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RESUMEN: Este artículo pretende mostrar un análisis de la capacidad educativa 
de los programas de televisión en España más allá del mero entretenimiento, la tabla 
de valores que presentan y su efecto en la sociedad a la que se dirigen. Para obtener 
estos resultados se han analizado 360 emisiones representativas de los programas 
de televisión. Esta muestra se ha extraído de los programas emitidos por Antena 3, 
desde el 1 de enero de 1992, fecha en la que comienzan a registrarse oficialmente 
las emisiones y sus datos de audiencia, hasta el 31 de diciembre de 2015, en horario 
de máxima audiencia, denominada Noche1, que comprende la franja que va de las 
20:30 h a las 24:00 h. Los 360 programas que conforman la muestra se agrupan en 
6 categorías: concursos, culturales, deportes, entretenimiento, ficción e información 
y 25 subgéneros con el fin de poder inferir resultados. El análisis del contenido y la 
estadística descriptiva concluyen que la capacidad básica de los contenidos audio-
visuales radica en entretener, pero hasta un 82,2 % de los casos analizados también 
tiene capacidad educativa y/o cultural y el 14,7 % también informan. Además, todos 
los contenidos analizados aportan valores a la sociedad que los consume, aquellos 
que más valores transmiten son los programas de información y los que menos son 
los programas de ficción. Para obtener estos resultados se ha partido del estudio 
realizado por Marín, 1993. Siguiendo esa taxonomía de valores, los valores más 
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transmitidos por la muestra son en orden descendente los informativos, los deporti-
vos, los culturales, los concursos, el entretenimiento y, por último, la ficción.

Palabras clave: televisión; educación; televisión educativa; valores; transforma-
ción social; comunicación; mass media.

SUMMARY: In this article purport to show the ability to train from the television, 
the value table and the social effects. For these results are used a sample of 360 tele-
vision broadcasts programs. This sample has been extracted from the Antena 3 televi-
sion programs, from January 1, 1992, first date with audience data official base, until 
December 31, 2015, broadcast in prime time (night 1) slot from 8:30 p.m. to 00:00 
a.m. The sample is group in 6 genres: game show, cultural, sports, entertainment, 
fiction and news and 25 subgenres in order to infer results. The content analysis and 
descriptive statistics concludes that the television programs entertain, but also more 
than 82.2 % have cultural items and 14.7 % inform. Furthermore, all sample contents 
have values. Those values are transfer to society, the information programs are the 
most value contents and the fiction programs are the least value contents. The begin-
ning of the invest is the Marín, 1993 research. Following this invest the ranking of 
the most value genres are, in descending order, news, sports, cultural, game shows, 
entertainment and fiction.

Key words: television; education; educational television; social change; social 
interaction; communication; mass media; learning capacity.

1.	I ntroducción

En la Resolución de 28 de agosto de 1989 de la Secretaría General de Comuni-
caciones, por la que se hace público el Acuerdo del Consejo de Ministros de 25 de 
agosto de 1989, se resuelve el concurso para la adjudicación del Servicio Público 
de Televisión en gestión indirecta.

El Consejo de Ministros, en su reunión del día 25 de agosto de 1989, acuerda:
1.	 Otorgar las tres concesiones de gestión indirecta del servicio público de televisión, 

por este orden, a las siguientes Sociedades:
a)	 «Gestevisión. Sociedad Anónima».
b)	 «Antena 3 de Televisión. Sociedad Anónima».
c)	 «Sociedad de Televisión Canal Plus, Sociedad Anónima». (BOE núm. 208, de 31 

de agosto de 1989, p. 27932).

La primera cadena en ejecutar la adjudicación fue Antena 3 de Televisión. 
Sociedad Anónima (Antena 3), iniciando oficialmente su programación el 1 de 
enero de 1990.

Antena 3 de Televisión inauguró a las ocho de la tarde de ayer su programación 
regular con un mensaje del Rey y el saludo a los espectadores del presidente de la 
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entidad, Javier Godó. La primera emisión de Antena 3 rompe el monopolio público 
de la televisión después de 33 años. (elpais.com/diario/1990/01/ 26 /radiotv/ 
633308404_850215.html)

Tras ella, el 3 de marzo de 1990 se incorporó Gestevisión. Sociedad Anónima, 
conocida como Tele 5.

Valerio Lazarov, director general de Tele 5, empresa de televisión privada en la 
que participan como socios mayoritarios el magnate italiano Silvio Berlusconi y la 
ONCE, definió ayer al nuevo canal como «una televisión desenfadada y de masas, 
en guerra contra el aburrimiento» durante la presentación de su programación 
regular, que comenzará a emitirse el próximo 4 de marzo. El día 3 se ofrecerá una 
programación especial con la emisión de la gala inaugural ¡Por fin juntos!, que 
será presentada por Victoria Abril y Miguel Bosé. (elpais.com/diario/1990/02/24/
radiotv/ 635814004_850215.html)

La última cadena concesionaria en iniciar su programación fue la Sociedad de 
Televisión Canal Plus (Canal +). Lo hizo el 8 de junio de 1990.

La oferta de las televisiones privadas quedará completa mañana en España, para 
las áreas adonde llegan las señales enviadas por Retevisión, con el estreno de la 
programación de Canal +, el primer canal de televisión de pago en España. (elpais.
com/diario/1990/09/13 /radiotv/653 176807_850 215.html)

Gestevisión. Sociedad Anónima (Tele 5) y Antena 3 de Televisión. Sociedad 
Anónima (Antena 3) comenzaron sus emisiones en abierto, es decir, gratis, mien-
tras que la Sociedad de Televisión Canal Plus (Canal +) lo hizo de forma codificada, 
esto es, para visualizar su programación era preciso abonar previamente una can-
tidad de dinero, exactamente tres mil pesetas.

Prudencio García, director general de Canal Plus, explicó que «la decisión de 
comenzar la emisión definitiva en septiembre no es arbitraria», sino que responde 
a que para entonces se habrá verificado suficientemente su red técnica, que tiene 
diferencias específicas respecto a un canal convencional, como el descodificador, 
cuya tecnología es de gran complejidad. Por otra parte, destacó la idoneidad de esa 
fecha para poner en marcha una televisión de abonados. La campaña de reserva 
para la adquisición del descodificador comenzará a finales de este mes en Madrid, 
Barcelona, Sevilla y Valencia, y el precio de abono mensual será de 3.000 pesetas. 
(elpais.com/diario/1990/06/08/radiotv/644796002_850215.html)

Es fácilmente comprensible que, con este nuevo entorno televisivo, desde 1990 
la oferta audiovisual en España se vio ampliada y enriquecida. Este año también 
representó el inicio de la desregulación televisiva. Se pasó de la paleotelevisión a 
la neotelevisión, Cortés (1999). La paleotelevisión era el modelo televisivo mono-
polizado por el Estado. En él se desarrollaba una televisión de finalidad política, 
cultural y social. La neotelevisión, sin embargo, introdujo la competencia entre las 
emisoras públicas y privadas. Supuso la comercialización de la televisión a mayor 
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escala, se implantaron sistemas de medición de audiencia. Los contenidos televisi-
vos se orientaron con mayor énfasis al entretenimiento que a la información o a la 
cultura. Los espectadores, en esta época de neotelevisión, dejaron de ser conside-
rados como tales para asumir la categoría de audiencia. El eje de las decisiones en 
esta nueva etapa televisiva pasa del público televidente o de la audiencia –e incluso 
del político– al anunciante (Artero, Herrero y Sánchez-Tabernero, 2005, pp. 84-85).

Las diferentes televisiones privadas, desde su nacimiento, iban buscando su 
espacio. Para conseguirlo, todas y cada una de ellas comenzaron a ofrecer a la 
audiencia los contenidos más diversos dando lugar a un nuevo concepto de televi-
sión. La televisión en España deja por tanto de ser, meramente, un servicio público 
para convertirse en un agente socializador. La nueva funcionalidad de la televisión 
acuña el término televisión social (González-Neira, Quintas-Froufe, 2015, p. 3).

La televisión social es uno de esos términos con varias décadas de vida pero que 
ha ido cambiando de significado a medida que han pasado los años debido a su 
dependencia tecnológica (Cuman, 2015). En primer lugar, cabe precisar que la 
televisión social se refiere a un tipo de televisión interactiva en el que el com-
ponente relacional y de socialización virtual es un elemento consustancial. Es 
precisamente la dimensión social lo que caracteriza al concepto que nos ocupa. 
Estamos hablando concretamente de una de las dimensiones que componen la 
interactividad según Jensen (1999, p. 59) la «conversational interactivity».

Ciertamente, el objetivo principal de las nuevas cadenas privadas de televisión 
eran la socialización y el entretenimiento más atractivo posible. Para conseguir 
estos dos fines, los contenidos audiovisuales que se emitían en cada una de las 
cadenas de televisión eran siempre seleccionados y estudiados por comités de 
selección (Druetta, 2014). Los comités de selección se componían y se siguen com-
poniendo por personas formadas en el campo de la sociología, la comunicación, la 
pedagogía, la psicología y los mass media, entre otras disciplinas. Los comités de 
selección estudiaban y estudian de manera constante y permanente la sociedad de 
cada momento, así como los cambios que esta experimenta.

Como puede deducirse de lo expuesto hasta el momento, las televisiones son 
un medio de comunicación social con un importante impacto mediático (Torres, 
2005, p. 2).

La Televisión es el medio de comunicación por excelencia. Al ser la visión el sen-
tido que proporciona una experiencia más directa de las cosas, la televisión des-
prende la sensación de que lo que en ella se ve es la realidad, y por esto contribuye 
poderosamente a formar la opinión pública. La mayor parte de las nuevas vías de 
comportamiento las impone la televisión. La imagen domina sobre la reflexión y 
convierte en caduco todo lo que no aparece en pantalla. Parece que no es posible 
imaginar nuestro mundo sin televisión, el medio difusor de mensajes audiovisuales 
más potente hasta hoy.

El impacto social que tienen los programas de televisión, junto con la genera-
ción de opinión que propician en la audiencia, es, justamente, el motivo que lleva 
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a reflexionar sobre la importancia que tiene realizar un análisis axiológico de los 
contenidos audiovisuales.

A la hora de confeccionar una marca, ésta ha de surgir de la parte más profunda 
de la empresa donde se encuentran los valores, la filosofía o modo de hacer de la 
empresa, etc., en suma, de su «identidad» entendida como la parte más profunda de 
la organización en la cual se establecen y generan los atributos únicos que aportan 
diferenciación de una empresa a otra. (González y Fanjul, 2009, p. 851)

En este artículo se van a exponer los valores que transmiten cada uno de los 
distintos tipos de programas de la parrilla de Antena 3 televisión. No es sencillo 
realizar un análisis axiológico de los contenidos audiovisuales. Estos se valoran 
teniendo en cuenta multitud de factores (Artero, Herrero y Tabernero, 2005):

•	 Canal seleccionado.
•	 Audiencia diaria.
•	 Competencia que tendrán que enfrentar en otros canales.
•	 Periodo de emisión.
•	 Capacidad de continuidad que tenga el contenido seleccionado y sus posi-

bilidades de adaptación una vez que se estrene y se obtengan de este los 
primeros resultados (González, 2008).

Por todo esto no es sencillo buscar una muestra y un método que cuantifique 
objetivamente resultados sin perder de vista el entorno en el que estos se encuen-
tran en cada momento del análisis. Los contenidos no pueden analizarse aislados. 
Su entorno es esencial en su creación, exposición, desarrollo y resultados.

Los contenidos audiovisuales son un reflejo de la sociedad que los consume y 
por eso no pueden separarse de ella (González y Fanjul, 2009, p. 852).

La influencia que tiene el medio entre la sociedad y viceversa es extremadamente 
alta y prueba de ello son los numerosos estudios e investigaciones que se han 
elaborado en torno a esta relación (Weaver, 2003; Lacalle, 2001; Hartley, 2000) 
por no citar los numerosos estudios en torno el medio televisivo y sus diferentes 
vertientes tanto económicas, sociales y políticas (Prado, 2008; Bustamante, 2004; 
Palacio, 2001; DeMoragas Spa, 2000). Podemos señalar los estudios en torno al 
concepto de discurso televisivo donde se enlaza la continuidad con la idea de 
espectáculo creativo y en su capacidad de integrar multitud de géneros dentro 
del macrodiscurso de la televisión (González Requena, 1999). Por el contrario, y 
a excepción del profesor Joan Costa, escasas son las referencias específicas que 
encontramos sobre la manifestación concreta de las marcas televisivas a través del 
estudio de la continuidad.

Sin embargo, un análisis científico exige resultados objetivos y cuantificables. 
Por ello, para evitar el posible sesgo de la investigación hay que buscar un marco 
de investigación que represente el más amplio abanico de contenidos existente, 
un periodo de tiempo concreto y un campo de actuación suficientemente amplio 
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como para analizar cambios que expliquen el efecto de los contenidos en la 
sociedad. También es importante que los contenidos que se seleccionen hayan 
impactado en la sociedad ya que, en este tipo de investigación, lo que se analiza 
es el efecto de los contenidos en esta. Esto quiere decir que los resultados de esta 
investigación se obtienen a través de la cohesión existente entre los contenidos 
seleccionados y el impacto que hayan producido en la sociedad.

Los efectos de los contenidos en la sociedad, dado su alto impacto, son la 
causa que lleva a realizar el análisis de los contenidos de los 360 programas de la 
muestra que componen el estudio de este artículo. Sobre ellos se quiere conocer si 
contienen valores y, consecuentemente, si aportan valores, conocimiento e infor-
mación al receptor del mensaje (Aguaded, 1999).

2.	 Metodología y muestra

Para obtener una muestra representativa de los contenidos audiovisuales con 
mayor impacto social se ha seleccionado Antena 3 porque es la cadena de televi-
sión que mayor diversidad de contenidos ha aportado al espectador a lo largo de 
sus emisiones. Esto se explica porque es, de los cuatro grupos de comunicación 
audiovisual existentes en el momento que da comienzo la investigación (1 de 
enero de 1992), el que mantiene estable la cuota de audiencia acumulada diaria 
(MAA) o el número de contactos de al menos un minuto de promedio diario (www.
barloventocomunicacion.es/glosario-audiencias-tv/).

El concepto de audiencia acumulada también tiene su génesis en la adjudica-
ción del Servicio Público de Televisión en gestión indirecta. Con las nuevas conce-
siones que se incorporan al panorama audiovisual español llega también, de forma 
oficial y unificada, la medición de audiencias. Es Kantar Media desde enero de 1992 
la empresa oficial de medición de audiencias en España. Kantar Media trabaja en 
el visionado, recogida y análisis diario de los contenidos de las televisiones y los 
datos de audiencia, los perfiles de consumos, tendencias, etc.

Si nos ceñimos a la oficialidad, la empresa encargada de medir las audiencias de 
televisión en España es Kantar Media. Para ello, la empresa especializada en medi-
ción se sirve del sistema tradicional de audímetros ideado por Nielsen en los años 
40. Cada aparato pretende representar a una población de 10.000 personas y los 
datos tienen un margen de error estadístico entre el 1 % y el 5 %. (www.mediasal.
es/blog /noticias/ medicion-audiencias-espana-quien-mide-que/)

La audiencia acumulada demuestra la variedad de contenidos de los grupos 
de comunicación en cada etapa. La Tabla 1 marca el porcentaje de espectadores 
que pasa por cada cadena de televisión en los años 1992, 2015 y 2017 al menos un 
minuto a ver sus contenidos.

Es a través de la diversidad de estos como se consigue incrementar la audien-
cia acumulada, por lo que a mayor audiencia acumulada mayor diversidad de 
contenidos.
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Tabla 1 
Evolución de la audiencia acumulada. Datos de Kantar Media*

1992 2015 2017

Antena 3 de Televisión
(Antena 3)

44,10% 39,90% 36,20%

La 1 64,00% 36,30% 33,80%

Gestevisión 
(Telecinco)

49,10% 37,10% 33,10%

Tabla 1. Evolución de la audiencia acumulada. Datos de Kantar Media*  

* No se han incluido los datos de Sociedad de Televisión Canal plus ya que sus 
emisiones eran codificadas. El espectador debía abonarse para ver sus contenidos, 
por lo que el impacto social de éstos era muy bajo y no se pueden considerar para 
esta investigación. Sesgaría la muestra por su baja penetración.

* No se han incluido los datos de Sociedad de Televisión Canal plus ya que sus emisiones eran codificadas. El 
esperctador debía abonarse para ver sus contenidos, por lo que el impacto social de estos era muy bajo y no se 
pueden considerar para esta investigación. Sesgaría la muestra por su baja penetración.

Ser el canal que acumula más audiencia diferente no significa necesariamente 
ser el canal más visto. Un espectador pasa por un canal para ver qué contenidos 
ofrece y puede quedarse en ese canal o no. Un canal con una oferta diversa tiene 
más posibilidades de tener un amplio abanico de público. Esa ventaja lleva apa-
rejada una desventaja y es que, al tener una oferta muy diversa y un público muy 
variado, le resultará a la cadena televisiva muy complicado retenerlo. El caso con-
trario ocurre con las cadenas que ofrecen una programación menos variada. Estas 
emisiones mantienen cautivo al espectador y difícilmente abandonan el contenido 
al que se han hecho fieles y cambian de canal.

La diversidad es un criterio suficientemente objetivo habiendo por tanto un amplio 
consenso en que la televisión debe ofrecer una amplia variedad de programas lo 
cual implica variedad de géneros, contenidos, estilos, pluralidad de opiniones y 
puntos de vista. (Blanco, 2005, p. 3)

Los programas de televisión son constantemente evaluados y medidos. Por un 
lado, se cuantifica la cantidad de televidentes que pasan diariamente por un canal 
de televisión (audiencia acumulada, Tabla 1). Por otro lado se mide, del total de 
personas que ve la televisión, la cantidad de ellos que está viendo un programa 
determinado (audiencia media), que se puede medir en miles de espectadores o 
en porcentaje (share %). La cuota share es «el porcentaje de espectadores que ven 
un programa/cadena sobre el total del consumo televisivo». Y audiencia media «es 
el número de espectadores promedio del principio a fin, de un programa/cadena» 
(www.barloventocomunicacion.es/glosario-audiencias-tv/).

Es fácilmente comprensible que los datos de audiencia sean cambiantes, así:

•	 Durante todo el año 1992 el espectador pasó más veces por canales como 
Telecinco o La 1.
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•	 Hasta 2003 el canal más visto fue La 1.
•	 Desde 2003, los dos canales más vistos han sido Telecinco y La 1. En-

tre ambos se han ido repartiendo el liderazgo anual. Antena 3 (datos de 
Kantar Media en Tabla 2) nunca ha alcanzado el liderazgo anual (en 2004 
vemos como Telecinco era líder de audiencia con un porcentaje del 22,1 
%, seguida muy de cerca por La 1 con un 21,4 % y, en tercer lugar, Antena 
3 con un 20,8 % (Deschamps, Varone y Sánchez, 2013, p. 17).

Los datos anteriores demuestran que, aunque Antena 3 ha sido la televisión 
con mayor diversidad de contenidos (según muestra la Tabla 1), no es la cadena 
más vista (según Tabla 2).

Al ser Antena 3 la cadena con mayor cantidad de contenidos diversos se 
entiende que es la cadena que mayor variedad de valores puede transmitir y, por 
eso, se considera la cadena más representativa de todas las cadenas que recibieron 
la primera concesión de adjudicación del servicio público de televisión de gestión 
indirecta y, por eso, es el objeto de este estudio y de este artículo.

Tabla 2 
Evolución del share (%) anual de Antena 3,  

La1 y Telecinco desde 1992 a 2015
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Para conseguir una muestra representativa hay que analizar el mayor número 
de contenidos diversos (Argibay, 2009, p. 14).

Si investigamos, no es únicamente para enterarnos de qué pasa con esa muestra  
de sujetos en particular, sino que el objetivo es poder extender esos resultados a 
otros sujetos y situaciones, de ahí que resulte de fundamental importancia el tema 
de la validez externa y uno de sus aspectos que es, si la muestra que hemos uti-
lizado es suficientemente representativa de la población de referencia para poder 
extender los resultados obtenidos en aquella a esta.

Por ello, se reitera que el campo de trabajo con el que se realiza la investiga-
ción son los contenidos que emite Antena 3 desde el 1 de enero de 1992, fecha 
en la que comienzan a medirse las audiencias (para poder tener datos oficiales de 
todos los contenidos) hasta el 31 de diciembre de 2015. La primera etapa del final 
del monopolio de la televisión pública en España es en la que los contenidos son 
diversos y llegan de modo directo al telespectador, la oferta audiovisual es limitada 
y llega solo desde la televisión (Roel, 2014, p. 158).

Recordemos que el monopolio de la televisión pública en España se extiende hasta 
1990, fecha en que comienzan las emisiones regulares de las televisiones privadas 
(gestión indirecta del servicio público de televisión). Este momento histórico nos 
sirve así mismo para cerrar nuestro período de estudio porque esa ruptura del 
monopolio de la televisión pública trae consigo el inicio de una nueva etapa, la 
desregulación del sector, y de un nuevo modelo de programación.

Esta etapa es la que más información va a dar sobre la investigación que 
contiene este artículo. Es un periodo en el que los contenidos audiovisuales solo 
se consumen en televisión, no existían otras formas de consumo de contenidos 
audiovisuales (Izquierdo, Vilallonga y Meers, 2017, p. 9).

Las profundas transformaciones que vive el audiovisual contemporáneo en la era 
digital están cambiando las formas de consumo del público. La diversificación de 
las plataformas, pantallas y dispositivos que alojan los productos audiovisuales ha 
alterado no solo el planteamiento y la génesis de los contenidos, sino sobre todo 
su comercialización, difusión, distribución, consumo y exhibición.

La etapa cronológica que abarca el estudio del que se extraen los resultados 
de este artículo es el momento de mayor concentración de consumo de televisión. 
El equipamiento de aparatos de televisión, desde 1992, era del 99 % según datos 
de la última ola acumulada de 2017 de equipamiento en hogares y número de 
televisiones por hogar del Estudio General de Medios, EGM (www.aimc.es/a1mc-
c0nt3nt/ uploads/2016/01/marco16.pdf).

Para seleccionar los contenidos de Antena 3 que tienen mayor impacto es pre-
ciso buscar las franjas horarias del día en las que más audiencia se coloca frente al 
televisor. Esto tiene que ser así porque dentro del consumo total de televisión hay 
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periodos de más consumo que otros debido a los hábitos sociales, a las jornadas 
laborales, a los horarios escolares, a las vacaciones, etc.

La Tabla 3 muestra el consumo de televisión en cada franja horaria del día. 
La franja de Noche1, que va de las 20.30 a las 24.00, es la que concentra al mayor 
número de espectadores.

Tabla 3 
Distribución de franjas horarias del día según Kantar Media

Por todo lo expuesto hasta el momento se concluye que la muestra será 
extraída de:

•	 los contenidos de Antena 3, al ser el canal con mayor variedad de 
contenidos,

•	 el periodo del 1 de enero de 1992 al 31 de diciembre de 2015, periodo de 
mayor impacto televisivo,

•	 la franja horaria de emisión de las 20.30 a las 24 horas, franja horaria de 
mayor consumo de televisión del día.

A los contenidos que resulten de esta selección hay que añadirles información 
suficiente como para poder inferir resultados. Por tanto, la muestra contendrá la 
siguiente información:

•	 tipo de producción, género y subgéneros (según base de datos de Kantar 
Media),

•	 fecha de estreno y de finalización de la emisión, así como el horario en el 
que se emitió,

•	 duración,
•	 número de emisiones,
•	 audiencia media (tanto del share –porcentaje de televidentes que vio el 

programa sobre la base de las personas que estaba viendo la televisión 
en ese momento– como los miles de espectadores que consumieron el 
contenido),
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•	  la calificación del programa según el Sistema de calificación por edades 
de productos audiovisuales regulado por el Instituto de la Cinematografía 
y de la Artes Audiovisuales, ICAA, y utilizado por los canales de televisión 
para calificar los contenidos audiovisuales y regulados por Ley General 
Audiovisual 7/2010 del 31 de marzo.

Todos los productos audiovisuales distribuidos a través de servicios de comuni-
cación audiovisual televisiva deben disponer de una calificación por edades, de  
acuerdo con las instrucciones sobre su gradación que dicte el Consejo Estatal  
de Medios Audiovisuales. La gradación de la calificación debe ser la homologada 
por el Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e Infancia. Corres-
ponde a la autoridad audiovisual competente, la vigilancia, control y sanción de la 
adecuada calificación de los programas por parte de los prestadores del servicio 
de comunicación audiovisual televisiva. (www.boe.es/buscar/pdf/2010/BOE-A-
2010-5292-consolidado.pdf)

Toda esta información permitirá analizar la muestra de modo que infiera resul-
tados sobre su contenido y su impacto en el espectador, señale cómo reacciona el 
espectador ante los diferentes mensajes recibidos e indique la huella que deja en él.

Paralelamente al estudio de los contenidos se ha de hacer un pormenorizado 
análisis de la sociedad en el momento de la investigación. De este modo se podrán 
comparar los movimientos y momentos sociales con las ofertas y preferencias 
audiovisuales.

El trabajo de extracción de la muestra es largo y meticuloso. La base de 
extracción de la muestra son los listados de Kantar media de todos los programas 
emitidos por Antena 3 en los años seleccionados. De este listado general se elimi-
nan aquellos contenidos que duran menos de 15 minutos. También se eliminan 
los contenidos que hayan tenido menos de 5 emisiones continuadas. Se actúa así 
para asegurarse una muestra representativa puesto que este es el tiempo y duración 
mínimas estimadas para tener cobertura para el análisis: «En Marketing la cobertura 
es una métrica que mide el porcentaje de nuestro público objetivo» (deepinthemar-
ket.com/que-es-cobertura-marketing).

Con el listado resultante se crean parrillas de programación trimestrales (parri-
llas de elaboración propia, Tabla 4). Los listados tienen sus limitaciones. En un 
listado no se ven en perspectiva los programas que anteceden ni el tiempo que 
se mantienen en emisión. Para salvar estas limitaciones se han elaborado manual-
mente estas parrillas. Las parrillas que se adjuntan contienen los programas en sus 
franjas horarias correspondientes. Con esta ubicación se conoce de un solo vistazo 
dónde y cómo se ubican los contenidos.

En las parrillas se marcan los estrenos y los eventos deportivos. Por decisión 
propia se marcan en verde. Es importante la referencia del estreno de un programa. 
En cuanto a los eventos deportivos se marcan al ser eventos esporádicos que modi-
fican la programación habitual del canal.
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Tabla 4 
Parrilla de progaramción de Antena 3 del primer trimestre de 1997
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Elaboración propia a partir de los listados de programas de Kantar Media.

Una vez elaboradas las parrillas trimestrales (Tabla 4) se extrae de cada una 
de ellas la franja que va a proporcionar la muestra, la franja Noche1, de 20.30 a 24 
horas. Noche1 es la franja horaria de mayor consumo de televisión del día, donde 
se concentra la mayor parte de los espectadores frente al televisor. En el caso del 
ejemplo expuesto sería la franja de la Tabla 5 que se muestra a continuación.

Tabla 5 
Franja de Noche1 de la parrilla de programación de Antena 3 del primer trimestre 

de 1997

Elaboración propia a partir de los listados de programas de Kantar Media y de las parrillas de programación trimestrales.

Con esta franja horaria, la de mayor consumo de televisión del día, se hace una 
lista de todos los programas que la componen con los datos que se han apuntado 
anteriormente para cada uno de los productos de la muestra:

–	 Tipo de producción.
–	 Género y subgénero.
–	 Año de estreno.
–	 Franja de emisión (fecha de inicio y fin y hora).
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–	 Duración.
–	 Número de emisiones.
–	 Audiencia media del contenido (share y miles de espectadores).
–	 Código de edad según el sistema de calificación por edades de productos 

audiovisuales, «código de autorregulación sobre contenidos televisivos e 
infancia».

El listado resultante comprende la muestra. Para realizar la investigación, una 
vez conocida la muestra, se extrajeron 360 contenidos audiovisuales que se orde-
naron en 6 géneros y 25 subgéneros, de los que se empezaron a extraer resultados 
a través de la estadística descriptiva.

3.	R esultados de la muestra

La primera agrupación de la muestra por géneros (Tabla 6 de elaboración 
propia), comienza a inferir resultados marcando las preferencias sociales para cada 
género.

Tabla 6 
Distribución de la muestra por géneros. Elaboración propia

Los géneros televisivos están construidos con base en la narración aristotélica, o 
tradicional, que es la que prima en los medios masivos. Son modos de la narrativa. 
(Mazziotti, 2001, p. 183)

El deporte es el género más demandado por el espectador, superando el 25 
%, (26,43 %). Al deporte le sigue el entretenimiento, que acapara el 20,66 % de la 
atención. La información representa el 19,48 %, los concursos muestran el 18,35 % 
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y la ficción presenta el 18,18 %. Los contenidos culturales, con un porcentaje del 
17,05 %, son los menos demandados.

En cuanto al promedio de miles de espectadores por géneros, los deportes 
son los que más cantidad de televidentes reúnen frente al televisor, seguidos de la 
ficción, los concursos y el entretenimiento.

Los programas informativos bajan de los 2 millones de espectadores de media 
al millón junto con los culturales

Todos los espacios más vistos durante estos quince años se han emitido durante la 
franja nocturna, en el habitual prime time. No obstante, al estudiar estos espacios 
se percibe un retraso progresivo en la hora de inicio, más agudo a partir de 2014 
(22:30 h). Llama la atención el año 2018 ya la media de la hora de comienzo de los 
programas más vistos fue las 22:48 frente a las 22:04 de 2005. Este hecho demuestra 
el paulatino retraso de los espacios estelares de la programación de las diferentes 
cadenas generalistas. Se trata sin duda de un rasgo diferenciador ya que a esa hora 
el resto de los países vecinos está terminando la emisión de los programas estrella. 
(González-Neira y Quintas-Froufe, 2020, p. 590)

En cuanto al número de programas por género se refiere, los deportes son 
los que menos programas aportan a la muestra a pesar de ser los más demanda-
dos por el espectador. Esto se explica porque los programas de deportes son los 
más costosos de adquirir y los menos rentables para los canales de televisión. 
Las cadenas de televisión no compran estos programas tanto como les gustaría. 
Son programas de 1 hora 45 minutos durante los cuales solo se pueden emitir 15 
minutos de publicidad en el mejor de los casos. Además, su coste es el más alto de 
todos los contenidos audiovisuales. Cualquier contenido de 1 hora 45 minutos por 
ley permite la emisión del doble de publicidad y cuesta en torno a la cuarta parte.

Los programas culturales tampoco son muchos en la franja de mayor consumo 
de televisión. Su demanda no es tan alta como otros géneros, sin embargo, si se 
observan los resultados por años es un género estable.

El género ficción y el de entretenimiento son productos muy demandados por 
el espectador. Los primeros cuentan historias que fidelizan al público y los segun-
dos les ayudan a desconectar del día a día y pasar un buen rato.

Por último, los concursos y la información están en un punto intermedio pero 
estable a lo largo del periodo estudiado. La estabilidad de los géneros a lo largo 
de la investigación se ve en un desglose de géneros en periodos quinquenales. Si 
se desglosa la muestra en bloques de cinco años (salvo el primer bloque que será 
de 4 años) se verá la evolución de los contenidos y de las preferencias sociales.

Para que se observe con más claridad los datos se añaden 3 tablas (Tablas 
7, 8 y 9). La primera (Tabla 7) desglosa la evolución de los subgéneros a lo largo  
de los años y en ella se observa la evolución de los tipos de contenidos a lo largo de  
los años.

La segunda tabla (Tabla 8) marca la evolución de las preferencias de los 
telespectadores (share %) y la tercera (Tabla 9) las preferencias en miles de 
espectadores.
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Tabla 7 
Muestra agrupada por número de programas de cada género y subgénero

 
Fuente: Elaboración propia.

Realizando un análisis por periodos quinquenales (salvo la primera columna 
cuatrienal), se observa cómo los concursos van incrementando su presencia en 
las franjas de mayor consumo de televisión de la parrilla de programación con el 
paso de los años. Los programas de entretenimiento siguen una actuación inversa 
(dichos concursos comienzan basándose en el azar y las habilidades del concur-
sante y con el tiempo se irán asentando sobre la base del conocimiento).

Los contenidos culturales se mantienen estables a lo largo de la investigación, 
sobre todo los divulgativos. La ficción y la información también son géneros muy 
estables. La ficción se apoya sobre todo en la ficción seriada.

Desde que la televisión se implantó en España uno de los objetivos era el de 
producir ficción nacional. Esta ha ido evolucionando con los años, llegando a 
profesionalizarse desde la entrada en el mercado de productoras como Globome-
dia. En los últimos años se ha vivido una eclosión de la ficción seriada nacional 
que ha conseguido desbancar de las parrillas televisivas a formatos tan asentados 
como la ficción extranjera, concursos y programas de telerrealidad. La ficción se 
ha convertido, pues, en la marca de calidad de las cadenas que han protagonizado 
luchas encarnizadas para lograr esa audiencia fiel que tienen las series. Al éxito en 
España, se ha unido el éxito que la ficción seriada nacional logra en el extranjero, 
no solo logrando entrar en mercados muy asentados, como el francés o el inglés, 
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sino cosechando numerosos premios en festivales especializados. Conocer las 
características de nuestra ficción televisiva es fundamental para poder compren-
der el éxito que ha alcanzado tanto en el mercado nacional como internacional. 
(Marcos, 2013, p. 34)

Es importante recordar que en esta tabulación de la muestra solo se contabi-
liza la muestra en el año de su estreno, algunos programas informativos (Antena 3 
deportes, Antena 3 Noticias 2 y El tiempo) comenzaron sus emisiones entre 1992 y 
1995 y se han mantenido en emisión hasta la fecha de cierre de esta investigación, 
sin embargo, no aparecen en quinquenios posteriores. Esto supone que, aunque 
numéricamente pudiera parecer que la información decreció a lo largo del tiempo, 
se mantiene estable (Monclús y Vicente, 2009, p. 49).

Los noticiarios, se han consolidado como un arma estratégica de primer nivel, 
teniendo un rol determinante en los resultados obtenidos por cada cadena. Resulta-
dos no solamente traducidos en datos de audiencia, sino también en la creación de 
su imagen corporativa, ya que «la información es el elemento de identidad, de refe-
rencia y prestigio. Sirve para la implantación social del canal» (Cebrián, 2004: 114).

Tabla 8 
Muestra agrupada por share de cada género y subgénero

Fuente: Elaboración propia.
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Tabla 9 
Muestra agrupada por miles de espectadores de cada género y subgénero

Fuente: Elaboración propia.

Una vez tabulados los programas más vistos, tanto en porcentaje (share %) 
como en miles de espectadores y las preferencias audiovisuales y movimientos 
de estas en cada una de las etapas estudiadas, es importante realizar una segunda 
tabulación que agrupe la muestra según el número de emisiones que ha tenido 
cada género y subgénero a lo largo del periodo de la investigación.

La Tabla 10 muestra qué subgéneros de cada género se mantienen durante 
100 emisiones o más en la parrilla del total de la muestra. El espectador es un gran 
consumidor de contenidos y ya se han señalado en el artículo cuáles han sido sus 
preferencias, pero ¿qué géneros se mantienen a lo largo de los años en las parrillas 
de programación de las cadenas de televisión? ¿Coinciden estos con las preferen-
cias de la audiencia?
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Tabla 10 
Programas con 100 emisiones o más sobre el total de la muestra  

por género y subgénero

Fuente: Elaboración propia.

La ficción es el género con más presencia en las parrillas de programación. El 
motivo se encuentra en que al comienzo de la investigación las series eran de pro-
ducción ajena, más accesible su adquisición. En una primera fase de implantación 
de contenidos se buscaba la oferta más barata. Es preciso aclarar que la ficción pro-
pia tiene un tiempo de implantación largo y es mucho más costosa. Una vez que 
la cadena se consolida, la ficción propia siempre está presente en programación.

Paco Huertas y Mayte Martín, secretaría de producción propia de CCOO-RTVE 
Madrid, a 6 de marzo de 2012 ESTUDIO DE LAS DEFINICIONES DE PRODUCCIÓN 
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APLICADAS A LA CORPORACIÓN RTVE. Definiciones según el Mandato-Marco a 
la Corporación RTVE, previsto en el artículo 4 de la Ley 17/2006 Artículo 34. Líneas 
Estratégicas de Producción.

a)	 Desde el punto de vista de su naturaleza jurídica, en:

1.	 Producción ajena: aquella en que Corporación RTVE solo posee derechos 
de emisión y difusión sin participar con recursos propios en ninguna de las 
fases de producción. La producción ajena se considerará siempre produc-
ción externa. La producción ajena puede conllevar derechos de explotación 
patrimonial. […]

3.	 Producción propia: aquella en la que la Corporación RTVE posee el 100 
% de los derechos de explotación. La producción propia puede ser pro-
ducción interna o externa. (http://extra.rtve.es/ccoo/documentos/2012/
Estudio_def_produccionCCOORTVE.pdf)

Otro elemento que hace que la ficción sea el elemento más presente en la pro-
gramación es que el cine es el contenido que cubre los espacios que puntualmente 
deja libre una serie y/o programa que se acaba y/o no funciona.

Esto puede explicar que la ficción suponga el 32,65 % del total de géneros más 
estable, seguida por el entretenimiento, que supone el 24,49 %. En ambos casos se 
está frente a contenidos de consumo compartido que entretienen al espectador y 
que, en la mayor parte de los casos, tienen su vertiente cultural y educativa.

Los concursos mantienen una estabilidad del 18,37 % y son los programas de 
conocimiento los que sustentan mayoritariamente este porcentaje. Con el 16,33 % 
está la información sustentada por los programas diarios de noticias, deportes y 
tiempo, que se mantienen estables a lo largo de casi toda la investigación. En última 
posición se encuentran los programas culturales con el 8,16 %, mayoritariamente 
de programas divulgativos.

Una vez vistas las preferencias sociales a lo largo del periodo investigado se 
pasa a ver el impacto que han tenido los contenidos audiovisuales en el espectador 
y, por ende, en la sociedad.

Para ello se añaden a la muestra dos descriptores cualitativos. Un gran número 
de autores a lo largo de la historia de la televisión han mostrado su inquietud e inte-
rés sobre el impacto de los contenidos audiovisuales en la sociedad y de la mayor 
parte de ellos se puede desprender un nexo común. Estos autores se refieren a la 
televisión como un medio con tres características bien definidas: entretenimiento, 
capacidad cultural e informativa.

Cabrá recordar que uno de los pilares que definen los objetivos sociales de la tele-
visión es su vertiente educativa, junto a la información y el entretenimiento. Porque 
de lo contrario podemos caer fácilmente en la pura dimensión mercantilista del 
negocio televisivo, olvidándonos del concepto básico de la televisión como servi-
cio público que informa, educa y entretiene a la sociedad civil. (Francés, 2005, p. 2)
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La Televisión (TV) es un medio de comunicación que posee como objetivo entre-
tener, informar y educar a los televidentes. (Montoya, 2009)

Por esto la primera descripción cualitativa de la muestra se realiza con estas 
tres categorías:

–	 Programas que entretienen.
–	 Programas culturales o con intencionalidad educativa.
–	 Programas que informan.

Tabla 11 
Distribución de la muestra por género y subgénero de contenidos que informan, 

entretienen y/o con capacidad educativa

Fuente: Elaboración propia.
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De la primera tabulación cualitativa se desprende que la capacidad básica 
de la televisión radica en entretener. Además, en la mayor parte de los casos, los 
programas aportan valores culturales, con intencionalidad educativa. Y solo una 
pequeña parte de la muestra mantiene al espectador informado.

El incremento de audiencia va relacionado con la capacidad de entretener del 
programa, mientras que los valores culturales se combinan de forma equilibrada y 
suelen ir relacionados con una cierta bajada de la audiencia media.

La mayor parte de la muestra entretiene (357 programas que corresponden al 
99,2 % de ella). 296 tienen intencionalidad educativa al contener y aportar conte-
nido cultural (82,2 %). Por último, el 14,7 % de esta informa (53 programas).

La segunda definición cualitativa de la muestra se realiza con la ayuda de la 
tabla de valores de Ricardo Marín (1968) en su explicación sobre la objetividad 
de la escala de los valores. Esta se inspira en las tablas de Max Scheler y Ortega.

Los valores serán nueve: vitales, útiles, ecológicos, estéticos, intelectuales, 
sociopolíticos, convivenciales, morales y transcendentes (Almenar, 1998).

Se analizan los contenidos visionando cada uno de los 360 productos de la 
muestra para evaluarlos y se agrupan los resultados en los seis géneros de la mues-
tra para facilitar su lectura y análisis. La evaluación se realiza siguiendo la escala de 
Likert, método de escala bipolar que mide tanto el grado positivo como neutral y 
negativo de cada enunciado. En el caso de la presente investigación en 5 posibles 
respuestas o niveles de acuerdo o desacuerdo.

La Tabla 12 muestra el grado de valores que tiene la muestra.

Tabla 12 
Valores de los géneros de la muestra

Fuente: Elaboración propia.
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El resultado obtenido marca valores por encima de la media, por lo tanto, se 
puede afirmar que los contenidos audiovisuales tienen y, en consecuencia, aportan 
valores.

Los contenidos que menos valores aportan son la ficción (3,33), seguida del 
entretenimiento (3,5) y los concursos (3,72). Son los géneros más presentes en la 
televisión por su carácter de continuidad y los que mayor audiencia tienen sin tener 
en cuenta los deportes.

De entre la inmensa maraña de géneros, subgéneros y formatos de entretenimiento, 
el concurso destaca por la noble difusión de valores como el afán de superación 
y el estímulo de la empatía o el conocimiento. A pesar de haber estado presente 
en la pequeña pantalla desde el nacimiento del medio, nunca ha desaparecido de 
las parrillas televisivas. La razón del éxito radica en su flexibilidad de estructura y 
programación, los amplios márgenes de rentabilidad que permite y su capacidad 
para involucrar a la audiencia en el programa. (Guerrero, 2005, p. 2)

Los géneros con mayor puntuación en valores son los informativos, deportivos 
y culturales. La información, con un 4,44, está al frente (es la más longeva en cual-
quier cadena de televisión). Los informativos, el tiempo y el deporte son programas 
que comienzan sus emisiones con la creación del canal y aún hoy en día se man-
tienen en emisión. La información es el género con más valores y el más estable.

Los espacios culturales (3,94), como Karlos Arguiñano o los documentales de 
las tardes de La 2, son espacios históricos. Es notorio que los programas con mayor 
puntuación en valores son, independientemente de la audiencia que hayan tenido 
a lo largo de su historia, los que más tiempo han permanecido en emisión. Esto 
significa que el programador, además de tener en cuenta las demandas sociales 
a la hora de programar los contenidos, también tiene en cuenta que el contenido 
tenga una serie de valores que conforme el tipo de televisión que quiere hacer. 
Este último análisis, a través de los valores, lo deja claro.

Los programas más vistos (salvo los deportivos) son los que menos valores 
aportan al espectador, mientras los menos demandados por el espectador son los 
que más valores les aportan.

Los programas con mayor puntuación en valores son los más longevos (aun-
que no siempre con buenos resultados de audiencia). Esto demuestra que por 
encima del dato de audiencia están los valores a la hora de diseñar y seleccionar 
los contenidos audiovisuales.

4.	C oncusiones

La evolución de los contenidos audiovisuales se mueve con las transformacio-
nes sociales. La gran crisis económica del 2008 al 2014 impacta directamente en la 
cantidad de contenidos audiovisuales que durante esos años se estrenan, bajando 
sustancialmente y recuperándose con la recuperación socioeconómica del país.
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La pirámide poblacional, publicada por el Instituto Nacional de Estadística, 
INE, de población residente por fecha, sexo y edad por años desde 1992 hasta 
2015 (https://www.ine.es/jaxi/Tabla.htm?path=/t20/p263/pob_11/l0/&file=01001.
px&L=0), se va transformando y también los contenidos audiovisuales. La pobla-
ción ha envejecido y los contenidos han ido virando hacia un público más adulto. 
Se ha pasado de parrillas de programación con magacines juveniles en la tarde en 
las primeras etapas de los canales a seriales y concursos que aglutinan frente al 
televisor a un público más adulto.

Después de dejar patente la penetración de la televisión en la sociedad en 
el periodo investigado, es interesante ver los datos obtenidos de los contenidos 
audiovisuales en este periodo.

Los datos que se extraen del análisis de la muestra reflejan que la televisión 
ha sido capaz de captar la atención de la sociedad en cada momento importante, 
ha sabido cuidar sus contenidos manteniendo el interés del espectador y le ha 
mantenido informado de lo que ocurría dentro y fuera de su entorno. La televisión 
mantiene contenidos a lo largo de los años que, aunque no son éxitos de audien-
cia, lo son de información, emoción o reflexión.

Ningún profesional de los medios de comunicación se atrevería a decir sin más que 
todo vale para obtener publicidad, ganar audiencia o competir con el adversario. 
Por eso apelamos a la ética. Pedir una mirada ética o, mejor, un compromiso ético 
por parte de los medios de comunicación. (Camps-Cervera, 2008, p. 393)

Cualitativamente la muestra refleja que la televisión, además de entretener al 
espectador, tiene intencionalidad educativa. El 82,2 % de los contenidos analizados 
aportan contenidos culturales que revierten en el espectador. Todos los géneros, 
en mayor o menor medida, tienen una intencionalidad educativa. Los contenidos 
audiovisuales se crean con un claro interés de entretener al espectador, dándole lo 
que demanda en cada situación, pero en el momento de su desarrollo se añaden 
valores intelectuales que permiten que estos no queden rápidamente obsoletos, en 
el olvido o sean tan efímeros que no generen interés en el espectador. Por ello, 
además de entretener, el contenido audiovisual es capaz de aportar otros valores 
que le permiten entrar en cualquier estrato social, estado de ánimo y/o situación 
individual o grupal.

El contenido siempre está, pero el espectador no siempre está del mismo 
modo consumiéndolo; en ocasiones, está solo o acompañado, más animado o 
abatido y el producto ha de contener los recursos suficientes como para llegar a 
todos estos cambios. El análisis cualitativo de los valores que contiene la muestra 
corrobora que los contiene. Los 360 programas que componen la muestra tienen 
valores en mayor o menor medida, todos ellos.

Ahora que los contenidos audiovisuales están en cada aparato electrónico que 
se enciende, en cualquier lugar y a cualquier hora y que se pueden elegir en un 
espectro de contenidos casi infinito, al menos se sabe que estos se producen con 
ciertas convicciones más allá de la cuota de pantalla.
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Por eso Umberto Eco nos advirtió juiciosamente hace años de que «una educación 
a través de la imagen ha sido típica de todas las sociedades absolutistas y paterna-
listas desde el antiguo Egipto hasta la Edad Media», añadiendo que la civilización 
democrática se salvará únicamente si hace del lenguaje de la imagen una provo-
cación a la reflexión crítica, no una invitación a la hipnosis. (García, 2013, p. 400)
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