La nueva television publica espafiola: Ley de.
Financiacion, flujo de las audiencias y anélisis de las
promociones de canal tras la supresion de publicidad.

Noelia Lopez Gil
Universidade de Vigo

noelygil@hotmail.com

Mbnica Valderrama Santomé
Universidade de Vigo
santome@uvigo.es

Resumen: Con la eliminacion de la publicidad en TVE se consigue que los shares
no determinen el modelo programadatico, y, por tanto, la dependencia implicita del
anunciante como fuente de financiaciéon de la compariia.

En el trabajo se aborda la situacion actual a través de un andlisis de las audiencias.
Ademdas, mediante un trabajo de campo en el que se examina la programacion de
La 1, se analiza la cantidad de publicidad, el tipo de autopromociones y las
cortinillas que las acompanan. También se comprueba la repeticién de anuncios y el
porcentaje de tiempo total que ocupan este tipo de emisiones.
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Abstract: With advertisement elimination TVE finally gets that the programmatic
model is not determined by the shares, in other words, the implicit dependence of
the advertiser as the financial source.

In this essay the present situation is studied by the audience analysis. Moreover, a
field work, where more than 50 hours of TVE schedule are analyzed after the
elimination of the advertisements, shows the kind of promotions and the quantity of
publicity that TVE emits. Advertisement repetitions and the percentage of the total
time of broadcastings along the day are also reflected in this study.
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1. Introduccidén

El afio 2010 ha sido un punto de inflexién para el sector audiovisual espafiol. Quedara
grabado como el ano del apagon analégico y también por el hecho de que el ente
publico de television ha entrado en una fase de replanteamiento global al abandonar
el modelo de doble financiacion.

En lo tecnoloégico el momento actual ha supuesto una apertura del sistema de canales
televisivos, con una oferta de soportes creciente, al tiempo que las emisiones digitales
son recibidas como un avance en la calidad de la imagen y motivo por el que el
receptor cuente teéricamente con una mayor variedad programética.

El aumento de canales significa un endurecimiento de la lucha -ya existente en el
modelo generalista y abierto precedente- por hacerse con la méaxima audiencia
posible y conlleva una caida natural en los shares al verse incrementada la oferta.

La logica invita a pensar que la diferencia competitiva para hacerse con el liderazgo
de las audiencias seria una féormula basada en programaciones con mayor calidad
atendiendo a los intereses de los espectadores. Sin embargo, hemos presenciado a lo
largo de toda década como la telerrealidad ha dominado las parrillas y generado el
éxito de fidelizacion de audiencias.

En este contexto entra en vigor la nueva reforma financiera de radio television
espafiola con una ley que prohibe la publicidad comercial en la television publica,
limitdndose a inserciones de publicidad institucional y autopromociones.

La Ley 8/2009 supone un cambio en el concepto de television tal y como lo
conocemos hasta ahora y uno de los mayores retos que ha tenido que afrontar TVE en
sus mas de 50 anos de existencia. Se trata de superar la dificultad de la producciéon
sin los ingresos por publicidad que permitian cierto margen de superioridad frente a
sus competidores més directos de titularidad privada. Esta intencién de cumplir con
la deuda de servicio pablico fue sefialada por el propio director de Programacion y
Contenidos de TVE quien indicaba unos afios antes: “el umbral que los ciudadanos
deben exigirnos a los responsables de las cadenas ptiblicas debe ser superior que en el
caso de las privadas. Probablemente debamos dar como minimo el mismo nivel de
calidad técnica, la misma capacidad de captar piblico pero un reflejo de la realidad
mas fidedigna y una mayor aportacion a los telespectadores, este es desde mi punto
de vista el gran reto y la dificultad de la television ptablica” (Carrasco, 2005: 74)

Sin embargo, el atractivo de “la autonomia editorial, pluralismo, independencia
profesional” (Caffarel, 2007: 15) junto con la obtencion de transparencia, eficacia y
las nuevas vias de participacion de los telespectadores que se habian iniciado en la
época inmediatamente anterior a la fecha analizada ya auguraban la posibilidad de un
modo diferente de hacer televisién ptblica. Otro motivo para que politicamente
hubiese que forzar el cambio era dar un rostro amable al canal publico en esa
escalada en el tono cada vez mas irreverente de la que en parte estaba participando
junto a los canales privados por obtener la audiencia mayoritariamente femenina,
desatendiendo publicos como el infantil, y que habia levantado muchas voces de
alarma en la sociedad espanola.
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2. Objetivos e hipotesis

Partiendo de la hipétesis de que la audiencia de TVE se veria fuertemente
incrementada con la ausencia de publicidad nos marcamos como objetivo general de
nuestra investigacion determinar el efecto que la eliminacién de publicidad en TVE
tiene en el mercado televisivo.

Para ello nos planteamos una serie de objetivos especificos.

- Constatar los efectos de las audiencias a través de unos indicadores especificos
como el share.

- Analizar la ley procurando aclarar como se mantendra televisi6on espafiola.

- Estudiar las variaciones en la tarta publicitaria del sector. Podemos estar ante una
posible captaciéon de inversores en medios alternativos para alcanzar al publico
objetivo de television espanola.

- Observar la evolucién del trabajo de autopromocion del canal. Comprobaremos si
las piezas estdn maés elaboradas, si se crean nuevos formatos o si aumentan en
ndamero.

3. Financiacion de la television publica

La Ley 8/2009, de 28 de agosto, de financiacién de la Corporacién de Radio y
Television Espafiola ha eliminado por completo la publicidad en todas sus cadenas,
presentandose, por primera vez, como una televisién pablica auténtica que huye de la
competencia por el target atractivo para al anunciante y trata al espectador como
ciudadano y como consumidor. Y decimos genuina porque la definicién de una
television publica es que “no vende nada a nadie. En su forma dominante de
financiacién por un canon o impuesto especifico, se dirige al ciudadano, que paga por
la disponibilidad de unas programaciones protegidas de la presién comercial, incluso
en el caso de que no las consuma” (Bustamante, 1999: 20)

Esta preocupacién por la preeminencia de los criterios publicitarios a la hora de que
un programa fuese viable para su mantenimiento en la parrilla de la television publica,
tal y como es determinante en los canales privados, ha preocupado especialmente
desde inicios de los afios 90 en los que arranca esta lucha por las audiencias. El que
fue director de RTVE del 2000 al 2008, Rafael Camacho, indicaba en su texto
(Camacho, 2006: 283) que “en el actual entorno tecnolégico, econémico y cultural, las
televisiones publicas son méas necesarias que nunca. Porque el derecho béasico de todos
los ciudadanos a la informacidén, a la cultura, a una oferta audiovisual educativa y
formativa, a beneficiarse de las nuevas tecnologias y el derecho a la libertad de
expresion (es decir aquella que puedan ejercitar todos los ciudadanos) a informar y ser
informado, no pueden ser funcién de grupos econdémicos y financieros dominantes, de
grandes companias de las redes de Internet, las telecomunicaciones o la informatica, o
de los intereses publicitarios.”

En ella se establece la supresion de los ingresos por publicidad de RTVE y la
sustitucion de estos inputs por fondos generados por tasas nuevas impuestas a los
radiodifusores comerciales y a las operadoras de telecomunicaciones. El nuevo sistema
toma en cuenta ingresos provenientes estos ya que actian y asi lo seguiran haciendo
en el sector a través de los medios técnicos ya existentes y otros que de inmediato se
pondran en funcionamiento, tales como la potenciacién de la television de alta
definicion, la television en movilidad, la television digital terrestre de pago o la

Revista Comunicacion, N°9, Vol.1, afio 2011, PP.205-221. ISSN 1989-600X 207



Noelia Lopez Gil y Mdnica Valderrama Santomé

interactividad, todo lo cual esta directamente vinculado a la ampliacién de los servicios
de banda ancha fija y mévil.

La nueva Ley ahade otras obligaciones y limitaciones a la misién de servicio publico.
Limita al 10% del presupuesto anual total la adquisicion de derechos de emision de los
eventos deportivos oficiales catalogados como de interés general, con exclusion de los
juegos olimpicos. Establece obligaciones referentes a programas destinados a
menores o limita a 52 peliculas internacionales de estreno al aflo. Y se compromete a
promover la cultura, el arte, la divulgacion cientifica y tecnolégica, la innovacién y la
actividad emprendedora.

El sistema de financiacién esta compuesto por:
- 500 millones de euros asignados a los Presupuestos Generales.

- Un impuesto del 3% de los ingresos para la television privada en abierto y un 1,5%
para los operadores de televisién de pago. Estos ingresos no podran superar el 15%
del total de ingresos previstos en el caso de la television en abierto y el 20% del
total de ingresos previstos para la television de pago, anualmente para la
Corporaciéon RTVE.

- Un impuesto de 0,9% de los ingresos brutos de explotacién de los operadores de
servicios de telecomunicaciones que figuren inscritos en el Registro de Operadores
de la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones en alguno de los servicios o
ambitos siguientes: servicio telefénico fijo, servicio telefonico movil y proveedor de
acceso a Internet. Estaran obligados al pago del impuesto los operadores que
tengan un ambito geografico superior a una comunidad auténoma y presten
servicios audiovisuales o cualquier otro servicio que incluya publicidad. No podran
superar el 25% del total de ingresos previstos para cada ano en la Corporaciéon
RTVE.

- Un porcentaje del 80% con un importe maximo anual de 330 millones de euros,
sobre el rendimiento de la tasa sobre reserva de dominio ptiblico radioeléctrico.

El sumatorio de estos ingresos son 1200 millones de euros que anualmente pasarian a
ser fuente exclusiva de financiacion del ente ptblico.

4. Del mercantilismo a la responsabilidad social

La television publica tiene el imperativo constitucional desatendido de distanciarse de
la television comercial si quiere mantener los principios que suponen su razon de ser:

- Responsabilidad social: el deber ético de incluir algunos temas que se consideran
claves y mostrar una postura coherente desde la que cubrir este tipo de
informaciones.

- Proteccion de contenidos que, a pesar de no ser rentables son fundamentales para
cumplir con su obligacion de servicio piblico.

En este modelo tiene que darse prioridad a los contenidos relacionados con los valores
culturales y la informacién de calidad, a pesar de que el concepto de servicio ptblico
tan requerido a la corporaciéon es un valor a la baja dado que no se avala con los
indices de audiencia.

Las informaciones normalizadas sobre cultura o sociedad se identifican como sin
atractivo para los pablicos objetivos més suculentos para el anunciante. Y en el modelo
neotelevisivo hay una excesiva dependencia a las cuotas de la pantalla para que un
programa pueda o no ser viable. Podria indicarse que la dependencia de las audiencias
es la principal causa de la escasez de calidad de las informaciones sobre estos ambitos.
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Se produce una contradiccion entre el deber ser como servicio publico y lo que
realmente “funciona” en televisién. Normalmente los contenidos que se considerarian
en sintonia con la misién de servicio publico no canalizan a seguidores suficientes, esto
conlleva a no contar con respaldo econémico para continuar con la emisiéon de los
programas y al poco tiempo desaparecen de las parrillas.

La reflexion sobre una television publica al margen de la captacion de audiencias ha
sido punto de convergencia entre diferentes actores del escenario audiovisual donde el
reproche a TVE estaba garantizado por su competencia desleal al tener doble via de
entrada de capital.

5. Lanueva TVE

Con la entrada en vigor de la nueva Ley se ha pretendido convencer al telespectador de
que esta decision aprobada entre la polémica le tenia como protagonista y que
supondria incrementar el cuidado a los ciudadanos, prestando mas atencion a sus
problemas y opiniones.

Algunos de los puntos fuertes argumentales para el cambio de modelo ya habian sido
recogidos por Andoni Orttazar (Ortazar, 2007: 141-148) en su decalogo ante el nuevo
escenario digital con la prevista implantacion de la TDT. Y entre las ventajas
competitivas que se han querido trasladar al receptor para la obtencion de adhesiones
podemos citar los siguientes puntos que se han recogido en la legislacién y que hemos
registrado tras el arranque en los primeros meses de este nuevo modelo programatico:

- Crear una television publica poderosa, tanto en contenidos como en calidad.

- Reforzar los espacios de servicio publico, con mas participacion ciudadana.

- Apostar por la produccion propia.

- 5horas mas al dia de programacién antes ocupada por los espacios publicitarios.

- Ampliar el tiempo de los informativos (paquetes de noticias que antes no tenian
cabida y mas informaci6én sobre la Unién Europea)

- Invertir en ficcion de calidad (apoya el entretenimiento siempre que cumpla este
parametro).

- Fomentar el cine espaifiol y europeo. (maximo de 52 peliculas internacionales de
estreno).

- Estrenar programas en la senda de la responsabilidad social, la formacién y el
entretenimiento sin bisqueda de un publico objetivo concreto sino en aras del
interés general.

- Redifusiones (de canales secundarios de la TDT, se repasan las noticias del dia y
también permiten al espectador disfrutar de programas que debido a su hora de
emision le resultaria imposible ver).

- Directos y participativos (respondiendo a las necesidades del puablico se crean
espacios donde el espectador pueda participar y dar su opinion).

- Potenciar los medios interactivos (mayor protagonismo de la pagina web y los
medios interactivos porque permiten llegar a una franja de edad que no suele ser
tan fAcil captarlo por el medio televisivo exclusivamente).
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6. Campana “Sin publi”

La despedida de la publicidad en TVE se comunicaba sin las aristas reales provocadas
en los agentes publicitarios y sus piezas finales mostraban una marcha por la puerta
grande, a hombros del sector y de la profesiéon que le habia acompafiado a lo largo de
50 afios de vida.

Durante el mes de diciembre de 2009 TVE anunci6 la desaparicion de la publicidad
en todos sus canales, y también en la web de la corporaciéon. A través de diferentes
spots la compania expresaba al espectador las ventajas de seguir leal a su
programacion.

La campaiia fue difundida desde los telediarios de TVE. Informaban de que la nueva
television espaifiola aumentaria la labor del servicio piblico por 8.000, que son el
nimero de horas que habia para espacios publicitarios al afio. Desde enero de 2010
esos 480.000 minutos han sido, en principio, utilizados para satisfacer las necesidades
del espectador.

La directora de programacion de TVE Lola Molina explicaba “Aprovechamos desde
Television Espafiola para incrementar nuestros esfuerzos y crear una televisiéon ain
mejor, con mas calidad, con mas entretenimiento, con nuevos programas y sobretodo
potenciando el servicio ptblico y la atencién a los ciudadanos'.

En nuestro trabajo de observacién directa hemos podido diferenciar 3 tipos de
anuncios dentro de esta campaiia:

- Bienvenida a la nueva television: explicando las caracteristicas que van a definir
esta nueva etapa de la television publica espafiola.

El spot resaltaba la idea de que las peliculas y las series favoritas de los espectadores
ahora serian sin cortes, y con nuevos espacios para seguir disfrutando de la cadena
lider. Ademas ofertaban el mejor cine y el protagonismo de la participacién ciudadana
en La 2. También mencionaban los canales con teméatica propia como Clan, al que
describian como el canal favorito de los nifios y de sus padres, y el canal 24 horas,
donde uno puede informarse de las noticias mas importantes en cualquier momento
del dia. Ademas en el spot se mencionaba Cultural.es, describiéndolo como el tinico
canal espanol dedicado al deporte, y las Gltimas tendencias, el arte y la creacion.

El mensaje enfatiza la apuesta por el apoyo a la tecnologia, llevando lo mejor de
Espana a todo el mundo y autodenominéndose el grupo lider de television.

- Despedida: video homenaje creado a base de imagenes miticas de la publicidad,
facilmente reconocibles, que han acompanado a la sociedad espanola a lo largo de
estos afios. Es un guifio a las agencias de publicidad y a los anunciantes por el
apoyo recibido durante estos afos. Se utilizan argumentos de indole emocional
para apelar a los sentimientos del receptor que entre el pablico objetivo de TVE que
se identifica con la etapa vivida y la promesa de una nueva fase mejor.

! Telediario TVE 29/12/2009. Disponible en Internet (13/06/210):
http://www.rTVE.es/television/20091229/rTVE-sin-publi-nuevos-programas-mas-

informativos-cine-sin-cortes-series-exito/308637.shtml
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De la mano de M&CSaatchi crearon un video homenaje de despedida. En él una
sucesion de imagenes, facilmente reconocibles por el target adulto y perfil del canal, de
diferentes spots que han acompafiado a TVE durante 50 afios, decian adios a través de
una pegadiza musica en la que se puede escuchar “goodbye, goodbye”. En el spot
personajes tan memorables como el calvo de la loteria, la sefiora de la fabada, los
“pezqueiiines”, el osito de Mimosin, entre otros, nos dicen adids después de haber
vivido tantos afnos juntos. A estos emotivos planos se les suma un mensaje final “La
publicidad se va de TVE pero siempre se quedara en nuestro corazon. Gracias por
estos 50 anos de anuncios en TVE”.

FOTOGRAMAS 1-9: Spot despedida.

Este anuncio fue el altimo de la cadena, aunque por tratarse de una pieza
autopromocional se convierte en una doble marca de un punto y final de una época y
de arranque como el primero de la etapa actual donde son este tipo de mensajes
publicitarios los que hallamos en las parrillas del ente puablico.

FOTOGRAMA 10: Pack Shot “Gracias”.
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pero siempre se quedara

La publicidad se va de TVE, =
en nuestro corazoén.

FOTOGRAMAS 11-12: Rétulos: La publicidad se va y se queda.

- Piezas que destacan dos puntos fuertes de la transformaciéon: que algunas escenas
merecen ser vistas sin interrupciones y que alguien lo quiere asi.

El mensaje da protagonismo absoluto al receptor con una voz en off que dice: “Hay
escenas que merecen ser vistas de principio a fin. A partir del 1 de enero tu television
sin cortes publicitarios”. A continuacién plano pack shot donde se introduce el
logotipo que acompaiia la campaifia “SinPubli”. El spot finaliza con el mensaje “Porque
alguien lo quiere asi, Ta. TVE”.

Los colores corporativos estan presentes a lo largo de toda la campana y los programas
que se emitieron sin publicidad fueron sefializados con la marca y el logotipo
“SinPubli” al inicio de su emisién. La identidad grafica de la campafia se compuso de
dos flechas que forman un bucle indicando continuidad.

En uno de estos anuncios dos de los protagonistas de “Aguila roja”, la exitosa serie que
emite la cadena, estan en una batalla y uno de ellos dispara una bala a Gonzalo, que
encarna a “Aguila roja” en la serie. En el momento en el que la bala va a alcanzar el
cuerpo del personaje, pudiéndole causar la muerte, un mensaje interrumpe la pantalla
“Hay escenas que merecen ser vistas de principio a fin. A partir del 1 de enero tu
television sin cortes publicitarios”.
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FOTOGRAMAS 13-16: Porque alguien lo quiere asi.

FOTOGRAMAS 17-18: Ta y TVE.

El otro spot utiliza una escena de la pelicula “Mar Adentro”, en la que el protagonista,
Ramoén Sampedro interpretado por Javier Bardem, se tira de la roca que le llevara a
sufrir la tetraplejia que lo tiene encamado.

El mismo mecanismo del anterior anuncio esta presente en esta pieza. La imagen se
corta cuando el protagonista esta a punto de llegar al agua y aparece el mismo mensaje
que en el anuncio explicado anteriormente.

Los colores corporativos estan presentes a lo largo de toda la campaiia. El azul y el
blanco son los protagonistas absolutos. Tras los planos de generacion de la
expectacion citados, tanto para el ejemplo de la serie como del largometraje, se
producia la interrupcioén, justo en un momento de maxima tension, para dar paso al
mensaje de la campaia, la pantalla televisiva se rendia al reconocible azul de la
compaiiia. Las frases destacan sobre ese fondo, escritas en un blanco para su mayor
legibilidad. Inmediatamente después los colores se invierten, pasando el blanco al
fondo y destacando la tipografia en azul, que aumenta considerablemente sus
dimensiones para transmitir méas fuerza el pronombre “T'U”. Dicho pronombre no esta
creado con una “T” y una “U” sino con una “T” y una “V”, jugando a la evocacion
directa de las siglas de TVE.

Como habiamos mencionado, los programas que se emitieron sin publicidad en la fase de
transicién incluian la marca y el logo “SINPUBLI”, al inicio de su emisién para que el
telespectador pudiese reconocer e iniciar una experiencia que con probabilidad le agradaria.

El logotipo se compuso por dos flechas en bucle para indicar la continuidad que
querian llevar a su programacién. Segin explicaba Lola Molina, directora de
Programacion de TVE, a partir del 1 de enero “Los programas que no han nacido para
tener cortes publicitarios no se cortardn. Los informativos, las series, el cine, la
animacion infantil y los documentales que no permitan cortes se emitiran integros, sin
ningin corte publicitario; mientras que algunos programas, como los directos, los
deportivos o algunos documentales o miniseries que por su estructura si tengan cortes
légicos, tendran breves pausas en las que se emitira publicidad institucional y
autopromociones® ”.

7. Puntos controvertidos de la nueva situacion

La ley ha nacido, se ha desarrollado y se ha aprobado envuelta en polémica. Podemos
indicar que la ley afecta al mercado en tres sentidos:

- Al publico: los espectadores han respondido de forma significativa a los primeros
meses sin emisiéon de anuncios.

2 Telediario TVE 29/12/2009.
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- El resto de operadores que se beneficiara de forma inmediata de la eliminacién de
la publicidad ya que parte de las inserciones antes llevadas a cabo en la television
publica debera acudir a la television privada al ser el inico medio disponible ahora.
Ademas con la disminucién de la competencia tendran mas poder para negociar los
precios al alza y lograr unas condiciones mas favorables.

- A los anunciantes que dispondrin de menos soportes. La concentraciéon de
anuncios en la privada supondra una inflaciéon de los precios publicitarios debido a
la menor oferta, la mayor saturacién y por con ello las piezas incluidas en estos
bloques tendran menor eficacia.

Ademés de a estos tres componentes del mercado el nuevo sistema ha causado una
enorme dialéctica entre otros actores del sector audiovisual, publicitario y de las
telecomunicaciones. Un aspecto muy discutido ha sido su validez legal debido a las
trabas indicadas desde la UE. La UE acusaba a la nueva Ley de Financiacion de la
television publica espafiola de incumplir las leyes europeas.

En diciembre 2009 se abria una investigacién sobre el nuevo sistema de financiacién
de la Corporacion RTVE. Alegaba tener dudas de que los nuevos gravamenes no
cumplian las normas de la UE y la consideraba una medida de competencia desleal.

En marzo 2010 se abria un nuevo expediente por lo gravimenes a las operadores de
telecomunicaciones. Consideraban que la aportacion podia limitar sus inversiones en
nuevas redes y servicios avanzados pudiendo penalizar a sus clientes.

Ya en julio 2010 la UE aprueba el nuevo sistema de financiacion de RTVE tras
comprobar que es compatible con la legislacion de la UE sobre ayudas estatales porque
garantiza que RTVE no recibirdA una compensacion excesiva por prestar servicios
publicos de radiodifusion.

8. Corroboracion del cambio en las audiencias

Durante el primer trimestre de 2010 sin publicidad en la televisiéon ptiblica espaiola
nos encontramos con unos datos que sitGan a La 1 por encima de sus principales
competidoras, Telecinco y Antena 3.

Con la desaparicion de la publicidad en TVE las audiencias se han visto afectadas
desde el primer momento para ir disminuyendo la diferencia de cuota de pantalla a lo
largo de los meses posteriores.

El primer mes sin publicidad en la televisién publica supuso un aumento en los
rankings de audiencias que no alcanzaban esta cuota de audiencia (18,6%) desde el
afio 2006.

La supresion de los cortes publicitarios ha beneficiado a todos los programas de la
TVE pero el tir6n se ha notado especialmente en los telediarios.

En cualquier caso es un poco pronto para sacar conclusiones ya que no se plantean
dudas de si se podra mantener el mismo sistema de programaciéon cuando empiece a
escasear el presupuesto.

También se destacan las autopromociones como posible causa del aumento de
audiencia, ya que han visto aumentada su reproduccién aunque sin mejorar
sustancialmente su calidad.
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Tabla 1: Audiencias televisivas primer semestre 2010 (Share)

Fecha La1 La 2 Antena 3 Cuatro Telecinco | La Sexta
Enero 18.60% 3.60% 12.80% 7.30% 14.80% 6.10%
Febrero | 17,70% 3,70% 12.60% 6.30% 15,30% 6,20%
Marzo 16,60% 3.50% 12.20% 6.70% 14.50% 7.10%
Abril 15,70% 3.10% 11.50% 6.90% 14.60% 7.50%
Mayo 15.70% 3.30% 11.90% 6.50% 14.70% 7.70%
Junio 15.30% 3.10% 11.60% 8.60% 15.40% 6.50%
Julio 15.10% 3.30% 11.20% 7.70% 15.70% 5.80%
Agosto 15.40% 3.50% 11.00% 7.20% 13.20% 6.50%

FUENTE: Kantar Media.

Desde enero hasta agosto de 2010 La 1 se presenta como cadena lider en 6 ocasiones.
Durante los primeros meses se presenta con una diferencia porcentual mayor, con
respecto a sus principales competidoras, disminuyendo progresivamente esa
diferencia durante los meses siguientes.

Unicamente pierde su posicion lider en los meses de junio y julio, aunque con una
diferencia porcentual minima, en el caso de junio le supera Telecinco por un 0,10% y
en julio un 0,60%.

Su principal competidora es Telecinco, seguida de Antena 3, a la que supera en mas de
4 puntos. El resto de las cadenas logran unas cuotas de audiencias mucho mas
modestas.

9. Analisis de la muestra

Con la intencién de analizar el tiempo dedicado a las autopromociones y la publicidad
institucional, permitida en TVE, hemos hecho un seguimiento de La 1. Las fechas
elegidas fueron desde las 21.00 horas del viernes 18 de junio del 2010 hasta el
domingo 20 a las 24.00 horas, mas de 50 horas de grabacion para hacer una primera
aproximacion al modelo a implementar por el canal pablico.

La pretension era hacer una valoracién sobre la publicidad emitida durante esas horas,
el tipo de autopromociones y los elementos de continuidad que las acompanan. Los
tiempos dedicados a la publicidad en el day time, prime time, late nigh y comprobar el
porcentaje de tiempo total que ocupan este tipo de emisiones a lo largo del dia.

También cotejar la posible repeticibn de anuncios y la cantidad dedicada a
promociones y publicidad institucional para poder estimar si la sensacion de
saturacion publicitaria se erradicaba completamente.

En la tabla siguiente hemos resumido en minutos los contenidos promocionales por
dias y horas:
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Tabla 2. Minutos dedicados a autopromociones en TVE del 18 al 20 de junio de 2010.

p . Viernes Sabado Domingo
Dia analizado 18/06//10 19/06/10 20/06/10 TOTAL
Horas analizadas 9 horas 24 horas 18 horas 51 horas
Minutos ) ) )
promociones 10 minutos 30 minutos 20 minutos 1 hora

Fuente: Elaboracién Propia.

Durante estos dias hemos estado sometidos a aproximadamente una hora de
publicidad promocional e institucional distribuida de forma intermitente. En la franja
matinal se han emitido anuncios de forma mas continuada pero durante la tarde y la
noche se sucedieron intervalos de méas de tres horas sin que se produjese ningtn tipo
de corte. Las piezas han sido muy reiterativas y no hemos visto mas de cuarenta
anuncios distintos.

Las promociones mas empleadas han sido las de las peliculas y las series de la cadena
siguiendo una pauta clasica en estrategias de programacién audiovisual que destaca a
los productos que han supuesto mayor inversiéon en su creaciéon y para las que se
esperan altos indices de audiencia. Es imprescindible dar a conocer el producto de
produccion propia para el consumo por parte del telespectador con piezas teaser de
generacion de expectacion. En segundo lugar en este computo elaborado en la
presente investigacion le siguen las promociones de otros canales de la compaiiia y su
programacion; y por altimo la publicidad institucional que s6lo ha estado presente en
la campafa de ahorro de energia y de la practica del deporte sano sin uso de sustancias
nocivas.

La pieza autopromocional que se ha podido ver en mas ocasiones ha sido la del
campeonato de motociclismo (18 ocasiones en el periodo analizado).

FOTOGRAMAS 19-21: Cortinilla MotoGP.

Para evitar la monotonia en distintas ocasiones han creado varias piezas para un
mismo producto.

Hemos encontrado promociones de productos externos a la compafia como serian
“Powerade”, “Allianz” o “Campofrio” que tienen cabida en el medio de la programacion
gracias a ser patrocinadores del equipo olimpico espafol. Es decir publicidad
comercial que se filtra a través de esta formula.
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FOTOGRAMAS 22-27: Cortinilla “Objetivo 2012”.

Las cortinillas estdn muy elaboradas y han creado una relaciéon perfecta en todo
momento entre los espacios publicitados y la entidad corporativa de la compania. Se
han dado a conocer con diferentes piezas espacios dirigidos a todos los miembros de la
casa y han tenido gran presencia la promocién de espacios culturales.

En cuanto a la publicidad de productos que la compafiia comercializa en forma de
soportes como cedés y deuvedés, se han publicitado eventos musicales y deportivos
reflejando la importancia que se da a la explotacion de su extensa library de productos
audiovisuales.

Como cierre de este breve anélisis podemos afirmar que las autopromociones no han
sido excesivas ya que 1 hora de 51 supone un porcentaje muy bajo con respecto al resto
de canales del panorama generalista y, ademés han estado bien distribuidas de forma
que no se ha saturado excesivamente ninguna franja horaria.

10. Conclusiones

El objetivo principal marcado al inicio de este trabajo era determinar el efecto de la
eliminacion de la publicidad en TVE.

La hipotesis de que la audiencia de TVE se veria incrementada queda confirmada pues
tras el anélisis de datos del primer trimestre sin publicidad, TVE se presentaba como
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airosa ganadora durante el periodo examinado, demostrando la buena acogida que la
medida tuvo entre los espectadores.

Una idea de partida también fue que la audiencia bajaria a medida que fuesen
avanzando los meses. En la tabla del apartado dedicado al analisis de audiencias
observamos que se cumple esta premisa y que en junio La 1 baja del 18,6%, obtenido el
primer mes sin publicidad, al 15,5%.

Es destacable mencionar que se produce un descenso paulatino de las audiencias en la
television puablica. En abril se intensifica ligeramente esta bajada pero a partir de este
mes la cifra se mantiene hasta noviembre de 2010 y La 1 se mantiene en primera
posicién seguida muy de cerca, en ocasiones superandola en la clasificacion, por
Telecinco.

Durante el primer trimestre las diferencias porcentuales con las demas cadenas eran
mas amplias, en enero se llegd a superar a Antena 3 un 6% y, aunque se han ido
recortando diferencias el canal publico sigue situdndose cuatro puntos por encima de
una de las privadas generalistas més importantes.

Esta diferencia se reduce con Telecinco que ha logrado situarse a la par de la television
publica por primera vez en julio de 2010, reduciendo paulatinamente la diferencia de
cuatro puntos que existia a principios de afio.

Cuatro y la Sexta no se presentan en ningiin momento como fuertes competidoras de
TVE. Los datos analizados las sitiian entre el 6 % y el 8% de share sin acercarse en
ningln mes a los datos obtenidos por La 1. El mejor dato de Cuatro se ha producido en
el mes de junio que ha alcanzado el 8,6% por primera vez en lo que va de afno. La
Sexta, en cambio, durante marzo, abril y mayo, habia crecido timidamente alcanzando
el 7,70% pero ha vuelto a su 6,5% habitual.

En el estudio hemos comprobado los movimientos en las audiencias y han afectado a
las demas cadenas de forma significante; no s6lo por haberles hecho disminuir sus
datos de consecucion de audiencias sino porque la Ley de Financiacion las hace
participes del mantenimiento de la television puablica. Las televisiones privadas en
abierto deben aportar un 3% de sus ingresos para contribuir a que TVE mantenga la
calidad que le caracteriza y pueda ofrecer el servicio publico que los ciudadanos se
merecen.

En cuanto al efecto que la eliminacion de la publicidad tiene en la propia TVE hemos
observado un aumento en los programas culturales, en la atencién al ptblico infantil y
una mayor preocupacion por los problemas del ciudadano.

Los telediarios han visto aumentada considerablemente su duraciéon y ademéas de
poder disfrutar de unas ediciones de noticias mas completas también se ha aumentado
el tiempo dedicado a este tipo de programacion. Asi en la pequefia muestra realizada
hemos observado que durante el late night La 1 facilita programas del canal 24 horas y
emite varios bloques de noticias de forma continuada.

También se dedica mas tiempo a los deportes y han creado un programa especial “DXT
Noche” que acerca la informacién polideportiva; todas las modalidades tienen cabida
en este espacio sirviendo como ejemplo de la promesa de TVE de prestar atencion a las
practicas minoritarias y no centrarse exclusivamente en los deportes que mueven
grandes masas.

En cuanto al puablico infantil, un perfil mis protegido con las nuevas medidas
legislativas que se han llevado a cabo, se le presta especial atencién en el canal Clan Tv
que se ha creado dedicado exclusivamente para esa franja de edad, también pone a su
disposicion programas en La 1. En la muestra pudimos observar que las mafianas del
fin de semana las dedican por completo a los més pequenos.
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Otro objetivo planteado era analizar la Ley de Financiacion procurando aclarar como
se mantendria TVE sin los ingresos publicitarios. Las cifras se han aportado y parece
que incluso la UE ha acabado con sus reticencias a su aprobaciéon. Ahora nos toca
seguir haciendo seguimiento del modelo para ver si seguira siendo viable tras un
periodo mas largo. Lo que es evidente es que estamos en un momento clave y de
transformacién en el sector audiovisual y ello se constata con el hecho de que se ha
creado una nueva Ley General de la Comunicacion Audiovisual, que ha entrado en
vigor el 1 de mayo de 2010 y que refleja muchos de los cambios necesarios tras la
experiencia televisiva precedente.

También nos habiamos propuesto observar la evolucion del trabajo de autopromocion
del canal y durante el muestreo realizado hemos detectado que las piezas estdn mas
elaboradas pero no excesivamente ya que previamente a esta medida de eliminacién
de publicidad se contaba con un nivel destacado en la elaboracién de este tipo de
trabajos. Como detalle a subrayar debemos mencionar que la cadena se preocupa por
evitar la reiteraciéon y para un mismo programa crea diferentes anuncios, como en el
caso del programa “Comando actualidad” en el que se muestran dos momentos
diferentes del programa o en la promocion de la pelicula “Memorias de una Geisha” en
la que tres spots distintos comunican mensajes diferentes al espectador aumentando el
interés por el film.

No hemos observado que se hayan creado nuevos formatos de autopublicidad. Se
recurre a las sobreimpresiones durante programas anunciando qué se emitira a
continuacién, a piezas habituales durante los cortes publicitarios y a cortinillas muy
breves que sirven como recordatorio de las fechas y horas de emision.

En términos cuantitativos no creemos que hayan aumentado radicalmente las
promociones. Antes de la aprobacion de la Ley ya se emitia este tipo de publicidad con
una frecuencia similar a la actual. En el total de las 51 horas analizadas con detalle se
ha contabilizado tinicamente una hora de promociones, esto supone sélo un 2% del
total de horas registradas en la muestra. Porcentaje poco significativo, ademas la
distribucién de las promociones es, en nuestra opinion, muy acertada y nunca llega a
saturar al espectador. El bloque més largo que hemos encontrado ha sido de cuatro
minutos y en momentos muy puntuales; lo més habitual ha sido encontrarse cortes de
un minuto de duracion.

Acerca del objetivo de estudiar las variaciones en las la tarta publicitaria del sector
observando los datos referidos a otros medios, también hemos visto como se cumplia
la afirmacion inicial. Nos hemos apoyado en diferentes estudios para justificar la
premisa de que se producirdn modificaciones en la inversiéon publicitaria. Segtn el
estudio realizado por Microsoft Advertising® un 24% de la publicidad de TVE se
perdera, entre otras razones debido a la crisis, y otro porcentaje sera dividido entre los
demés medios disponibles, por ejemplo un 26% ira a manos de otras cadenas de
television, y el resto de medios, radio, publicidad exterior y medios impresos
absorberan alrededor de un 21% de dicha inversion. La Red serd uno de los medios
mas beneficiados al obtener un 8% de la inversion publicitaria de TVE.

? Publicado en el diario EI Pafs 26/01/10. Disponible online (22/06/2010):
http://www.elpais.com/articulo/sociedad /publicidad/RTVE/destinara/Internet/informe/elpep
usoc/20100126elpepusoc_19/Tes
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Otro estudio a tener en cuenta a la hora de hablar de las audiencias es el que realiza
Infoadex®. En el mismo se consideraba que en el 2010 el sector de la publicidad se
enfrentaria a hitos importantes que producirian variaciones en la inversi6on
publicitaria televisiva por el cambio de modelo de RTVE, anunciando una pérdida de
entre el 20% y el 30% de las inversiones que se producian en el medio y afectando
como ya hemos visto a la fusién de los grandes grupos de comunicacién. Por otra
parte, el apagon analégico ha conllevado a una mayor fragmentacion de la audiencia
debido al aumento de canales disponibles. Esto nos hace pensar que el coste de las
inversiones debido a la mayor competencia disminuira, pero el coste medio de las
campanas deberia aumentar si queremos mantener los ratios de coberturas de afos
anteriores.

En cuanto a la campaia que llevo a cabo la compaiiia meses antes de la eliminacion de
la publicidad para concienciar al ciudadano la valoramos como muy certera. Las piezas
utilizadas estaban disefiadas con sencillez pero con unas ideas muy fuertes cuyo
mensaje resumia a la perfeccion la ventaja a transmitir. Los espectadores siempre han
considerado la publicidad como una interrupcién de la programacién que se emitia, en
muchas ocasiones en los momentos de maxima tension del programa que visionaban.
TVE mostraba su empatia con los ciudadanos a través de esta campana
demostrandoles que eran conscientes de esa “molestia” que en ocasiones supone la
publicidad en television.

* Estudio Infoadex de la Inversién Publicitaria en Espafia 2010, resumen disponible online
(10/11/2010) http://www.infoadex.es/estudios/resumen2010.pdf
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