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Resumen

En la sociedad actual se recibe tanta informacién
que puede darse la paradoja de que el ciudadano
no esté bien informado. En este tfrabagjo, tfras una
breve revision de la literatura mds reciente sobre la
calidad del producto informativo, se propone un
indicador de calidad para los programas
informativos de television, el indice de afinidad (IA).
Este indice se define como la medida de la
adecuacién del programa informativo a los intereses
del espectador, considerando como tales las
preocupaciones de los ciudadanos que el Centro de
Investigaciones Sociolégicas (CIS) recoge en su
barémetro mensual. En sintesis, se procederd a medir
un aspecto de la calidad de los informativos,
teniendo en cuenta la adecuacioén a los intereses del
publico. Para el estudio, se ha escogido una muestra
de programas informativos emitidos en Antena 3 y
Telecinco, en el momento de mdxima audiencia -
21:00 horas- en el ano 2011. Se han seleccionado
estos dos canales por ser los de mayor audiencia
dentro de las companias privadas en Espaia. Se
obtiene como resultado que el IA de Antena 3 es
normalmente superior al de Telecinco, aunque en
ambas cadenas el valor del indice disminuye
considerablemente en los programas del fin de
semana.
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Abstract

In today's society so much information is received that
can be the paradox that the citizen is not well
informed. In this paper, after a brief review of the most
recent literature on the quality of the information
product. Is proposed as an indicator of quality for
felevision news programs, the affinity index. This index
is defined as the measure of the adequacy of the
news program fo the interests of the viewers,
considering as such the concerns of citizens that the
Cenfre for Sociological Research (CIS) collects in its
monthly barometer. In short, it will be measured one
aspect of the quality of news, taking into account the
adjustment to the interests of the public. For the study,
we have chosen a sample of news programs
broadcast on Antena 3 and Telecinco in prime time -
21:00 hours- in the year 2011. We have selected these
two channels because they accumulate the largest
audience. Is obtained as a result of the IA Antena 3 is
normally higher than Telecinco, although both tracks
the index value decreases considerably in the
weekend programs.
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1. Infroduccidn

Actualmente, gracias al entorno digital, el ciudadano puede conocer en tiempo real lo que estd
sucediendo en el mundo. Obtiene con prontitud, a través de los distinfos medios de
comunicacion, la informacién que necesita para participar en la sociedad de la que forma
parte. Lopez y Souvirdn (2012: 115) afirman que los medios “son el elemento intermediario en la
comunicacion entre el ser humano y la sociedad, y medio adicional de acceso a la cultura y a la
vida politica y social, contribuyendo asi a satisfacer la necesidad de comunicacion del hombre”
que se identifique con el derecho “a expresar, comunicar y recibir informacion”.

Resulta paraddjico considerar que disponiendo de todo tipo de medios para acceder a la
informacién, y recibiéndola en abundancia, el resultado pueda ser un ciudadano saturado
informativamente pero mal informado (Ramonet, 1988: 25).Van Cuilenburg (1987: 120) describe
este fendbmeno como un crecimiento cuantitativo de informacién pero carente de
direccionalidad, es decir, la disponibilidad de muchas respuestas a preguntas que nadie hace.
Este autor afima que el consumo de noticias se caracteriza por el desconcierto, la
superficialidad y la apatia.

Como en cualquier mercado, oferentes y demandantes se ponen en contacto buscando cubrir
sus expectativas. Los ciudadanos, como senala Garcia-Noblejas (1988: 21), deben ser parte
activa ante la oferta de informacién considerada a veces como “una mercancia mds,
preparada con aparentes ‘garantias de calidad’ para un consumo masivo e indiscriminado”, sin
tener en cuenta que se trata de una mercancia que “exige un ‘uso libre' por parte de sus
destinatarios”. La informacién ofrecida por los medios debe responder a los intereses del publico
(Munoz-Torres, 2002: 83)

Aungue los canales de comunicacion a los que el ciudadano puede acudir son NUMerosos, su
preferencia por la television es manifiesta. Desde 1980 es el medio de comunicacién por
excelencia: concentra las mayores audiencias (AIMC 2014) y es el medio preferido por la
mayoria de los espanoles para informarse de la actualidad (Rodriguez y Sandoral, 2016; Newman
et al.,, 2015; Ledn, 2010; CIS, 2011). Por este motivo se ha elegido la televisibn como objeto de
estudio. En concreto, nos cenfraremos en los programas informativos diarios del prime time.

En Espana la television comenzd en 1956 como servicio publico. Treinta y cuatro anos después
aparecieron las televisiones privadas, como concesionarias del servicio pUblico de comunicacion
audiovisual —desde 2010, servicio de interés general-. Tanto en la television publica como en la
privada, los programas informativos han vertebrado de un modo u ofro la programacioén. Garcia-
Avilés (2010, 303-304) afirma que los informativos sirven de identidad del canal y potencian la
fidelidad de la audiencia. Expone ademds, que estos programas intentan transmitir una imagen
de cercania al espectador gracias al empeno por informarle de forma objetiva.

Sin embargo, las televisiones, en su lucha por incrementar la audiencia, se han desviado de esa
funcion originaria y prioritaria de informar, provocando “un incremento de noticias con
elementos de interés humano, sucesos y catdstrofes, sensacionalismo y ofras historias sin
componente de asuntos publicos” (Picard, 2012: 27). Esa competencia entre los distintos canales
les lleva a infroducir el recurso al enfretenimiento en las nofticias, bien espectacularizando Ias
noticias duras, o bien insertando mayor niUmero de noticias blandas (Montero et al., 2015: 226). En
ese sentido, Cebridn (2004: 114) manifiesta que "los noticiarios han dejado de ser servicios de
informacién para convertirse en programas de televisibn en los que se ensayan nuevas
estrategias de conquista de audiencia como cualquier otro tipo de programa”. Afirma ademds,
que ha cambiado tanto la estructura interna de los programas como el modelo de nofticias,
acelerando el ritmo del montaje y buscando la espectacularizacion. En la misma linea anade
Garcia-Avilés (2010: 304) que en los informativos, se tiende al estilo espectacular mds que a una
hechura seria y solvente. También Ramonet (1988: 25) expone que el periodismo televisivo ha
dejado de informar para distraer.
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El presente trabajo explora en qué medida las noticias de las televisiones privadas en Espana se
adecuan a los intereses de los ciudadanos. En concreto pretende comprobar que la
adecuacion a los intereses del pUblico puede ser una muestra de la afinidad entre las noticias y
su audiencia, es decir, si esa informacion es afin a los intereses informativos del ciudadano. Para
ello se ha disenado un instrumento de medicidn que denominamos indice de afinidad. El estudio
se centra en los programas informativos con mayor audiencia de las dos cadenas de television
privada en Espana, Antena 3 y Telecinco.

Con el marco tedrico vy revision de la literatura se pretende justificar si se puede considerar la
afinidad como un factor de calidad y si podemos identificar interés informativo con
preocupacion de los ciudadanos. Nos gustaria con este trabajo aportar una medida mas al
complejo concepto de la calidad informativa en el dmbito empresarial estudiado ampliamente
como se expone a continuacion.

2. La calidad del producto informativo

La calidad es un concepto complejo de definir pues son muchos los elementos que contribuyen
a determinarla como partes de un todo sin el cual no es posible decir que algo es de calidad
(Medina, 2014). En el caso del producto informativo no hay que olvidar que posee unas
peculiaridades que le vienen dadas por su doble condicién de producto y servicio.

La television es un agente socializador que influye en la formacion politica, humana, social y
cultural de la ciudadania. Se le puede exigir que a fravés de la variedad y calidad de sus
programas contribuya a elevar el nivel de los espectadores en esos dmbitos (Garcia-Avilés, 2010:
662). La calidad proporciona credibilidad al medio de comunicacion e incrementa la influencia
en la opinidn publica (Medina, 2006: 48).

Los estudios realizados sobre la calidad en television, y en concreto del producto informativo
audiovisual, son numerosos y responden a variados enfoques. Meyer (2009: 67), Israel y Pomares
(2013: 147) y Burgueno (2010: 116) consideran que la calidad en la informaciéon estd relacionada
con la credibilidad. Nieto e Iglesias (2008: 136), Bonaut y Ojer (2011: 249) y Humanes y Montero
(2013: 163) asocian la calidad a la veracidad. McQuail (1998: 123-124) y Schultz (2000) identifican
la calidad como parte de los valores democrdticos de la sociedad.

Diaz et al. (2015: 2) afiman que “desde la perspectiva de la calidad el valor esencial de
referencia es el pluralismo”. Soengas (2007: 326) considera algunos indicadores de calidad, como
la pertinencia vy pluralidad de las fuentes, el fratamiento de puntos de vista de la noticia, la
utilizacién de recursos para facilitar la comprension de la informaciéon y la seleccidon temdatica.
Incluye ademds como indicador de calidad, la inclusion de noticias originales, producidas por el
medio. También para Picard (2004: 60-61) este Ultimo aspecto de la elaboracién de informacion
propia, es senal de calidad. Aungque estima que el concepto de calidad periodistica es un
concepto amplio que afecta entre ofros, a los contenidos, a las fuentes de informaciéon, a las
actividades que realiza el medio y al logro de los objetivos sociales. Gomez Mompart (2001: 34)
relaciona la calidad no solo con valores éticos y deontoldgicos, sino también con criterios
profesionales como son las fuentes de informacién y documentaciéon, el tratamiento en el
desarrollo de la noticia y la relacidén que se establece con la opinidn publica. Por otra parte, Ledn
(2010: 27) puntualiza que para informar con calidad hay que evitar planteamientos simplistas, y si
es necesario poder abordar algunas cuestiones con mayor profundidad.

En la misma linea que nuestra propuesta cabria mencionar el trabajo llevado a cabo por
Alessandri y ofros autores en 2001 en el que se elabora un indice de medicion de la calidad
denominado Valor Agregado Periodistico (VAP) a través del cual se valoran la seleccion de las
noticias y la elaboracion de los mensajes (Alessandri et al., 2001). Mds reciente es el estudio
coordinado por Aguilar-Paredes et al. (2016), en el que se desarrolla el indice de Desviacién de la

Revista MEDITERRANEA de Comunicacién 143
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication



Calidad Informativa (IDCI), que evalta el grado de representacion politica y su framing (Aguilar-
Paredes et al., 2016).

2.1. La calidad desde la perspectiva del espectador

Valorar que un producto es de calidad implica que se aqjusta a determinados estdndares
establecidos por la empresa, pero sin olvidar que el consumidor es parte fundamental en esta
relacion. Los espectadores, lectores y radioyentes demandan calidad en los contenidos.
Teniendo en cuenta la percepciéon del espectador y su satisfaccion, Arrese (2004: 24-25) distingue
la calidad subjetiva y la calidad percibida, relacionada con el grado de satisfaccion de las
necesidades y expectativas de calidad de las audiencias.

La influencia que ejerce el consumidor en un mercado competitivo es considerable. No le basta
con el consumo de un producto o un servicio, sino que exige su satisfaccion con la realizacion de
la compra. Para cualquier producto, Deming (1989: 132-133), Ishikawa (1985:75) y Juran et al.
(1993: 2.1-2.2) definen la calidad desde la perspectiva del cliente, considerando su satisfaccion
como determinante de la calidad.

En las empresas de servicios, la reaccion del cliente ante la calidad es inmediata (Deming,
1989:145). Aungue los servicios son heterogéneos y su prestacion varia de un usuario a otro y de
un dia a otro, la calidad puede definirse desde la percepcion del cliente porque la calidad del
servicio se produce durante su entrega o prestacion (Zeithaml et al, 2007: 18).

Como expone Medina (2015: 260) “la calidad orientada a la satisfaccion de las audiencias se
convierte en elemento diferenciador imprescindible de ftoda empresa que quiera adquirir
prestigio y sobrevivir a los cambios”. Ademds, lo caracteristico de los productos de los medios de
comunicacion es su capacidad para satisfacer necesidades y deseos de sus potenciales clientes,
a través de contenidos informativos, persuasivos o de entretenimiento (Picard, 1989: 374; Arrese,
2004: 11). No se puede olvidar que la satisfaccidon del consumidor es uno de los puntos
fundamentales en la investigacién de mercados, pues un consumidor satisfecho ademdas de
reforzar la imagen de la empresa, no muestra interés en la oferta de la competencia. La
satisfaccion del cliente es una opcion estratégica defensiva, pues aunque el consumidor fiel
puede no estar satisfecho, el consumidor satisfecho tiende a ser un consumidor fiel (Cubeles,
2002: 30-31).

Para poder estudiar la calidad percibida de un producto por parte del consumidor, hay que
considerar cudles son las demandas del publico y qué grado de satisfaccion le produce su
consumo. El comportamiento del consumidor de servicios se explica por la satisfaccion que le
proporcionan y por su percepcion de la calidad (Zeithaml et al., 1993: 3). En el caso del
producto-servicio televisivo, la satisfaccion del espectador estard en funcidon de la diferencia
entre las expectativas creadas por el programa y las sensaciones percibidas del mismo. Esas
expectativas se fundamentan, en las diferentes opciones para informarse (Baraybar, 2006: 45). La
satisfaccion influird en el comportamiento futuro del espectador. Esa misma linea, Lu y Lo (2007:
362) afirman que satisfaccion facilita la prediccidon del comportamiento del consumidor, pues si
los espectadores estdn satisfechos con el programa, repetirdn e incluso no cambiardn de canal
mientras se inserta la publicidad en el programa si este les satisface. Ademds la satisfaccion
provoca el efecto contagio, pues posiblemente se tfransmita a ofros. Por eso las cadenas de
television realizan estudios propios sobre la aceptacion de sus programas y la calidad percibida
por el publico, datos que utilizan para confeccionar sus parrillas y para la venta de publicidad
(Ojer, 2010).

Ishikawa (1996: 89-90) considera que los espectadores juzgan el programa de televisidon segun la
satisfaccion que obtienen de él. En su estudio sobre la calidad, busca obtener informacién que
sea facil de utilizar y que tenga en cuenta las opiniones de los espectadores.
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El consumo de los programas televisivos por parte del espectador no es simplemente un modo
de llenar su tiempo libre, sino que busca en ellos una cierta satisfaccion. Como parte de la
relacion comercial en el mercado audiovisual, el espectador se encuentra en posicion
cudlificada para valorar la calidad del producto y del servicio que le presta (Nieto, 1990: 83). Se
puede afirmar que evaluar la satisfaccion, requiere haber tenido la experiencia, mientras que la
calidad percibida no requiere experiencia previa. Aragon y Llorens (1996: 48) afirman que la
calidad percibida en los contenidos produce satisfacciéon en los espectadores.

Patwardhan et al. (2011: 183) consideran la satisfacciéon como algo afectivo. Del mismo modo,
para Berné et al. (2013: 153), mientras que la calidad percibida es una variable cognitiva, la
satisfaccion es afectiva. Estos autores analizan e identifican la relacidon existente entre
satisfaccion y calidad para el producto informativo.

De acuerdo con la naturaleza del producto informativo, la satisfaccion que busca el espectador
con su consumo, serd la derivada del conocimiento de la informacién necesaria para tomar
decisiones y participar en la sociedad. Por tanto, en la medida que ese producto satisfaga su
necesidad de informacién, podrd afirmarse que es de calidad.

2.2. La calidad como dfinidad al interés informativo

El interés informativo se puede definir con palabras de Munoz-Torres (1989) como lo que el
puUblico quiere saber. Pero zqué es lo que quiere saber el publico¢ szEspera encontrar en los
programas informativos lo que busca?

A la pregunta de qué interesa al publico, NUnez-Ladevéze (1991: 40-41) argumenta, que ademds
de sus intereses personales, hay determinados sucesos o decisiones que se producen en la
sociedad de la que forma parte, que le afectan y deben interesarle. Son los hechos que
denomina ‘interesantes’, aunque muchas personas no muestren interés por ellos. Senala que esos
hechos constituyen el interés pUblico, que procede de la objetivacién de las relaciones politicas
y de la interaccion social, es el que proviene de la persona en cuanto que forma parte de la
sociedad y por tanto sus intereses personales se adaptan a los sociales. Considera este autor que
existe un periodismo de calidad que se ocupa de las noticias de interés publico, que son las que
conciernen a la persona, aungue personalmente no manifieste interés por ellas; y un periodismo
sensacion que se ocupa de lo que denomina interés del publico, aquellas noticias de interés
humano, llamadas asi para distinguirlas de las noticias politicas. Se puede afirmar que el interés
informativo abarcaria tanto el interés publico como el interés del publico, pues ambos
conforman la necesidad informativa del ciudadano, el primero como miembro de la sociedad y
el segundo como persona individual.

Los medios, a través de su funcidon de informar, ademds de buscar el interés publico, deben
apostar por el interés del publico. Su credibilidad y confianza no representan sélo el respeto a la
veracidad de la informacién, sino que fambién hacen referencia al compromiso del medio con
el interés y el servicio publicos. El ciudadano necesita un producto en el que pueda confiar y
demanda unos contenidos elaborados en funcidn de sus intereses (Farias y Roses, 2009: 20).

El interés informativo es la cualidad de las narraciones periodisticas que hace que el publico las
considere dignas de ser conocidas. Munoz-Torres (1989) lo describe como la implicacion prdactica
que representaciones narrativas de historias del vivir humano suscitan en quienes las leen o
contemplan. Segun Ortego (1976:75) el interés es el valor que la noticia tiene para el lector. Pero
eso no significa que sea algo subjetivo. No es una mera cuestion de gustos, pues en esa
valoracion intervienen tanto el entendimiento como la voluntad. Las discrepancias en la
valoracion de las causas del interés no las hacen subjetivas y variables, y cabe esperar que se
puedan realizar afirmaciones cientificas de validez universal sobre ellas. Munoz-Torres (2002: 73)
expone que “negar la existencia de fundamentos causales de lo interesante, seria fanto como
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negar la relaciéon misma de interés, que no se podria explicar sélo a partir del sujeto”. Considera
el interés como una cualidad de la noticia.

Para asegurar su futuro los medios deben averiguar qué es lo que despierta el interés del
ciudadano. Describe Munoz-Torres (2002: 100-119) determinados factores que pueden provocar
el interés, entre otros: la cercania, la novedad, la espectacularidad y la forma en que la noticia
estd redactada.

El interés informativo es considerado por Munoz-Torres (1996: 30) como uno de los motores de la
especializaciéon, puesto que a partir de él se entiende la necesidad que tienen los medios de
afrontar nuevos campos desconocidos o ignorados de la realidad, o de afrontar el fratamiento
de temas ya conocidos por la audiencia de un modo mds comprensible y ameno. Por tanto,
hace falta tener en cuenta al pUblico para decidir si un acontecimiento es o no noticia, aunque
esta afirmacion puede ser discutible teniendo en cuenta la agenda-setting de los medios.

Anteriormente se ha expuesto la relaciéon que existe entre la calidad percibida y la satisfaccion.
En la medida en que el programa informativo safisfaga la necesidad de informacion del
espectador y se ajuste a sus intereses informativos, serd percibido como un programa de calidad
por el espectador.

Después de haber estudiado diferentes criterios para la valoracion de la calidad del producto
informativo, ha llegado el momento de definir el indice de afinidad que justifica la presente
investigacion. Se entiende el indice de afinidad como aquella medida de calidad del producto
informativo que mide la proximidad, que las noficias fienen con los intereses informativos del
espectador. Para determinar su valor se procede a calcular el porcentaje de noficias afines a los
intereses sobre el total de las noticias emitidas en el programa. Se establece como valor
aceptable el 50%, pues se considera que al menos la mitad de las noticias del programa deben
hacer referencia a los intereses informativos del espectador. Cuanto mdas elevado sea el valor,
mayor calidad tendrd el programa.

A diferencia del VAP y el IDICI citados anteriormente, el indice de afinidad definido en este
trabajo evalla un aspecto de la calidad de los programas informativos desde la perspectiva del
espectador, en concreto, pretende medir la satisfaccion de su interés informativo. Este indice
podrd aplicarse para valorar la calidad de cualquier producto informativo, aunque esta
investigacion se centra en el producto informativo audiovisual.

El objetfivo de la investigacion es verificar si los informativos ofrecen al espectador la informacién
que le interesa. Entendiendo por ‘interés’ a objeto de este estudio, aquellos temas por los que
manifiesta preocupaciéon segun la encuesta mensual del CIS. En concreto, se pretende probar si
el indice de afinidad puede resultar un instrumento eficaz para valorar un aspecto de la calidad
informativa en television.

Por tanto, las hipodtesis podrian formularse de la siguiente manera:

H1: Medir un aspecto de la calidad de los informativos es posible teniendo en cuenta la
adecuacion a los intereses informativos del publico.

H2: Si los temas tratados en el informativo coinciden en mds de un 50% con las preocupaciones
de los ciudadanos, se puede afimar que ese informativo responde al criterio de la calidad
relacionado con la afinidad.

3. Metodologia

Para demostrar las hipdtesis, se recurrird al método cuantitativo deductivo. Se medird la afinidad
a los intereses informativos del espectador mediante su comparacién con los temas tratados en
los informativos.
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Para estudiar el interés informativo, hemos tomado la idea que expone Picard (2012: 28). Afirma
qgue la motivacion del consumo de noticias supone contestar a preguntas como “squé cosas
estdn sucediendo?”, y consecuentemente, “shay algo que deberia preocuparme?”. También
hemos tenido en cuenta el factor espacial definido por Munoz-Torres (2002: 102-104). En
concreto, expone que la proximidad fisica es relevante en la medida en que implica proximidad
mental o cultural, que es la que mds cuenta para suscitar interés. El ciudadano demanda
informacién de aquellos temas que le preocupan. Ademds, entre todo que sucede, lo mds
cercano tiene mayor interés.

Conforme a ese concepto de interés informativo, para la presente investigaciéon se toman como
categorias del mismo, aquellos temas propuestos por el barémetro del Centro de Investigaciones
Sociolégicas (CIS), que son objeto de preocupacion de los espanoles'. De todas las respuestas
ofrecidas se han considerado Unicamente las seleccionadas al menos por 25 personas, lo que
representa un 1% de las contestaciones. Son las siguientes:

El paro

Los problemas de indole econdmica

La clase politica, los partidos politicos

La inmigracion

La corrupcidon y el fraude

La inseguridad ciudadana

La vivienda

El Gobierno, los politicos y los partidos

9. Elterrorismo, ETA

10. La educacion

11. La sanidad

12. Los problemas de indole social

13. La crisis de valores

14. Las pensiones

15. Los problemas relacionados con la calidad del empleo
16. Los problemas relacionados con la juventud
17. La violencia contra la mujer

18. La Administraciéon de Justicia

NGO AN~

La importancia que dan los encuestados a los temas propuestos, salvo en los tfres primeros - el
paro, los problemas de indole econdmica vy la clase politica, los partidos politicos -, varia segin
los meses. Para facilitar el andlisis no se ha tenido en cuenta la ponderacion de cada respuesta
porque, para el estudio que se realiza, solo es necesario considerar qué temas preocupan al
ciudadano, pero no en qué medida lo hacen.

Por otfro lado, se han dejado al margen del andlisis las respuestas: “No sabe” y “No contesta”. En
el caso de la pregunta referente al principal problema que existe en Espana, los encuestados
qgue senalan esas respuestas, en cada mes, oscilan enfre el 1% y el 1,9%, lo que resulta poco
significativo. Sin embargo, para la pregunta mds personal de “cudl es el principal problema que
le afecta personalmente”, la variaciéon se situa entre el 14,2% y el 18,5%. Son porcentajes mdas
representativos, que se explican porque los encuestados pueden ser recelosos a la hora de
responder a cuestiones mds personales. Tampoco se ha tenido en cuenta la contestacion “Otras
respuestas”, porque no refleja ningun tema concreto.

Con las dieciocho respuestas senaladas se han establecido los temas de interés informativo para
los ciudadanos. A continuacion se procede a la descripcion de la muestra.

La muestra seleccionada es la primera semana de cada mes del ano 20112, Este un ano fue el
primer ano fras el apagon analdgico, fue uno de los anos en el que transcurrid la recesion
econdémica que asold Espana, y estuvo marcado por tres citas electorales: generales, locales y
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autondmicas, aunque estas Ultimas no tuvieron lugar en cuatro comunidades auténomas. Fue un
ano, por tanto, de enorme interés informativo para el ciudadano espanol. La muestra estd
formada por 76 programas de Noticias 2 de Antena 3 con una duraciéon media de treinta y cinco
minutos con nueve segundos; y ofros 76 de Informativos 21horas de Telecinco, con una duracion
media de cuarenta y un minutos con cuarenta y tres segundos. Suman un total de 2.671 minutos
de Antena 3y 3.171 de Telecincos.

Para justificar la representatividad de la muestra seleccionada se calcula el error muestral. El
universo objeto de estudio son 210.970 minutos de género informacién emitidos por Antena 3 y
Telecinco en el ano 2011, como se observa en la tabla 1. Al tener un tamano superior a 100.000
se puede considerar infinito.

Tabla 1: Universo y muestra

Antena 3 Telecinco Total
minutos diarios emitidos ano 2011 (Dato
ofrecido por Kantar Media 2011) 380 198 578
minutos totales emitidos ano 2011
. o 138.700 72.270 210.970
(minutos diarios x 365)
minutos totales analizados 2.671 3.171 5.842

Fuente: Elaboracidén propia.

Se establece el intervalo de confianza de la muestra en el 99,7%. El porcentaje de fiabilidad
deseado para el porcentaje muestral viene determinado por k=3.

Siendo n el tamano de la muestra y considerando el peor caso posible, se establecen los valores
de Py Q como 0,5, obteniéndose un error de muestreo de 1,96%, que se considera aceptable.

PQk?

= 0,019625

Se analiza no solo la calidad de los productos informativos, sino el desempeno del compromiso
de Antena 3 y Telecinco, con la funcidn de informar, en cumplimiento de la funcién del servicio
publico del que son concesionarias. Se realiza la evaluacion de la calidad de los programas de
la muestra mediante la aplicacion del indice de afinidad.

El espectador espera recibir de un programa informativo un resumen de actualidad de los
acontecimientos relevantes bien por su interés, bien por la cercania o repercusidon personal del
hecho sobre el que se informa. En el andlisis realizado no se ha considerado la duraciéon de la
noticia, ni el momento del programa en el que esta aparece. Esta informacion no es relevante
para el estudio que se lleva a cabo porque no aporta mds datos, ya que solo interesa qué
noticias aparecen, independientemente de su posicidon o duracién en el programa. Tampoco se
ha tenido en cuenta la programacion televisiva, el arrastre de audiencia del programa
precedente o la oferta los canales de la competencia que influyen en la audiencia del
informativo. No se ha considerado porque no es objeto de este estudio.

Las noticias se clasifican en dos categorias: las que se ajustan a los temas reflejados por el
barémetro del CIS como los principales problemas que existen en Espana a juicio del
encuestado, y aquellos que a él mdas le afectan personalmente; y las que no se ajustan a esos
temas.
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Para el objeto de esta investigacion, los deportes no se consideran noticia, aunque aparezcan
en los fitulares del programa. La informacién deportiva comienza cuando el presentador del
informativo se ha despedido, y tras la insercion de la publicidad, con lo que queda claramente
marcada su separaciéon del propio programa informativo.

Se analizan a continuacién las dos cadenas, primero Antena 3, luego Telecinco, y se procede
después al estudio comparativo de los resultados obtenidos. Para la clasificacion y andilisis de las
noticias, se identifica el interés informativo del espectador con los temas seleccionados entre
aquellos que recoge el CIS, se calcula el indice de afinidad, porcentaje de noticias que se qjusta
a cualguiera de esos temas. Se considera que hay afinidad si el porcentaje noticias
concordantes a los intereses informativos del ciudadano, alcanza al menos un 50%.

La utilizacion de esta muestra busca probar el indice de afinidad, en ningin caso pretende
describir la actualidad de las cadenas.

4. Resultados
4.1 Andlisis de los informativos de Antena 3

Conviene considerar el tiempo que la cadena dedicd diariamente a los distintos géneros en el
ano objeto de estudio. Kantar Media (2011) senala que Antena 3 ofrecid una media de 380
minutos diarios del género informacion, lo que supone un 27,4% del tiempo. La cadena dedicd al
género informacion solo un 1,3% menos que a su género estrella, la ficcidon. Sin embrago mientras
el género ficcion aporté a la audiencia un 49,1%, el género informacion contribuyd con el 20,9%.
Ese dato constituye una muestra de la apuesta arriesgada de Antena 3, en el ano objeto de
estudio, por el género informacién. Aunque es el segundo género que aporta mds audiencia,
probablemente es necesario un equilibrio en los géneros para obtener rentabilidad social.

Tabla 2: Antena 3. indice de afinidad (2011)

Lunes | Martes | Miércoles| Jueves | Viernes | SGbado | Domingo

5:13%;0 (del 24 89% 40% 50% 50% 47% 39% 71%
berero (del 58% 52% 52% 47% 67% 41% 32%

al 20)
?g;::rzo (del7al| 579 73% 50% 67% 45% 37% 38%
ﬁ)t):ril (del 4 al 48% 74% 52% 48% 44% 35% 30%
Q?GW (del2al | 44 | 59% 44% 56% 55% 32% 36%
Junio (del 6 al no
12) (aetéa 62% 60% disponible 69% 63% 39% 29%
.]lcl;l)ﬁo (del 4 al 60% 50% 46% 68% 50% 32% 29%
Septiembre 47% 57% 57% 65% 60% 36% 40%
(del 12 al 18)
Octubre (del 58% 61% 79% 80% 81% 33% 62%
24 al 30)
Noviembre 43% 52% 63% 89% 40% 30% 46%
(del 7 al 13)
Diciembre 77% 53% 64% 59% 50% 25% 35%
(del5al11)

Fuente: Elaboraciéon propia
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A continuacion se procede al andlisis de los 76 programas de la muestra, Noticias 2 y Noticias fin
de semana en su edicidon de las 21.00 horas, emitidos en 2011. De los 76 programas analizados de
Antena 3, se obfienen un total de 1.698 noficias. De ellas 875, se ajustan a los temas
determinados en el andlisis como aqguellos que suscitan el interés informativo del ciudadano.

En la tabla 2 se recogen por meses y dias de la semana, el indice de afinidad de los programas.
Muestra el porcentaje de las noticias del programa informativo que se ajustan a los intereses
informativos del ciudadano, determinados para este estudio, como ya se ha expuesto, por los
temas que preocupan al ciudadano establecidos en el barémetro del CIS.

Se observa que el indice de afinidad de lunes a viernes varia entre el 40% del martes 25 de enero
y el viernes 11 de noviembre, y el 89%, correspondiente al lunes 24 de enero y al jueves 10 de
noviembre. Coincide que en estas dos fechas, tras un resumen de las noticias del dia, se realizé
una entrevista a representantes politicos: el dia 24 de enero a Mariano Rajoy, lider de la
oposicidon entonces, y ell0 de noviembre a Alfredo Pérez Rubalcaba, candidato del PSOE a
presidente del gobierno. El dia 24 de enero, fres de sus noticias fueron sobre la clase politica y los
partidos politicos; y el 10 de noviembre de ese tema fueron dos y también dos sobre los
problemas de indole econdmica.

De los programas de lunes a viernes afines a los intereses informativos del espectador, el 41% de
estos tiene un indice de afinidad de mds de 10 puntos por encima del minimo establecido (50%).
Mientras que solo el 22% de los programas se situan por debajo del minimo. Su indice de afinidad
no es inferior a 40%. Sin embargo el comportamiento de los programas del fin de semana es
diferente. Aunque los indices de afinidad oscilan entre el 25% vy el 71%, la distribucion de esos
valores no es fan homogénea como la descrita de lunes a viernes. Solo dos de los dias el indice
de afinidad es superior al 50%: los domingos 30 de enero y 30 de octubre. Estos dos programas
representan el 9% de los 22 que componen la muestra del fin de semana. En el 91% restante los
valores de los indices de afinidad resultan bajos, pues el 90% de ellos es inferior al 40%.

En la tabla 2 se diferencian dos bloques de dias dentro de la semana: uno de lunes a viernes y
otro de fin de semana. En el primer bloque, formado por 54 programas, el 78% ofrece mds de un
50% de noticias que se ajustan a los temas que se consideran de interés para el ciudadano,
mientras que en el segundo, solo el 9% de los programas tiene un indice de afinidad aceptable.

Calculando las medias de los indices de afinidad de los informativos en cada mes, de lunes a
viernes y del fin de semana, se pone aun mds de manifiesto esa diferencia entre los dos bloques
en que se ha dividido la semana, como muestra el grafico 1.

Grdfico 1: Antena 3. indice de afinidad mensual (2011)
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Fuente: Elaboracién propia

1 50 Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication



El indice de afinidad mensual calculado para el fin de semana es considerablemente inferior al
50%, excepto en el mes de enero que se situa 5 puntos por encima y en el mes de octubre que
solo es 3 puntos inferior. Destacan los indices mensuales de afinidad obtenidos en el mes de
octubre que presenta el valor mds elevado de lunes a viernes, y en el fin de semana el segundo
mas alto.

Al calcular el indice de afinidad para cada dia de la semana se observa que solo los valores
obtenidos de lunes a viernes se sitban por encima del 50%, como refleja el grafico 2.

Grdfico 2: Antena 3. indice de afinidad diario (2011)
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Fuente: Elaboracién propia.

En la muestra analizada se comprueba que los informativos emitidos de lunes a viernes
satisficieron la necesidad de informacion del espectador, porque su indice de afinidad superd el
50%, especialmente los jueves. Sin embargo en el fin de semana, fundamentalmente los sabados,
el indice de afinidad queda por debajo del 50%. Esto evidencia que para el fin de semana se
busca una programacion mds orientada al entretenimiento y al descanso, y eso también se ve
reflejado en las noticias seleccionadas para los informativos.

4.2 Andlisis de los informativos de Telecinco

El género informativo, en Telecinco es el cuarto, en cuanto al tiempo que le dedica la cadena.
Se sitUa detrds de los géneros infoshow?, misceldnea y concursos. Segun Kantar Media (2012), en
el ano 2011 Telecinco dedicd 198 minutos diarios al género informacion, un 13,1% de tiempo
menos que a infoshow, su género estrella, un 5,5% menos que a misceldnea y un 1% menos que a
CONCUrsos.

Infoshow aporta a la audiencia un 35,9% mds que el informativo, mientras que misceldnea solo
un 2,2% mds y sin embargo, concursos aporta un 1% menos. La cadena dedica menos tiempo al
género informacién que a concursos pese a que este Ultimo aporta menos a la audiencia.

Después de considerar la significacion que el género informacion tiene en Telecinco, se procede
al andlisis de la muestra seleccionada. Estd formada por 76 programas de Informativos Telecinco
en su edicion de las 21.00 horas del ano 2011. Estos programas recogen un total de 2.152 noticias,
de ellas 1.073 se ajustan a los temas determinados por el barémetro del CIS.

La tabla 3 muestra el indice de afinidad de los programas analizados con los intereses
informativos del ciudadano, segun los meses y los dias de la semana.
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Tabla 3: Telecinco. indice de dfinidad (2011)

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | SGbado | Domingo
Enero (del
24 al 30) 55% 59% 60% 59% 48% 32% A1 %
Febrero (del
14 al 20) 56% 63% 48% 48% 45% 48% 31%
Marzo (del 7
al 13) 52% 58% 54% 56% 45% 37% 24%
Abril (del 4
al 10) 50% 57% 54% 53% 43% 36% 41%
Mayo (del 2
al 8) 44% 47% 58% 57% 57% 41% 41%
Junio (del ¢ no
al 12) 42% 63% | disponible |  57% 52% 46% 50%
Julio (del 4
al 10) 58% 60% 58% 67% 45% 40% 42%
Septiembre
(del 12 al 18) 50% 46% 56% 67% 50% 33% 33%
Octubre
(del 24 al 30) 52% 74% 56% 62% 52% 52% 38%
Noviembre
(del 7 al 13) 42% 62% 44% 59% 42% 36% 33%
Diciembre
(del 5al11) 58% 47% 48% 52% 58% 28% 39%

Fuente: Elaboraciéon propia

El indice de afinidad de los programas emitidos de lunes a viernes varia entre el minimo del 42%,
de los lunes 6 de junio y 7 de noviembre, y el maximo del 74%, correspondiente al martes 25 de
octubre, en el programa de ese dia se emitieron numerosas noticias sobre inseguridad
ciudadana y la administracién de la justicia. El dia 7 de noviembre, como se ha comentado
anteriormente, se televisd el Unico debate de la campana electoral entre los lideres del partido
en el gobierno y el de la oposicion. Durante la emision de su programa informativo, Telecinco
conectd en tres ocasiones con la preparacion de dicho debate, producido por la Academia de
las Ciencias y las Artes de Televisidon. Los otros dos dias citados no se produjo ningun suceso
relevante respecto al andlisis realizado, que pueda explicar los valores minimos y mdximos del
indice de afinidad.

El 70% de los programas emitidos de lunes a viernes, segun los datos recogidos en la tabla 3, tiene
indice de afinidad superior al 50%, por tanto, se adecua a los intereses informativos del
ciudadano. El 18% tiene un indice superior al minimo establecido en mds de 10 puntos. Por el
contrario, el 30% de los programas que no se adecuan al interés informativo del espectador,
porque su indice de afinidad es inferior al minimo establecido en menos de 10 puntos.

El comportamiento de los programas del fin de semana es diferente: sus indices de afinidad
oscilan entre el 24% del domingo 13 de marzo, y el 52% del sdbado 29 de octubre. Solo el 9% de
los programas se adecuaq, y del 91% restante se puede decir que el 55% de ellos muestra un
indice de afinidad inferior en mds de 10 puntos al minimo establecido. Se comprueba que,
durante el fin de semana, las noficias que la cadena selecciona para ofrecer al ciudadano, no
estdn orientadas a los temas que le preocupan, sino que buscan proporcionarle evasién o
entretenimiento.

El grafico 3 muestra dos medias de la afinidad de las noticias con los intereses del ciudadano
calculadas segun los meses; una de lunes a viernes y la ofra del fin de semana.
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Grdfico 3: Telecinco. indice de afinidad mensual (2011)
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Fuente: Elaboraciéon propia.

Se observa que el indice de afinidad para los programas emitidos de lunes a viernes es mayor o
igual al 50%, por lo que esos programas se adecuan a los intereses informativos del ciudadano. El
indice de afinidad mdas alto, de lunes a viernes, corresponde al mes de octubre, pero solo nueve
puntos por encima del minimo establecido.

Sin embargo, en el fin de semana ese indice es menor. Los valores varian enfre dos y veinte
puntos por debajo del minimo de afinidad requerido. El indice de afinidad mds elevado en los
programas del fin de semana, corresponde al mes de junio, pero no llega al 50%.

Se podria concluir que los informativos de lunes a viernes se adecuan a los temas establecidos
como de interés informativo para el ciudadano, pero los emitidos el fin de semana no. No
obstante, al calcular la afinidad de los programas de la muestra segun los dias de la semana, se
observa en el grdfico 4, que el valor medio correspondiente al viernes no alcanza el minimo
establecido del 50%.

Grdfico 4: Telecinco. indice de afinidad diario (2011)
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Fuente: Elaboracién propia.
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A la vista de los datos anteriores puede afirmarse que los informativos de Telecinco analizados
tienen un indice de afinidad adecuado, y por tanto son de calidad, de lunes a jueves, mientras
gue de viernes a domingo no es asi.

5. Discusion

En la muestra considerada se observa que el tiempo medio dedicado al programa informativo
de las 21.00 horas en Telecinco es un 10% superior al que dedica Antena 3, con la consiguiente
diferencia en el nUmero de noticias que cada cadena ofrece. Se han analizado 1.698 noticias de
Antena 3 mientras que de Telecinco han sido 2.152, aproximadamente un 27% mds. Ademds se
ha observado que Telecinco tfiene un elevado nimero de noticias muy breves. Si bien esta
informacién no afecta al andilisis que se lleva a cabo, se considera pertinente advertirlo.

Con el fin de reflejar de un modo mds dgil los resultados de la investigacion, no se realiza el
estudio comparativo de cada programa, sino que se analizan las medias calculadas de lunes a
viernes y de fin de semana, en cada uno de los meses —grdficos 1y 3—, y las obtenidas para cada
dia de la semana —grdaficos 2 y 4-.

Los datos recogidos en los graficos 1y 3 muestran que, de lunes a viernes, los indices de afinidad
de Antena 3, son superiores a los de Telecinco todos los meses excepto en enero, mayo vy julio.
Esos tres meses el indice de Telecinco es superior solo en uno o dos puntos porcentuales. Mientras
que los meses en que es superior el indice de afinidad de Antena 3, esa diferencia es mas
notoria, pues en algunos meses llega a superar al indice de Telecinco hasta en diez y doce
puntos. Pero conviene senalar que en cualquier caso fodos los valores son superiores al 50% que
es el minimo establecido.

Sin embargo, durante el fin de semana todos los indices de afinidad son inferiores al 50%, menos
el de Antena 3 del mes de enero. Se observa una menor discrepancia entre las dos cadenas al
comparar los indices de afinidad del fin de semana pues en seis de los meses son mayores los de
Telecinco y en cinco, los de Antena 3.

El indice de afinidad mensual de lunes a viernes en Antena 3 alcanza valores superiores a los de
Telecinco. Sin embargo, en el fin de semana los indices de afinidad de las dos cadenas son
similares.

Respecto al indice de afinidad diario, se observa en los graficos 2 y 4, que los valores
correspondientes a Antena 3 son superiores a los de Telecinco todos los dias excepto el martes y
el sdbado.

Pese a que el niUmero de noticias emitidas por Telecinco sea superior al de Antena 3, el indice de
afinidad de esta cadena con los intereses informativos de los espectadores es mayor.

Al aplicar este método a Antena 3 y a Telecinco, se descubre que el indice de afinidad de los
informativos de Antena 3 emitidos enfre semana supera al de Telecinco. Se observa que pese a
qgue el nUmero de noticias emitidas por Telecinco es mayor que las de Antena 3, su calidad,
medida a través del indice de afinidad, es inferior.

6. Conclusiones y limites de la investigacion

Tras el estudio empirico realizado se concluye que es posible medir un aspecto de la calidad de
los informativos, el indice de afinidad. En investigaciones futuras se podrd perfilar mejor las
variables de medicion y habrd que aplicarlo a una muestra mayor de productos informativos.
Pero en la investigacion llevada a cabo, se comprueba que el indice de afinidad es mayor en
Antena 3 que en Tele 5. Este hecho coincide con la politica editorial y estrategia de ambas
cadenas. Por otra parte, el indice de afinidad en el fin de semana es inferior al 50% en ambos

154 Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication



casos. Lo que muestra que los canales de television apuestan por una oferta informativa mds
ligera el fin de semana, con la finalidad de atraer a mds espectadores que en general
disminuyen el fin de semana, ya que es un espacio de tiempo mds proclive para el ocio y el
entretenimiento.

Por otra parte, los datos muestran que el indice de Antena 3 es mayor que en Telecinco. En ese
sentido, cabria apuntar que la calidad desde el punto de vista del interés informativo del
espectador es superior en Antena 3 que en Telecinco, segun el criterio utilizado en esta
investigacion.

La cercania a los temas que preocupan a los ciudadanos es un criterio de calidad de los
informativos. Por tanto, como sugerencia para la industria cabria apuntar que la aplicacion del
indice de afinidad en la elaboraciéon de la agenda de temas podria ser criterio para elaborar
informativos mds cercanos a los intereses y preocupaciones de los ciudadanos. Siguiendo esta
sugerencia, escuchar con criterios editoriales las conversaciones de los espectadores en las redes
sociales podria contribuir a elaborar informativos mds proximos a quienes los ven.

La calidad en los informativos no sélo tiene que ver con los temas tratados sino también con el
tiempo dedicado a esas noticias. Como afirma Blumler (1992: 209) “la simple revelacién de un
hecho no satisface las necesidades de orientacion y comprensidon”. Por el momento y de
acuerdo a lo observado, el tiempo dedicado a cada noticia en Telecinco es menor que el de
Antena 3. Quizd esa brevedad sea indicio de menor calidad, ya que la falta de tiempo impide
tratarlas con la profundidad que requieren.

Con esta observacion, concluimos que la presente investigacion abre puertas a oftras
investigaciones en la misma linea. En préoximas investigaciones habria que estudiar el tiempo
destinado a cada tema vy el fratamiento de los mismos, analizando entre otros aspectos, las
fuentes, imdgenes, entrevistas, uso de infografia, involucracion de la audiencia y uso de redes
sociales al hilo de los informativos. En este sentido, el andlisis de la capacidad de las cadenas
para ser referente no solo en la emisidén de programas, sino también en el entorno on line puede
aportar también valores de marca y elementos de credibilidad.

Por ofra parte, para identificar los pardmetros determinantes del interés informativo, una
encuesta a los espectadores sobre sus intereses informativos proporcionard criterios de
valoracion mds ajustados. Seria interesante por Ultimo, analizar los resultados alcanzados a la luz
de entrevistas realizadas a los directivos de los informativos, con el fin de averiguar sus criterios a
la hora de establecer la agenda informativa y enriquecer de este modo el andlisis con sus
aportaciones.
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1. Esta encuesta posee un bloque de preguntas fijas y ofro de preguntas variables, que atienden a temas de interés politico o social. El
numero de preguntas mensuales del bardmetro en 2011 ha oscilado entre 38 y 55. Se han seleccionado dos de sus preguntas fijas:
“sCudl es, a su juicio, el principal problema que existe actualmente en Espana?2” y “scudl es el problema que a Ud., personalmente,
le afecta mds2” Son preguntas cerradas: el encuestado puede elegir entre las respuestas ofrecidas. Ambas preguntas aparecen
formuladas —dentro de las primeras diez de la encuesta- dos veces, una para ser contestadas mediante multirrespuesta,
seleccionando tres opciones: el primer problema, el segundo y el tercero; y la ofra para seleccionar solo una respuesta.

Los temas que el bardmetro incluye como posibles respuestas a la primera pregunta, “scudl es, a su juicio, el principal problema que
existe actualmente en Espafa?”, contienen los ofrecidos en la segunda "3y cudl es el problema que a Ud., personalmente, le afecta
mdse”, y algunos mds. Se eligen, por tanto, las respuestas a la primera pregunta.

2. La semana escogida ha sido la primera completa, excepto en cuatro meses: enero —que se analizé la cuarta semana-, febrero —se
eligid la segunda para distanciarla del mes anterior —, septiembre -se analiza la segunda por considerar la primera periodo
prdcticamente vacacional-, y octubre —por error en la grabacion hubo que elegir la cuarta semana.

Se ha excluido del andlisis el mes de agosto, porque el CIS no elabora el barémetro.

3. Debido a un error en la grabacién de los programas no se dispone de los correspondientes al miércoles 8 de junio, por ese motivo
son 76 programas en vez de 77.

4. El programa informativo correspondiente al 30 de octubre no estd analizado completamente porque se produjo un fallo en la
grabacién por un error de programacién debido al cambio horario. Puede que ese sea el motivo del alto porcentaje obtenido, pues
las noticias analizadas corresponden a los titulares.

5. Elinfoshow es un género hibrido que "se caracteriza por la mezcla de muchos otros géneros: la entrevista, el debate, varias formas
de reportaje, sondeos en directo, participacion del publico en el estudio o por teléfono, variedades, juegos, ficcidn. La puesta en
escena del infoshow se realiza en grandes decorados, convertidos en foro publico, fomentando la participaciéon en directo y en los
que el publico es gran protagonista” (Gdmez Martin, 2005).
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