
rente escala de valores para juzgar la
calidad de aquella que usan para expre-
sar su propia apreciacion.
2) Los puntajes de calidad son meno-
res que los puntajes de apreciacion, lo
cual puede indicar cierta actitud critica
consciente por parte de los espectado-
res.
3) A los espectadores les gustan algu-
Nos programas que No reconocen como
de alta calidad. LEGGATT T. (1996).

Hasta 1993 la IBA habia sido res-
ponsable de asignar las franquicias para
ITV, regular a las compafifas y también
retenfa para si el rol de emisor. La legis-
lacion de 1990 (Broadcasting Act) se-
para las funciones de regulacion de las
de emision. Las compafifas comerciales
asumen la responsabilidad de asegurar
que su programacion cumpla con las
normativas del Broadcasting Act, mien-
tras el Independent Television
Commision (ITC) es el responsable de
monitorear su cumplimiento.

El Acta de 1990 delega en la ITC la
funcién de hacer acuerdos para deter-
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minar el estado de la opinién puiblica
en relacién a los programas, los efectos
de los programas sobre las actitudes y
las conductas y para relevar los tipos de
programas que al publico les gusta ver.
SARGANT H. (1994).

El Acta de 1990 establecié un um-
bral de calidad que deben cumplir las
emisoras comerciales licenciadas por la
ITC. La norma, si bien propone algu-
nos criterios mas o menos objetivables
para la confeccion de las parrillas
programaticas, es imprecisa en relacion
a los parametros para considerar la cali-
dad de cada programa de las televisoras.

El Acta y la ITC exigen que “en el
ambito de los programas insertos en el
servicio se asigne una cantidad de tiem-
po suficiente a los programas de alta
calidad (diversos de los noticiarios y de
los programas de actualidad)”. Robin
Duval, Vicedirector de Programas de la
ITC en 1995, reconoce que el territorio
es claramente mas subjetivo. La ITC
considera -dice- que la definicién de un
programa de alta calidad no es materia
que puede ser reducida a una Gnica f6r-
mula. Se puede tratar de programas de
marcada originalidad creativa o con
standard de produccién excepcional-
mente elevados, o cualquier combina-
cién de estos dos factores. Duval com-
pleta el argumento con la idea de que
los programas de calidad no pueden ser
solamente aquellos dirigidos a una mi-
notfa sino que es necesario que los pro-

gramas para el gran publico también
sean de alta calidad. DUVAL R. (1995).

Bajo el argumento de que no debe-
rfa haber dos diferentes parametros de
medicién publicados, los resultados de
las mediciones periédicas de la aprecia-
ci6on llevados a cabo por BARB no son
de dominio publico. La informacién esta
s6lo disponible para las instituciones
involucradas. Los requerimientos de
calidad de la ITC para otorgar franqui-
cias alos emisores comerciales reinstalé
el debate acerca de si los Indices de
Apreciacion son la aproximacién mas
cercana practicable a la medida de cali-
dad desde el consumidor. Quienes re-
conocen sus limitaciones abogan por un
nuevo sistema de mediciéon de la cali-
dad que proporcione datos fiables de la
audiencia, a fin de mejorar las actuales
evaluaciones subjetivas de la calidad que
la IT'C hace en nombre de la comuni-
dad. SARGANT H. (1994).

Los estudios patrocinados por la
NHK de Japon

Las preocupaciones de la NHK
(Nippon Hoso Kyokai), cadena publica
japonesa, por investigar las evaluacio-
nes de la calidad de la television estu-
vieron motivadas por la critica a las me-
diciones del tamafio de la audiencia
como Unico criterio para valorar las emi-
siones. Las encuestas de rating fueron
introducidas en Japén en 1961 y poco
tiempo después, patrocinados por la
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NHK, comenzaron los estudios con el
objetivo de obtener un método para eva-
luar la calidad de los programas indivi-
duales.

Contemporaneamente a la explora-
cién encargada en Gran Bretafia por el
ITA en 1967 y con similares principios,
la NHK propuso una extensa investi-
gacion tendiente a establecer un cuadro
tedrico y metodolégico para los estu-
dios sobre la calidad basada en los jui-
cios del espectador. ISHIKAWA S.
(1996); RICHERI G. y LASAGNI M.
(1994)

Segun Ishikawa los estudios debfan
satisfacer las siguientes condiciones:
(1) Proporcionar datos que podrian ser
utiles como referencia para la produc-
cién y preparacion de programas;

(2) Estar basada en las respuestas de los
espectadores;
(3) Ser facilmente utilizable

Los resultados del experimento de-
jarfan en evidencia las dificultades de
complacer al mismo tiempo los tres pro-
positos.

El estudio se realizé entre 1963 y
1970, y aunque durante los siete aflos
el disefio de la investigacién fue
modificandose, un criterio permanecio
inalterado: el concepto de satisfaccion
del espectador como un punto de parti-
da desde el cual se traté de analizar el
proceso psicolégico que lleva a los es-
pectadores a formular sus juicios de
valoracion.

Ishikawa sostiene que no es suficien-
te con preguntarle al espectador si esta
satisfecho o no con un determinado pro-
grama; se debe intentar explicar por qué
ese programa le provoca satisfaccion y
como podria hacerlo mejor para pro-
porcionarle mas.

El grado de satisfaccion de los es-
pectadores era medido a través de dos
criterios: la extensién del logro de los
“appeal points” y la evaluacién de los
“composing factors”. El “appeal point”
se refiere a los efectos que los produc-
tores quieren alcanzar con un progra-
ma. En su dltimo afo, la investigacion
categorizé a los programas en dos ti-
pos: los que buscan proporcionar infor-
macion y los que intentan entretener. Se
sostuvo que el “appeal point” de un
programa informativo era informar so-
bre ciertos temas que interesan a los
espectadores; intereses que se definfan
como los tipos de experiencias que los
espectadores esperaban de los progra-
mas.

Para la determinacién de los
“composing factors” se consideraron
tanto las intenciones de los producto-
res como las percepciones de los espec-
tadores. Algunos de los items seleccio-
nados fueron, por ejemplo: “nivel téc-
nico de producciéon”
tores,” “nivel de actuacién” y “ajuste
entre actores y caracteres”, etc.
ISHIKAWA S. (1996)

Ishikawa describe el procedimiento

, “eleccién de ac-
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de la investigacién con estos pasos:

(1) Seleccionar los “appeal points” y
“composing factors” que seran consi-
derados como apropiados para cada
programa basado en los resultados de
cuestionarios a los productores encar-
gados de cada programa;

(2) Seleccionar el target de audiencia
para cada programa basado en sus pre-
ferencias por ciertos tipos de progra-
mas y “appeal points”, y sus caracteris-
ticas demograficas;

(3) Pedir al target de audiencia que haga
una evaluacion general de cada progra-
ma;

(4) Preguntar al target de audiencia so-
bre la extension del logro de los “appeal
points” de cada programa

(5) Preguntar al target de audiencia que
evalte los “composing factors” de cada
programa

(6) Analizar la correlacién entre el lo-
gro de los “appeal points” y la evalua-
cién general de cada programa y tam-
bién entre la evaluacién de los
“composing factors” y la evaluaciéon
general de cada programa. ISHIKAWA
S. (1996)

Usando este procedimiento, se pu-
dieron contrastar los “appeal points” de
cada programa propuestos pot los pro-
ductores con las propias evaluaciones
de los espectadores y también clarificar
cémo el logro de los “appeal points”
originalmente propuestos influenciaron
la evaluacion general de cada programa

por parte de los espectadores. Luego se
pudo establecer qué tipos de
“composing factors” contribuyeron y en
qué medida a la evaluacion general de
cada programa.

Este esquema, que tributa a la tradi-
cién tedrica de los “usos y gratificacio-
nes” y dentro de ésta al modelo psico-
logico “gratificacion esperada — gratifi-
caci6én obtenida”, en auge en ciertos cir-
culos académicos hacia fines de los afios
sesenta y comienzos de los setenta, pre-
senta, como reconoce Ishikawa dos pro-
blemas en relacion a los principios que
debfan orientar la investigacion.

Por un lado, no alcanza el objetivo
de colectar informacién necesaria para
la produccién  de los programas por-
que el rango de preguntas que se pue-
de hacer a los espectadores a través de
la encuesta es limitado. En otras pala-
bras, hay una distancia entre la infor-
macién que los productores realmente
necesitan y la que se puede obtener de
cuestionarios cerrados.

Por otro lado, el tremendo esfuerzo
en trabajo y dinero que este tipo de estu-
dios demanda, al igual que lo ocurrido
con la investigacion exploratoria de
Gran Bretafa (1967/68), no se justifica
debido precisamente a la imposibilidad,
desde el punto de vista institucional, de
proporcionar  datos facilmente
comprensibles y utilizables.

Mas alla de los puntos de contacto
que puedan hallarse entre la investiga-

219



cién britanica y ésta impulsada por el
NHK, queremos resaltar algunos aspec-
tos de objetivos,
metodolégicos en que se diferencian
significativamente. En el plano de los
objetivos, mientras la exploracién bri-

teéricos y

tanica buscaba que la evaluacién de los
programas por parte de la audiencia
condujera a la formulacién de un mar-
co de calificacién, la propuesta japone-
sa se interesaba mas por intentar esta-
blecer cudles elementos propios de la
produccién de un programa eran rele-
vantes en la formulacién de los juicios.

El tipo de informacién que queria
extraer el NHK de su estudio, con cla-
ras diferencias metodologicas, se pare-
ce a la que trataban los informes de la
BBC utilizando los datos recogidos en
los cuestionarios anexos del sondeo de
BARB. En el plano especificamente te6-
rico- metodoldgico, aunque las dos pers-
pectivas pueden encuadrarse en el cam-
po de la psicologfa empirica, sus mar-
cos conceptuales reflejan diferentes
perspectivas. La investigacion de la ITA
remite al cuerpo tedrico desarrollado en
el paradigma que podriamos denomi-
nar “de las actitudes” y se apoya en los
instrumentos desarrollados en ese am-
bito para la medicion de actitudes, como
por ejemplo el diferencial semantico de
Osgood o la escala de Likert*. La in-
vestigacién del NHK por su parte apli-
ca las construcciones tedricas propues-
tas por Murray sobre las necesidades hu-

manas y puede reconocerse, como he-
mos dicho, su vinculacion con la tradi-
ci6én de los “usos y gratificaciones”.
Aunque desde el punto de vista de
este paradigma -como bien seflala
Ishikawa- el estudio puede cuestionarse
por un aspecto critico: el tipo de satis-
facciéon que se suponia que cada pro-
grama podia provocar estaba definido
a priori por el investigador sobre la base
de las manifestaciones de los producto-
res. En este sentido, ninguno de los dos
proyectos asume una posicién de aproxi-
macion centrada radicalmente en la ex-
periencia del espectador. En el estudio
de la ITA los atributos de los progra-
mas son fijados en el diferencial
semantico y una vez establecidos el es-
pectador no puede aportar otras
cualificaciones. En este procedimiento
se aborta al mismo tiempo la riqueza
de significados que los espectadores
puedan dar a los atributos que recono-
cen en los programas. Este limite es in-
herente a la metodologfa a pesar de la
proclamada premisa de “usar el lenguaje
del espectador”. Cada programa de te-
levisién es concebido como un todo al
que se le puede asignar varios atributos
para su valoracion. En el enfoque de la
NHK la satisfaccioén esperable esta de-
finida desde una construccion tedrica
abstracta de las necesidades de los es-
pectadores, las caracteristicas del pro-
grama se determinan a partir de los con-
ceptos de los productores y el especta-
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dor sélo puede reconocer los compo-
nentes previstos
preestablecido. En este caso el progra-
ma es concebido como una articulacion
de componentes, puestos a motivar ciet-
tos tipos de satisfacciones deducidos a
partir de supuestas necesidades.

Revisando la evolucién de la inves-
tigacion en Japén, Ishikawa menciona
otros estudios sobre la evaluacién de la
calidad de la television. ISHIKAWA S.
(19906)

Entre 1974 y 1979 el Broadcasting
Research Institute dependiente de la
asociacion de emisoras comerciales lle-
v6 a cabo un estudio tendiente a identi-
ficar y medir el alcance de la satisfac-
ci6én proporcionada por distintos tipos
de programas. Los programas fueron
categorizados atendiendo al tipo de sa-
tisfaccién que se suponfa proporciona-
ban, como por ejemplo “programas para
la relajacién” o “programas para la edu-
cacién”. La investigaciéon -segun
Ishikawa- evidenci6 las dificultades de
determinar precisamente los tipos de
satisfaccion para categorizar los progra-

en un menu

mas.

A comienzos de los aflos ochenta el
interés de las instituciones, y por tanto
el de los investigadores vinculados a
ellas, habfa cambiado de procurar eva-
luaciones de la calidad con el soporte
de teorfas concretas a simplemente re-
colectar datos basados en criterios sim-
ples. Un proceso similar al que en Gran

Bretafia condujo al establecimiento del
servicio de medicion del Indice de Apre-
ciaciéon. Como ejemplo representativos
se citan el Q Rate llevado a cabo por la
consultora Video Research desde 1982
y “the Survey of the Viewers’
Impressions of Programmes” del
NHK. El sustento teérico de la meto-
dologfa es precario pero en contraparti-
da, al igual que en Gran Bretafa, re-
quiere menos recursos financieros, pro-
porciona informacién constante y sen-
cilla de codificar, y parece ajustarse a
las practicas corporativas de las institu-
ciones mediaticas.

En su contra, siempre se puede ar-
gumentar que la evaluacion de la cali-
dad de los programas sobre la base de
un criterio simple no produce informa-
cion significativa para la produccion y
creacion de programas, principio que
justificaba el experimento pionero del
NHK, aunque su esfuerzo haya resul-
tado infructuoso.

Discusion

Un instrumento metodolégico sen-
cillo para investigar empiricamente so-
bre la calidad de los programas de tele-
vision a partir de la experiencia del es-
pectador podria consistir en preguntar-
le directamente a una muestra de espec-
tadores en qué medida cada programa
que han visto les parece de calidad. Las
distintas opiniones podrian ser agrega-
das para obtener un indicador de la ca-
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lidad. Este instrumento presentaria va-
rias limitaciones, de las cuales nos inte-
resa destacar las siguientes: 1) No per-
mitirfa discriminar con certeza qué en-
tiende por calidad cada uno de los es-
pectadores; la variable calidad tiene un
significado ambiguo y por lo tanto su
agregacion no tendrfa validez; 2) No se
podrian establecer los criterios que uti-
lizan los espectadores para evaluar la ca-
lidad; 3) Los espectadores podrian es-
tar basando sus opiniones en criterios
externos a sus propias experiencias, para
dar una imagen satisfactoria de si mis-
mos, o condicionados por el entorno
sociocultural de legitimacion; 4) El son-
deo no aportarfa ningin dato sobre qué
elementos de los programas fueron con-
siderados en la evaluacion.
Atendiendo a algunos de estos
cuestionamientos, algunas investigacio-
nes realizadas con el patrocinio de la
industria televisiva, fundamentalmente
en Gran Bretafia, han operacionalizado
la definicién de calidad como un juicio
de apreciacion, esto es: un programa
sera de mayor calidad cuando alcance
mayor indice de apreciacion. Este indi-
ce va a ser obtenido a partir de una es-
cala simple sobre la variable compuesta
agrado/interés. Suponiendo que de este
modo se obtenga de los espectadores
una expresiéon mads genuina, aunque
igualmente sintética, de su experiencia
ante cada programa, el indice de apre-
ciacién aun no dice nada sobre los cri-

terios valorativos ni sobre las cualida-
des reconocidas de los programas.
Experimentos mas avanzados patro-
cinados por la cadena publica japonesa
NHK vy por el ITA de Gran Bretafia,
utilizando estadisticas
multivariables, incorporaron al analisis
los atributos o los componentes de los
programas que los espectadores reco-

técnicas

nocfan como relevantes para formular
sus juicios de valor. Aunque con poco
éxito ante las exigencias pragmaticas de
la industria televisiva, estos estudios
perfeccionaron el modo de aproxima-
cién a la problemitica. Sin embargo,
quizas también por aquellas condicio-
nes, siguieron tratando con la superfi-
cie del problema. En el aspecto
metodolégico la reduccién operativa
tendiente a obtener datos mensurables
y generalizables propia de las técnicas
cuantitativas utilizadas en esos experi-
mentos limita el rango de percepciones
a las propuestas por el investigador,
aunque se argumente que previamente
se han hecho exploraciones para esta-
blecerlas. Al mismo tiempo la fijacion
de variables trae aparejado dificultades
concernientes al uso del lenguaje. Un
ejemplo ilustrativo lo podemos encon-
trar recurriendo al trabajo de Ien Ang
(1985) sobre el placer en Dallas. La va-
riable “realismo” como atributo de los
programas ha sido utilizada en varios
proyectos de investigaciéon con metodo-
logfa cuantitativa. Los encuestados en
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cada caso debfan manifestar su aprecia-
cién en una escala bipolar realismo - no
realismo. La variable asi fijada, sugiere
que todos los entrevistados van a tener
una misma idea de lo que significa “rea-
lismo™ aplicado a su valoracién de los
programas. Sin embargo, Ang demues-
tra como el término “realismo” pude
adquirir diferentes significados para dis-
tintos espectadores o, discutiblemente,
un significado comin pero sélo en la
relacién de una propuesta textual de un
especifico programa (el “realismo emo-
cional” en Dallas) con una disposicion
de ciertos espectadores. Es decir: squé
estamos midiendo con la variable “rea-
lismo™?.

Asimismo, el intento de aislar en un
mend los componentes de los progra-
mas para su seleccién por parte de los
espectadores, descuida que la actividad
selectiva del espectador, el reconoci-
miento de las cualidades narrativas y es-
pectaculares de un programa, sélo pue-
de ser comprendida en el complejo, si-
tuado proceso
experiencial. El problema aqui no es
s6lo metodologico sino también tedri-
co. La respuesta a por qué un programa
produce placer debe buscarse atendien-
do alo que el sujeto telespectador pone,

y heterogéneo

produce y genera en el proceso actual
de mirar television. Las investigaciones
como las mencionadas empiezan por el
final y no penetran en los fundamentos.
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