AUDIENCIA Y TELEVISION

Mercedes Medina Laverén®

Introduccién

El mercado de la informacién no es ajeno a la necesidad de valorar. Si en to-
dos los medios la actividad de valorar es necesaria, en el caso de la television re-
sulta acuciante puesto que es el medio al que los anunciantes destinan mayor
cuota de inversion publicitaria; su tamafo en cuanto a cifra de empleados y vo-
lumen de negocio supera a otros medios, y su poder de influencia explica el inte-
rés de empresarios y politicos por su control. La audiencia, a quien estan dirigi-
dos los programas en dltima estancia, también valora esos programas. Esta
valoracién condiciona la cifra de espectadores y su fidelidad.

Hasta el momento, los datos de audimetria son la expresion cuantitativa més
usada en la toma de decisiones en programacién, produccién y contratacién pu-
blicitaria. Sin embargo, esa expresién numérica no es suficiente para identificar
los valores de los programas ni el juicio que a sus espectadores merecen'. En la
industria del entretenimiento el pago por ver television va cobrando importancia
y en este contexto cada vez mas competitivo, se hace necesario considerar la ca-
pacidad de valorar de los espectadores y desarrollar sistemas de investigacién
que faciliten mayor informacién sobre la satisfaccion del puablico y otros rasgos
cualitativos de la audiencia®.

Esto serd el objetivo de la presente comunicacion: repasar algunos métodos y
sistemas que valoren aspectos no solo cuantitativos del piblico sino también

cualitativos y que incorporen la valoracién de los espectadores como herramien-
ta fundamental en la elaboracién de los programas de televisién. El orden de ex-
posicién indica el grado de implicacién del piblico en la valoracién y el origen
de la iniciativa, siendo mayor en los iltimos casos que en los primeros. La impli-
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'Vid. Algunas criticas a la audimetria en CALLEJO, ]., Investigar las audiencias. Un and-
lisis cualitativo, Paidos, Barcelona, 2001, pp.- 133-134.

Vid. BUZZARD, K. S. F., “The Peoplemeter Wars: A Case Study of Technological In-
vation and Diffusion in the Ratings Industry”, Journal of Media Economics, 15 4),
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cacion vy la iniciativa lleva a distinguir la audiencia pasiva, cuyo grado de deci-
si6n es minimo en régimen de monopolio de la oferta, de la audiencia activa, cu-
yo nivel de decision es mayor, favorecido en parte por la innovacién tecnoldgica,
el aumento de la oferta y la incorporacion del pago y nuevos servicios a la televi-

sién’.

El Cuadro 1 resume las principales metodologias que se abordaran en el pre-
sente estudio. Se han seleccionado aquellas que se aplican a la investigacién
practica y son utilizadas por la industria. De los diferentes aspectos relacionados,
se han identificado el modo de participacién del pablico, la informacién que
aportan y algunas instituciones que en Espafia y en otros paises desarrollan estas
metodologfas.

Cuadro 1. Metodologfas aplicadas a la audiencia de television

Metodologias | Modo de participacién de la Informacién obtenida Ejemplo de instituciones
audiencia
Audimetria A través del mando a distancia | Cifras de espectadores en por- | SOFRES AM
Consumo pasivo de programas | centajes (share y rating)
Encuestas Cuantificacion y exposicion de | Estilos de vida EGM; Experian
opinién sobre propuesta cerrada | Consumo de bienes y servicios | Demoscopia
Cuestionarios Indices de aceptacién e inte- | RTVE (Marketing)
Entrevistas personales rés GECA
[ndices de Imagen CIS
Valoracién de cadenas
Focus group | Discusién y opinién Pretest y postest de programas | GECA/Ergo

Estudios cualitativos

.
Haimovich y asociados |

Participacion | Iniciativa propia del pablico Envio de informacién Broadcasting  Standards |
ciudadana Elaboracién parcial o total de | Quejas o reclamaciones Commission
los programas Presencia como concursantes | Asociaciones de
o entrevistados pectadores
Canales de acceso piblico Letter programmes
Interactividad | Seleccién de programas Envio de mensajes Internet, telefonfa movi

Adquisicién de bienes

Pago por vision
Publicidad interactiva

Contrato de abonad&l

Fuente:

? Ettema y Whitney distinguen la audiencia como “objeto” que es aquella sobre laq
toman decisiones sin que medie su participacién, de la audiencia como “sujeto”
gonista de las decisiones y creadora de significado. ETTEMA, J. y WHITNEY,
(eds.), Audiencemaxing: how the media create the audience, Sage, Thousand Oaks,

15.

elaboracién propia
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Métodos para investigar la audiencia de television

Audimetria

La audimetria es el sistema con menor grado de implicacién por parte de la
audiencia y el que da menos informacién de caricter cualitativo. Sin embargo,
no se puede decir que no exista participacién por parte de los espectadores. Esta
se da en un doble sentido, en primer lugar, se requiere el consentimiento de los
panelistas seleccionados para llevar a cabo la investigacién y, por otra parte, su
colaboracién a través del mando a distancia cada vez que se conecta el aparato
receptor es imprescindible.

Como su comportamiento es reflejo del universo habria que tener en cuenta
la actitud activa de los espectadores cuando deciden ver un programa de televi-
sién. Previa al consumo, hay siempre una eleccién, aunque sea inconsciente, y
esa seleccion va acompanada de un juicio implicito. Sélo al final del acto de
consumo o en la repeticién de la seleccién previa se puede comprobar la satis-
faccion de la primera eleccion. Pero no es posible obtener esta informacién me-
diante los audimetros. Para conocer la satisfaccion de los espectadores y la valo-
racion que los programas les merecen hay que acudir a metodologias

complementarias’.

Encuestas

Con frecuencia los anunciantes se sienten insatisfechos de la cobertura que
proporcionan las inserciones publicitarias en television. Aunque los agentes co-
merciales ajusten el presupuesto de los anunciantes segtin los grp’s deseados, en
el fondo, esa inversion no obtiene el rendimiento esperado puesto que el piblico
objetivo es menor que la cifra de espectadores alcanzada. A los anunciantes, les
gustaria que les proporcionaran herramientas que identifiquen con mas precisién
a sus compradores potenciales y sobre todo, que les permita invertir de con

“En 1998, el Congreso Anual de ESOMAR versé sobre los nuevos retos que debfa asu-
mir la medicién de audiencias. En este sentido puede resultar especialmente relevante la
comunicacion “Viewer satisfaction in Broadcasting Services”, presentada por los italia-
nos Vittorio Bossi, Domenico Loppolo y Luca Ziglioli, pp. 301-316. ESOMAR, Electronic
Media and Measurement Trends-on a Collision Course, ESOMAR, Viena, 1998.
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acierto’. Para esto, la metodologfa més adecuada es la combinacién de la audi-
metria con encuestas sobre estilos de vida y consumo de bienes y servicios.

En Espana, el estudio de EGM proporciona datos de consumo de medios,
otros productos y equipamiento del hogar. Las relaciones cruzadas de estas va-
riables pueden resultar extremadamente ttiles para los anunciantes. El tnico
problema que ofrece para la toma de decisiones es su periodicidad. Resulta de-
masiado dilatada para las necesidades informativas de los anunciantes. La inver-
sion publicitaria en television es diaria y las encuestas se realizan tres veces al
ano, febrero-marzo, abril-mayo y octubre-noviembre. Por otra parte, la muestra
se hace con individuos de mas de 14 afios, con lo que la audiencia infantil queda
al margen del estudio.

Las compaiias de marketing suelen aplicar categorias sociodemogrificas y de
consumo al puablico para facilitar una informacién més cualitativa a los anun-
ciantes. Kent, identificaba por ejemplo, las siguientes categorfas de espectadores
en el Reino Unido: pub goers, adultos mayores de 18 afios, que acuden con fre-
cuencia a los pubs; business spenders, adultos de 16 y més afios que gastan més de
1.000 libras al afio en negocios; dog shopper, adultos de més de 16 afos que sue-
len hacer la compra en el supermercado y viven con perro; motorists, adultos de
m4s de 16 afios que son conductores de automavil, y finalmente adults, que tie-
nen més de 16 afios y residen en domicilios con antena parabélica®.

En este sentido la empresa Experian ha desarrollado las tipologias Mosaic con
la colaboracién de EGM. Las 48 tipologias estan construidas con informacién
sociodemografica (censos de poblacién y hogares, censos de desempleados) e in-
formacién territorial referida al habitat residencial en Espafia (tipo de edificio,
altura edificios, empresas, auténomos, profesionales liberales, organismos publi-
cos, altitud, tipo de vfa, vehiculos)’. La informacién que ofrece a los clientes se
identifica no sélo con estilos de vida, habitos de consumo, marcas, transetntes,
sino también con medios de comunicacién. En este caso la participacion del pa-
blico se limita a facilitar respuestas a los cuestionarios enviados. Sin embargo,
para los anunciantes esta informacion servirfa para personalizar su oferta y orien-
tar de modo eficaz su inversién publicitaria.

> Vid. PEREZ-LATRE, F. J., “De la planificacion de medios a la distribucién de conteni-
dos”, en Arrese, Angel (coord.), Empresa Informativa y Mercados de la Comunicacion,
Eunsa, Pamplona, 2003, pp. 305-326.

®KENT, R. (ed.), Measuring Media Audiences, Routledge, Londres, 1994, p. 75.

" Experian también colabora con el Target Group Index (TGI), perteneciente al Grupo
Kantar Media Research, y los desplazamientos urbanos y perfiles (GOGH), desarrollados
por Cuende Asociados y distribuido en exclusiva por Maptel Network. Vid. informacién
en la pagina web www.experian.es
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El interés por conocer la valoracién de los programas por parte de la audien-
cia resulta herramienta de decision en el disefo de la programacién de un canal.
Los gustos del publico no son faciles de predecir ni racionalizar porque tienen un
componente subjetivo muy sensible a factores externos e internos.

En Espana, las empresas de television que han desarrollado esta metodologia
de manera sistemdtica y continua han sido TVE y Canal+. En el primer caso,
desde hace varios anos, el departamento de marketing elabora semanalmente
indices de interés de los informativos y de aceptacion de los programas de todos
los canales. Salvando el margen de error de estas encuestas, la informacién ob-
tenida ayuda a discernir aquellos programas que tienen una alta aceptacién en-
tre el pablico y por tanto generan una percepcién positiva y una elevada satis-
faccion, que a largo plazo puede facilitar la consolidacién de la marca del canal.
La combinacién de los indices de audiencia con los de aceptacién da como re-
sultado los indices de impacto, que desde el punto de vista publicitario favore-
cen la efectividad de los mensajes comerciales.

Por otra parte, Canal+ desde su origen, entrevista a sus abonados para que
valoren los programas con una puntuacién del 1 al 10. Aquellos programas cuya
puntuacién es inferior a 7 suelen ser eliminados de la oferta televisiva. Demos-
copia es la empresa que se encarga de este trabajo. Para una compaiiia, cuyo ob-
jetivo principal no es solo alcanzar altas cuotas de audiencia, sino satisfacer las
necesidades de sus clientes, estos datos son altamente relevantes®.

Las encuestas no sélo proporcionan informacion sobre los programas, tam-
bién es posible conocer la percepciéon que el puablico tiene de los canales y por
tanto, identificar su imagen. Un ejemplo de este tipo de estudios es el Indice de
Imagen GECA, que consiste en una entrevista personal a 3.200 individuos de 14
y mas afos. Se estructura con preguntas cerradas sobre personajes, programas,
canales y hébitos de consumo. Esta informacion puede resultar relevante para
llevar a cabo estrategias de diferenciacion, necesarias en un mercado competiti-
vo. Cuando las preguntas son cerradas, las respuestas del pablico estan en cierta
medida dirigidas por la seleccion de canales y los atributos que se piden valorar.

El Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS) incluye en su encuesta anual
algunas preguntas sobre la estimacién que los diferentes tipos de programas y la
television en general merecen al pdblico. Este estudio ofrece conclusiones gene-
rales sobre el medio y sus programas y no tanto sobre la valoracién de canales
concretos, pero resulta ilustrativo al contrastarlo con los datos de audiencia de

® Vid. HERRERO, M., Programming and Direct Viewer Payment for Television. The case of
Canal Plus Spain, Media Markets Monographs, Pamplona, 2003, pp. 97-99.
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los programas. En algunos casos, parece que los programas que mas se ven, no
- 9
son los que méas gustan a los espectadores’.

Grupos de discusién'”

Un paso més en la obtencién de opinién del pablico lo constituyen las reu-
niones de grupo o focus group desarrollado antes y después del lanzamiento de un
nuevo programa de produccién propia. Este método consiste en la formacion de
un grupo representativo de ciudadanos a los que se les proyecta un programa y
se les pide que rellenen un cuestionario elaborado segin unos objetivos''. Esta
metodologia se suele desarrollar en dos fases, la primera los encuestados valoran
el programa conforme lo ven en una sala interactiva, y en una segunda fase, dis-
cuten con el resto los aspectos que el moderador va sefialando'”. Las preguntas
suelen estar relacionadas con el desarrollo de la historia, temas tratados, perso-
najes, ritmo, humor, sintonfa musical, etc. Si el programa es de nuevo lanza-
miento el pretest sirve para adecuar el tiempo de programacién al publico obje-
tivo del mismo o para rectificar en post-produccién o en la produccion de los
siguientes capitulos aquellos elementos que el piblico ha rechazado. El problema
que presentan los pretest es que en la mayorfa de los casos, la premura en la to-
ma de decisiones es tal que invalida cualquier intento de racionalizar las decisio-
nes. En el caso de los postest, el objetivo prioritario es conocer por qué han fa-
llado las previsiones de audiencia y qué medidas se pueden adoptar antes de
eliminar el programa de la parrilla de programacion.

Participacion activa del pablico

En el fondo de estas metodologias subyace el afian de obtener informacién
Gtil para producir y emitir programas que se adecuen a los gustos e intereses del
ptblico, y de esta manera, alcanzar y mantener las cuotas de audiencia necesa-
rias para rentabilizar la inversion. Pero todavia cabe un paso mds en este involu-
crar al pablico en los contenidos. Algunas empresas de television siguiendo pro-

?Vid. las conclusiones en Carta de Ajuste, n® 63, diciembre 2003, pp. 12-13.

9Vid. las ventajas de los focus group en HUERTAS, A., La audiencia investigada, Gedisa,
Barcelona, 2002, p. 65.

'"'Vid. CONTRERAS, J. M. y PALACIO, M., La programacion de television, Sintesis,
Madrid, 2001, p. 126.

" Vid., por ejemplo, la pagina web de GECA (Gabinete de Estudios de Comunicacién
Audiovisual): www.geca.es
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cedimientos diversos estimulan al puiblico a participar en los procesos de elabo-
racion de los programas. La actitud activa del pablico diferencia estos métodos
de la audimetrfa. La mayor o menor implicacién del piblico en los programas
depende de las condiciones técnicas de la metodologia utilizada, pero todos ma-
nifiestan interés por servir de manera més eficaz al piablico y contar con su pre-
sencia en la creacion de programas. Los ejemplos en este sentido son muy varia-
dos.

En algunos paises existen sistemas previstos para dar cauce a las quejas y su-
gerencias de la audiencia mas o menos institucionalizados. El Reino Unido es un
modelo ejemplar en este sentido, ya que cuentan con instituciones que favore-
cen la participaciéon de la sociedad civil en la vida piblica”. A través de la
Broadcasting Standards Commission los ciudadanos pueden canalizar sus quejas
y reclamaciones sobre los programas emitidos por cualquier canal emisor'®. La
mision de esta comision es dar voz a la iniciativa ciudadana e influir en la opi-
nién publica. En otros paises, esta mision se lleva a cabo a través de las asocia-
ciones de telespectadores, pero no siempre ejercen una presion muy eficaz.

El programa Points of View de la BBC1 es ya legendario en la cadena ptblica
britdnica. Un cuarto de hora antes del informativo de las 9.00 de la noche, con
un disefio vivo, ritmo &gil y un tono ligeramente cémico, se recogen opiniones
de los ciudadanos sobre los programas. Estos pueden acceder al canal a través de
cartas, teléfono y correo electrénico. Con medios audiovisuales se recrean las le-
gendarias cartas al director de la prensa escrita. Madge denomina este tipo de
programas letter programme o feed back programme y sefala que su mision es es-
trechar las relaciones entre los productores de programas y la audiencia®.

En esta misma linea, aunque con una considerable mayor implicacién de los
espectadores, se crearon en Estados Unidos y en Alemania los llamados canales
de acceso publico, a través de los cuales cualquier ciudadano puede producir y
emitir programas para television. Por ley, los operadores de cable estdn obligados
a distribuir estos canales'®. Estos canales no tienen repercusién publicitaria ni

" Dave Rushton engloba la participacién ciudadana en television bajo el concepto Citi-
zen Television. Vid. RUSHTON, D. (ed.), Citizen Television, 1993.

" Desde enero de 2004 esta Comisién se integra en OFCOM, el tnico regulador de to-
das las cuestiones que afectan al mercado de la comunicacion.

% MADGE, T., Beyond the BBC. Broadcasters and the Public in 1980, Macmillan, Lon-
dres, 1989, pp. 129-131.

“ La regulacién del cable en EE.UU. es abundante. Las siguientes leyes estipulan las
condiciones de explotacion del cable: the Communication Act (1934), the Cable Com-
munications Policy Act (1984), the Cable Television Consumer Protection and Compe-
tition Act (1992), the Telecommunications Act (1996) y algunas leyes y reglamentos de
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apenas influencia en la elaboracion de programas profesionales, aunque si pue-
den servir de campo de experimentacion para jovenes profesionales y sobre todo,
manifiestan el interés de convertir el medio televisivo en un canal de opinién
abierto a cualquier ciudadano e institucién no comercial. Es un modo distinto de
entender el servicio al pablico que la television puede prestar.

Interactividad con el espectador

Algunos programas especificos, sobre todo, concursos, mesas redondas, deba-
tes y musicales también facilitan la participacién ciudadana puesto que requie-
ren para su desarrollo la presencia del pablico en los estudios de grabacion. En
muchos casos, el desarrollo de los programas también esta condicionado por la
opinién del pablico que llega a través del teléfono, desde la misma pantalla o in-
ternet'’. Segiin Chan-Olmsted y Louisa S. Ha, las empresas de televisién utilizan
sobre todo internet para reforzar las relaciones con la audiencia mis que como
fuente adicional de ingresos'®. En Espana, el concurso musical Operacién Triun-
fo ha provocado una participacién del pablico que ha supuesto una fuente de
ingresos adicional para TVE y las compaiiias telefonicas derivado de las llamadas
y los mensajes enviados desde los teléfonos méviles'.

Las nuevas tecnologias aplicadas a los contenidos también permiten una ma-
yor participacion de los espectadores en el desarrollo de los programas, y por

la Federal Communications Commission (FCC). Entre las cuestiones estipuladas se rec-
oge: local franchising authorities may require cable operators to set aside a portion of their
channels for public, educational and governmental access programming. Cf. Cable Telecom-
munications Association (CATA), How is cable television industry regulated?, June 1998,
hetp://www.CATAnet.org.

'" Internet empieza a erigirse en el complemento a la medicién de audiencias y como
herramienta para conocer la aceptaciéon que el puablico hace de los programas. Vid.
HAMMERSMA y APPEL (9-14 junio 2002), “Internet panel as a tool for TV programe
appreciation research”, ESOMAR, pp. 123-147, y ENGEL, “Effect of short time viewing
patterns on ratings and shares. Stickness as an objective for television”, ESOMAR, pp.
167-181.

% Cf. CHAN-OLMSTED, S. and HA, L.S., “Internet Business Models for Broadcasters:
How Television Stations Perceive and Integrate the Internet”, Journal of Broadcasting
and Electronic Media, December 2003, pp. 597-617.

" En la primera edicién del programa para el mes de febrero se habfan recaudado 4,95
millones de euros por los mensajes y llamadas al ndmero 906, Vid. FERNANDEZ, C.;
PEREZ, M. J. y LARRINAGA, M., “Todos los niimeros de los ganadores de Operacién
Triunfo”, ABC Economia, 17/11/02, pp. 5-8.
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tanto, se convierten en instrumentos para obtener informacién del pablico. Por
ejemplo, la compafifa News Corporation ha desarrollado la herramienta de apli-
caciones interactivas NDS que es explotada por distintos canales de television.
El canal “todo masica” MTV cre6 el premio European Music Awards, por el que
recibi6 a través de este dispositivo mas de 710.000 votos. Esto le permiti6 au-
mentar su cuota de audiencia en un 50% en cuatro semanas. El canal infantil
Nickleodeon utiliza este sistema para conocer la valoracion que los nifios hacen
de los programas incluso en el periodo de vacaciones. Estos pueden enviar sus vo-
tos desde el control remoto de su television. Los anteriores ejemplos ponen de
manifiesto la actitud activa del pablico frente a los programas de televisién utili-
zando tecnologias integradas al aparato receptor, y no dispositivos externos co-
mo es el teléfono mévil o internet.

Las metodologias aqui expuestas nos llevan al Gltimo escalén de incorpora-
cion del pablico en el proceso de valoracion y elaboracion de los contenidos, que
es la television de pago en sus diferentes modalidades. La television de pago po-
sibilita maltiples opciones en cuanto al consumo de television que suponen una
valoracién de los programas y una personalizacion de la oferta: el pago por el pa-
quete bésico; la seleccion de determinados canales; el pago por visién de un pro-
grama y finalmente el video bajo demanda, que permite independizar el consu-
mo de la hora de emision. Las opciones que la television de pago permite ponen
al abonado en condiciones de decidir qué programas se deben ofrecer y cudles
deben ser eliminados porque nadie los consume. La televisién de pago supone
un cambio en el modelo de negocio. Hasta ahora se ofrecian determinados pro-
gramas y el publico podia influir de manera somera en su desarrollo. El pago su-
pone adecuar de manera casi perfecta la oferta a la demanda y contar con los
gustos y necesidades de los abonados.

Ademds, las nuevas tecnologias digitales desarrolladas a través del cable y sa-
télite favorecen la interactividad con el espectador, cuestion que desde el punto
de vista publicitario tiene gran atractivo™. Anuncios que permiten acceder al
catdlogo, solicitar mds informacién y hasta solicitar una prueba del producto o
servicio, convierten las pequenas audiencias de los canales tematicos o especiali-
zados en datos sustancialmente mds valiosos que las grandes audiencias de cana-

les generalistas. La cifra de abonados al canal de fitbol de Via Digital en el afio
2000 sumaba 224.882, cantidad ridicula si se compara con la audiencia de los
programas en prime-time de los canales nacionales en abierto. De los espectado-
res potenciales del canal, 25% de los abonados (56.205) accedieron a la aplica-

2 Vid. SADABA, Ch., “Marketing en la Era de la Interactividad”, en ARRESE, A. (co-
ord.), op. cit., pp. 495-517.
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ci6én interactiva del anuncio del Chrisler Neon; de estos, casi 40% (21.658) jugd
y gand al juego; 5,77% (3.230) solicit6 el catalogo, y 3,88%, el test para probar el
automovil. La cifra de estos dltimos ascendié a 2.181 personas, que se convier-
ten por esa solicitud en una cifra de compradores potenciales muy atractiva. Por
lo tanto, como accién de promocién resulta altamente eficaz21. El ejemplo
muestra que el valor de las cifras es relativo. Cifras bajas de espectadores acom-
panadas de informacién adicional pueden resultar muy atractivas para determi-
nados anunciantes.

Conclusiones

Los métodos aqui expuestos se encaminan a procurar una mayor participa-
cién de los ciudadanos en los programas de television. Participacion que se diri-
ge desde facilitar la opinién y valorar los contenidos hasta contribuir de forma
directa en los programas. Estos métodos no pretenden eludir la responsabilidad
de los profesionales. Al contrario, con esta informacion y su experiencia podran
elaborar contenidos que satisfagan a la audiencia y que permitan a los anuncian-
tes identificar de forma mas precisa a su puablico objetivo.

Luis Marfa Huete considera la importancia del “lugar de encuentro” para
conseguir “mayores oportunidades de incrementar el valor subjetivo del servicio
prestado y para establecer una dindmica en la que simultineamente se obtengan
mayores indices de calidad y de productividad, menores costes, mayor lealtad de
clientes, y mayor satisfaccién de empleados y de clientes””. En las empresas de
television, los lugares de encuentro con los espectadores no son espacios fisicos
donde se da una relacion personal directa. Como se apuntaba anteriormente,
existen diferentes sistemas que facilitan esos lugares de encuentro. En algunos
casos, como en la audimetria, el encuentro es inconsciente y por tanto, reduce al
minimo el protagonismo de los espectadores. En otros casos, como son las en-
cuestas y las reuniones de grupo, el encuentro es personal y altamente participa-
tivo, sin embargo, aunque desde el punto de vista estadistico sea representativo,
no deja de reflejar las opiniones de una muestra de poblacién y por tanto, no son
encuentros abiertos a todos los componentes del universo. En el caso de las que-
jas y sugerencias formuladas desde el piblico, aunque el sistema estd controlado
por la empresa emisora, la iniciativa parte de los ciudadanos. Finalmente, los

‘! FONDEVILLA, J. F., “Publicitat interactiva, publicitat de la nova era”, Awvui,
13/X1/02, p. 58.

* HUETE, L. M., “Factores que determinan la calidad del servicio que proporcionan las
empresas”, Nota técnica de la Division de Investigacion del IESE, septiembre 1994, p. 9.
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programas que cuentan con la participacién ciudadana o el uso de sistemas in-
teractivos a través de los cuales los espectadores manifiestan su parecer sobre el
desarrollo de los programas o preferencias de consumo, facilitan al méximo las
potencialidades del lugar de encuentro tal y como sefiala Huete.

En el afin por innovar en estos sistemas subyace una concepcion de la au-
diencia que supera los planteamientos deterministas que consideran la audiencia
como un conjunto anénimo de personas sin capacidad de eleccion ni de juicio
critico”. Al contrario, en el fundamento de estos métodos subyace el principio
de que la audiencia es soberana, se informa antes de ver los programas y selec-

. . 2
ciona aquellos programas acordes con sus gustos y preferencias’.
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