CAPITULO XII

El cambio historico de la programacion televisiva
y de los esquemas de conocimiento: una aproxi-
macion dialéctica y experimental a la dimension

cognitiva del consumo de television.

José Ignacio Garcia-Lomas Taboada
Universidad de Valladolid

Resumen

Esta ponencia presenta algunas de las principales conclusiones
de la Investigacion “Procesos de referencia y representacion
ante el flujo audiovisual de la TV”, investigacidon que sirvié de
base a la Tesis Doctoral defendida por el autor en la Universidad
Complutense de Madrid. En ella se recurre al modelo de la Me-
diacion Dialéctica de la Comunicacion Social (MDCS) — Gaitan y
Pifiuel (1995), Pifiuel, J.L. y Lozano, C. (2006) - para enfocar el
estudio de las relaciones entre sistemas sociales (SS), sistemas de
comunicacion (SC) y sistemas ecologicos (SE). Ademas, se ofrece
un método experimental que permite explorar e ilustrar el papel
crucial que desempenan los esquemas cognitivos y las teorias de
la mente en la identificacidon y comprension de programas de TV
y espacios publicitarios durante un barrido de zapping, asi como
para explorar el cambio que podrian estar experimentando ante
la emergencia de programas de corte “neo-televisivo”, progra-
mas auto-referenciales, que citan, combinan y/o simulan
distintos géneros y funciones en su interior, pudiendo incluir
también promociones publicitarias y emplazamiento de produc-
tos.

El disefio de esta prueba experimental permiti6 indagar las aco-
modaciones cognitivas mas recurrentes de diferentes grupos y
cohortes de sujetos, analizando sus respuestas adscriptivas (ads-
cribir a un género la secuencia) y descriptivas (resumir su
contenido) ante dos tipos de secuencias: secuencias simples - o
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autoconfirmativas de los esquemas de géneros disponibles - y se-
cuencias “criticas”, secuencias que — compuestas por diferentes
secuencias simples previamente adscritas a diferentes géneros y
funciones por los propios sujetos experimentales - incitaban a los
sujetos a entrar en una posible auto-contradiccion, pues al verlas
mas tarde formando parte de un mismo programa, debian inte-
grarlas en nuevos esquemas narrativos mas complejos
reconociendo en ellos distintas funciones (publicidad, informa-
cion, entretenimiento) que habian sido previamente descartadas
o concebidas como “excluyentes” entre si.

Palabras clave: modelo dialéctico- esquemas cognitivos - teo-
rias de la mente-géneros televisivos — neo-television - auto-
referencia.

1. El enfoque tedrico del modelo de la MDCS.

El modelo de la MDCS (Pinuel y Lozano, 2006; Gaitan y Pinuel,
1995), esti especialmente orientado al estudio de los cambios
historicos que se producen en los sistemas de comunicacion (SC)
y en los cambios que la comunicacion, a su vez, promueve en los
sistemas sociales (SS) y en los sistemas ecologicos (SE). Este mo-
delo concibe dichos sistemas como sistemas abiertos, es decir,
sistemas que interactaan, afectdndose y condicionandose dialéc-
ticamente entre si. Asi, para poder comprender y explicar los
cambios que se producen en el sistema de comunicacion (SC), se
considera imprescindible estudiar las relaciones que establece en
el curso histoérico con el sistema social (SS) y con el sistema eco-
l6gico (SE) en el que opera, pues las constricciones que presentan
estos dos sistemas condicionan la praxis de la comunicacién y vi-
ceversa, la praxis de la comunicacion afecta a su vez a la evolucion
de dichos sistemas.

Aunque en cada caso particular cabe reconocer a cada sistema
unos componentes especificos, el modelo de la MDCS, en su for-
mulacion candnica, prevé cuatro componentes genéricos para

_254_



cada uno de estos tres sistemas incluidos en el modelo®’. Estos
sistemas se encuentran orientados a fines sistémicos distintos y
regulan tres tipos de interacciones distintas (eco-adaptativas, so-
ciales y comunicativas) pero al ser abiertos, su finalidad
sistémica s6lo puede efectuarse estableciendo cierto orden de re-
laciones externas o inter-sistémicas. Segin la Teoria General de
Sistemas las relaciones entre diferentes sistemas abiertos nunca
son aleatorias, por lo que dichos sistemas pueden técnicamente
considerarse a su vez subsistemas de un sistema mas general al
que técnicamente se denomina "Sistema Umwelt". El Sistema
Umwelt en nuestro caso integraria la evolucion historica con-
junta de esos tres sistemas interafectados (SE, SC y SS), siendo
por ello denominado Umwelt Historico.

Logicamente, cada investigacion no puede sino acotar un deter-
minado entorno espacio-temporal, y practicar observaciones a
un determinado nivel macro-sociol6gico o micro-social, ha-
ciendo una inspeccion necesariamente limitada y particular del
funcionamiento mas general del Umwelt Historico.

Al estudiar los cambios historicos que se registran en los sistemas
de comunicacion (SC), los investigadores que recurren a este mo-
delo analizan el papel de mediacién que respecto a ese cambio
han desempeiiado tanto el sistema social (SS) como el sistema
ecologico (SE), y més frecuentemente, estudian el papel media-
dor que a su vez ejerce la comunicaciéon (SC) en la reproducciéon
y/o el cambio historico de los sistemas sociales(SS) y ecologicos
(SE).

El estudio de las afectaciones reciprocas entre esos tres sistemas
abiertos puede organizarse atendiendo al orden de primacia que
se establecen entre ellos dentro de un ciclo o cambio historico de-
terminado. Cuando ponemos nuestro foco de interés en el
cambio de un sistema de comunicacion (SC), que transita desde

57 Asi, en el sistema eco-adaptativo (SE), se distinguen: Sujetos /Utiles/ Objetos y Epis-
temes; en el sistema social (SS): Agentes/ Medios/ Productos (bienes o servicios) y
Sanciones (Normas y valores);y en los sistemas de comunicacion (SC): Actores/Instru-
mentos/Expresiones y Reglas de representacion.
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un estado provisional (SC), a un estado provisional (SC)., siem-
pre podemos distinguir dos tipos de mediaciones que se
caracterizan porque uno de los dos sistemas restantes predomina
sobre el otro. Hablamos de mediacion ecol6gica del sistema de
comunicacion (SC) cuando el sistema social (SS) se adectia- aco-
plamiento que en el grafico recogemos con el signo "<" - a los
requisitos funcionales del sistema ecologico (SE), de forma tal
que éste pueda posibilitar el cambio y/o la reproduccion del sis-
tema comunicacional (SC). Por el contrario, hablamos de
mediacion social del sistema comunicativo cuando es el sistema
ecologico el que se supedita a los requisitos del sistema social
(SS) para que éste pueda posibilitar la reproduccion y/o el cam-
bio del sistema de comunicaciéon (SC).

Mediacion ecoldgica del sistema de comunicacion (SC)
(SC);: (SS) < (SE) ---> (SC)-
Mediacién social del sistema de comunicacion (SC)
(SC), : (SE) < (SS) --> (SC).

Ahora bien, cuando nuestro interés se centra en el papel media-
dor que desempefian los sistemas de comunicaciéon (SC),
ponemos nuestra atencién o bien en el cambio del sistema social
(SS), o bien en el cambio del sistema ecolégico (SE). Hablamos
de una mediacién comunicativa del sistema social cuando el sis-
tema ecologico se acomoda ("<") a los requisitos del sistema de
comunicacion para posibilitar la reproduccion o el cambio del
sistema social y de mediacién comunicativa del sistema ecol6-
gico (SE) cuando es el sistema social el que se supedita a los
requisitos del sistema de comunicacion para poder posibilitar
esos cambios en el sistema ecologico.

Mediaciéon comunicativa del cambio social (SS)
(SS); : (SE) < (SC) --> (SS).
Mediacién comunicativa del cambio ecolégico (SE)

(SE). : (SS) < (SC) --> (SE)-
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En cada Umwelt particular podremos descubrir de cada cambio
historico un cierto orden en las relaciones inter-sistémicas que
posibilita dicho cambio, extrayendo una informacién que puede
ayudarnos a comprender y explicar mejor cual es la 16gica, el al-
cance y el sentido de esos cambios histéricos, y con ello
ayudarnos a prever y calibrar mejor las posibles consecuencias
de nuestras intervenciones.

En la presente investigacion se toma en cuenta uno de estos pa-
trones de mediaciéon: la mediaciéon comunicativa del sistema
ecologico, pues ponemos nuestra atencion en la forma en que los
cambios experimentados por la TV y por la propia programacion
televisiva promueven nuevas acomodaciones en los esquemas
cognitivos referidos a los géneros televisivos asi como en las teo-
rias de mente asociadas a dichos esquemas, es decir, cambios en
las Epistemes del sistema ecoldgico (SE).

2. El cambio historico de la programacion televisiva
(sC)

La investigacion "Procesos de referencia y representacion ante
el flujo audiovisual de la TV" centra su atencion en el cambio his-
torico que experiment6 la TV en Espaia tras culminar el proceso
de transicion politica desde la dictadura a un régimen democra-
tico. Siguiendo las directrices europeas en materia de TV, otros
paises, entonces miembros de la CEE, habian iniciado ya un pro-
ceso de descentralizacion y liberalizacion del servicio de TV,
multiplicando y diversificando la oferta, y permitiendo — con dis-
tintas formulas y matices nacionales - que entraran en juego
multiples cadenas, puablicas y privadas. En la literatura de la
época ese cambio de modelo vino a etiquetarse como el transito
desde la “Paleo television” a la “Neo television” ( Eco 1986, pag.
200y ss.; Vaca Berdayes, 1997, pag. 27y ss.).

En Espana ese transito se produjo con cierto retraso. Su bandera
de salida se alzo en el afio 1983, cuando empiezan a emitir con
regularidad los primeros canales autonémicos. Cinco anos mas
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tarde, el 14 de Marzo de 1988, se aprobaria la Ley de la Television
Privada, lo que permitira integrar en el sistema televisivo a tres
cadenas privadas: Antena 3 TV y Tele 5 como cadenas generalis-
tas y con cobertura nacional y algo mas tarde a Canal + que
inicialmente emitira una parte de su programacion en abierto y
otra parte sblo para abonados. En el curso 1995/1996, afio aca-
démico en que pusimos en marcha nuestra investigacion, eran ya
9 las cadenas autonémicas que estaban emitiendo, a las que ha-
bia que sumar los dos canales de TVE, y las tres cadenas privadas
mencionadas.®®

Durante ese periodo Espafia ird adaptando su propio ordena-
miento juridico a las politicas y leyes europeas, siendo
especialmente relevante la Directiva 89/552/CEE (LCEur
1989/1386) sobre la coordinacion de disposiciones legales, regla-
mentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al
ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva (Ley de la Te-
levision sin Fronteras), a la que responderan en nuestro
ordenamiento juridico la Ley 25/1994 del 12 de Julio y otras leyes
y disposiciones posteriores que desarrollan y amplian la anterior.

El resultado fue una progresiva transformacion cuantitativa y
cualitativa del servicio de TV vigente en nuestro Estado. La revi-
sidn que nos ofrece Vaca Berdayes (1997), permite constatar que
no so6lo crece y se re-estructura profundamente la produccion y
oferta de programas y publicidad en TV, crece también el propio
consumo de televisién®, cambiando radicalmente su estructura
al hacerse mucho mas “dinamico” y “selectivo”.

% Muy poco después, en 1997, entrarian ademas en escena las dos plataformas digita-
les via satélite nacionales, Canal Satélite Digital, y Via Digital, que incorporarian a la
oferta de programacion mas de medio centenar de canales tematicos y nuevas modali-
dades selectivas de consumo: (TV a la Carta, Pay per View, etc.)

% Segun se desprende del andlisis de Vaca Berdayes (1997), crece sin duda el nimero
total de espectadores, crece el porcentaje global de poblacion que tiene como habito
“ver la TV”, y se amplia ademas el tiempo para poder ejercitar la actividad de consumo,
ya que el horario de emision - muy limitado en la etapa anterior en que RTVE emitia en
VHF y UHF un promedio global de 13 horas al dia- pronto se alargara hasta hacerse
continuo, y las nuevas cadenas terminaran emitiendo 24 horas al dia durante 365 dias
al afo, ofertando, ademas, en la mayoria de los casos, un flujo paralelo reservado al
servicio continuo de tele-texto. El parque de receptores de TV se expande durante esos
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Para hacernos una idea de la re-estructuracion cualitativa7e que
experimento el consumo de TV podemos reparar en algunos da-
tos ilustrativos. Si hasta 1983, RTVE tenia el 100% del share de
pantalla, y acaparaba el 100% de la inversion publicitaria en TV
en Espafia, en 1995, segun el analisis de Vaca Berdayes (op.cit.
p. 48 y ss), la suma del promedio anual del share de audiencia
obtenido por las dos cadenas de RTVE (ahora denominadas TVE-
1y TVE-2) ya solo alcanzaba el 36,7 % , logrando acaparar solo
un 32,6 % de la inversion publicitaria en el medio televisivo. Por
el contrario, la cadena Antena 3 TV, con mucha menos audiencia
(un 26,0 % de promedio de share anual), lograba practicamente
acaparar la misma inversion publicitaria: un 32,5%. Se pone asi
de manifiesto que no todos los perfiles de audiencia cotizaban
por igual en el mercado publicitario como tampoco resultaba
igual de rentable mantener el liderazgo en una franja horaria que
en otra.

El nuevo caracter selectivo del consumo hizo que se ensayaran
nuevas estrategias de programacion y contra-programacion,
mientras que el escapismo de audiencia a través del zapping - un
fendmeno emergente especifico de la Neo TV - obligaba a renovar
las propias técnicas de medicion de audiencia, pasando a utilizar
audimetros electronicos que pudieran informar "minuto a mi-
nuto" sobre el share de audiencia conseguido por las diferentes
cadenas. El cambio de modelo de gestion de la TV en Espaiia (SS)
implicaba a todos los subsectores relacionados con la produc-
cion, distribucion, y consumo de TV, y el propio contenido del

afios hasta alcanzar en 1998 casi el 100% de los hogares (97,8%), siendo superior al
60% el numero de hogares que disponen no de 1, sino de “2 o mas” aparatos recepto-
res de TV, incrementandose igualmente el parque de otros equipamientos periféricos
como el mando a distancia - presente en mas del 80% de los hogares — o, en menor
medida pero significativamente, los aparatos reproductores/grabadores de video y el
parque de antenas parabdlicas. Dos eventos histéricos excepcionales: el Mundial de
Futbol y las Olimpiadas de Barcelona, marcaran los picos mas altos en las ventas de
aparatos receptores, y serviran ademas de acicate a los operadores para poner al dia
desde las administraciones publicas, los equipos e instalaciones de la red nacional de
Telecomunicaciones.

0 La estructura de consumo asociada a la practica cultural "ver TV" durante los afios
anteriores a la liberalizacion del mercado televisivo puede identificarse en
Pifiuel,J.L.,Gaitan, J.A. y Garcia-Lomas, J.I. (1987): El consumo cultural. Fundamentos.
Insitituto Nacional del Consumo, Madrid
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flujo de programacion empezo6 a experimentar cambios relevan-
tes.

Desde el enfoque propio del modelo de la MDCS, nos encontra-
bamos pues ante un poderoso cambio del sistema social (SS), que
estaba a su vez promoviendo cambios en en la dimension expre-
siva o propiamente comunicativa de la TV (SC). Decidimos
entonces centrar nuestra atencioén sobre dos aspectos emergen-
tes del flujo de programacion televisiva en la etapa de la "Neo
television":

a) Una marcada tendencia a la auto y meta-referencia me-
diatica (los medios hablaban de la TV y la TV hablaba mas que
nunca acerca de los medios y de si misma, informaba acerca de si
misma, se citaba, se publicitaba y promocionaba o bien se auto-
explotaba humoristicamente mediante simulaciones, imitacio-
nes, parodias y programas de zapping, o exhibia en clave de
revival sus propias imagenes de archivo, pudiendo incluir se-
cuencias de programacion y promociones de otras cadenas, etc.).
El usuario debia entonces distinguir entre el relato en curso y el
relato de esas otras imagenes que se citan, se simulan, o que for-
man parte de otros relatos ya emitidos en otro tiempo, o que por
el contrario, operan como traillers o avances promocionales de
programas televisivos que seran emitidos (completos) proxima-
mente.

b) Una mayor hibridacion funcional de los géneros televisi-
vos, con la apariciéon de nuevos formatos que combinaban en su
estructura narrativa distintas funciones hasta ahora percibidas
como excluyentes entre si (informacién, entretenimiento y publi-
cidad). Elusuario de la Neo TV, por ejemplo, se enfrentaba ahora
a programas contendores de tipo "magazine" matinal cuyos con-
tenidos conformaban una suerte de ‘"subparrilla" de
programacion dentro de la propia parrilla ya que incluian seccio-
nes muy diversas: consejos de salud, un concurso promocionado
por una marca, una tertulia, recetas de cocina, actuaciones artis-
ticas, un avance informativo, etc. Ademas, un mismo presentador
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que otrora desempefiaba exclusivamente el rol de periodista po-
dia pasar de pronto a "anunciar" seguros, yogures o acciones,
aparecer como concursante o como artista invitado en otro mo-
mento de la programacion o ser fichado por otras cadenas,
mientras que los concursantes de un reality podian convertirse
en presentadores, participar en tertulias, participar en campafas
publicitarias y telepromociones, acaparando un protagonismo
mediatico inusitado al haber alcanzado el status polivalente de
"telefamoso".”

Por otra parte, una marca anunciante podia ahora patrocinar la
informacioén metereologica, promover espacios como La Noticia
verde de Gas Natural, o emplazar sus productos en peliculas, se-
ries, concursos, etc. mientras que los periodistas que cubrian
informacién sobre una prueba deportiva como el Tour de Francia
se veian obligados a mencionar una y otra vez las marcas comer-
ciales ahora convertidas en el nombre mismo de los equipos
(Kelme, Festina, Banesto, etc.), enfocando necesariamente con
las camaras indumentarias deportivas que operaban como so-
porte publicitario. En la nueva TV funciones como la de
entretener, la de informar y la de hacer publicidad pasaban a ser
perfectamente compatibles dentro de un mismo programa des-
dibujando la especificidad funcional de los géneros y la
especializacion de los profesionales de la comunicacion.

Por otra parte si frente a la Paleo TV el espectador manejaba cier-
tos esquemas sociales y teorias de la mente acerca de la identidad
e intencionalidad de los agentes productores/emisores de los di-
ferentes espacios que conformaban la programacién (creencias
acerca de quién produce y para qué se emiten los anuncios publi-
citarios, o los programas informativos, o los programas de
ficcion, etc.) nos preguntabamos cuél seria su conciencia sobre la
mediacion televisiva ante el fenémeno de la meta-referencia y
frente a esa creciente tendencia a la hibridacion de formatos y

™ Un estudio riguroso de la incidencia que tuvieron los "telefamosos” en la propia ima-
gen de marca de las cadenas de TV puede encontrarse en Pifiuel Raigada, J.L.; Gaitan
Moya, J.A. y Garcia-Lomas Taboada, J.| (1994).
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funciones. ¢Qué identidad e intencién atribuyen ahora los usua-
rios al agente productor/emisor de los programas que integran
publicidad, informacion y entretenimiento?; ¢Como afectaba a la
comprension e interpretacion del flujo de contenidos de la TV ese
posible desajuste entre los esquemas cognitivos disponibles y la
programacion neo-televisiva?

3. Diseno Metodolégico

Para poder explorar esos dos aspectos concretos establecimos, en
una fase previa, un grupo de control?2 al que aplicamos un cues-
tionario donde se solicitaba al sujeto que imaginara que se
encuentra haciendo un barrido de zapping. "Al sintonizar un de-
terminado canal ¢écomo podrias reconocer que el programa que
se esta emitiendo es un teleconcurso?". Pasado el tiempo de res-
puesta debian responder a la siguiente pregunta: "{como
podrian reconocer que el programa en cuestion es un "informa-
tivo?", y asi sucesivamente: "¢Cémo podrias reconocer que se
trata de un anuncio o un espacio publicitario?", "écomo podrias
reconocer que se trata de un Documental sobre peliculas de
cine?."

El tiempo de respuesta era muy limitado y tenian que responder

por escrito, una a una, y sucesivamente, a cada pregunta, por lo
que esperabamos poder obtener los rasgos mas salientes y dife-
renciales de cada género testado.

72 Este grupo de control estaba compuesto por 25 sujetos del primer curso de
Publicidad y RR.PP. del Colegio Universitario Domingo de Soto de Segovia,
con un 60 % de mujeres y un 40 % de varones. Este porcentaje reproducia el
desequilibrio entonces vigente en la matriculacion en primer cuso, y sera res-
petado en todos los dos grupos experimentales de edad juvenil tanto en la
cohorte de1995/1996 como en la del curso 2005/2006, grupos formados por
alumnos de primer curso de la licenciatura de Publicidad y RR.PP. del Colegio
Universitario Domingo de Soto (1996) y de la Universidad de Valladolid
(2006), formado por estudiantes voluntarios que no habian formado parte del
grupo de control.
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El cuestionario solicitaba a continuacion que el sujeto marcara
con un aspa el lugar que atribuia a cada género testado dentro de
un eje bipolar, uno de cuyos extremos representaba 100% ficcion
y el otro 100% realidad, y que repitiera la operacion en otro eje
idéntico pero cuyos polos representaban respectivamente el
100% "en directo" y el otro el 100% "en diferido".

Posteriormente se solicitaba al sujeto que respondiera a las si-
guiente pregunta: "¢Quién crees que produce este tipo de
programas y con qué intencion o finalidad se emiten por TV?"
(refiriéndose sucesivamente a los teleconcursos, los informati-
vos, los spots y otros espacios publicitarios y a los documentales
sobre peliculas de cine).

Finalmente, se solicitaba que escribieran al menos tres palabras
o expresiones verbales que considerasen probable encontrar en
cada género.

3.1. Obtencion de cuatro socio-esquemas de géneros te-
levisivos en la fase previa

Al analizar las respuestas obtuvimos cuatro socio-esquemas con
los rasgos mas salientes de cada uno de los cuatro géneros testa-
dos. Cada género, ademas, era atribuido a unos agentes sociales
y a cada uno de ellos le correspondia una determinada gama de
teorias de la mente intencionales (para qué, con qué intencion se
emiten, etc.).”3

Asi, el socio-esquema del género teleconcurso podia reconocerse
por la presencia de un escenario y unos personajes caracteristi-
cos. El escenario seria colorido, con amplia iluminaciéon, con
presencia de marcadores, sets o estrados para los concursantes,

73 Decidimos denominarlos socio-esquemas de géneros televisivos primero
porque no son esquemas pertenecientes a un sujeto particular sino una sintesis
del conjunto de esquemas propios de un grupo o de una comunidad particular,
y porque ademas, incluyen no sélo una serie de variables tipo para reconocer
el formato y el contenido narrativo de un género, sino también informacion
acerca de quienes producen y emiten cada género (esquemas sociales) y con
qué finalidad o intencidn lo hacen (teorias de la mente atribuidas a cada agente
social productor/emisor).
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paneles de juego, atril para el presentador, etc. Los personajes
desempenarian fundamentalmente dos roles; el de presenta-
dor/a y el de concursantes, aunque también podia mencionarse
la presencia de publico en el plato (que es gritdon, que aplaude,
etc.) y de azafatas o auxiliares del presentador. A cada uno de es-
tos personajes se le atribuian ocasionalmente algunos atributos,
por ejemplo, el presentador que aparece en el 76% de las respues-
tas podia describirse con los rasgos: buena presencia, sonriente,
situado a un lado, muy simpatico, que puede ser conocido, que
habla con mucha confianza, amigablemente, que hace preguntas
y se dirige a los concursantes, que esta situado en un atril con las
tarjetas o sobres que contienen las preguntas, que dirige el con-
curso, que esta de pié, etc. La estructura narrativa debia
remitirnos a un relato en el que los participantes deben competir
entre si superando determinadas pruebas, o respondiendo co-
rrectamente a determinadas preguntas para poder ganar ciertos
premios. Los telespectadores también podian participar me-
diante llamadas de teléfono, etc.

En cuanto a la percepcién dominante de la modalidad de emision
de los teleconcursos, medida a través de su proyeccién sobre el
eje "en directo" vs. "en diferido" presentaba un cierto equilibrio,
mientras que su percepcion en el eje "realidad vs. ficcion" resul-
taba mucho mas frecuente su adscripcion a la "realidad".

El género se encuentra vinculado a ciertas teorias de la mente. La
produccién de este género es atribuida por el 68% a las propias
cadenas de TV, un 24% sefiala que en la produccion y financia-
cion pueden también correr a cargo de empresas patrocinadoras
y anunciantes, y un 8% lo atribuye a agencias y productoras es-
pecializadas. Respecto a la intencionalidad de la emisién (Teoria
de la mente intencional), la inmensa mayoria de los sujetos men-
cionan la intencion de entretener, si bien, un 12% considera que
se emiten también para hacer publicidad de los premios y un 36%
para "captar y fidelizar audiencia". (Ver Figura1)
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TELECONCURSOS
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Figura 1. El socio-esquema de los tele-concursos

Por el contrario, el socio-esquema del género informativo incluye
como variables diferenciales otro tipo de escenario y otros perso-
najes y roles. El escenario pierde aqui protagonismo y pasa a ser
considerado un fondo, descrito como una sala de redaccién o de
edicion, o bien constituido por un mapa de Espafia o del mundo,
o un videowall donde apareceran las imagenes de reportajes y
cronicas de los corresponsales. Aqui, el rol fundamental es el que
ocupa el periodista o presentador central que aparece sentado
detras de una mesa, en un primer plano o plano medio, siempre
mirando a la cAmara, que puede manipular ciertos papeles y que
da paso a las imagenes de las distintas noticias y secciones. El
locutor o periodista central se describe destacando su vestimenta
formal, con traje y corbata, con cierto decoro, etc., su rostro es
habitual, su actitud y aspecto es serio y su tono de voz es regular,
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grave, objetivo y con cierto "nivel lingliistico" y siempre mirando
a camara. Tanto su aspecto como su tono de voz se consideran
intencionalmente orientados a un mismo fin: parecer objetivo y
dar credibilidad a las noticias.

Adquieren también especial relevancia como elementos diferen-
ciales, la presencia de la mosca o logotipo de la cadena, asi como
las cabeceras de entrada y salida y una sintonia musical especi-
fica.

En cuanto a la percepcion de los informativos dentro del eje bi-
polar "directo vs. diferido" resulta dominante su adscripcién a la
modalidad "en directo", mientras que en relacion al eje "realidad
vs. ficcion" domina sin excepcion alguna la dimension de "reali-
dad".

Por otra parte, respecto a la identidad atribuida al agente produc-
tor/emisor (esquema social) el consenso es practicamente
absoluto, ya que el 92% de los informes atribuyen los programas
informativos a las propias cadenas de TV. En algtn caso se ad-
mite que pueden intervenir patrocinadores, en otro caso se
atribuye la produccion a los periodistas en vez de a las cadenas y
en otro se afirma no saber quién produce los informativos. El
consenso es absoluto, 100%, respecto en la Teoria de la mente
intencional asociada a los informativos: su finalidad informar,
aunque en comentarios adicionales, algunos sefalan también
una finalidad "cultural", y otros subrayan que mediante los infor-
mativos las cadenas logran "captar y fidelizar audiencia".
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FIGURA 2. El socio-esquema de los Informativos

El esquema genérico de la publicidad televisiva responde mayo-
ritariamente al formato de una anuncio o spot, 76% de los casos,
si bien, otros informes hacen referencia a espacios como tele-
tienda, o se refieren a este tipo de formatos como anuncios de
compra directa, o como "tele-venta", tele-promocion (si se en-
cuentra dentro de un programa) y solo en un caso se menciona el
product placement.

Los anuncios o spots se distinguen por la presencia visual centra-
lizada y/o mencion reiterativa de una marca y/o de un producto.
La estructura narrativa del spot consiste basicamente en mostrar
el producto resaltando mediante diferentes recursos sus propie-
dades y ventajas a través de una voz en off o narrador y/o de los
personajes que aparecen en pantalla haciendo uso de él o ha-
blando sobre él.
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Adquieren relevancia también, como elementos diferenciales, su
breve duracién, la musica y las voces, la dinamica veloz de los
planos, las tomas atractivas, la ausencia de la "mosca" de la ca-
dena y la concurrencia de un eslogan.

En cuanto a su adscripcion dentro del eje "directo vs. diferido”,
domina el diferido, mientras que en el eje "realidad vs. ficcion" es
mayoritaria la dimensién ficcion y minoritaria la dimension
realidad.

SPOTS Y OTROS FORMATOS PUBLICITARIOS

]
—R—
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Figura 3. Retrato robot del socio-esquema Spots y otros formatos
publicitarios

Finalmente, respecto a los documentales sobre peliculas de cine,
el rasgo diferencial es la complejidad de su estructura narrativa y
referencial. En la narracion se alternan secuencias aisladas de
una pelicula con los comentarios de un narrador, en voz en off, y
opcionalmente con otras secciones como imagenes del rodaje,
entrevistas al director, entrevista a los actores, etc. Ademas, se
sefialan otras marcas adicionales, como la posible presencia de
rotulos en la parte inferior con el nombre de la pelicula, el nom-
bre del director o del actor que se estd entrevistando.
Ocasionalmente, el formato de la pantalla puede cambiar pare-
ciendo un formato cinematografico con un margen arriba y
abajo, y en algunos de los informes se advierte que la version ori-
ginal es extranjera, por lo que las voces en off dobladas al
castellano se superponen sobre las voces generalmente en inglés
de los entrevistados o del narrador del documental original. A
veces aparecen subtitulos. Algunos sefialan que suelen ser peli-
culas recientemente estrenadas y ya conocidas, otros consideran
rasgo del género la ausencia de publico, la textura de las image-
nes, la musica y la especificidad de la franja horaria en que se
emite.

Respecto a su percepcion en el eje "directo vs. diferido" resulta
dominante la adscripcion al campo "en diferido", mientras que
en el eje "realidad vs. ficcion" domina la dimension "realidad".

La emision/produccion de este género se atribuye a una diversi-
dad de agentes: productoras y empresas de la industria
cinematografica y cadenas de TV; también hay quien atribuye su
produccion solo a las cadenas de TV, otros a productoras de do-
cumentales o incluso el Estado que financia estas producciones
mediante subvenciones. En un solo caso se considera que son
producidas por la empresa que lleva la publicidad de la pelicula y
en otro, se apunta que podrian ser los videoclubs y videotecas.
Dos de los informes no saben a quién atribuirlo o no identifican
a ningun agente en particular.
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La Teoria intencional de la mente es también diversa pero se en-
cuentra dividida entre dos opciones: o se trata de ofrecer
informacioén cultural y entretenimiento para complacer al sector
mas cinéfilo de la audiencia (40% de los informes), o se trata de
estrategias promocionales y publicitarias destinadas a hacer que
la gente acuda al cine y que los productores recuperen su inver-
siobn (48%). Para una pequena minoria, informar, hacer
publicidad de la pelicula, ganar audiencia para el cine y ganar au-
diencia para TV resultan operaciones perfectamente
compatibles.
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Fig.4. Retrato robot del socio-esquema de los Documentales so-
bre peliculas d cine.

3.2. El Test del Zapping

A partir de esta informacion decidimos seleccionar de un banco
de imagenes grabadas de la programacion real de distintas cade-
nas generalistas, ciertas secuencias para nuestro experimento al
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que denominamos "Test del Zapping" por incluir un mismo ma-
terial de prueba aplicado a diferentes grupos y en décadas
distintas. En este experimento los sujetos debian visionar una a
una un total de 8 secuencias, y realizar tres tareas cada vez que
se les mostraba una secuencia, teniendo para ello 2 minutos y 50
segundos.

1) Tarea descriptiva o de comprension. Debian resumir breve-
mente su contenido.

2) Tarea adscriptiva o de inferencia categorial. Debian determi-
nar si se trata de un programa o de un espacio publicitario e
indicar el género, la clase o tipo de programa o espacio al que
pertenece.

3) Tarea argumentativa. Debian razonar brevemente su res-
puesta adscriptiva.

3.2. El material de prueba, el orden de exposiciéon y la
verificacion o falsacion de hipétesis

El material de prueba estaba compuesto por dos tipos de secuen-
cias:

a) Secuencias simples

Se trata de 5 breves secuencias de distintos programas que pre-
sentaban, cada una de ellas, los rasgos distintivos de alguno de
los cuatro géneros testados. Si los esquemas que acababamos de
obtener del grupo de control tenian valencia psicolégica y eran
extensibles al conjunto de la comunidad a la que pertenecian los
sujetos del grupo de control, entonces podriamos predecir la res-
puesta adcsriptiva (¢a qué genero pertenece este espacio o
programa?).

Si efectivamente acertibamos en nuestras predicciones podria-
mos confirmar la hipo6tesis de que esos socio-esquemas
obtenidos previamente de los cuestionarios aplicados a un grupo
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de control tenian valencia psicologica y se usaban en tareas de
inferencia y discriminacion categorial.

Si por el contrario nuestras predicciones no eran acertadas y los
sujetos atribuian mayoritariamente las secuencias simples a gé-
neros diferentes a los tendriamos que aceptar que dichas
estructuras no poseen valencia psicolégica o que su valencia no
es generalizable a sujetos con un perfil equivalente que pertene-
cen a una misma comunidad de referencia. Nuestra hipotesis
quedaria en este caso falsada

b) Secuencias criticas o compuestas.

Las secuencias simples seleccionadas como material de prueba
no eran lo que parecian ser a primera vista. Asi, la secuencia sim-
ple que reproduce los rasgos del género Informativo, en realidad
habia sido tomada de un falso informativo, de una parodia que
formaba parte de las secciones humoristicas habilitadas dentro
del concurso "Un, Dos, Tres..." de Chicho Ibanez Serrador en una
de sus ultimas etapas. Esta secuencia parecia ser parte de un in-
formativo cuando la presentamos sesgada o como secuencia
simple, pero a todas luces se descubria su falsedad si se presen-
taba ampliada, dentro del contexto del concurso al que
pertenecia (secuencia compuesta o critica). Lo mismo sucedia
con las demas,: la secuencia que parecia ser parte de un pro-
grama de TV dedicado a emitir integramente una pelicula era en
realidad parte de un Asi se hizo, un documental sobre peliculas
de cine. La secuencia que parecia ser un anuncio publicitario o
un espacio de televenta directa formaba parte en realidad del
concurso La rueda de la fortuna, que acostumbraba a exhibir sus
premios mediante auténticas promociones con venta directa fa-
cilitando precio y teléfono de pedidos,etc.

Téngase en cuenta que los sujetos veian primero una secuencia,
contestaban a las preguntas y pasaban a ver la siguiente secuen-
cia sin poder rectificar o completar las respuestas anteriores. Asi,
después de haber visionado y contestado una a una a todas las
secuencias simples, aparecian sucesivamente tres secuencias
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complejas donde esas mismas secuencias simples se presentaban
de nuevo pero dentro de su contexto narrativo real.

Ante estas secuencias algo mas largas el sujeto tenia también que
responder a las mismas preguntas descriptivas, adscriptivas y ar-
gumentativas. Si el sujeto habia adscrito previamente alguna
secuencia simple al género previsto (recordemos que las secuen-
cias simples se ajustaban a los socio-esquemas obtenidos del
grupo de control), entraria en una contradiccién y tendria que
reinterpretar la secuencia simple a la luz de un nuevo esquema
de género méas complejo.

Con estas otras secuencias no pretendiamos poner a prueba nin-
guna hipotesis, sino explorar en vivo las reacciones y soluciones
aportadas por los sujetos, pues en cierta forma representaban
rasgos emergentes de la Neo TV: o bien incluian la simulacion de
un género televisivo dentro de un programa de otro género (auto-
referencia) o incluian publicidad comercial dentro de programas
previamente adscritos al entretenimiento (hibridacién funcio-
nal).

En nuestro disefio experimental era fundamental por tanto pre-
sentar sucesivamente, una a una, las secuencias simples primero
y solo al final, cuando estas ya han sido adsscritas al género al
que solo aparentemente pertenecen, presentar también una a
una las secuencias compuestas, pues solo respetando ese orden
de exposicion, el sujeto caeria en la "trampa" y podria reconocer
que la respuesta emitida para describir y adscribir a género cada
secuencia simple podria no haber sido la mas adecuada.

3..3.Los sujetos experimentales

En 1996 aplicamos el test a dos grupos con diferente nivel de
desarrollo cognitivo: un grupo experimental juvenil compuesto
por 32 estudiantes universitarios de la misma comunidad a la
que pertenecian los sujetos que formaron el Grupo de Control,
cohorte 1995/96 del primer curso de la licenciatura de Publicidad
y RR.PP del Colegio Universitario Domingo de Soto y a otro pe-
queno grupo infantil al que solicitamos respuestas sustituyendo
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el cuestionario por entrevistas verbales clinico-exploratorias
adaptadas a su edad.”# En el ano 2006, aplicamos el mismo test
a un grupo de estudiantes de la cohorte 2005/2006, sujetos con
desarrollo cognitivo equivalente al grupo experimental juvenil de
la cohorte 1995/96, en este caso 38 estudiantes de “primer curso
de Publicidad y RR.PP de la Universidad de Valladolid, pero que
realizan el test diez afos méas tarde que la cohorte anterior,
cuando la Neo TV esta dando paso ya a la TV Digital.

4. Resultados mas relevantes

Con independencia de la cohorte a la que pertenecieran los suje-
tos de los dos grupos juveniles que realizaron la prueba (uno en
1996 y otro en 2006), en ambos casos se confirma que las secuen-
cias simples que respondian a los rasgos de los socio-esquemas
de género previamente obtenidos del grupo de control se adscri-
ben unanime y mayoritariamente a los géneros previstos. Se
confirmaba asi la hipotesis sobre la valencia psicologica de los
socio-esquemas y su valor predictivo en las tareas de inferencia
categorial.

Ahora bienen el 20096 los sujetos anticipan ante las secuencias
simples otras posibilidades que en 1996 eran muy ocasionales o
minoritarias. Asi, la posibilidad de que la secuencia simple que
recogia los rasgos tipicos de la Publcidad perteneciera a un "pro-
grama" y no a un espacio netamente publicitario aumenta en
2006, como también se incrementa el nimero de respuestas que
detectan la posibilidad de que el informativo en su version simple
(en la que parece ser un auténtico informativo) sea en realidad

74 Por razones de espacio no comentaremos en este articulo los resultados ob-
tenidos del grupo infantil y su contraste con los grupos juveniles. Como
conclusion mas general cabe sefialar que los nifilos no comparten en absoluto
los mismos esquemas de géneros televisivos que los detectados en el grupo de
control juvenil, y que sus respuestas tanto descriptivas como adscriptivas estan
dominadas por la fabulacion y guiadas por experiencias y conocimientos con-
cretos, careciendo de esquemas sociales adecuados para poder comprender el
negocio de la publicidad y las diferentes funciones que desempeiia la progra-
macion de TV.
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una parodia o simulacion. Los esquemas clasicos o paleo-televi-
sivos perduran pues en el tiempo, pero una década después los
sujetos juveniles han adquirido nuevas competencias de discri-
minacion categorial mucho mas refinada, y anticipan ya otras
posibles adscripciones a géneros con estructuras narrativas mas
complejas y multifuncionales, es decir, a géneros neo-televisivos.

El paso del tiempo acarrea otros efectos cognitivos. Los sujetos
de 2006 presentan nuevos conocimientos a la hora de interpretar
las imagenes y los didlogos de los personajes de una secuencia.
Asi, el objeto que maneja la actriz Sandra Bullock en la secuencia
1 (A) del test pasa a ser reconocido mayoritariamente como un
ordenador (78,9 %) mientras que en 1996, s6loun 13,1 % lo iden-
tificaba como tal. Para los sujetos de 2006 la conversaciéon que
mantienen los dos personajes que aparecen en la secuencia versa
sobre informatica en un 86,7% de los casos, mientras que en 1996
solo el 28% asociaban la conversaciéon a la informatica. Ello
puede explicarse porque durante ese periodo el mercado de por-
tatiles y complementos se expande en Espafia y la breve
conversacion menciona la palabra médem. Se trata en este caso
de cambios en los esquemas que atafien al universo de referencia
de las imagenes, que ahora resulta méas conocido y familiar para
el pablico juvenil espafiol.

Al examinar las respuestas adscriptivas podemos apreciar que los
sujetos juveniles de ambas cohortes utilizan ante las secuencias
simples estrategias de reconocimiento basadas en esquemas muy
similares y que una vez activado un esquema, este guia su com-
prension e incluso la percepcién y el recuerdo de dicha secuencia.
Ello puede verse claramente cuando complementan con informa-
cion procedente de los esquemas cognitivos (y no de los datos
presentes en la pantalla) el resumen descriptivo. Estas respues-
tas no so6lo anaden variables o valores ausentes al proceso en
ocasiones incluso transforman y sustituyen los datos perceptivos
presentes con los que son coherentes con el esquema activado.
Asi, la secuencia simple que muestra un aparente informativo se
adjudica en varios informes a Tele 5 considerando que se trata de
un programa llamado La Noticia de Tele 5. Algunos sujetos
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creen haber identificado la mosca de la cadena o haber recono-
cido la sintonia y los colores de la cabecera de salida de dicho
programa, cuando en realidad la mosca que aparece durante el
programa es la de TVE y la sintonia (de la que se muestra sélo un
compas en la secuencia simple) es la del "Un, Dos, Tres, responda
otra vez" al que pertenece en realidad.

El papel de guia que desempenan los esquemas de géneros tele-
visivos puede igualmente ilustrarse siguiendo la reinterpretaciéon
de las secuencias simples cuando son percibidas dentro de una
secuencia compuesta. El personaje central del informativo en la
secuencia simple es descrito como "un periodista que acaba de
dar paso a un corresponsal en Zimbawe (Africa)" cuando se per-
cibe la secuencia simple aislada, pero es un "humorista" haciendo
un gag cuando se percibe en el contexto del "Un, Dos, Tres..." y
el pais en cuestion es ahora descrito como ficticio (Combawe).

El cambio mas relevante se encuentra, no obstante, en las teorias
de la mente intencionales atribuidas a los agentes producto-
res/emisores. Este cambio pudo detectarse en las respuestas
adscriptivas emitidas ante las secuencias criticas donde un pro-
grama de entretenimiento incluia publicidad. Ante este tipo de
secuencias en 1996 los sujetos optaban mayoritariamente por
respuestas del tipo "se trata de un concurso que incluye una sec-
cion dedicada a la telepromocién de los premios". Para estos
sujetos los teleconcursos eran programas de entretenimiento
que, para poderse financiarse y ofertar premios, se veian obliga-
dos a insertar publicidad de las marcas patrocinadoras en su
interior. La publicidad era un medio y el entretenimiento era un
fin. En la cohorte de 2006, sin embargo, se incrementa muy no-
tablemente la teoria inversa: "son los anunciantes los que para
poder hacer publicidad producen y promocionan los concursos",
el entretenimiento es percibido como el medio para poder hacer
publicidad y no como el fin de estos programas. Asi, en 2006 de-
cidimos anadir algunas preguntas adicionales al respecto.
Comprobamos que un 53% de los sujetos consideraba que estos
programas entretienen a la audiencia para poder hacer publici-
dad y no al revés. Lo mismo sucedia con los Documentales sobre
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peliculas de cine del tipo Asi se Hizo. La publicidad se percibia
ahora mayoritariamente como el fin, y el entretenimiento y/o la
informacién cultural como el medio que permite captar y fideli-
zar la audiencia.

La conciencia sobre la mediacion social de la TV habia cambiado:
la TV se percibia ahora no tanto como un servicio publico que
necesita de la publicidad para financiarse, sino como un negocio
que necesita entretener e informar a la audiencia para poder sa-
car partido de la publicidad. El cambio no radicaba tanto en las
estrategias de reconocimiento como en las teorias de la mente
intencionales asociadas a los géneros.
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