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|. El Proyecto

En el afo 2003, la Maestria en Investigacion de Mercados inici6 tres proyectos
de investigacion llevados adelante por distintos equipos de profesores, alumnos de
primer y segundo afio y egresados.

A través de estas actividades los alumnos acreditan las 192 horas de tutorias de
investigacion requeridas por la Maestria.

Laexperiencia otorga un valor agregado alos alumnos, participando en las diferen-
tes actividades y tareas propias de un proceso de investigacion de mercados. Los aum-
nos adquieren asi protagonismo para establecer |os objetivos del proyecto, las hipéte-
sisde trabgjo, lametodol ogia que se aplicardy efectuar €l andlisis de los resultados.

“Nuevas Tendencias Mediéticas’ es uno de estos proyectos.!
[1. El marco conceptual

El marco conceptual sobre el que opera la investigacion propone que la Televi-
sion argentina ha articulado y desarrollado, desde su nacimiento en los afios’ 50 has-
tala actualidad, distintos tipos de vinculos con la audiencia.

En este sentido y como se desprende del andlisis de los resultados de distintas in-

lgy equipo de trabajo se encuentra integrado por Docente Director: Roberto Bacman. Docente Codirec-
tor: Gonzalo Diego Pefia. Alumna Coordinadora: Ayelen Colombatto. Alumnos integrantes: Vanesa Villar,
Sabrina De Santo, Belén Genera, Cynthia Castro, Yamila Desse, Natalia Bar, Fernando Maldonado, Ma-
ria Silvina Di Giorgio, Marina Curotto, PaulaKiek y Leda Gallastegui.
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vestigaciones cualitativas y cuantitativas efectuadas por consultores locales e interna-
cionales, € vinculo hatransitado desde un estadio inicial como instrumento de entre-
tenimiento paratodalafamilia, aun instrumento de compafiiay consumo individual.

Durante estas transformaciones y, en consecuencia, se han replanteado también
los usos 'y tiempos de exposicidn dedicados alos otros medios de comunicacion: gré-
ficosy radiales.

El vertiginoso crecimiento de internet como un nuevo cana de comunicacion en los
ultimos afios, también haincentivado cambios en el vinculo de laaudienciacon laTV.

Ladécada del”90 imprimié sobre laindustriatelevisivalocal una profunda transfor-
macion. La privatizacion de las distintas sefiales estatales, el desarrollo dela TV por
Cabley Satelital, lallegada de sefiales extranjeras, entre otros factores, coadyuvaron
para el disefio y formalizacién de un nuevo contrato entrela TV y laaudiencia

El despliegue de los nuevos MSO, através de la oferta de grillas o “ pagquetes de
canales’, resulta clave paracomprender lanuevadinamicade vinculo TV-audiencia.

Junto a este factor, cabria destacar, asimismo, €l crecimiento de la relevancia de
las mediciones de rating de los distintos programas y sefiales como herramienta de
definicion y gjuste de la oferta de contenidos.

El presente proyecto de investigacidn se propone, en este sentido, caracterizar €
contrato actual entre TV-audiencia, sefialando las similitudes y diferencias habidas
con €l contrato vigente en los afios 90.

Complementariamente, se propone la indagacion de las nuevas oportunidades y
tendencias en términos de contenidos y formatos televisivos que podrian desarrollar-
se en |os préximos afos.

Como soporte tedrico para el abordajey andlisis de la problemética de investiga-
cion, operamos sobre distintos enfoques tedricos referidos al os efectos de |os medios
de comunicacion sobre la opinién publica.

La Espiral del Silencio, de Elisabeth Noelle-Neumann, es considerada como en-
foque para el andlisisy comprension de la dinamica de despliegue y articulacion in-
ternas de la opinién publica

LaTeoriadelaAgenda-Setting, de Maxwell McCombsy Donald Shaw se emplea
como enfoque para €l andlisis de los efectos de los medios de comunicacién (focali-
zando la atencién en € rol de latelevision) sobre la opinién publica.

L os trabgjos de Enric Saperas constituyen el enfoque-de-base que se aplica para el
abordagje de la problemética de los efectos cognitivos de la comunicacidn de masas.
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LaTeoriaded Framing es considerada como marco tedrico para el abordaje de los
lineamientos, caracteristicasy alcances del proceso de transmisién de significados en
|os medios de comunicacion.

Como € principal ge de andlisis del proyecto lo representa latelevisidn argenti-
na, trabajamos aqui con distintos estudios efectuados por consultores e investigado-
res locales e internacionales, asi como también remitiéndonos a diversas fuentes bi-
bliogréficas que nos permiten reconstruir los distintos contratos o modalidades de
vinculacion historicas entrelaTV local y laaudiencia.

I11. Losobjetivos
Orientado al estudio del tipo de vinculo existente entre la TV argentinay la au-
diencia, este proyecto opera a partir de los siguientes objetivos:

Objetivos generales

» Detectar los motivos que explican la exposicion ala TV, especificando las ne-
cesidades manifiestas y latentes de |os tel evidentes haciala TV actual.

* Detectar las funciones y los roles desempefiados por la TV actual.

* Detectar e interpretar |os géneros mas val orados hoy por la audiencia.

 Evaluar la actual oferta de contenidos tel evisivos en contraste con la demanda del
mercado, detectando nuevas oportunidades y tendencias en e disefio de contenidos.

* Caracterizar ala audiencia en términos actitudinales, operando metodol 6gica-
mente a través de las técnicas de Panel y Trackings de Televidentes.

Obj etivos especificos
* Caracterizar € contrato vigente entrela TV y la audiencia, especificando las si-
militudes y diferencias presentes con el contrato desarrollado durante los 0.

« Caracterizar los distintos tipos de vinculacion desarrollados entre la TV y la au-
diencialocales.

V. El disefio metodol6gico
Para alcanzar estos objetivos, se ha disefiado una articulacion metodol 6gica para
el proyecto, organizada en cuatro médulos:

Médulo |: Estudio exploratorio de categorizacion

Objetivos basicos
* Funciones y roles adjudicados por la audienciaala TV como medio de comu-
nicacion.
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« Caracterizacion de la of erta de contenidos val orada por la audiencia.
 Evaluacion de la actual oferta televisiva de géneros, formatos y contenidos.
* Imagen de las distintas sefides televisivas (de aire y cable).

» Caracterizacion del marco general de demandas haciala TV.

M etodologia y muestra
« Realizacion de 45 entrevistas en profundidad a tel evidentes residentesen AMBA.

 Laduracion estimada de cada entrevista ha sido de 60 minutos.
» Lamuestra ha sido segmentada por sexo, edad y NSE.

Durante los meses de abril y mayo de 2003 se llevo adelante este primer madu-
lo, efectuandose €l correspondiente informe de resultados.

Médulo I1: Desk Resear ch. Andlisis de Ratings

Objetivos basicos

Andlisisdelosratings dela TV discriminando, segln sefiales, programas, forma
tosy géneros, afin de llevar a cabo un andlisis comparado entre los indicadores de
ratings y las respuestas de la audiencia registradas durante el médulo I, precisando
las diferencias y similitudes encontradas.

El presente médulo se realizo durante €l bimestre junio-julio de 2003.
Mdédulo I11: Estudio exploratorio de categorizacion y validacion

Objetivos basicos

El andlisis de los resultados de los médulos | y |1 se utilizan como insu-
mo para la evaluacién de |os géneros actualmente valorados de la TV y la de-
finicién del marco general de demandas transferidas por la audiencia al me-
dio.

M etodologiay muestra

Se efectuaron 20 Focus Groups entre televidentes residentes en AMBA
(Area Metropolitana Buenos Aires, incluye la Ciudad de Buenos Airesy el
Gran Buenos Aires). Los grupos fueron segmentados por sexo (50% hombres y
50% mujeres), edad (operando con |os siguientes tramos etareos: 13/19, 20/29,
30/39, 40/55 y mas de 56 afios de edad) y NSE (ABC1, C2C3, D1). Ladura-
ci6én estimada de cada grupo entrevistado ha sido de 90 minutos. Durante agos-
to, septiembre y octubre del 2003, se efectuaron las distintas actividades de es-
te modulo.
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Médulo I V: Estudio cuali-cuantitativo de Punto Cero

Objetivos basicos
El presente modulo guarda como objetivo basico la validacion cuantitativa de las
hipétesis de trabajo generadas a partir de los médulos1; 1y 111.

M etodologia y muestra

Estudio probabilistico con 400 entrevistas telefonicas asistidas por computadora
(Sistema GEO-CATI) en Capital Federal y el Gran Buenos Aires atelevidentes, ajus-
tando la muestra a distribucion poblacional de sexo y edad.

La muestra ha sido segmentada por sexo, edad (operando con |os tramos etareos
17/29, 30/39, 40/55 y mas de 56 afios de edad) y NSE (ABC1, C2C3, D1).

La actividad de campo de este modulo se efectud durante el periodo octubre-di-
ciembre del 2004.

V. El informe de avance cualitativo

El desarrollo de los tres primeros modulos cualitativos permitieron arribar a
una serie de conclusiones preliminar es que constituyeron € objeto central del pri-
mer articulo publicado.

Estas conclusiones poseen unavalidez detipo cualitativay fueron empleadas como
materia de trabgjo parae disefio y definicidn del modelo de cuestionario cuantitativo.

Se recuerdan aqui los siete temas sobre los que operan estas conclusiones:

Conclusiones infor me de avance. Esquema

1. Laarticulacion TV-audiencia: |os tres mandatos.

2. Rolesy funcionesdelaTV. Consumo fragmentado. Ausenciade programas
paratodalafamilia

3. El fendmeno de las marcas televisivas. La personificacion de las marcas.

4. Los trestipos de discursos televisivos. Géneros valorados de TV: lo que se
dicevs. lo que se hace.

5. Ladecodificacion de los contenidos.

6. Perceptualizacion delos programasde TV. Ladecodificacion delos progra
mas como “bebidas’.

7. La personificacién marcaria de los canales de TV sobre el vinculo actual
entre TV y Audiencia.
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De andlisis de los tres primeros madul os de la presente investigacién, se han de-
tectado una serie de nuevas tendencias mediéticas:

1. Laarticulacién TV-audiencia: Es posible detectar en la audiencia tres man-
datos bésicos, diferentes y simultaneos que articulan larelacion con latelevision:

» Mandato de viabilidad: La audiencia reconoce que todo canal o sefial televisiva
es un medio de comunicacion y, al mismo tiempo, un emprendimiento comercial.

» Mandato del deber ser: La audiencia exige a cada canal el cumplimiento de un
rol como agente educativo, ademas de las funciones de entretener y divertir.

» Mandato de gratificacion: La TV en este sentido cumple la funcion de respon-
der alas demandas de la audiencia con la satisfaccion de éstas.

2. Roles 'y funciones de la TV. El consumo de TV fragmentado: El andlisis
muestra que la oferta de programacion de los canales de TV no incluiria hoy una am-
plia oferta de programas orientados a la integracion familiar. Esta ausencia de pro-
gramas “paratodalafamilia’ se asocia con lafragmentacion en la exposicion, es de-
cir, con la fragmentacién del consumo televisivo.

3. El fendmeno de las marcas televisivas: Los distintos canales 6 sefides han
desarrollado una estrategia de diferenciacion de sus competidoras con lafinalidad de
lograr una creciente identificacion por parte de determinados segmentos de consumi-
dores. Esta estrategia no se produce exclusivamente a nivel marca-sefial sino, tam-
bién, a nivel marca-programa. Se trata de una tendencia que se traduce en un incre-
mento de la oferta de sefiales potenciado por |a fragmentacion del consumo de tele-
vision.

4. Tiposdediscursostelevisivos, géner os valor ados. Los contenidos televisivos
se han insertado al interior de dos tipos de discursos: realidad y ficcional. A partir del
andlisis, se pudo identificar la emergencia de un nuevo tipo de discurso. El discurso
de interseccion. Este Ultimo tipo de discurso esté representado por aquellos progra-
mas en los que no hay un limite nitido entre lo real y laficcién.

5.Loquesedicevs. lo que se hace: Se ha podido observar que el discurso dela
audiencia se enmarca en la esfera de “lo politicamente correcto”. Existen diferencias
entre lo que la audiencia dice ver y entre lo que efectivamente ve en television (re-
gistrado por las mediciones de rating).

6. La decodificacién de contenidos: Se han detectado, para los diferentes tipos
de contenidos televisivos, valores centrales (key values) sobre los que se articula la
demanda de la audiencia. Estos key values son propios de cada uno de los formatos
de programacion. Es posible, a respecto, identificar ciertos programas como referen-
tes (benchmarks) para cada tipo de contenido.
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7. Perceptualizacion delos programas de TV: De acuerdo con la opinién de
los televidentes, la caracterizacion de un programa de televisién se asemeja a una
“bebida o trago”. En tal sentido un programa seria el resultado de la combinacion de
diferentes elementos y contenidos como “ingredientes’. La diferenciacidn entre un
programay otro la aportaria asi 1a “ graduacion aplicada’ de cada ingrediente.

V1. El informe de resultados de la etapa cuantitativa

Lafase cuantitativa del estudio se organizo en torno atres gjes de indagacion:

A. Imagen de sefidles

B. Contenidos televisivos

C. Expectativas sobre latelevision

Cada uno de estos gjes incluy0, a su vez, diferentes temas de andlisis definidos a
partir de la consideracion de los resultados de |a etapa cualitativa del proyecto.

Se presentan a continuacion los principales resultados y hallazgos obtenidos en
cada uno de los gjes.

A.Imagen de sefiales
El primer tema analizado dentro de este capitulo fue -desde los entrevistados- la

percepcion del mejor y peor canal de TV. Los resultados obtenidos han sido los si-
guientes:

PERCEPCION DEL PERCEPCION DEL
MEJOR CANALDE TV PEOR CANALDE TV
« Telefe (26.0%) « Canal 7 (26.0%)
* Canal 13 (14.0%) * Cana 9 (20.0%)
*Warner Channel (8.0%) * América (16.0%)
» TyC Sports (6.0%) e Cronica TV(12.0%)
« Discovery Channel (4.0%) * K24 (4.0%)
* FOX Sports (4.0%) « Utilisima (2.0%)
« TN (4.0%) « ESPN (2.0%)
« Canal 9 (4.0%) o MTV(2.0%)
* América (4.0%) *Warner Channel (2.0%)
» National Geographic (2.0%) » Boca TV(2.0%)

BASE: 400 entrevistados. Respuesta espontanea
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L os canales de aire alcanzan un mayor nimero de menciones, tanto entre los me-
jores canal es como entre los peores. Se observa agui que los dos mejoresy peores ca-
nales son, para la muestra, sefiales de aire.

La personificacién marcaria de las sefides fue e siguiente aspecto integrado a
andlisis, que complementa |l as percepciones sobre los mejores y peores canalesy que
revela elementos significativos de laimagen de estas marcas.

Se les solicitd a los entrevistados que se imaginaran a los canales de TV como
personas, indicando a cual sefial:

Llevaria aunafiesta de Telefe (34.0%)
cumpleafios para divertirse
Elegiria para que lo acomparie a Telefe (14.0%)
descansar un fin de semana
Elegiria para tomarun Telefe (16.0%)
caféy conversar Canal 13 (14.0%)
L e pediria una opinion sincera Canal 13 (26.0%)

Llamaria paraquele Canal 13 (20.0%)

responda una duda
Llamaria para que lo ayude Canal 13 (16.0%)
a tomaruna decision Telefe (12.0%)
TN (10.0%
Leerariaans hijos Canal 13 (14.0%)
un sabado porla noche Cartoon Network (10.0%)

BASE: 400 entrevistados. Respuesta espontanea

L os dos canales percibidos como mejores, Telefey Canal 13, se sustentan en tér-
minos marcarios sobre atributos diferentes para la muestra.

Telefe, mencionado como el mejor canal, es asociado con los atributos de di-
versién y esparcimiento, en tanto, Canal 13, segundo en las preferencias de la
muestra, capitalizalos atributos de saber/conocimiento, responsabilidad y deci-
sion.

Al andlisis de la personificacion se le adicion6 €l armado de un perfil integral de
cada una de las sefiales.

Resulta interesante observar aqui como las sefiales alcanzan o0 no unaidentifica-
cién definida (ejemplo: en términos de sexo, la personificacion de la marca puede es-
tar anclada como hombre o mujer, cuando la mayoria de los entrevistados asi |0 ma-
nifiesta o, por € contrario, segmentarse en grupos de similares pesos relativos (en %),
desdibujando asi una nitida i dentificacion).
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PERFIL
de Telefe

* Es un hombre (46.0%) o una mujer (44.0%)

« Esta casado (64.0%)

« Esargentino (84.0%)

* Posee entre 35 y 49 afios (42.0%)

« Cuenta con un alto poder adquisitivo (58.0%)

BASE: 400 entrevistados

PERFIL
de Canal 13

* Es un hombre (56.0%)

« Esta casado (76.0%)

» Esargentino (86.0%)

« Posee entre 25 y 34 afios (34.0%) o 35 a 49 afios (40.0%)
« Cuenta con un ato poder adquisitivo (58.0%)

BASE: 400 entrevistados

PERFIL
de Cinecanal

* Es un hombre (44.0%) o una mujer (44.0%)

* Esté casado (66.0%)

« Es extranjero (68.0%)

* Posee entre 25 y 34 afios (34.0%) o 35 a 49 afios (36.0%)
« Cuenta con un ato poder adquisitivo (68.0%)

BASE: 400 entrevistados

PERFIL
de Canal 9

* Es un hombre (56.0%)

« Esta casado (40.0%)

« Es extranjero (68.0%)

« Posee entre 25 y 34 afios (32.0%) o 35 a 49 afios (32.0%)
* Cuenta con un poder adquisitivo medio (50.0%)

BASE: 400 entrevistados

PERFIL
deAmérica

« Es un hombre (60.0%)

« Esta casado (44.0%)

« Esargentino (82.0%)

» Posee entre 25 y 34 afios (38.0%) o0 35 a 49 afios (34.0%)
« Cuenta con un poder adquisitivo medio (66.0%)

BASE: 400 entrevistados
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PERFIL
deCanal 7

* Es un hombre (62.0%)

« Esté casado (44.0%)

 Es argentino (90.0%)

* Posee 50 afios 0 més (66%)

« Cuenta con un poder adquisitivo medio (46.0%) o bajo (40.0%)

BASE: 400 entrevistados

PERFIL
deTN

« Es un hombre (76.0%)

» Esta casado (58.0%)

« Esargentino (84.0%)

* Posee 35 a 49 afios (48%)

 Cuenta con un poder adquisitivo alto (48.0%) o medio (50.0%)

BASE: 400 entrevistados

PERFIL
de
CrénicaTV

* Es un hombre (66.0%)

* Esta casado (50.0%)

* Es argentino (94.0%)

* Posee 35 a 49 afios (50%)

« Cuenta con un poder adquisitivo bajo (48.0%) o medio (50.0%)

BASE: 400 entrevistados

PERFIL
de
CroénicaTV

* Es un hombre (84.0%)

* Es soltero (50.0%)

« Es argentino (60.0%)

* Posee hasta 24 afios (30.0%) o entre 25 'y 34 afos (34%)
 Cuenta con un poder adquisitivo medio (54.0%)

BASE: 400 entrevistados

PERFIL
de
FOX Sports

* Es un hombre (86.0%)

« Esta casado (44%) o soltero (46.0%)

» Es argentino (48.0%) o extranjero (42.0%)

« Posee hasta 24 afios (32.0%) o entre 25 'y 34 afios (34%)
* Cuenta con un poder adquisitivo ato (52.0%)

BASE: 400 entrevistados
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Operando desde la personificacion, es posible detectar algunas de las segmenta-
ciones gque produce la marca en las percepciones de la audiencia.

En el caso de FOX Sports, como gjemplo, €l 48% de los entrevistados sostiene
gue si lamarca fuera una persona, seria argentina, en tanto, un segmento de similar
peso relativo (42.0%) afirmalo contrario: seria un extranjero.

Al plano de laimagen de la marca se le agreg6 una vista de la programacion del
canal. Para ello, se consideraron diez sefiales de aire y de cable.

Fue posible establecer asi € € e discursivo sobre el cual opera cada canal, consi-
derando como alternativas: |os contenidos de ficcién, |os discursos que apuntan ala
realidad y €l mix entre ficcion y realidad.

El siguiente cuadro destaca el gje discursivo sobre €l cua se soporta -parala
muestra- la programacion de cada uno de los canales analizados, discriminando en-
tre sefiales que hacen centro en laficcion (Ej.: Cinecanal) y aquéllos que se afincan
en larealidad (Ej.: los canales de deportes).

PROGRAMACION (100%)
CANAL CONTENIDOS CONTENIDOS CONTENIDOS DE
DE FICCION DE REALIDAD FICCION MAS
REALIDAD

Cinecanal 78.8% 15.0% 6.3%
Telefe 48.1% 48.8% 3.0%
Canal 13 37.9% 55.6% 6.5%
Canal 9 37.3% 43.9% 18.6%
América 32.7% 49.4% 17.9%
Canal 7 24.8% 54.3% 20.9%
CrénicaTV 24.3% 56.6% 19.1%
FOX Sports 13.4% 74.4% 12.2%
TN 10.7% 80.9% 8.4%
TyC Sports 8.4% 79.4% 12.2%

BASE: 400 entrevistados
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B. Contenidos televisivos
Analizando | os contenidos actualmente ofrecidos por latelevision, se establecio,
en primer término, el Top Ten de canales preferidos:

CANALESDE TV QUE SE PREFIEREN VER

« Canal 13 (66.0%)
«Telefe (62.0%)
Top « América (32.0%)
FIVE  Canal 9 (20.0%)
* TyC Sports (14.0%)
* FOX Sports (12.0%)
6to. *+ TN (12.0%)
al * ESPN (10.0%)
10mo. » Warner Channel (8.0%)
* TNT(8.0%)

BASE: 400 entrevistados. Respuesta esponténea

Coincidentemente, al tope de los canales que se prefieren ver se mencionan las
dos mejores sefiales para la muestra: Canal 13y Telefe.

Entre los programas preferidos, se destacan los noticieros, las comedias hogare-
flas y las transmisiones deportivas (futbol):

PROGRAMASDE TV QUE SE PREFIEREN VER

* Noticieros (58.0%)

* Los Roldan (28.0%)

TOP « El show de Videomatch (22.0%)
FIVE « Padre Corgje (20.0%)

« Susana Giménez (20.0%)

« Partidos de fatbol (18.0%)

6to. « Indomables (14.0%)
al « Ser urbano (12.0%)
10mo. « Los secretos de papa (10.0%)

« Locas de amor (10.0%)

BASE: 400 entrevistados. Respuesta espontanea
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Otro de los aspectos evaluados fue la presencia 0 no de una exposicién diferen-
cial alas sefides de airey cable.

Se consulté asi a los entrevistados sobre la exposicion a canales de aire y cable,
detectdndose una ligera primacia de los primeros sobre los segundos:

Ud. habitualmente...

TARGETSDESTACADOS
VE MASCANALES * Los de 35 a 49 afios (44.4%) y los mayores
DE AIRE QUE de 50 (45.0%)
DE CABLE
(40.0%) * Los de NSE bajo (46.4%)
VE MASCANALES * Los hombres (52.0%)
DE CABLE QUE .
DE AIRE * Los mayores de 50 afios (45.0%)
(34.0%)

« Los de NSE alto (60.0%) y los de NSE medio (41.2%)

VE EN PARTES
SIMILARES
CANALESDE CABLE
Y DE AIRE (26.0%)

* Las mujeres (44.0%)

* Los de 18 a 34 afios (42.9%)

BASE: 400 entrevistados

L os principales motivos adjudicados para ver mas canales de aire 6 de television
por cable han sido los siguientes:

¢Por qué?

MOTIVOSY RAZONES

VE MASCANALES
DE AIRE QUE
DE CABLE
(40.0%)

« Laprogramacién del cable se reitera bastante (45.0%)

« Los canales de aire ofrecen mas programas de
actualidad (15.0%)

« Los canales de aire ofrecen una mayor variedad de
contenidos (15.0%)

VE MASCANALES
DE CABLE QUE
DE AIRE
(34.0%)

« Los canales de aire no cuentan con contenidos
atractivos (52.9%)

* Los canales de cable ofrecen una mayor variedad de
contenidos (29.4%).

BASE: 400 entrevistados
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Lareiteracion de los contenidos en la programacion del cable se posiciona como
el primer motivo que explicaver mas TV por aire.

En otro orden, para 6 de cada 10 entrevistados, |la television ofrece actualmente
contenidos que retine atoda la familia.

El sexo, laedad y e NSE constituyen variables que segmentan ala audiencia en
este tema

¢Ofrecela TV programasquereiinan alafamilia?

TARGETSDESTACADOS

» Las mujeres (60.0%)

Si « Los residentes en GBA(64.0%)
(56.0%) * Los de 18 a 34 afios (66.7%)
* Los de NSE medio (76.5%)

* Los hombres (48.0%)

NO « Los residentes en Cap. Fed. (52.0%)
(44.0%) * Los de 35 a 49 afios (55.6%) y los mayores de 50 (50.0%)
» Los de NSE alto (80.0%) y los de NSE bajo (50.0%)

BASE: 400 entrevistados

Entre los que sostienen que la television ofrece contenidos para el nicleo fami-
liar, se mencionan los siguientes programas como referentes:

« Los Roldan (39.3%)

* Padre Coraje (17.9%)

* Susana Giménez (17.9%)

« El show de Videomatch (14.3%)

* Trato Hecho (10.7%)

Una de las conclusiones de la fase cudlitativa referiaalavirtual ausenciade pro-
gramas para toda la familia. En este sentido, los resultados de la etapa cuantitativa
vendrian afalsear la hipétesis original.

Sin embargo, entre los que afirman que hoy laTV no contiene programas parato-

da la familia (un importante 44.0% de los entrevistados), los motivos que explican
esta afirmacién confirman la creciente fragmentacién del consumo televisivoy el
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castigo socia que hoy padece |la televisidn respecto de su oferta de contenidos. Dos
hipétesis detectadas en las entrevistas cualitativas.

¢Por qué NO existen programas que redinan a toda la familia?

» Por lavariedad de gustos en lafamilia. No hay programas que sean de inte-
rés paratodos (36.4%)

« Latelevision emite programas muy chabacanos. Con poco respeto por los
valores (27.3%)

» Los contenidos son malos. No se emiten programas educativos (27.3%)

» Latelevision ofrece programas para distintas edades. Son publicos distintos.

Con gustos diferentes (9.1%)

BASE: 176 entrevistados. Respuesta espontanea

Completando €l capitulo referido a contenidos televisivos, se detectaron los prin-

cipales programas sefialados por la audiencia en diferentes teméticas.

Se construy6 de este modo un mapping de posicionamiento, integrando a los pro-
gramas referentes de cada categoria.

PROGRAMASMASDESTACADOS SEGUN TEMA

NOTICIAS

« Telenoche (24.0%)
* Telefe Noticias (14.0%)
* TN (8.0%)

DOCUMENTAL

« Discovery Channel (28.0%)
» Animal Planet (6.0%)
« Ser urbano (6.0%)

DEBATE

A dos voces (8.0%)
« Fuego cruzado (6.0%)
* Hora clave (4.0%)

DEPORTIVOS

* Futbol de Primera (16.0%)
* Mar de Fondo (8.0%)
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TELENOVELA

» Marimar (10.0%)

SERIE ANIMADA

 Los Simpson (30.0%)

COMEDIA * Los Roldan (22.0%)

SERIES : Egeggo(/ol)z'c’%)

MUSICA « MTV (12.0%)

HUMOR * El show de Videomatch (32.0%)
FEMENINO « Utilisima (10.0%)

 Susana Giménez (6.0%)

HISTORIA/CULTURA

* History Channel (18.0%)
* Discovery Channel (6.0%)

INTERES GENERAL « Susana Giménez (6.0%)

. 0,
POLITICA Y Hora Clave (10.0%)
ECONOMIA * TN (4.0%)

« Juego Limpio (2.0%)
EDUCATIVO « Cana a(6.0%)

 Susana Giménez (24.0%)
CONCURSOS « Trato Hecho (14.0%)
INFANTILES * Barney (6.0%)

« Cartoon Network (4.0%)
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MODAS

« Fashion TV/(6.0%)

PERIODISTICO

* Punto doc (32.0%)

« Contdlo, contélo (14.0%)

ESPES ;rs?wcéjsl_ s * Indomables (14.0%)
* Intrusos (12.0%)
COCINA * Todo dulce (8.0%)

« El gourmet (6.0%)

BASE: 400 entrevistados. Respuesta espontanea

C. Expectativas sobrelatelevision

L as expectativas de |a audiencia para las préximos dos afios de latelevision local
se encuentran segmentadas fuertemente entre los optimistas y 10s pesimistas.

La edad constituye aqui una variable de relevancia para caracterizar a cada uno

de estos segmentos:

« Los més jovenes de hasta 34 afios, se destacan entre los que opinan que la TV
evolucionara positivamente

« Los mayores de 50 afios constituyen €l tramo etareo que se destaca entre los pe-

simistas

Pensando en los proximos 2 afios, Ud. seimaginaalaTV...

TARGETSDESTACADOS

EN EVOLUCION
(42.0%)

 Los hombres (44.0%)

« Los residentes en Cap. Fed. (44.0%)
* Losde 18 a 34 afios (47.6%)

* Los de NSE bajo (46.4%)

EN RETROCESO

* Las mujeres (44.0%)
« Los residentes en GBA (48.0%)

(40.0%) « Los mayores de 50 afios (45.0%)
ESTANCADA * Losde 35 a 49 afios (33.3%)
(18.0%) * Los de NSE medio (29.4%)

BASE: 400 entrevistados




VII. Conclusiones de la etapa cuantitativa
Luego de larealizacion de los cuatro médulos que articulan € presente proyecto,
es posible presentar aqui las principal es conclusiones obtenidas:

1°) Acercadelaarticulacion Television - Audiencia
Del andlisis de los resultados cualitativos y cuantitativos, se desprende que lare-
lacion con la television se encuentra hoy articulada en torno a tres mandatos:

Se reconoce la television como un medio de
comunicacién sujeto a la blisqueda

derentabilidad.
MANDATO DE
VIABILIDAD- En este sentido, las tradicionales demandas de
FACTIBILIDAD informacion y educacion se encuentran trazadas
porla necesidad organizacional de serun negocio
rentable.

Laaudiencia exige a la television el
cumplimiento de tres demandas béasicas:
MANDATO DEL

DEBER SER « Entretener-Divertir
* Informar
« Educar

A partirdel mandato de viabilidad,
MANDATO DE la television como medio necesita hoy responder

GRATIFICACION alas demandas de la audiencia,

ofreciendo contenidos que satisfagan

2°) Tipos de discur sos televisivos
La programacidn de cada sefial opera sobre tres tipos de discursos:

TIPO FUNCION DE FACTOR QUE DISTINGUE
DISCURSIVO LAAUDIENCIA A CADADISCURSO
- | CpppR NG CAMPO DE
REALIDAD REFERENCIA
A N EXTERNO
E— - CAMPO DE
FICCIONAL MAGINAF REFERENCIA
4 N INTERNO
CAMPO DE
INTER- VISR REFERENCIA
SECCION EXTERNO/INTERNO
A 4

66 Articulos



En el discurso de larealidad, el televidente operabajo € criterio de credibilidad.
Los noticieros de los canales de aire representan un buen gemplo de los programas
gue se incluyen en la érbita de este discurso.

En éstos, el campo de referencia tiene un origen externo:
el medio cubre una noticia generada por un tercero
(g.: discurso del Presidente).

El discurso ficcional, por su parte, se distingue claramente del discurso de larea-
lidad, operando sobre un campo de referencia interno que permite a la audiencia de-
sarrollar su capacidad de imaginacion. Un film o una telenovela constituyen gjem-
plos de los programas que se inscriben en lo ficcional.

El discurso de interseccién se extiende entre los dos discursos precedentes. La
clave paralaaudienciaesimaginar larealidad, tal y como sucede en losreality shows
donde resulta habitual formularse la siguiente pregunta: ¢donde finalizalarealidad y
comienza laficcion en este tipo de ciclos?

Cada uno de estos tipos discursivos contiene desde la percepcidn de la audiencia
distintos tipos de programas o contenidos:

Tipologia de discur sos televisivos
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3°) La fragmentacion del consumo televisivo
El consumo de television tiende a fragmentarse.

Se incrementa la oferta de programas para segmentos particulares de la audien-
cia, en detrimento de los contenidos planos dirigidos a publico en general.

4°) Latelevision como marca

Los canales de television en general y los de cable en particular, transitan actual -
mente por un proceso de acelerada capitalizacion marcaria, buscando una creciente
diferenciacion por parte de la competencia directa.
5°) L os programas como bebidas

Parala audiencia, la caracterizacion de un programa de television semeja una be-
bida 6 trago.

Un programa es resultado, entonces, de la combinacién de diferentes elementos
y contenidos como “ingredientes’.

Ladiferenciacién entre un programay otro la aportaria asi la “ graduacion aplica-
da’ acada uno de los ingredientes utilizados.

Bibliografia
Agostino, D.; “Cable television’simpact on the audience of public television™; Jour -
nal of Broadcasting Nro. 24; Paginas 347-366.

Alfonso, Fermin; Hugo Lauzan, Jorge Alisio y Horacio Rival. Estrategia de medios,
Buenos Aires. Editorial Mercadosy Tendencias, 1989.

Anderson, J. A.; Communication research: issues and methods New Y ork, McGraw-Hill; 1987.

Beville, H. M.; Audience ratings. radio, television, cable, Hillsdale; Lawrence Erl-
baum, 1988.

Bourdieu, Pierre: Sobre la television, Barcelona. Anagrama, 1997.

Bowers, J. W. & J. A. Courtright, Communication research methods, Glenview-Illi-
nois; Acott-Foresman (1984).

Carrall, R.; “Market Size and TV newsvalues’. Journalism Quarterly Nro. 66; Pa-
ginas 48-56.

Casetti, Francesco y Di Chio, F.; Analisisdelatelevision, Barcelona; Paidds, 1999.

Comstock, G.; Chaffeg, S.; Katzman, N.; McCombs, M. & Roberts, D.. Television
and human behavior; New York. Columbia University Press; 1978.

68 Articulos



Dader, José Luis; “La canalizacion 6 fijacion de la agenda por 1os medios’, en Ale-
jandro Mufioz Alonso et. al.; Opinién pablica y comunicacion politica,Madrid. Eu-
demaUniversidad, 1992.

Dader, José Luis. “Laevolucion de las investigaciones sobre lainfluencia de los me-
diosy su primera etapa: Teorias del impacto directo” en Algjandro Mufioz Alonso et.
al.. Opinion pablica y comunicacion politica, Madrid; Eudema Universidad, 1992.

Dader, José Luis: “LasTeorias Contemporaneas’ en Algjandro Mufioz Alonso et. al.,
Opinién publica y comunicacién politica. Madrid, Eudema Universidad (1992).

Davis, R.; Palitics and the media. Nueva Jersey, Prentice Hall; 1994.

DeFleur, M. L. & Ball-Rokeach, S.; Theories of mass communication, New York,
Longman; 1989 - 5ta. Edicion.

Di Guglielmo, Hugo; Vivir del aire. Buenos Aires, Norma Grupo Editorial; 2002.

Eco, Humberto; La estrategia de la ilusidn, Buenos Aires; Editorial Lumen/Edicio-
nes de laFlor, 1994. Capitulo V: El Televidente

Fuenzalida, Valerio; La television plblica en América Latina. Reforma o privatiza -
cion, Santiago de Chile; FCE, 2000.

Fuenzalida, Valerio; Television abierta y audiencia en América Latina, Buenos Ai-
res. Norma Grupo Editorial, 2002.

Gans, H. J.; Deciding what's news. A study of CBSEVENING NEWS, NBC NIGHT -
LY NEWS, NEWSWEEK and TIME, New York. Vintage Books, 1980.

Habermas, Jurgen; Historia critica de la opinion piblica, Barcelona, GG MassMe-
dig; 1994.

Haskins, J. B.; How to evaluate mass communication, New York. Advertising Re-
search Foundation, 1968.

Hsia, H. J.; Mass communication research methods: a step-by-step approach. Hills-
dale-New York; Lawrence Erlbaum; 1988

Jacobs, R.; “Exploring the determinants of cable television subscriber satisfac-
tion”; Journal of Broadcasting and Electronic Media Nro. 39; Paginas 262-
274.

Jauset, Jordi A.; La investigacion de audiencias en television, Barcelona, Paidds;
2000.

Articulos 69



Kent, Raymon y otros; Measuring media audiences, New York; Routledge; 1994.

Lindlof, T. R.; Natural audiences: qualitative research of media uses and effects;
Norwood-New Jersey, Ablex; 1987.

Lopez Escobar, E.; Llamas, J. P. y Rey, F.; “Laagenda entre los medios. primero y
segundo nivel” en Comunicacion y sociedad. Vol. 1X, Nros. 1y 2, Pamplona; 1996.

L Opez Escobar, E.; McCombs, M. y Llamas, J. P.; “Unadimension social delos efec-
tos de los medios de difusion: agenda-setting y consenso” en Comunicacion y socie -
dad. Vol. IX, Nros. 1y 2; Pamplona; 1996.

Lull, J. (ed.); World family watch television; Londres, Sage; 1988.

McCombs, Maxwell y Donald Shaw; “The Agenda-Setting Function of Mass Me-
dia’; en Public Opinion Quarterly; vol. 36; 1972.

Mediaresearch & Consultancy Spain; La industria audiovisual iberoamericana. Da -
tos de sus principal es mercados, Madrid; 1998.

Monzén, Candido; Opinién Publica, comunicacion y politica. La formacion del es -
pacio publico, Madrid; Tecnos (1996).

Moragas, Miguel de; Sociologia de la comunicacion de masas. Barcelona, Editorial
Gustavo Gilli; 1985.

Mufioz-Alonso, Algjandro et. al.; Opinidn Pablica y comunicacion politica; Madrid,
Eudema Universidad; 1992.

Nightingde, V.; Sudying audiences. The shock of the real; Londres, Routledge; 1996.

Noelle-Neumann, Elisabeth; La espiral del silencio. Opinién publica: nuestra piel
social, Barcelona; Paidds, 1995.

Prieto Barrero, Manuel y otros; Audiencia y programacion; Vaencia;, Ente Pdblico
RTVV; 1993.

Saperas, Enric; Los efectos cognitivos de la comunicacion de masas Barcelona, Edi-
torial Ariel; 1987.

Sharp, N. W.; Communication research: the challenge of the information age. Syra-
cuse-New York, Syracuse University Press; 1988.

Sills, David; “Opinion Pablica’ en Enciclopedia internacional de ciencias sociales;
Madrid, Editorial Aguilar; 1975.

70 Articulos



Sirvén, Pablo; Quientehavistoy quien TV. Historiainformal dela Television Argen -
tina; Buenos Aires. Ediciones de la Flor; 1998.

Smith, M. J.; Contemporary communication research methods; Belmont-California,
Wadsworth; 1988.

Tan, A. S.; “Why TV ismissed: A functional analysis’; Journal of Broadcasting Nro.
21. P4ginas 371-380.

Walizer, M. H. & P. L. Wienir; Research methods and andlisis; searching for rela -
tionships. New York, Harper & Row; 1978.

White, R. A.; “Mass Communication and Culture: Transition to a New Paradigm”.
Journal of Communication Nro. 3, Volumen 33; 1983.

Williams, F.; Research methods and the new media, New York, Free Press; 1988.
WILLIAMS, R.; Television: technology and cultural form; Londres; Fontana; 1974.

Wolf, Mauro; La investigacién de la comunicacion de masas; México DF; Paidos;
1991.

Wolf, Mauro; Los efectos sociales de los medios; Buenos Aires, Paidos; 1994.

Wolton, D.; Elogio del gran publico. Una teoria critica de la TV, Barcelona; Gedi-
sa; 1992.

Articulos 71



Anexo |: Modelo de cuestionario aplicado en la etapa cuantitativa
Consigna

Buenos dias-buenas tardes. Mi nombrees ....

Nos encontramos realizando un estudio sobre latelevision y deseariamos conocer su
opinién al respecto.

Le voy a efectuar una serie de preguntas que demandaran unos minutos. ¢Empeza-
mos?

Filtro
¢Posee el servicio de TV por Cable en su hogar?

1. SI (CONTINUA) 2.NO (AGRADECEY FINALIZAENTREVISTA)

Cuestionario

1. Para comenzar, me gustaria preguntarle: ¢Cuél/es son los canales de TV que Ud.
prefiere ver? (REGISTRAR RESP. ESP. EN COLUMNAL) ¢Y cuél/es programas
prefiere actualmente? (REGISTRAR RESP. ESP. EN COLUMNAZ2)

COLUMNAL1 (Canal) COLUMNAZ2 (Programas)

Q|| W|IN|PF

la. SOLO S| EL ENTREVISTADO POSEE HIJOS MENORES DE 17 ANOS:
¢Y cudles programas miran habitualmente sus hijos? (RESP.ESP.)

2. En lineas generales, Ud. diriaque... (LEER OPCIONES, CIRCULANDO
SOLO UNA)

1. Ve més canales de cable que de aire 2. Ve en partes similares canales de cable
gque deaire 3. Ve més canales de aire que de cable
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3. ¢Por qué? (RESP.ESP.)

4. ParaUd. ¢ofrece hoy la TV programas que relinan a toda la familia?

1.Si 2. No

5. ¢Cudl/es programas? 6. ¢Por qué? (RESP.ESP.)
(RESP.ESP.)

7. ¢Podria mencionarme al menos tres caracteristicas/as
pectos que en su opinidn deberia tener un programa pa-
raque lo veatodalafamilia? (RESP.ESP.)

8. Le voy aleer una serie de temas para que Ud. me diga cud es el programa que
més se destaca hoy de la TV en cada uno: (LEER ROTANDO GENEROS, RE-
GISTRANDO SOLO UNARESPUESTA PARA CADAUNO)

GENERO PROGRAMAS

1. Noticias 98. No se destaca hinguno 99. Ns/Nc¢
2. Documental 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
3. Debate 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
4. Eventos 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
5. Deportivos 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
6. Telenovela 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
7. Series Animadas 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
8. Films 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
9. Comedia 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
10. Series 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
11. Musica 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
12. Humor 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
13. Femenino 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
14. Historia/Cultura 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
15. Interés General 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
16. Politicay Economia 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
17. Educativo 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
18. Concursos/Entretenimientos 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
19. Infantiles 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
20. Reality Show 98. No se destaca ninguno 99. Ns/N¢
21. Talk Show 98. No se destaca ninguno 99. Ng/Nc
22. Periodistico 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
23. Espectécul os/Chismes 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
24. Cocina 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
25. Drama 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
26. Modas 98. No se destaca ninguno 99. Ns/Nc
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9. Imaginese que los programas de un canal totalizan 100%. Todos los canales tienen
programas diferentes. Algunostocan solo larealidad, otroslaficciony otros mezclan
ficcién y realidad. Por gemplo: imaginese que en €l canal X el 50% de sus progra-
mas son de ficcion, el 25% de realidad y en € 25% restante se mezcla ficcién con
realidad. Desde [o que conoce o se imagina: ¢qué porcentgje de los programas de...
(LEER ROTANDO CANALES) corresponden a (LEER EN ORDEN: PURA
FICCION, PURA REALIDAD Y MEZCLAN FICCIONY REALIDAD,
REGISTRANDO UN PORCENTAJE PARA CADATEMA. LA SUMA DEBE
SER 100%)

CANAL PROGRAMAS (SUMADE LAS 3 COLUMNAS = 100)
FICCION REALIDAD FICCION + REALIDAD

1. América

2. Cand 7

3.Cand 9

4. Telefe

5. Canal 13

6. Cronica TV

7. TN. Todo Noticias
8. TyC Sports

9. FOX Sports

10. Cinecanal

10. Ahoravamos ajugar. Le pido se imagine que todos | os canales son personasy yo
le pregunto a cudl canal... (LEER ROTANDO FRASES, REGISTRANDO UN
CANAL EN CADA UNA)

FRASE CANAL

. Llevaria a unafiesta de cumpl eafios para divertirse

. Elegiria para que lo acompafie a descansar un fin de semana

. Elegiria paratomar un caféy conversar

. Le pediria una opinion sincera

. Llamaria para que le responda una duda que tiene

. Llamaria para que lo ayude a tomar una decisiéon

N jlojalbdhlw N |-

. Le dgjaria a sus hijos un sébado ala noche

11. Contintie imaginando que los canales fuesen personas. Le pido me describa co-
mo serian los canales que le voy a mencionar en cada uno de los siguientes aspec-
tos (LEER ROTANDO CANALES, CIRCULANDO PARA CADA UNO UNA
RESP.POR ASPECTO)
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ASPECTO CANAL

Anéica | Cad 7 | cara9 | Taele | cai13| ONA| | P | Eon [cineona
1. Hombre 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sexo 2 Mujer 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
— 3. Casalo 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Estado Civil  [4.Saltero 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
5 Divorciado 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
; i 6. Argentino 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Nacionalidad 7. Extranjero 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
8. Hasta 24 3 8 8 8 8 8 8 8 8 8
Edad 9.25a30 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
10.35a49 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
T 500 mé& 1 1 1 1 10 m 1 i 1 11
Poder 12 Alto 1 12 12 12 12 1 12 12 1 12
adquisitivo 13 Medio 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
14.B40 14 14 14 14 14 14 14 14 14 14

12. Me gustaria conversar ahora sobre la programacién de los canales, preguntando-
le en primer término: ¢ve Los Simpsons?

1S 2.No

13. ¢Por cud de estos dos canales Ud. mira més habitualmente Los Simpsons?
(LEER CANALESROTANDO. SOLO UNA RESP.)

1. Telefe 2. FOX

14. ;Como lo describiria?... ¢Qué tipo de programa es? (RESP.ESP.)

1. Noticias 2. Documental 3. Debate 4. Eventos 5. Deportivos 6. Telenovela

7. Series Animadas 8. Films 9. Comedia 10. Series 11. Mdsica 12. Humor

13. Femenino 14. Historia/Cultura 15. Interés General 16. Politicay Economia

17. Educativo 18. Concursog/Entretenimientos  19. Infantiles 20. Reality Show

21. Talk Show 22. Periodistico 23. Espectaculos/Chismes 24. Cocina 25. Drama 26. Modas
OTROS. Especificar:

15. ¢Ve Ud. Carburando?

1S 2.No
16. ¢Y por qué canal lo mira habituamente? (LEER Y CIRCULAR UNARESP.)

1. Cand 13 2. TyC Sports

17. ¢Cémo lo describiria?... ¢Qué tipo de programa es? (RESP.ESP.)

1. Noticias 2. Documental 3. Debate 4. Eventos 5. Deportivos 6. Telenovela7. Series Ani-
madas 8. Films 9. Comedia 10. Series 11. MGsica 12. Humor 13. Femenino 14. Historia-
/Cultura 15. Interés General 16. Politicay Economia 17. Educativo 18. Concursos/Entreteni-
mientos 19. Infantiles 20. Reality Show 21. Talk Show 22. Periodistico 23. Espectaculos-
/Chismes 24. Cocina 25. Drama

26. Modas OTROS. Especificar:
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18. Como televidente: ¢cuanto le gustaa Ud. ver...? (LEER ROTANDO
GENEROS, CIRCULANDO UNA RESPUESTA PARA CADAUNO)

GENERO RESPUESTA
1. Noticias 1. Mucho 2. Bastante 3.Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
2. Documental 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. NS/Nc
3. Debate 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
4. Eventos 1. Mucho 2. Bastante 3.Poco 4. Nada 5.Ns/Nc
5. Deportivos 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
6. Telenovela 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
7. Series Animadas 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
8. Films 1. Mucho 2.Bastante 3.Poco 4.Nada 5.Ns/Nc
9. Comedia 1. Mucho 2. Bastante 3.Poco 4. Nada 5.Ns/Nc
10. Series 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
11. MUsica 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
12. Humor 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. NS/Nc
13. Femenino 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
14. Historia/Cultura 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. NS/Nc
15. Interés Genera 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
16. Politicay Economia 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
17. Educativo 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
18. Concursos/Entretenimientos 1. Mucho 2.Bastante 3.Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
19. Infantiles 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
20. Reality Show 1. Mucho 2. Bastante 3.Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
21. Talk Show 1. Mucho 2. Bastante 3.Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
22. Periodistico 1. Mucho 2.Bastante 3.Poco 4. Nada 5. NYNc
23. Espectécul os/Chismes 1. Mucho 2. Bastante 3. Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
24. Cocina 1. Mucho 2.Bastante 3.Poco 4. Nada 5. NSYNc
25. Drama 1. Mucho 2. Bastante 3.Poco 4. Nada 5. Ns/Nc
26. Modas 1. Mucho 2.Bastante 3.Poco 4. Nada 5. NYNc

18. De todos | os temas/géneros que acaba de evaluar: ¢cudles son los tres que masle
gustaver en TV? (RESP.ESP.)

19.- DE CADA GENERQO: ¢Y cudles serian los tres aspectos que no podrian faltar
en su opinion en programas de... (LEER ELGENERO MENCIONADO EN P.18,
REGISTRANDO RESP. ESP.)?

TEMAS/GENEROS ASPECTOS CONSTITUTIVOS

20. Considerando laTV deairey cable: ¢cudl eshoy en su opinién el MEJOR cana ?
(RESP.ESP.) 21. ¢Por qué es el mejor? (RESP.ESP.)

MEJOR CANAL MOTIVOSY RAZONES
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22. ¢y cud es hoy en su opinién € PEOR cana? (RESP.ESP.)
23. ¢Por qué es el mgior? (RESP.ESP.)

PEOR CANAL MOTIVOSY RAZONES

24. Pensando en los préximos 2 afios: Ud. seimaginaalaTV...
(LEER, CIRCULANDO SOL O UNA OPCION)

1. Enevolucion 2. Estancada 3. En retroceso

25. ¢Por qué? (RESP.ESP.)

Datos clasificatorios

500. Sexo del entrevistado:

1. Masculino 2. Femenino

501. Edad del entrevistado:

Afios

502. Numer o de personas que viven en el hogar:

Personas

503. NUmero de aparatosde TV en € hogar:

Televisores

504. Estado civil del entrevistado:

1. Casado/a 2. Soltero/a 3. Divorciado/a 4. Viudo/a

505. Ud. vive:

1. Sélo/a 1.Si 2.No
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2. Con su parejalesposo/esposa 1.Si 2. No

506. ¢Tiene hijos?

1.Si (PASARA PREGUNTA 507) 2.No (PASARA PREGUNTA 509)

507. ¢Cuéntos hijos tiene? (CIRCULAR UNAOPCION)
508. ¢Podria decirme las edades de sus hijos?

Cantidad de hijos Edades de sus hijos (en afios) ¢Viven con Ud.?
1 1.Si 2.No
2 1.Si 2.No
3 1.Si 2.No
4 1.Si 2.No
5 1.Si 2.No

509. Ocupacion detallada (DESOCUPADO: Preguntar por Ultima ocupacion)

510. Nivel educativo del entrevistado:

1. Sin estudios 2. Primario incompleto 3. Primario completo 4. Secundario incompleto
5. Secundario completo 6. Terciario incompleto 7. Terciario completo 8. Universitario incompleto
9. Universitario completo  10. Posgrado

511. ¢Posee automovil?

1.Si 2.No
a- MARCADELVEHICULO:
b.- MODELO:
c.- ANO DELVEHICULO:
512. ¢Utiliza su automévil paratrabajar ?: 1.Si 2.No

513. Lugar de Residencia:

1. Capital Federal 2. Gran Buenos Aires
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Muchas gracias.

Sus opiniones son de utilidad para nuestro estudio.
¢Desea agregar algun comentario?
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