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Television
Un escenario nuevo para

la television en Espana

M? Dolores Rodriguez Barba

| final de una etapa y el principio de

otra: asf se ha mostrado 2006 para la
television en Espafia. TVE celebra este afio
sU quincuagésimo aniversario, al mismo
tiempo que inicia un camino de profundos
cambios estructurales y de organizacién
que afectardn a todo el sector publico de la
comunicacién y confirma la pérdida definiti-
va de su liderazgo en favor de Telecinco y
Antena 3 TV. Salen al escenario analdgico
dos nuevos operadores privados: Cuatro,
que ya inicié sus emisiones el 7 de noviem-
bre de 2005 donde estaba Canal+, y La
Sexta, que aunque lo hizo con muchos pro-
blemas de cobertura el 27 de marzo de
2006, también se presenta totalmente arro-
pada por la composicidn de su accionaria-
do.Y arranca definitivamente la TDT. EI 30
de noviembre de 2005 se iniciaron las emi-
siones regulares de las principales cadenas
analdgicas con la nueva tecnologia v, en
competencia con los nuevos concesiona-
rios de dmbito nacional, Net TV y Veo TV,
tendrdn que ir dibujando el nuevo mercado
que el 3 de abril de 2010 serd enteramen-
te digital,' con unos 50 canales en abierto
nacionales y mds de mil autondmicos vy
locales.
Es el principio de un escenario definido
por una audiencia superfragmentada,
interactivo, abierto a nuevas formas de
hacer publicidad y a establecer estrategias
de programacién pensando en un consu-
midor diferente, mucho menos cautivo,
que estd creciendo frente a pantallas sin
intermediarios y que empieza a ser
demandante de buenas précticas en cuan-
to a contenidos. Es el momento de que las

M2 Dolores Rodriguez Barba es profesora de la Empresa
Informativa.

Es el principio de un
escenario definido por
una audiencia
superfragmentada,
interactivo, abierto a
nuevas formas
de hacer publicidad y a
establecer estrategias de
programacion pensando en
un consumidor diferente,
mucho menos cautivo.

televisiones privadas se planteen cémo
reordenar el mercado de la television en
Espafia y cémo van a hacer cémplice a la
audiencia.

Un nuevo escenario bajo el gran paraguas
de la Sociedad de la Informacién que
abre oportunidades a la televisién publica
y a la local. En pleno proceso de sa-
neamiento, la Corporacién RTVE se ha
constituido con el acuerdo expreso de
desarrollar un drea multimedia y de inte-
ractivos para gestionar nuevos proyectos
de servicios de contenidos, mejorar la
investigacién y las aplicaciones para las
nuevas plataformas como la TDT. La
FORTA crece: con la television de las Islas
Baleares, que empezd su programacion
regular el 5 de septiembre del pasado afio;
desde el 9 de junio de 2006, con la del
Principado de Asturias; la de Aragdn, desde
el 21 de abril; y la de Murcia, que ya ha
hecho emisiones en pruebas. Extremadura
también pone en marcha su television
autondmica, desde el |5 de febrero
de 2006, y practicamente cada dfa tene-
mos referencias de diferentes ciudades y
localidades.

Plan de saneamiento con el
respaldo de los trabajadores

La situacién de los medios de titularidad
del Estado, en general, y de la television, en
particular; dio lugar a la creacién, en 2004,
del ya conocido “comité de sabios” para la
elaboracién de un informe que arrojara
luz sobre esta parte del sector y abriera
el camino de las reformas. El informe
fue aprobado el 4 de febrero de 2005,
con la discrepancia del experto en temas
financieros, Miguel Angel Arnedo, incorpo-
rado con posterioridad a la constitucion
del grupo, y la reserva de voto de uno
de los miembros del Consejo, Fernando
Gonzidlez Urbaneja, argumentada en que
“la propuesta que el informe hace para
financiar RTVE es continuista; estd insufi-
cientemente fundamentada; tiene alto
riesgo de tropezar en la Comisarfa de la
Competencia de la Comisién Europea
(...); y no es respetuoso con el contribu-
yente espafiol”,> entre otras razones.

Las consecuencias durante el pasado afio
y el primer semestre de 2006 han sido
varias: la aprobacién de la Ley de la
Radio y la Television de Titularidad Estatal,
la constitucién de la Corporacion RTVE
con Carmen Caffarel como administrado-
ra provisional y un plan de saneamiento
que incluye, como era de esperar un
expediente de regulacion de empleo
(ERE).

Ley 10/2005, de 14 de junio, de Medidas Urgentes para el Impul-
so de la Televisién Digital Terrestre, de Liberalizacién de la Tele-
visién por Cable y de Fomento del Pluralismo, y Real Decreto
944/2005, de 29 de julio, por el que se aprueba el plan técnico
nacional de la television digital terrestre.

Informe para la reforma de los medios de titularidad del Estado.
Voto discrepante, pag. 4.
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El 7 de septiembre, mds del 75 por ciento
de los trabajadores de RTVE respaldaron
en referéndum, con una participacion del
70 por ciento, el acuerdo al que llegaron la
SEPI'y la direccidn del ente publico con los
sindicatos CCOO, UGT, APLI v USO el
pasado mes de julio y que, finalmente,
contempla una reduccién inferior a los
planteamientos iniciales, que consideraban
que la plantilla adecuada deberia ser de
4.885 trabajadores para la totalidad del
ente publico, pero, tras varias negociacio-
nes, la cifra ascendia a 6.400 —5.900 fijos y
500 contratados—, con una reduccién de
4.150 puestos de trabajo.

El acuerdo también permite acciones de
adecuacion interna, facilita la generacion
de 1.358 nuevos puestos de trabajo y la
conversién de 450 contratos temporales
en fijos. La nueva Corporacion RTVE man-
tiene la estructura territorial con 32 perso-
nas como minimo en cada centro vy
garantiza una produccién propia no inferior
a 8.200 horas, asi como la continuidad de
la Orguesta y Coro, entre otros aspectos, y
unas condiciones previas para el ERE, que
contempla jubilaciones anticipadas, extin-
ciones indemnizadas para los trabajadores
que voluntariamente decidan abandonar
RTVE o medidas de movilidad que ayuden
a llegar al ajuste necesario para, mds ade-
lante, negociar el nuevo convenio. Los
sindicatos se muestran convencidos de que
el plan saldrd adelante, aunque ya se ha
constituido una Asociacién de Afectados
por el Plan de Saneamiento de RTVE, que
afirma agrupar a 700 trabajadores y que ha
dado a conocer un informe juridico que
califica de ilegal y discriminatorio por
razones de edad el acuerdo alcanzado en
julio.

Crece el negocio de las empresas
de television privadas

Los inversores publicitarios contintian con-
fiando en la television como el principal
medio. En 2005, registrd una cuota del 44,4
por ciento de la inversién publicitaria’ y las

|
3 InfoAdex 2005.

Telecinco
Publicidad
Otras ventas
Total
Antena 3 TV
Publicidad
Otras ventas
Total
Sogecable
Abonados
Publicidad
Otras ventas
Total

Cifra neta de negocio de los operadores de TV privados

2005 Diferencia 2004
745.368 102.346 643.022
18.389 1.463 16.926
763.757 103.809 659.948
800.025 140.503 659.522
64.666 26.756 37.910
864.691 167.259 697.432
409.236 -22.729 431.965
70.611 18.037 52.574
505.883 56.271 449.612
985.730 51.579 934.151

Elaboracion propia a partir de datos de las cuentas anuales individuales de cada una de las compafias.

Cifras en miles de euros.

cadenas privadas generalistas de dmbito
nacional han incrementado un |3 por cien-
to su cifra de negocio. Sogecable obtiene
una cifra neta de negocio de 985,73 millo-
nes de euros; Antena 3TV consiguid 167,26
millones mds que en 2004, 864,69 millones
de euros; y Gestevision Telecinco, un total
de 763,76 millones, un 8,6 por ciento mds
que el afio anterior: Telecinco, Antena 3TV y
TVE recogen cerca del 80 por ciento de la
inversidn publicitaria que recibid la televi-
sion en 2005 y que ascendié a 2.950,80
millones de euros, un 10,5 por ciento mds
que en 2004.

Estos datos muestran un mercado publicita-
rio que goza de buena salud y los indicado-
res econdmicos son una garantia, sobre
todo si tenemos en cuenta que la television
en abierto pierde cuota de audiencia y en
unos porcentajes que parecen ser la pauta
de los préximos afnos.Y la publicidad crece,
sobre todo en los soportes activos, no
mayoritarios, aunque cada vez mds intere-
santes para los anunciantes, como Internet y
los canales temdticos, en busca de segmen-
tos de audiencia a los que fidelizar, o la
utilizacién del product placement como
una forma de comunicacién integral de alta
rentabilidad.

Las inversiones que se han dado en el sec-
tor en 2005 sefialan a las cadenas generalis-
tas privadas como receptoras del 67 por
ciento del total, mientras que el 33 por cien-
to fue a parar a TVE y las cadenas autond-

micas. Y la tasa interanual de ingresos por
publicidad de las generalistas privadas ronda
el 20 por ciento, con un incremento anual
del share del 0,7 por ciento, lo que indica
que el aumento de los ingresos publicitarios
no se equipara al incremento de la audien-
cia. La pérdida de cuota de pantalla de la
television publica puede haber sido ganancia
para las temdticas y las locales.

Fragmentacion de la audiencia

Ser la cadena de television lider no sélo
depende de que los programas sean bue-
nos, tengan calidad y nos gusten, sino que
tienen que gustar a muchos. En la década
pasada, con la llegada de la televisidn priva-
da y las ofertas autondmicas, se inicia la
etapa de un modelo de televisidn que ha de
competir por las audiencias en un mercado
que observa el incremento del consumo
del medio con unos valores inconstantes, y
que depende del momento econdmico
para que la inversién publicitaria se anime y
dinamice esta industria.

Telecinco fue la cadena lider en 2005, con
una media del 22,3 por ciento de share.
Antena 3 TV alcanzé un 21,3 por ciento, y
mejordé en medio punto sus resultados de
2004. TVE!| obtuvo un 19,6 por ciento, el
peor resultado de su historia hasta ese
momento. La 2 perdié un punto de share,
finalizd el afio con un 5,8 por ciento y ter-
mind diciembre por debajo de Cuatro, que



Cadena

Telecinco
Antena 3 TV
TVE1
Autondémicas
La 2
Canal+/Cuatro*
Tematicas
Locales

Otras

Cuota de audiencia de televisién en Espana

2005 2004 % incremento
22,3 22,1 0,2
21,3 20,8 0,5
19,6 21,4 -1,8
17,7 17,7 -
5,8 6,8 -1,0
1,6/4,5 2,1 2,4
7.4 5,9 1,5
3,5 3,0 0,5
0,2 0,2 -

229

Fuente: TNSofres AM. Elaboracién propia.

* Hasta noviembre de 2005, Canal+ (1,6%). Noviembre y diciembre de 2005, Cuatro (4,5%)

‘Share’ mensual enero a junio

Evolucién de la audiencia de televisién en 2005.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Telecinco 22,5 22,0 22,6 22,6 23,5 22,3
Antena 3 TV 21,1 21,3 20,8 20,3 20,2 20,7
TVE1 19,8 19,1 18,9 19,4 18,8 20,0
Autonémicas 18,1 18,4 18,4 18,3 17,9 17,3
Otras 11,0 11,3 11,9 1,4 11,8 11,9
La 2 5,9 6,3 5,7 6,1 5,8 5,9
Canal+ 1,7 1,7 1,6 1.9 2,0 1,8

La publicidad crece,
sobre todo en los soportes
activos, no mayoritarios
aunque cada vez mas
interesantes para los
anunciantes, como Internet
y los canales tematicos,
en busca de segmentos
de audiencia a los que
fidelizar.

ITeIevisién

Fuente: TNSofres AM. Elaboracion propia.

Jul Ago
Telecinco 22,6 20,5
Antena 3 TV 21,0 21,9
TVE1 19,2 19,6
Autondémicas 17,0 17,8
Otras 12,3 12,6
la2 6,5 6,1
Canal+/Cuatro 1,5 1,6

Evolucién de la audiencia de television en 2005.

‘Share’ mensual julio a diciembre

Sep Oct Nov Dic
22,6 22,7 21,2 21,4
21,5 21,9 21,8 22,3
19,3 20,5 20,5 19,5
16,8 16,7 16,0 15,9
11,8 1,4 14,5 13,3

6,1 5,1 5,1 4,8

1,8 1,7 04/4,4 0,0/4)9

Fuente: TNSofres AM. Elaboracién propia.

cerrd su primer afio con una media de
audiencia del 5 por ciento desde el 7 de
noviembre. Las televisiones autondmicas
alcanzaron una cuota media anual en con-
junto del 17,7 por ciento, igualando los
resultados del ejercicio anterior.

Como grupo, TVE es superada durante
2005 por las televisiones autondmicas en
Catalufia, donde TV3, con un 19,6 por cien-

to, se queda a unas décimas de Telecinco y
Antena 3TV (20,8 y 20,2 por ciento, res-
pectivamente) y supera el 15,5 por ciento
de TVEI.

En Andalucia, las privadas nacionales se
sitdan por encima de Canal Sur (20,2 por
ciento), si bien las autondmicas en su con-
junto superan con un 24,9 por ciento a las
dos cadenas de TVE que logra un 16,5 con
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TVEI y un 4,4 por ciento del share auto-
ndémico con La 2.

En Castilla-La Mancha, continda la hegemo-
nia de TVEI, con el 24,8 por ciento del
share, y la audiencia de las dos ofertas de
TVE alcanza el 30,9 por ciento, la mayor
por autonomfas junto con Madrid, donde
alcanza el 26,9 por ciento, aun cuando las
televisiones privadas crecen 0,3 puntos y
un 1,2 por ciento la cadena autondmica de
Castilla-La Mancha, que alcanza un 12,8 de
share.

Telecinco también tiene muy buen com-
portamiento en Galicia, donde obtiene un
23,8 por ciento de audiencia local, aunque
no es superada por la que tiene en el Pais
Vasco, donde los espectadores han sido
siempre muy fieles a la television de
Vocento, que obtiene el 27 por ciento de
share.

Canal 9, con el 16,3 por ciento de cuota
de pantalla, es la primera de las dos ofer-
tas autondmicas en la Comunidad Valen-
ciana, aunque ha perdido 0,7 puntos res-
pecto a 2004, y queda por detrds de Tele-
cinco, Antena 3TV y TVEI, en este orden.
En la Comunidad de Madrid, Telemadrid
puede dejar de ser la cuarta opcién de
television generalista en abierto si conti-
nda su descenso de audiencia y sigue el
crecimiento de las locales y los canales
temdticos, que cerraron 2005 con un 9,6 y
un 2,7 por ciento, respectivamente, 2,5
puntos mds de forma conjunta que en
2004.

Hay que destacar el lento pero imparable
avance del apartado “Otras”, donde se
engloban las cadenas locales y los canales
temdticos, con un | |, | por ciento en 2005,
un 22 por ciento mds que el afio anterior.
Estas fédrmulas generadoras de servicios y
contenidos alternativos son cada afio mds
competitivas y se encuentran dentro de
politicas de zonificacidon e integracion local,
como las televisiones locales, que aumen-
tan su audiencia hasta el 3,5 por ciento en
2005, medio punto mds que el afio ante-
rior, y a mediados de 2006 se sitdan en el
4 por ciento. Estos datos son resultado de
la multiplicacién de los canales locales,
debido sobre todo a la adjudicacién de las
nuevas licencias digitales terrestres.

Com. auténoma TVE1 La2
2005 % 2005 %
Andalucia 16,5 | -0,7 44 1 -1,0
Canarias 16,3 | 4,2 57 i-1.2
C.-La Mancha | 24,8 | -1,8 6,3 0,5
Cataluna 155 i-16| 4,7 -0,8
C.Valenciana 17,5 i =2,7 50 :-0,8
Galicia 20,0 -19| 6,1 i-0,6
Madrid 20,1 1 -1,2| 6,7 i -1,0
Pais Vasco 15,9  -1,7 56 -0,8
Resto
Peninsula 25,8 -1,5 7,2 -1,6
y Baleares

Cuota de audiencia de las cadenas de television por comunidades.

Afo 2005 y % diferencia sobre 2004

Telecinco Antena 3TV Canal+/Cuatro
2005 % 2005 % 2005 %
195 :-0,7| 216 : 09 |1,3/0,7:-0,3
24,6 081|254 29 (1910 -1,6
183 :-0,1| 22,2 :0,1(130,7:-04
20,8 01202 :111{15/08 -0,6
22,7 141207 1311508 -04
238 -0,11212 :12(1809:-04
23,3 001|197 001910 -0,8
27,0 05(176 : 0,1 (14/08 -0,6
23,6 031|228 -09(16/0,8 -0,5

Fuente: TNSofres AM. Elaboracién propia.

Otras estdn enmarcadas en los nuevos sis-
temas de distribucion, como el satélite y el
cable, impulsor principal del aumento
experimentado por las temdticas. Los
datos de la televisién por satélite cierran el
afio con un 3,7 por ciento de share para
Digital+, mientras que el cable alcanza el
3,1 por ciento, lo que significa un equilibrio
entre el cable y el satélite, por el aumento
de la penetracidon en los hogares espafio-
les tras la absorcion de Auna por Ono. En
2006, los canales temdticos ya se sitdan
por encima del 8 por ciento, medio punto
mas que en 2005.

En 1990, TVEI absorbia el 52,4 por ciento
de la audiencia. Si se sumaban los dos
canales publicos nacionales y los autond-
micos, controlaban el 89 por ciento de la
audiencia. Quince afios después, la impara-
ble fragmentacion del sector impide que
los share de los programas superen el 50
por ciento y la cuota de pantalla de una
cadena pueda situarse por encima del 25
por ciento. Con la ampliacién de los ope-
radores y los canales en pleno desarrollo
digital, en los préximos afos el liderazgo
de una cadena dificiimente obtendrd por-
centajes que superen el |6 por ciento del
total.

Los datos del mes de junio de 2006 sitdan
a Telecinco en el 21,4 por ciento de la
audiencia; a Antena 3 TV, en el 182,y a
TVEI, en el 172 por ciento, mientras que
las autondmicas tienen un 14,2 por ciento

de share. Todas pierden audiencia, excepto
las tematicas, que ganan un 0,1 por ciento.
La novedad ha sido la incorporacién de
laSexta, que, junto con Cuatro y gracias al
Mundial de Fdtbol de Alemania 2006, han
sido las animadoras de la audiometria en
los dltimos meses, situando sus cifras de
junio en el 5,1 y el 7,5 por ciento, respec-
tivamente, por encima de La 2, que se ha
quedado el 4,4 por ciento.

Se mantienen las costumbres,
pero se vislumbran cambios

2004 fue el afio del consumo de televisién
en este pafs, con los 218 minutos diarios
por persona. Un afio después, sélo ha
bajado a 217 minutos y parece que se res-
petan las franjas clasicas, la noche y la
sobremesa, con una media de 71 y 48
minutos, respectivamente. El |5 por ciento
del tiempo libre de un ciudadano espafiol
lo pasa frente al televisor, lo que convierte
a la television en el principal medio de
entretenimiento. No obstante, parece que
se inicia un ligero descenso en el consumo
y, si los jévenes lo hacen de forma mode-
rada, con 44 minutos, los nifios, con 142,
consumen nueve minutos menos de tele-
vision que en 2004. Las razones estdn en
el aumento de las otras pantallas, que no
necesitan intermediarios y permiten el
control total del acceso. Las audiencias de
la televisién generalista envejecen vy, cuan-
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Futbol: Clasificacion Mundial
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Futbol: Clasificacion Mundial
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Futbol: Liga de Campeones
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. Agqui no hay quien viva
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. Campanadas fin de afio
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25. Operacion Triunfo
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Emisiones con mayor audiencia media en 2005

Cadena Miles esp. | ‘Share’ (%)
Antena 3 8.496 50,0
TVE1 8.408 49,9
TVE1 7.853 44,0
Antena 3 7.658 445
Antena 3 7.622 38,2
Antena 3 7.616 40,0
TVE1 7.535 39,9
Antena 3 7.478 47,0
Antena 3 7.403 38,1
TVE1 7.357 44,5
Antena 3 7.355 40,9
Telecinco 7.306 40,9
Antena 3 7.228 40,8
Telecinco 7.179 55,7
Antena 3 7.106 40,7
Antena 3 7.079 38,1
Antena 3 6.935 35,4
Telecinco 6.863 36,0
Antena 3 6.849 33,5
Telecinco 6.823 37,4
TVE1 6.811 49,2
Antena 3 6.791 36,7
Antena 3 6.771 35,3
Antena 3 6.753 35,0
Telecinco 6.745 41,6

Fuente: TNSofres AM. Elaboracién propia. Se excluyen emisiones inferiores a tres minutos, pre, post

y prorrogas de transmisiones deportivas.

to mayor es la edad, mayor es el tiempo
que se dedica a ver la television. Son los
segmentos infantiles y juveniles los que se
incorporan a los canales tematicos.

Las mujeres siguen siendo las que mds ven
la televisidn, con una media de tres horas
y 50 minutos al dia, 30 minutos menos que
los hombres. De ahi que, por ejemplo,
Antena 3 TV consiga sus mayores porcen-
tajes de participacidon por los buenos
resultados de Aqui no hay quien viva, que
la sitan como la segunda cadena mads
vista, con un 21,3 por ciento de cuota de
mercado en 2005, a sdélo un punto de
Telecinco.

Por perfiles, TVEI es la que agrupa una
audiencia de mayor edad, que, si bien es la
que mds minutos consumid en 2005 (307
por persona y dfa), no ha sido suficiente
para mantenerse como la mds vista. Por el
contrario, La 2, con un 58 por ciento,

acompafiada de las temdticas, con el 74,
tiene una audiencia entre los cuatro y los
|2 afios, con unos registros sobresalientes,
gracias a formatos ya muy implantados
como Los Lunnis.

La clase media espafiola es la auténtica
reina de la audiencia televisual, otra clave
del éxito de Telecinco (439 por ciento),
que saca mas de ocho puntos de diferen-
cia a TVEI. Esta cadena, con menor segui-
miento del segmento anterior; es la que
domina en los de clase media baja y baja.
La 2 y Canal+ son preferidas por el seg-
mento medio/alto, aunque por diferentes
razones. Ademds, el canal de Sogecable, al
transformarse en abierto en Cuatro, estd
intentado evolucionar hacia una television
de target, centrdndose en los segmentos
de j6évenes y adultos menores de 45 afos.
Las de TVEI y La 2 contindan siendo las
programaciones con mejor aceptacion en

23

Hay que destacar el lento
pero imparable avance del
apartado “Otras’’, donde
se engloban las cadenas

locales y los canales
tematicos.
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1994 1995 1996 1997 1998 1999
Andalucia 211 215 227 216 214 217
Canarias 186 187
Castilla-La Mancha
Cataluna 215 218 | 217 208 | 208 | 216
Comunidad Valenciana 211 216 216 211 211 218
Galicia 187 188 195 192 198 196
Madrid 216 213 216 212 212 212
Pais Vasco 189 187 193 193 207 207
Total 210 | 211 214 | 209 | 210 | 213

Variacion del consumo de television (1994-2005)

2000 2001 2002 2003 2004 2005
214 | 212 216 | 222 227 227
186 186 188 192 197 198

225 | 219 | 226 | 219
213 208 | 215 | 213 217 219
219 | 218 | 214 | 220 | 228 | 223
194 190 191 191 189 190
208 | 205 | 211 214 | 217 208
201 197 199 | 202 215 | 210
210 | 208 | 211 213 218 | 217

* Expresado en valores medios anuales (minutos/dia).
Fuente: TNSofres AM. Elaboracién propia.

poblaciones pequefias (>10.000 habitan-
tes), pero la primera de TVE ha perdido la
batalla de las grandes ciudades, donde
dominan Telecinco v las televisiones locales.
Las temdticas concentran su audien-
cia en poblaciones de diezmil a 200.000
habitantes.

Antena 3 TV tiene su audiencia repartida
en hogares de cinco y mds individuos, asf
como de tres y cuatro personas, junto a
Telecinco, Canal+ vy los canales teméticos;
mientras que las dos programaciones de
TVE registran un perfil de audiencia que se
ajusta a reuniones de pocos individuos y
coincide con los perfiles de edad de nifios
y mayores de 65.

En cuanto al consumo de televisién por
comunidades auténomas, la comunidad
donde se consumen menos minutos de
television es Galicia —sdlo 190, frente a
los 217 de media nacional—, precisamen-
te uno de los espacios territoriales de
mejor cuota de pantalla de La 2, con un
6,1 por ciento del share autondmico, junto
con Madrid, con el 6,7, y Castilla-La Man-
cha, con el 6,3 por ciento.

Las comunidades donde mds tiempo se ve
la television son Andalucfa, que repite los
227 minutos persona/dia, la Comunidad
Valenciana, que pierde cinco minutos
(en 2005, el consumo fue de 223 minu-
tos), y Castilla-La Mancha y Cataluiia, con
219 minutos. Se observa un descenso
generalizado del consumo, excepto
en Catalufia, que crece dos minutos, y
Canarias y Galicia, que lo hacen sélo un
minuto.

Fatbol, Férmula I, ficciéon
y ‘realities’

El futbol, la Férmula | y las series de ficcidn
nacional son las que registran los mejores
datos de audiencia media durante 2005,
pero son los formatos redlity los que copan
los primeros puestos en el ranquin, pese a
la caida de las Ultimas temporadas. Aunque
TVEI fue la primera en lanzar esta tenden-
cia, con programas como Quién sabe
ddnde, Telecinco ha sabido explotar la tele-
rrealidad con Gran Hermano e incluso ha
sido capaz de relanzar, en 2005, Operacién
Triunfo, tras su paso por TVEI, y dotar al
programa de nuevos alicientes para lograr
nuevamente audiencias millonarias.

En el dltimo aho, también vuelven a conse-
guir unos buenos fndices de audiencia las
series de ficcion norteamericanas, tras una
época en la que su presencia en la parrilla
se bajaba a horarios nada competitivos. Un
claro ejemplo es CSI, en sus respectivas
variantes, que se ha convertido en un ele-
mento de fidelizacidn para Telecinco des-
pués de varias temporadas. Al contrario, lo
que es muy caro Yy no capta la atencién del
televidente mds alld de la duracidn en pan-
talla es el cine, por lo que cada vez es
menor su inclusidn en las programaciones
generalistas en abierto.

Entre 2000 y 2003, el consumo de progra-
mas de produccidn externa crecié cerca
del 20 por ciento, debido al incremento de
los costes de programacién y al aumento
de los tiempos de emisidn de la produc-
cién independiente, asi como al crecimien-

to de la competencia, la falta de negocia-
cidon de precios por los derechos de
programas, deportivos, etcétera. En los dlti-
mos dos afios, ha disminuido ese creci-
miento un |3 por ciento, principalmente
porque la fusion de las plataformas de tele-
vision por satélite facilitd la negociacion a la
baja y los precios se han mantenido mds
estables.

El modelo de televisidon de pago es el que
cuenta con mayor ndmero de operadores
y tiene un consumo mads elevado de pro-
gramas. Apuesta por la produccién ajena y
la competencia se da en los productos
cuyos derechos son mds caros, pero mas
rentables: el futbol y el cine.

También las televisiones privadas naciona-
les generalistas en abierto han entrado en
la batalla de la compra de contenidos y
derechos. Este 2006, laSexta adquirid los
derechos del Campeonato del Mundo de
Fitbol de Alemania, del Mundial de Balon-
cesto de Japdn y de la emisién de los par-
tidos en abierto de la Primera Divisidn
espafiola, que antes tenfa la FORTA. Dado
que el cuarto canal privado de televisidn
analdgica tiene una cobertura mdxima del
70 por ciento de la poblacién espafiola,
para los acontecimientos considerados de
interés general, ha tenido que pactar con
otras cadenas, de modo que Cuatro ha
sido la gran beneficiada con el mundial de
Alemania.

Otros ejemplos son la adquisicién de dere-
chos de Antena 3 TV para emitir partidos
futbol de la Liga de Campeones hasta 2009
y la compra de peliculas mgjors, o la de
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Comparativa del ‘share™ de los principales ‘Realities’ en Espana.

Temporada Cadena Programa Hora** Share
1999-2000 Telecinco Gran Hermano 22:05/ 129 52,1
2000-01 Telecinco Gran Hermano 22,11/ 127 42,3
2001-02 TVE1 Operacion Triunfo 22,06/ 171 44,2
2001-02 Telecinco Gran Hermano 21,59/ 141 34,0
2002-03 TVE1 Operacion Triunfo 22,08/ 152 36,8
2002-03 Telecinco Gran Hermano 21,50/ 151 29,5
2002-03 Antena 3 TV Isla de los famosos 22,45/ 150 21,3
2003-04 Telecinco Gran Hermano 21,50/ 151 27,3
2003-04 Telecinco Gran Hermano VIP 22,06/ 137 26,7
2003-04 Telecinco La casa de tu vida 22,02/ 142 26,0
2003-04 TVE1 Operacion Triunfo 22,05/ 158 23,3
2003-04 Antena 3 TV Isla de los famosos 22,39/ 193 22,2
2004-05 Telecinco Gran Hermano 21,55/ 153 29,3
2004-05 Telecinco Gran Hermano VIP 21,56/ 164 25,6
2004-05 Antena 3 TV La granja 22,43/ 141 20,7
2004-05 Antena 3 TV Isla de los famosos 22,47/ 157 20,4

El consumo de television
en Espaia seguira
realizandose de forma
mayoritaria mediante
la sintonizacion del
convencional sistema
terrestre, pero es evidente
que el negocio del
audiovisual entra en una
etapa historica con la
reforma que acaba de
iniciar y el apagon
analégico obligado de 2010.

* Programa por cadena mas visto de la temporada.
** |nicio del programa y duracién en minutos.
Fuente: TNSofres AM. Elaboracién propia.

Telecinco para los partidos de la Copa del
Rey de Futbol vy la Férmula 1.

La convergencia necesaria

Tras la euforia navidefia de la temporada
2004-05, se ralentizaron mucho las ventas
de receptores de TDT. El tirdn del Mundial
de Futbol de Alemania 2006 las puso en
marcha de nuevo y el sector se animé con
los primeros datos ofrecidos por TNSofres
AM. El consumo general a través de tecno-
logfa digital terrestre (TDT) durante el mes
de abril de 2006 fue de un |,8 por ciento
del total, seglin esas primeras mediciones, y
fijaban la penetracion de la tecnologfa en
668.000 hogares, es decir; 1,8 millones de
personas. Segln la Asociacion Multisecto-
rial de Empresas de Electrénica y Comuni-
caciones (Asimelec), se espera que tres
millones de hogares estén preparados para
recibir la television a través del sistema digi-
tal terrestre a finales de 2006 y los datos
de julio de este afio del Ministerio de
Industria muestran un parque de sintoniza-
dores digitales de 1,75 millones y establece
un acceso a la TDT para mds de nueve
millones de ciudadanos.

El consumo de televisién en Espafia segui-
rd realizaindose de forma mayoritaria
mediante la sintonizacién del convencional
sistema terrestre, pero es evidente que el
negocio del audiovisual entra en una etapa
histérica con la reforma que acaba de ini-
ciar y el apagén analdgico obligado de
2010.

Hay que tener en cuenta la inevitable con-
vergencia entre televisor, teléfono mévil y
ordenador: Internet es el mejor aliado de la
televisidn y posiblemente el nuevo medio
de negocio para los operadores con con-
tenidos televisivos, que tienen en este
medio de distribucion un gran aliado para
la difusidn y la comercializacién de produc-
tos audiovisuales. Ya existen webs especffi-
cas de television y las nuevas férmulas de
consumo de contenidos multimedia como
las que permite la tecnologia streaming
resultan muy atractivas para la audiencia
mds joven. Otra via de negocio es la tele-
fonfa mdvil de tercera y cuarta generacio-
nes, que ha iniciado la comercializacion de
contenidos de televisidon con un formato
exclusivo para este soporte. Amena, con la
serie  Supervillanos, o compafifas como
Movistar, con Emocidn, y Vodafone, con

ngelevisién
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Vodafone Livel, ya explotan productos para
terminales 3G. Sus principales proveedores
de contenidos serdn, como es légico, las
empresas de television.

En esta convergencia entre los diferentes
medios puede fundamentarse el éxito
de unos contenidos que, a partir de su dis-
tribucién por diferentes plataformas, se
aseguren todas las posibilidades de multi-
difusién y, por lo tanto, de rentabilidad.

La tecnologfa digital facilita una multiexpo-
sicidn de contenidos, es cierto. Television
convencional, todo tipo de dispositivos
maviles... Un mismo contenido segmen-
tado y adaptado al consumidor de cada
medio y cada soporte. Posibilidades
multiples para incrementar la rentabilidad,
pero jes posible que siga creciendo la
oferta de television? ;Habrd mercado para

La tecnologia digital facilita
una multiexposicion de
contenidos, es cierto.
Television convencional,
todo tipo de dispositivos
moviles... Un mismo
contenido segmentado y
adaptado al consumidor
de cada medio y
cada soporte.

todos? Muchas cosas deberdn cambiar
para que la television asuma el nuevo
modelo de negocio, las nuevas parrillas, la
especializacién, la segmentacidon y la
comercializacion de unas audiencias
mucho mds activas, divididas y exigentes.
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Habrd, hay, muchos productos que,
simplemente, serdn multimedia y no
televisivos...

Pero, sobre todo, muchos esfuerzos con-
juntos habrd que concentrar entre opera-
dores, anunciantes, productores de conte-
nidos, instituciones publicas y los nuevos
televidentes que podrdn elegir, opinar y
comprar dentro de la enorme oferta que
se avecina, para que este mapa tan espe-
ranzador de nueva oferta televisiva no se
convierta en una alocada transicion tecno-
|6gica donde quepa cualquier calidad en
los contenidos, se produzcan todo tipo de
duplicidades en las programaciones y se
multipliquen las ofertas sin multiplicar las
posibilidades expresivas, comunicativas y
sociales del medio de mayor penetracion
en todos los sectores del mercado.
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Television

Modelos de gestion de la television: el caso de RTVE

Juan Pablo Artero Mufioz

| grupo Radiotelevisién Espafiola

(RTVE) ha vivido durante 2006, el afio
de su quincuagésimo aniversario, un proce-
so de reestructuracion que intenta poner
punto final a una crisis iniciada en 1990 con
la entrada en emisidén de las televisiones
privadas. Durante los Ultimos meses se ha
promulgado una nueva ley que regula su
funcionamiento, se ha presentado el nuevo
modelo organizativo para el futuro y se ha
acometido un redimensionamiento de per-
sonal que espera poder inaugurar una
nueva etapa en la radio y la televisién publi-
cas de dmbito nacional. Detrds de estos
movimientos se dibuja el intento de esta-
blecer un nuevo modelo de gestidn que
legitime sus actividades y asegure el maxi-
mo nivel de empleo posible. Pero este
nuevo modelo de gestidn estd definido por
una serie de condicionantes previos que
recoge la nueva ley, los planes de reorgani-
zacion y la regulacidon de empleo acordada.
Segun la nueva Ley 17/2006, de 5 de junio,
de la radio y la television de titularidad
estatal, el cardcter de servicio publico de
RTVE “delimita su organizacién y financia-
cion, los controles a los que quedan sujetos,
asi como los contenidos de sus emisiones y
las garantfas del derecho de acceso”. Para el
cumplimiento de esta misidon de servicio
publico,
se establecen varios instrumentos: “un
mandato-marco que aprobardn las Cortes
concretando los objetivos generales de
dicha funcién de servicio publico, con una
vigencia de nueve afios; un contrato-pro-
grama trienal, que suscribirdn el Gobierno y
la Corporacién RTVE fijando los objetivos

Juan Pablo Artero Mufioz es profesor de Periodismo y
director general de Mediaccion Consultores.

especificos a desarrollar en el ejercicio de
la funcidn de servicio publico y los medios
presupuestarios para atender dichas nece-
sidades, previo informe de la autoridad
audiovisual y una vez informadas las Cortes
Generales; un sistema de contabilidad ana-
litica, que garantice la transparencia finan-
ciera y permita determinar el coste neto
de las obligaciones de servicio publico
impuestas; y un control econdmico-finan-
ciero a cargo de la Intervencion General
de la Administracion del Estado y del Tri-
bunal de Cuentas”.

El servicio publico radiotelevisivo se define
en la nueva ley como “la produccidn,
edicion vy difusion de un conjunto de cana-
les de radio y televisién con programacio-
nes diversas y equilibradas para todo tipo
de publico, cubriendo todos los géneros y
destinadas a satisfacer necesidades de
informacién, cultura, educacién y entreteni-
miento de la sociedad espafiola; difundir su
identidad y diversidad culturales; impulsar la
sociedad de la informacion; promover el
pluralismo, la participacidon y los demds
valores constitucionales, garantizando el
acceso a los grupos sociales y politicos sig-
nificativos”.

Desde el punto de vista societario, el Ente
Publico RTVE queda sustituido por la nueva
sociedad andnima Corporacién RTVE, de
capital integramente publico, que tendrd
dos filiales, las sociedades mercantiles Televi-
sidn Espafiola y Radio Nacional de Espafa.
Los principales érganos de la nueva corpo-
racidon son el consejo de administracion,
el consejo asesor y los consejos de infor-
mativos. El consejo de administracidn esta-
rd formado por |2 vocales elegidos por el
Parlamento, dos de los cuales tendrdn que
ser propuestos por los sindicatos, y que
tendrdn un mandato de seis afios. El presi-

dente de la corporacién tendrd funciones
ejecutivas. El consejo asesor contard con 15
miembros designados por diferentes orga-
nismos interesados, tales como los consejos
Econdmico y Social, de Consumidores y
Usuarios, de la Juventud, de la Emigracion
y de Coordinacion Universitaria, ademads
de dos representantes de las academias de
Cine y Televisidn, las organizaciones de
periodistas y anunciantes, las entidades
de discapacitados, el Instituto de la Mujer y
el Ministerio de Asuntos Exteriores. Los
consejos de informativos, segin la nueva
ley, son “los érganos internos de participa-
cién de los profesionales de la informacion
de la Corporacién RTVE para velar por su
independencia y la objetividad vy la veraci-
dad de los contenidos informativos difundi-
dos por las sociedades prestadoras del
servicio publico correspondiente”.

La cuestidn sobre financiacion y endeuda-
miento, que tantos problemas ha traido a
RTVE en los dltimos |5 afos, se solventa
manteniendo la financiacién mixta entre
publicidad y fondos publicos, y poniendo
fuertes trabas a la asuncién de deuda por
parte de la nueva sociedad. Segin la ley,
la Corporacién RTVE vy sus sociedades
“sélo podrdn recurrir al endeudamiento
para la financiacién de sus inversiones en
inmovilizado material e inmaterial y para
atender desfases temporales de tesorerfa”.
Ademads, se sefiala que “los limites de tal
endeudamiento quedardn fijados, para
cada ejercicio, en los correspondientes
contratos-programa”’.

Adicionalmente, se exige la implantacién de
un sistema de contabilidad analitica “que
permita presentar cuentas separadas de las
actividades de servicio publico y del resto
de las actividades que realicen”. Por las
primeras, el Estado aplicard una compensa-

§|Televisién
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cién econdmica anual de acuerdo al contra-
to-programa suscrito cada tres afos entre
el Gobierno vy la corporacién. Ademas, para
amortizar la deuda pendiente de RTVE, la
ley estipula que “‘el Gobierno deberd prove-
er al Ente Publico en liquidacién y a sus
sociedades de los fondos y los recursos
econdmicos necesarios para que se pueda
desarrollar de manera ordenada el mencio-
nado proceso de liquidacion patrimonial y
cumplir regularmente con todas las obliga-
ciones contraidas exigibles”.

Con anterioridad a la aprobacién de la ley,
la direccién de RTVE presentd las nuevas
lineas de gestidn de la empresa, en la que se
pretende primar una programacion que
alne calidad, audiencia y eficiencia. Se reco-
nocen como géneros clave de servicio
publico los informativos, los culturales, los
educativos y los documentales. Pero, ade-
mds, se pretende aumentar la competitivi-
dad de los restantes géneros a través de
mds entretenimiento, especialmente en las
franjas horarias de sobremesa y tarde. La
Primera mantendrd una vocacién comer-
cial, frente a la vocacion de servicio publico
de La 2. Los canales temdticos adecuardn
sus costes al crecimiento v al desarrollo de
la TDT. La suma de los contenidos de los
canales para 2010 supone un aumento de
los contenidos informativos, culturales e
infantiles, mientras que se reduce el peso de
los deportes, la ficcion y el entretenimiento.
La estructura de RTVE, segin el andlisis de
la direccidn, esta muy fragmentada vertical-
mente, lo que dificulta la coordinacion, tri-
plica las funciones de soporte e incluye un
ndmero elevado de mandos intermedios y
multiplicidad de categorias rigidas. Como
consecuencia, se da una falta de alinea-
miento de objetivos e incentivos, y esta
estructura dificuta el control y la vision glo-
bal. Los principios del huevo modelo orga-
nizativo son la vision integral de servicio
publico, la delimitacidn de responsabilida-
des, la coordinacidn entre dreas operativas,
la contribucidon activa de las estructuras
corporativas, la simplificacién de la estruc-
tura organizativa, la eliminacién de duplici-
dades y solapamientos, la integracién y
la optimizacién de la gestion de medios,
la actualizacidn tecnoldgica de soporte y

La cuestion sobre
financiacion y
endeudamiento, que tantos
problemas ha traido a
RTVE en los ultimos
I5 afos, se solventa
manteniendo la
financiacion mixta entre
publicidad y fondos
publicos, y poniendo
fuertes trabas a la asuncion
de deuda por parte de
la hueva sociedad.

la racionalizacion de los costes de progra-
macion.

En la nueva estructura de la corporacion, se
proponen tres grandes divisiones: TVE, RNE
y centro corporativo y servicios comparti-
dos. TVE se organiza en cuatro grandes
dreas: programacion y contenidos, produc-
cién de informativos, comercial y medios.
El drea de programacién combina la exis-
tencia de responsables por canal (TVEI, La
2 y tematicos) con los gestores por tipo de
contenidos (ficcidn, entretenimiento, depor-
tes y culturales). Ademds, se pretende una
mayor implicacién del drea comercial en el
disefo de las politicas de programacion. La
estructura de centros territoriales se integra
en el drea de informativos, que cuenta, ade-
mas, con una redaccion comun a todos los
canales. La gestidn de los medios de pro-
duccién de informativos serd compartida
con el drea de medios. El drea comercial
dependerd directamente de la direccidn de
TVE y se estructura en torno a tres depar-
tamentos: marquetin, ventas de publicidad y
otras ventas. La creacidn segregada de un
drea de medios constituye una de las princi-
pales novedades del modelo organizativo.
La relacidn entre ésta y el drea de progra-
macién se regird por un contrato anual que
estipule un volumen minimo de produccidn
con medios propios. Esta direccién se
organiza en tres departamentos: medios
artisticos, medios técnicos y personal de
realizacién y produccidn. Esta estructura
bdsica de TVE en cuatro grandes dreas se

replica también el RNE, a excepcién del
drea comercial. Por dltimo, el centro corpo-
rativo y los servicios compartidos por radio
y televisidn incluyen el apoyo a la direccién
para la gestién de recursos clave y el sopor-
te a las unidades de negocio.

Seguln las previsiones iniciales de la direc-
cidn, el nuevo modelo organizativo de TVE
requeria 3.220 personas, el de RNE, 1.148
personas, y el centro corporativo y los ser-
vicios compartidos, 484 personas.Todo ello
hacfa una plantilla objetivo de la nueva
Corporacion RTVE de 4.855 trabajadores.
Tras la negociacion con los sindicatos, se
llegd a un acuerdo que aumentd esta cifra
hasta los 6.400. Se pactd, asimismo, un plan
de bajas entre 2006 y 2008 que afectard a
4.150 trabajadores. Ademds, en este perio-
do se incorporardn 1.358 nuevos emplea-
dos y los contratados temporalmente
pasaran de 1.124 a 500. Las cifras totales
pasan de 9.366 empleados de RTVE a
mediados de 2006 a 6400 a finales de
2008, por lo que la reduccién total de la
plantilla serd entonces del 31,6 por ciento
de los trabajadores.

El acuerdo incluye el mantenimiento de los
centros territoriales y de la Orquesta y
Coro de RTVE, que la temporalidad no
supere el 10 por ciento de la plantilla y la
conservacion de las condiciones laborales
bdsicas para los trabajadores que pasen a
disposicion de la nueva corporacién. Las
bajas se realizan fundamentalmente bajo
dos figuras: la prejubilacién para los mayo-
res de 52 afios y las bajas incentivadas para
los menores de esta edad. No se producen
despidos en sentido estricto. Este acuerdo
alcanzado entre la direccidn y los sindicatos
en julio de 2006 fue refrendado por los
trabajadores en septiembre por mas del 70
por ciento de votos favorables.

De este modo, con la reciente ley de la
radio y la televisidn estatales, el cambio de
modelo organizativo y el acuerdo laboral, se
han puesto las bases de la nueva RTVE. Sin
embargo, los nuevos responsables tendrdn
que trabajar sobre el terreno algunos
aspectos clave. Quizd el primero de ellos es
la propia concepcidn estratégica de la cor-
poracién. En un entorno de mercado con
multiplicidad de canales publicos y privados,



scudl puede ser la identidad propia de RTVE
que la diferencie de los demds concurrentes
en el mercado audiovisual? Esto requiere
responder con mayores profundidad y con-
crecion a la misidn, la visidn y los valores de
la propia radiotelevision publica. Esta cues-
tién lleva directamente a la cultura corpora-
tiva de la propia organizacién, que en los
Ultimos afios se habifa caracterizado, en cier-
ta medida, por la ineficiencia econdmica, la
interferencia politica y la desmotivacién de
su propio cuerpo social. El rejuvenecimien-
to progresivo de las plantillas puede aportar
un cambio en este sentido.

Desde el punto de vista editorial, la nueva
Corporacién RTVE apuesta por el manteni-
miento de su concepcién multicanal, con
nueve ofertas de television y seis de radio,
ademds del teletexto y el portal en Internet.
El énfasis en los contenidos informativos, la
produccién propia y el soporte a la cultura
espafiola parece ser la Unica opcion razona-
ble que se desprende de su todavia amplia
estructura de personal. No tendrfa sentido
que una empresa publica con amplios
recursos de inmovilizado a su disposicidn y
mads de 6.000 trabajadores confiase su pro-
gramacion en exceso a agentes externos. La
produccién interna de contenidos no sdélo
informativos sino también de ficcidon y
entretenimiento es el modo de amortizar
los recursos a disposicion de la empresa. El
nuevo modelo organizativo parece caminar
en parte en esta direccidn.

La visién comercial de RTVE se basard fun-
damentalmente, como hasta el momento,
en la capacidad de generar recursos publi-
citarios de La Primera. Si bien necesaria-
mente la aportacion financiera del Estado
tendrd que ser significativa, ya que mante-
ner una estructura multicanal con los ingre-
sos de una sola programacion de vocacion
comercial es un proyecto inviable. Hay que
tener en cuenta que solamente con el
mantenimiento corriente de sus multiples
sedes y el pago de néminas del personal ya
puede detraerse una parte importante del
presupuesto de la corporacién. Por razo-

nes editoriales y financieras, los contratos
de alto coste por contenidos de produc-
cion ajena, especialmente con las majors, y
los de derechos deportivos exclusivos no
encajarfan en la vision estratégica de la
nueva television publica.

El nuevo modelo de gestiéon pone un
acento destacado en generar una cultura
corporativa de eficiencia y control. Los
mecanismos de control interno habituales
en cualquier empresa audiovisual han de
ser intensificados. El recurso a la deuda
no puede seguir siendo un modo de finan-
ciar las actividades corrientes y las rutinas
de gestién han de ahondar en una cultura
de ahorro de costes. RTVE debe ser capaz
de producir internamente y hacerlo a un
coste razonable. Ademds, el control exter-
no, ejercido por el Parlamento, la autoridad
audiovisual y el Tribunal de Cuentas, ha de
estar vigilante para el cumplimiento de la
misién de servicio publico encomendada a
la corporacidn. Instrumentos como el man-
dato-marco de las Cortes, el contrato-pro-
grama con el Gobierno o la auditorfa de la
Intervencién General del Estado son
demostrativos del esfuerzo en el rigor pre-
supuestario y de gestién que se intenta
desarrollar en RTVE.

En conclusidn, la nueva direccidn de RTVE
ha de intensificar su trabajo en el posi-
cionamiento estratégico de la empresa, la
cultura corporativa de la organizacidn y
la mejora en la gestidn de procesos inter-
nos. El objetivo ha de ser conseguir una
programacion que se ajuste a las deman-
das de servicio publico con un coste asu-
mible para el Estado. Un primer paso en
esta direccidn puede ser que la corpora-
cién se someta a un proceso de acredita-
cion de la calidad con la adopcién de
alguno de los modelos de gestidn excelen-
te, como EFQM o ISO. No hay control
posible sin la identificacion de indicadores
de gestién medibles. Estas metodologfas
pueden ayudar a RTVE a mejorar en
su busqueda de la calidad y el control de
costes.
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No tendria sentido que
una empresa publica
con amplios recursos
de inmovilizado a su
disposicion y mas de

6.000 trabajadores confiase

Televisién

su programacion en exceso A06

a agentes externos.







P DMV IO Y) TITNT AN MY T T L/ LS Y | JINIMLL,

1A POLITICA FORMACION EMPLEO SINDICATOS FACULTADES ASOCIACI
ENSA RADIO TELEVISION AGENCIAS REVISTAS SUPLEMENTOS PRENSA GRA
TERNACIONAL LOCAL MEDIOS PERIODISTAS FOTOGRAFIA DEPORTES CUL
ONALES ACTUALIDAD INTERNET FUTURO ESTADISTICAS ENCUESTAS PUBLIC
YEBATE ARTICULOS INFORMACION PERIODISTAS CORRESPONSALES NACI
1iA POLITICA FORMACION EMPLEO SINDICATOS FACULTADES ASOCIACI
ENSA RADIO TELEVISION AGENCIAS R| | |
TERNACIONAL LOCAL MEDIOS PERIO Dos miradas a los medlgs:
la television
ONALES ACTUALIDAD INTERNET FUTU
YEBATE ARTICULOS INFORMACION PERIODISTAS CORRESPONSALES NACI
1iA POLITICA FORMACION EMPLEO SINDICATOS FACULTADES ASOCIACI
ENSA RADIO TELEVISION AGENCIAS REVISTAS SUPLEMENTOS PRENSA GRA
TERNACIONAL LOCAL MEDIOS PERIODISTAS FOTOGRAFIA DEPORTES CUL
ONALES ACTUALIDAD INTERNET FUTURO ESTADISTICAS ENCUESTAS PUBLIC
YEBATE ARTICULOS INFORMACION PERIODISTAS CORRESPONSALES NACI



NO
S
N

?I Profesion Periodistica

Dos miradas a los medios: la television

Resulta ridiculo pensar
que el mercado espaiiol
pueda ser capaz de
permitir la subsistencia
de varias decenas de
canales en abierto
con financiacion
publicitaria.

José Miguel Contreras es consejero delegado de laSexta.

LaSexta, una alternativa al homogéneo
panorama audiovisual

José Miguel Contreras

aSexta inicié sus emisiones el pasado

27 de marzo como canal alternativo a
la oferta audiovisual, en un momento en
el que coinciden una serie de cambios
trascendentales en el modelo televisivo
espafiol. Vivimos un periodo de revolucidn
tecnoldgica cuyos limites adn no estdn
definidos. El desarrollo de las televisiones de
pago aun no ha encontrado su esquema de
estabilidad. El modelo de televisién publica
en Espafia estd en pleno proceso de trans-
formacidn. La television local no termina de
encontrar su sentido, ni parece vislumbrar
un esquema de futuro.Y, mientras, contamos
con unos operadores de television privada
que hacen gala de ser los mds rentables de
Europa. Su nueva situacion, como empresas
cotizadas en bolsa, ha introducido un cam-
bio significativo en la manera de gestionar
las compafifas. Ademds, estas televisiones
privadas son propiedad de grandes
grupos de comunicacidon directamente
relacionados con la prensa, un elemento
distorsionador, poco habitual en el panora-
ma internacional, con el que la guerra de
medios condiciona un mercado de compe-
tencia especialmente complejo.
Respecto a la oferta de contenidos conoci-
da hasta la fecha, llama la atencion que

Espafia es el Unico pafs de Europa en el
que cuatro cadenas —dos publicas con
enormes pérdidas y dos privadas con extra-
ordinarios beneficios— siguen compitiendo
por el liderazgo con unas programaciones
absolutamente homogéneas, casi miméticas,
dirigidas en todas las bandas a los mismos
publicos.

Curiosamente, junto a esta oferta generalis-
ta reiterativa, sdlo en el extremo opuesto
existla la television de pago basada en
la mdxima fragmentacion y especializacion.
Este fendmeno explica la aparicidon de
un proyecto como laSexta. Un grupo de
productores de televisién decidimos
concursar para la obtencién de una nueva
licencia con el objetivo claro de hacer algo
diferente: un canal afternativo, con una ima-
gen distinta, con unos contenidos diferentes.
LaSexta ha tenido que abrirse camino con
una cobertura de arranque muy reducida y
sin apenas antenizacién, con el agravante de
que el otro operador nuevo existente en el
mercado, con evidentes coincidencias en
sus objetivos de mercado, vio la luz seis
meses antes, con cobertura y antenizacion
completa en todo el pafs.

La programacion de laSexta tiene sus
cimientos en la informacién, el deporte, el




entretenimiento v la ficcién. Va dirigida a un
publico amplio, con marcado cardcter joven
y urbano.

El Mundial de futbol sirvié como lanzamien-
to del canal y como presentacion de un esti-
lo propio, que quedd patente con las 24
horas de programacién diarias dedicadas a
este gran acontecimiento, un tratamiento
impensable de realizar por el resto de
los operadores. Después, la apuesta rotunda
por el Mundial de baloncesto, al que
laSexta ha dedicado 12 horas diarias, con
una cobertura que nunca se habfa dado
hasta ahora a este deporte, ha vuelto a dejar
patentes la marca vy el estilo inconfundibles
de la cadena. Ahora, la Liga de futbol se pre-
senta como un nuevo reto con varios afios
por delante de continuidad. A la vez, el lan-
zamiento de los informativos desde
septiembre coincide con la presentacion de
una primera rejilla completa e identificativa
del espiritu de la cadena.

Pero apenas estamos empezando. laSexta
emite en sistema analdgico tradicional y
simultdneamente en el que serd su principal
via de transmision futura, la television digital
terrestre (TDT). En este sistema cuenta con
una segunda licencia y estd previsto que se
complete con la explotaciéon de un

mdltiplex cuando llegue el apagdn analdgi-
co, en la misma situacidon que los actuales
operadores analdgicos.

Todavia el mercado espafiol no ha sido
capaz de asumir la seria transformacion que
va a suponer la implantacién de la TDT.
La inexistencia de un modelo definidosiem-
bra de incertidumbre el panorama actual.
En realidad, hoy no existe ninguna afternati-
va clara por parte de ningin emisor que
permita atisbar la configuracién del modelo
futuro. De lo poco que puede establecerse,
parece evidente que la reducida oferta de
canales vivida afios atrds es una etapa peri-
clitada. A cambio, no es menos cierto que
resulta ridiculo pensar que el mercado
espafiol pueda ser capaz de permitir la
subsistencia de varias decenas de canales en
abierto con financiacién publicitaria.

La configuracién de este nuevo panorama
requiere un encuentro entre la Administra-
cién y los operadores. La explotacion de
este nuevo y atractivo soporte que es la
TDT necesita acuerdos entre empresas
acostumbradas al enfrentamiento hostil.

Quienes primero den pasos hacia la
convergencia de estrategias gozardn de una
privilegiada posicion en el futuro inmediato.
LaTDT, a nuestro juicio, sdlo tiene sentido si

permite la coexistencia en los préximos
afios de cinco tipos diferentes de television:

* las grandes cadenas generalistas co-
merciales.

* Cadenas segmentadas comerciales.

* Televisiones publicas que cubran el
espectro que va de lo estatal a lo local,
con un planteamiento complementario
a la oferta de los canales privados.

* Televisiones de pago.

* Canales temdticos especializados de
nueva configuracién, basados en la crea-
cién de marcas atractivas, cimentadas en
la explotacién de librerfa audiovisual.

A este esquema habrfa que afiadirle otros
trascendentes valores que aportan las
nuevas tecnologfas, desde la interactividad
hasta la alta definicidn. Si este esquema llega
a convertirse en realidad, dispondremos de
un nuevo y apasionante modelo televisivo.
Lo dificil es crear ahora unos cimientos
firmes que hagan compatible el ejercicio de
la libre competencia con la construccién
de una nueva casa comun. Entender este
principio resulta complejo para un mercado
acostumbrado a vivir con un exceso de
agresividad. Sustituir el principio de acabar
con los rivales por el de la colaboracidn
con medios que conviven en el mismo
ecosistema es una revolucién pendiente.
Nosotros la tenemos asumida.
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El nuevo escenario televisivo en 2010

Eduardo Sanchez lllana

Teniendo en cuenta que
las televisiones en abierto
se financian a través de la

publicidad y que ésta
se fundamenta en la
audiencia, ;hay todavia
alguien que piense que
este nuevo escenario no
va a afectar decisivamente
a la planificacion y la
inversion publicitarias
en television?

Eduardo Sanchez Illana es director general de
Veo Television.

° Cuél es el nuevo escenario televisi-
L vo! Pasado. Afio 2003. Alta con-
centracion de audiencia.

Television analdgica. Cuatro cadenas nacio-
nales en abierto, dos de ellas por encima
del 22 por ciento de audiencia. Doce cade-
nas autondmicas, que en su conjunto
representaban el 18,5 por ciento de la
audiencia.

Presente. Aflo 2006. Desarrollo de la
fragmentacion de la audiencia.

Inicio de la televisidn digital terrestre, que
aun coexiste con la analdgica. 21 cadenas
nacionales en abierto, ninguna de ellas por
encima del 22 por ciento de audiencia. |9
cadenas autondmicas (siete mds que en
2003), pero, entre todas, casi cuatro puntos
menos de audiencia.

Futuro.Afo 2010. Alta fragmentacién de la
audiencia.

La television serd exclusivamente digital
(apagdn analdgico). 33 cadenas nacionales

en abierto, 60 autondmicas (minimo cua-
tro por autonomfa). Cada hogar espafiol
podrd acceder a mds de 40 cadenas en
abierto.

Teniendo en cuenta que las televisiones en
abierto se financian a través de la publici-
dad y que ésta se fundamenta en la audien-
cia, jhay todavia alguien que piense que
este nuevo escenario no va a afectar deci-
sivamente a la planificacion y la inversidn
publicitarias en television?

El panorama estd cambiando:

* De la planificacion tricadena a la planifi-
cacion multicadena.

* De cadenas generalistas a cadenas
mucho mds segmentadas.

* Del volumen de audiencia (;cudnto?) al
perfil de la audiencia (;quién?).

* De una planificacién basada fundamen-
talmente en anuncios (emitidos en
bloques de hasta 20 minutos) a la




integracion de publicidad en progra-
mas y creacidon de nuevos formatos
publicitarios.

* De la publicidad vendida a coste por
impacto a la proliferacién de nuevas
féormulas de remuneracién, como la
respuesta directa, que abren las puertas
de la televisién a nuevos anunciantes
hasta la fecha no habituales de este
medio.

* De la audiencia pasiva a los espectado-
res activos, gracias a los servicios adicio-
nales que podrd ofrecer la televisidn.

Veo Televisidn se posiciona como cadena
generalista, con contenidos alternativos
basados en los activos editoriales de
nuestros accionistas (Recoletos y Unedisa),
dirigidos a un publico de alto valor comer-
cial mal atendido por las televisiones
convencionales. Casi seis horas diarias de
informacién y divulgacidn en directo, la

primera cadena de TDT en ofrecer
informativos, épera en el prime time de
los domingos y muchos otros ejemplos
que demuestran nuestra voluntad de
presentarnos a los espectadores como
una alternativa a lo que hasta ahora
ha constituido la oferta habitual de las
televisiones en abierto.

Nuestra misién frente al mercado publici-
tario es poner nuestra parrilla a disposicién
de nuestros clientes con total y absoluta
flexibilidad, para adaptar todos nuestros
formatos, en estructura y contenido, a sus
necesidades de comunicacién publicitaria.

En definitiva, queremos ser un campo de
pruebas a disposicidn del mercado, para
experimentar y desarrollar nuevos forma-
tos publicitarios, que, con la progresiva
implantacién de la television digital y la
fragmentacion de la audiencia, irdn tenien-
do cada vez mds importancia en los
modelos deplanificacion.







TELEVISION. Datos estadisticos

Evolucion del consumo de television en minutos/dia (1995-2005

2001 2002 2003 2004 2005
212 216 222 227 227
186 188 192 197 198

225 219 226 219
208 215 213 217 219
218 214 220 228 223
190 191 191 189 190
205 211 214 217 208
197 199 202 215 210
212 214 212 219 222
208 21 213 218 217

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Andalucia 215 227 216 214 217 214
Canarias 186 187 186
Castilla-La Mancha
Cataluia 218 217 208 208 216 213
Com. Valenciana 216 216 211 211 218 219
Galicia 188 195 192 198 196 194
Madrid 213 216 212 212 212 208
Pais Vasco 187 193 193 207 207 201
Resto comunidades 211 212 211 213 216 213
Total 211 214 209 pAL) 213 210
Fuente: TNS, 1995-2005. Elaboracién propia.
Consumo de television en espafia (2004)
230
220 —
210 —
200 —
190 —
180 — ~ (=)} o o [-2] o N
o~ o — — ~N o o — ~
o~ — o~ — ~N o~ o~
170 —
= E © = AT = =] © < ,9
© c T 3 c ] = = i
g S 5 3 g @ £
= o = o >
< D = == £
& o
8 & o
S
3
(a4

Fuente: TNS, Anuario de audiencia de television 2005, 2006. Elaboracion propia.

El consumo de television continta siendo
elevado en Espaiia [t1]. Durante el afio
2005, la audiencia dedicé un promedio

de 217 minutos diarios al visionado de
las diferentes cadenas, algo menos que
en 2004, en que se alcanz6 el maximo
historico (218). Por comunidades
autoénomas, los promedios oscilan entre
227 (Andalucia) y 189 (Galicia), y se
registran descensos significativos,

como en el caso de Madrid (de 217 pasa a
208) y Castilla-La Mancha (de 226 a 219),
lo cual contribuye a desdibujar el mapa
de consumo tradicional en nuestro pais,
marcado por la oposicion norte-sur.

La audiencia del medio ha aumentado
durante la altima década en todas las
comunidades auténomas, con la Gnica
excepcion de Madrid, pero la pérdida

en este caso no es demasiado acusada
—cinco minutos-. Frente a esto, los
promedios de algunas regiones han crecido
en mas de 20: es el caso del Pais Vasco,
que de 187 ha pasado a 210.
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Variacion de las audiencias de television en Espafia (1991-2005)

Emisoras 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 Variac.04-05

TVE 572 455 394 374 368 359 340 344 330 324 326 324 306 282 253 9,9
TVE1 430 326 298 27,6 276 269 251 256 249 245 248 247 234 214 196 -84
La 2 142 129 9,6 9,8 9,2 9,0 8,9 8,8 8,1 7,9 7,8 7.7 7.2 6,8 58  -14,7

Autonémicas 155 165 156 152 154 155 174 165 163 170 172 179 184 17,7 176 0,0

Privadas 269 372 444 466 468 473 46,7 455 462 463 442 429 433 450 459 2,2
Antena 3TV 101 14,7 211 257 260 250 227 228 228 216 205 203 195 208 213 2,4
Canal+ 0,9 1,7 1,9 1,9 23 2,1 2,5 2,4 2,4 2,4 26 23 2.4 2,1 16  -23,8
Telecinco 159 208 21,4 190 185 202 21,5 204 21,0 223 211 203 214 221 223 0,9
Cuatro " 0,8 -

Resto 14 0,4 0,8 0,6 0,8 1,0 1,3 1,8 3,6 4,5 4,5 6,1 6,6 7,6 9,1 11,1 22,0
Locales - - - - - - - - - 1,5 1,9 2,2 2,7 3,0 3,5 16,7
Tematicas - - - - - - - - 1,8 2,6 2,8 2.8 5,9 7.4 25,4
Otras - - - - - - - - 1,2 1,6 1,6 2,1 0,2 0,2 0,0

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

[1] 5,0 de promedio en su periodo de emision. [2] Hasta 2000, las cadenas locales y tematicas aparecen sin discriminar bajo el epigrafe genérico de "Resto".
Fuente: TNS, 1991-2005. Elaboracion propia.

Evolucion de la audiencia de TVE1 (1991-2005)

Afos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiem.  Octubre ~ Noviem. Diciem.  Media anual Variacion (%)
1991 49,4 48,3 46,2 44,4 42,7 42,3 39,9 39,4 40,4 41,5 39,8 40,0 42,9
1992 38,5 36,2 36,0 34,5 33,1 32,1 29,9 28,8 29,0 31,6 30,2 29,6 32,4 -24,5
1993 31,0 31,6 32,2 31,3 30,9 30,8 31,0 26,5 27,1 28,1 28,7 28,4 29,8 -8,0
1994 28,0 27,7 27,1 26,6 26,2 27,8 31,5 27,3 27,3 27,2 27,1 28,1 27,6 -1,4
1995 28,1 27,6 28,6 26,8 27,2 27,5 29,4 27,6 26,1 26,5 26,9 28,7 27,6 0,0
1996 28,2 28,4 29,6 28,2 26,9 27,3 26,3 26,6 25,7 24,7 25,2 25,9 26,9 -2,5
1997 24,6 24,4 25,1 24,0 23,6 24,3 27,5 26,6 25,6 24,9 25,0 26,4 25,1 -6,7
1998 26,4 25,6 24,7 25,0 24,8 25,8 25,8 26,1 24,9 25,6 25,2 25,8 25,6 2,0
1999 25,8 25,5 24,8 24,6 24,6 23,3 24,1 25,8 24,9 24,7 24,9 24,5 24,9 -2,7
2000 25,2 24,6 24,2 24,0 23,2 23,9 24,0 25,8 23,8 24,6 24,7 25,4 24,5 -1,6
2001 26,0 25,5 25,6 24,2 24,3 22,5 23,8 23,8 24,2 24,1 25,3 27,0 24,8 1,2
2002 26,0 27,1 24,7 24,7 25,2 23,5 23,9 23,5 23,9 24,6 24,0 24,6 24,7 -0,4
2003 24,2 23,7 23,1 23,6 23,7 23,1 22,3 22,6 22,9 239 24,0 23,4 23,4 -5,3
2004 233 22,2 23,1 22,4 22,8 21,5 20,1 20,7 19,5 19,2 20,2 20,9 21,4 -8,5
2005 19,8 19,1 18,9 19,4 18,8 20,1 19,2 19,5 19,3 20,5 20,5 19,5 19,6 -8,4
Fuente: TNS, 1991-2005. Elaboracién propia.
Si §tgndemps a l‘a cuota por cadena§ [t2], digitales- los vgrda(jeros beneficiarios del Consumo diario de television por meses
el Gltimo ejercicio ha venido a confirmar trasvase de audiencia procedente de la (2005)
el liderazgo de Telecinco, que por segundo television pdblica estatal. En 2005, estos
afo consecutivo se convierte en el canales emergentes acumulan el 11,1 Minutos
operador nacional con mayor seguimiento por ciento del total de la television Enero 241
(22,3 por ciento). Antena 3 también consumida en Espafa. Febrero 240
aumenta su share (21,3), mientras que La crisis de audiencia de Television Marzo 225
Television Espaiiola continta perdiendo Espafola no es nueva (arranca en 1991, Abril 221
audiencia al ritmo de dos puntos por afio, al poco de nacer las privadas), pero las Mayo 313
y en este ejercicio cosecha tan sélo un diversas iniciativas emprendidas por los jﬂﬂgo 132
19,1 por ciento. El impacto de la recién responsables del ente plblico se muestran, Agosto 172
nacida Cuatro apenas se deja notar en el una temporada tras otra, incapaces de Septiembre 206
computo global del ejercicio, toda vez que detenerla, antes bien, la acentdan [t3]. Octubre 224
comenzé a emitir en el mes de noviembre Lejos quedan las apabullantes cotas de Noviembre 237
de 2005, mientras que Canal + practica- principios de los noventa, cuando TVE1 Diciembre 232

mente desaparece.

En cuanto a las cadenas autondmicas, su
promedio parece estabilizado en torno a

los 18 puntos porcentuales, si bien ceden
una décima en el Gltimo afo, por lo que

hay que concluir que son los operadores

minoritarios —canales locales, por cable y

superaba el 40 por ciento de share; hoy

ha de contentarse con algo menos de la
mitad de esa audiencia.

Por lo que respecta al perfil de los
espectadores de television [t4], se trata
de un publico compuesto mayoritariamente
por mujeres (55,4 por ciento), de

Fuente: TNS, Anuario de audiencia de television 2005,
2006. Elaboracion propia.



Universo Total audiencia TV TVE1 la2 Antena 3 Cuatro Telecinco Canal + [1]
Hombres 49,2 44,6 42,3 52,1 42,7 48,2 40,1 55,8
Mujeres 50,8 55,4 57,7 47,9 57,3 51,8 59,9 44,2
4 a9 afios 57 3,6 2,6 5.9 3,7 1,9 2,3 2,6 ,
10a12 3,1 2,2 1,5 2,5 2,8 1,6 1,5 2,0
13a15 33 2,4 1,6 2,0 3,2 2,4 2,0 3,1
16a 19 4,8 3,1 2,1 2,4 4,2 41 3,2 5.8
20a24 7,8 5,0 38 4,5 6,0 7,2 5.7 8,4
25a29 9,1 7,0 56 6,2 79 9,9 8,1 8,8
30a34 8,8 7,9 6,8 8,3 8,3 10,6 9,6 9,1
35a44 16,4 16,0 14,1 15,9 16,7 18,1 17,2 20,5
45355 13,0 14,5 13,6 13,8 14,0 16,4 14,9 16,0
55a 64 10,3 13,3 14,7 13,5 12,0 11,6 13,8 9,9
65y més 17,7 25,0 33,6 25,0 21,3 16,2 13,8

Alta/media alta 22,0 19,0 17,6
Media 40,5 39,9 36,2
Media baja/baja 37,5 41,1 46,1

21,6
40,1
38,4

Habitat

Clase social

18,2
40,1
41,7

Perfiles de la audiencia de television en Espafia (2005). Cadenas generalistas, tematicas y locales

24,4
42,7
32,9

18,4
43,2
38,4

27,6
42,1
30,4

Tematicas

52,0
48,0

23,5
40,6
36,0

Locales

19.3
39,9
40,8

Menos de 10.000 23,6 23,4 27,8 25,5 23,3 21,6 21,2 21,1 12,5 14,8
10.000 a 50.000 25,9 25,9 23,8 24,0 26,4 25,7 25,8 27,0 26,9 26,1
50.000 a 200.000 22,9 23,5 23,1 22,5 23,2 21,4 24,3 22,6 29,3 24,7
200.000 a 500.000 10,3 10,3 9,6 10,0 10,9 12,6 10,9 11,6 14,9 12,7
mas de 500.000 17,3 17,0 15,6 18,0 16,2 18,8 17,7 17,7 16,5 21,7
Tamaiio del hogar
1y 2 personas 26,1 32,0 35,9 33,5 29,0 32,4 30,9 26,1 23,9 36,4
3y 4 personas 51,4 48,8 46,3 48,4 49,7 48,6 50,3 54,1 54,2 47,0
5y mas personas 22,5 19,2 17.8 18,0 21,3 19,1 18,8 19,8 21,9 16,7
Comunidad auténoma
Andalucia 17,8 18,7 15,7 14,3 18,9 15,2 16,4 15,2 16,5 18,0
Canarias 4,4 41 3,4 4,0 4.8 4,9 4,5 5,0 52 6,2
Castilla-La Mancha 4,3 43 5.5 4,7 4,5 39 3,6 3,7 2,7 4,0
Cataluia 15,7 15,8 12,6 13,0 15,0 16,1 14,8 15,8 12,6 21,4
Com. Valenciana 10,5 10,8 9,7 9,4 10,5 10,4 11,0 10,5 12,4 7,2
Galicia 6,5 5.7 5.8 6,1 5.7 6,4 6,1 6,4 4,7 43
Madrid 13,4 12,9 13,3 15,0 11,9 15,9 13,5 15,6 16,7 9,7
Pais Vasco 5,0 4,8 39 4,7 4,0 5,0 58 4,4 3,0 4,6
Resto 22,4 22,9 30,2 28,8 24,6 22,3 24,3 23,4 26,2 24,5
[1] Datos correspondientes a la programacion en abierto.
Fuente: TNS, Anuario de audiencia de television 2005, 2006. Elaboracion propia.
Audiencia de las cadenas de television (2005)
o 11,1% 19,6% )W
0,8% !
5,8% W a2
[ ] Antena 3TV
17,6% [] Canal+
B Telecinco
[ Cuatro
21,3% [] Autondmicas
22,3% 1,6% B Resto

Fuente: TNS, Anuario de audiencia de television 2005, 2006. Elaboracion propia.
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Perfiles de la audiencia de television en Espafia (2005). Cadenas autonomicas

CST QA TVCAN CMT Q9 Punt 2 V3 K3-33 VG ™3 ETB1 ETB2

Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con. Ref. Con.
Hombres 493 41,2 49,3 53,3 50,1 48,7 49,9 47,6 49,4 484 49,4 49,0 49,3 457 49,3 552 48,0 48,7 48,2 49,2 489 60,4 48,9 44,4
Mujeres 50,7 58,8 50,7 46,7 499 51,3 50,1 52,4 50,6 516 506 51,0 50,7 54,3 50,7 44,8 52,0 51,3 51,8 50,8 51,1 39,6 51,1 55,6
4 a9 afos 6,7 31 6,7 21,1 64 64 63 43 57 24 57 114 55 29 55 100 45 37 57 32 47 85 47 07
10a 12 39 14 39 58 35 43 36 27 32 16 32 27 28 16 28 47 27 21 29 16 24 40 24 06
13a 15 40 21 40 45 38 26 37 15 32 15 32 25 29 14 29 41 29 20 31 16 26 30 26 10
16a 19 57 27 57 35 52 37 51 25 48 21 48 31 44 20 44 24 46 24 47 25 41 27 41 16
20a24 84 43 84 49 84 47 74 28 79 39 79 37 75 39 75 48 75 33 80 38 70 31 70 33
25229 90 46 90 52 100 85 81 45 92 62 92 60 95 52 95 57 83 45101 66 88 3,7 88 50
30a34 87 4,7 87 82 103 92 82 42 88 57 88 85 91 72 91 82 79 43 98 80 86 56 86 6,2
35a44 16,5 106 16,5 19,1 17,9 17,3 16,2 140 164 153 16,4 17,0 16,4 133 164 155 150 12,0 17,1 159 16,9 12,7 16,9 14,0
45 a 55 12,1 13,7 12,1 89 126 14,1 116 13,7 129 150 129 13,3 13,5 148 135 144 13,3 150 13,3 16,6 145 11,0 145 16,8
55a 64 96 159 96 76 94 132 93 116 10,7 153 10,7 124 10,6 159 106 11,3 11,4 158 103 144 11,6 13,9 11,6 20,1
65y mas 154 369 154 11,2 125 16,0 20,5 382 17,2 30,9 172 195 178 318 178 189 219 349 150 257 188 31,7 18,8 30,7

Clase social

Alta/media alta 19,7 11,0 19,7 163 18,0 125 156 8,0 20,0 140 20,0 126 24,0 29,2 240 246 216 16,0 28,1 235 254 26,6 254 233
Media 36,4 299 36,4 357 384 37,1 354 288 409 37,5 409 40,5 434 413 434 459 40,2 38,6 43,1 49,6 46,2 50,4 46,2 45,1
Media baja/baja 439 59,1 439 479 43,6 504 49,0 63,2 39,1 484 39,1 469 326 295 326 295 382 453 288 26,9 284 23,0 284 31,7

Menos de 10.000 23,2 29,4 23,2 29,1 144 163 50,5 53,1 20,2 22,7 20,2 279 203 290 203 214 339 415 57 51 193307 193 185
10.000 a 50.000 29,6 30,0 29,6 33,3 408 403 254 285 36,2 37,7 36,2 433 239 21,0 239 246 306 293 10,2 87 31,3339 31,3 344
50.000 2 200.000 23,3 22,0 233 21,5 239 193 241 185 19,0 154 19,0 11,5 251 21,0 251 26,1 163 17,7 29,9 29,0 22,2 20,6 22,2 23,1
200.000 a 500.000 7,5 55 7,5 63 209 24,2 68 43 68 45 70 46 70 49 192 11,4 54,2 57,2 27,2 14,8 27,2 24,0
mas de 500.000 16,4 13,1 164 9,8 17,8 20,0 17,8 12,9 23,7 243 23,7 23,0
Tamaiio del hogar

1y 2 personas 23,1 348 23,1 19,1 21,0 20,7 26,5 44,1 27,6 36,7 27,6 27,7 296 415 296 324 23,8 27,2 250 33,1 27,4 340 27,4 38,4
3y 4 personas 49,7 46,2 49,7 53,5 46,8 47,1 50,2 389 53,3 455 533 52,8 53,1 450 53,1 499 475 39,7 53,3 52,7 55,2 49,2 55,2 49,6
5y més personas 27,2 19,0 27,2 27,4 32,2 32,2 233 17,0 191 17,8 19,1 194 173 135 173 17,6 287 33,1 21,7 143 17,4 16,8 17,4 12,0

* Ref: referente de poblacion (universo). Con: consumidores de la cadena.
Fuente: TNS, Anuario de audiencia de television 2005, 2006. Elaboracion propia.

extraccion social media y media-baja,
habitante de localidades con menos de
50.000 habitantes y situada en una franja

de edad madura, proxima a la tercera edad.

No obstante, este modelo se altera en
funcion de las cadenas a las que
atendamos, constatdndose en algunos
casos divergencias significativas. Por
ejemplo, la proporcién en cuanto al
género se invierte en algunos canales de
cobertura nacional, como Canal +y La 2,
de puablico mayoritariamente masculino,
debido a la presencia destacada de
espacios deportivos en su parrilla.

Antena 3 y Telecinco, por su parte, gozan
de mayor aceptacion entre las mujeres.

El promedio de edad es superior entre la
audiencia de TVE 1 (33,6 por ciento de
plblico mayor de 65 afios), donde también
presenta una extraccion social inferior a la
media, mientras que La 2, Cuatro y Canal +
disfrutan de mayor seguimiento, algo mas
de un 20 por ciento, entre las capas altas
de la poblacion.

En el &mbito de las radiotelevisiones
autondmicas [t5], conviene distinguir
entre las cadenas generalistas, que suelen
disfrutar de un share elevado, y aquellas
con una programacion tematizada, los
segundos operadores regionales, con
vocacion de servicio piblico y centrados
en el deporte, la informacion, la cultura y
los espacios infantiles. El perfil de la
audiencia de unas y otras es muy
diferente: en las primeras (sobre todo,
Canal Sur, Television Galega, Canal 9,
Castilla-La Mancha Television y
TeleMadrid), la proporcion de pablico
femenino, rural, de edad madura y con
nivel de estudios bajo es mayor que en
las segundas (Canal 2 Andalucia, Punt 2 y
K3-33). En el caso de la autonémica vasca,
los valores se invierten, puesto que ETB1
emite en eusquera y es ETB2 la que
funciona como cadena generalista.

Los porcentajes de seguimiento del medio
por franjas horarias ofrecen en 2005 [t6],
como en el ejercicio anterior, un panorama



Consumo de television y cuota por franjas horarias (2005)

Total 2005 de 02:30 de 14:00 de 17:00 de 20:30 de 24:30
a 14:00 a 17:00 a20:30 a 24:00 a 02:30
Minutos 217 31 48 45 71 21
% de cuota

TVE 25,3 29,4 26,5 24,0 24,8 21,6
TVE1 19,6 21,1 20,3 18,8 19,8 16,5
la?2 58 8,3 6,2 5,2 49 5,1

Autonémicas 17,6 16,6 19,0 19,0 17,6 12,8
CST 39 3,0 4,0 5.1 4,0 2,5
C2A 11 1,0 1,4 1,0 11 04
TV3 3,4 3,1 4,5 2,7 3,6 1,9
K3-33 09 1,5 0,9 1.1 0,7 0,7
ETB1 0,3 0,3 0,2 0,3 0,3 0,2
ETB2 11 0,9 1,1 1,3 1,2 09
VG 1,0 1,0 1,1 0,7 1,1 0,9
VM 2,2 2,1 2,2 2,5 2,0 2,1

9 2,1 1,7 2,3 2,4 2,1 1,6
Punt2 0,3 0,6 0,2 0,3 0,3 0,2
cMmT 0,7 0,8 0,6 0,9 0,6 0,7
TVCAN 04 0,4 0,2 04 04 0,6
Auto. intern. 0,3 0,3 0,2 0,3 0,3 0,3
Privadas 45,9 39,5 45,6 44,8 47,5 52,5
Antena 3 21,3 17,0 21,0 22,5 21,9 23,5
Canal+ 1,6 1,2 2,1 1,0 1,9 0,8
Cuatro 0,8 0,8 0,6 0,9 0,9 11

Telecinco 22,3 20,5 21,9 20,4 22,9 27,1
Tematicas 7,4 9,6 6,3 8,4 6,5 7,4
Locales 3,5 4,5 2,4 3,5 3,4 53

Otras 0,2 0,3 0,2 0,3 0,2 0,3

Fuente: TNS, Anuario de audiencia de television 2005, 2006. Elaboracién propia.

Ranquin de emisiones mas vistas (2005)

Titulo Cadena Fecha emision Audiencia (1!
1 Fdtbol: S. Marino-Espafia A3 12-oct 20,6
2 Futbol: Espafia-Eslovaquia TVE1 12-nov 20,4
3 Fuatbol: Juventus-R. Madrid TVE1 09-mar 19,0
4 Aqui no hay quien viva A3 23-feb 17,8
5 Los Serrano T5 30-mar 17,7
6 Fatbol: prérroga Juventus-R. Madrid TVE1 09-mar 17,7
7 Formula 1: G. P. Brasil 15 25-sep 17,4
8 Aida 15 16-ene 16,6
9 Campanadas Fin de afio TVE1 31-dic 16,5
10  Operacion Triunfo 15 13-oct 16,3

[1] Sobre poblacién de 4 y mas afios. Cada punto de audiencia = 412.664 espectadores.
Fuente: TNS, Anuario de audiencia de television 2005, 2006. Elaboracion propia.

Grupos de televisién local

Cadenas Sintonizacion (miles de individuos) Reach (miles de indiv.) !
Localia TV 95 13.006 7.572
Local Media TV 142 9.409 4.999
Vocento 42 8.999 4.546
UNE 28 5.323 2.625
Popular TV 67 4.681 2.041
Grupo Canal 47 TV 64 4.490 1.676
TV Castilla y Ledn [2] 19 1.380 1.109
Canal 4 Castilla y Ledn 12 1.233 954

11 Acumulado mensual. [2] Asociado a Vocento.
Fuente: AIMC, EGM, acumulado anual 2005. Elaboracion propia.

heterogéneo, tras afos de supremacia
absoluta de Television Espafiola. Telecinco
consigue las mayores cuotas de pantalla en
la sobremesa y a partir de las 20:30 horas,
por tanto, en el prime time. Antena 3
encabeza el tramo de tarde (de 17,00 a
20,30 horas) y TVE1 sélo logra situarse en
primer lugar durante la mafana; en el
resto de los casos ocupa siempre la tercera
plaza, lo cual supone un retroceso con
respecto a 2004. Las autonémicas
disfrutan de una audiencia moderada
durante la mayor parte del dia,
sobresaliendo Gnicamente en los tramos
de tarde, con cuotas del 19 por ciento,
por delante incluso de TVE1. Por cierto que
La 2 esta deslizdndose hacia una posicion
de marginalidad, toda vez que resulta
ampliamente superada en todas las franjas
horarias por los emisores agrupados bajo
el epigrafe “Otros” (tematicas, digitales,
locales).

El ranquin de emisiones mas seguidas
durante 2005 [t7] demuestra que el
deporte continta acaparando las mayores
cuotas de audiencia en nuestro pais.

Dos partidos de la seleccion espafiola,

dos de Liga de Campeones y un gran
premio de automovilismo figuran entre los
10 espacios con mas share. Y junto a ellos,
el otro género estrella de las parrillas de
programacion, las series de ficcion de
produccion propia, representadas por tres
titulos de éxito (Aqui no hay quien viva,
Los Serrano y Aida). La lista se

completa con las consabidas campanadas
de fin de afio y una de las emisiones de
Operacion Triunfo.

La audiencia de las cadenas locales —ya lo
apuntabamos— se consolida [t8], y segln
el altimo EGM, se aproxima ya a los dos
millones de telespectadores diarios.

Entre todos los grupos de television local
suman la cifra de 469 emisoras asociadas,
siendo Local Media TV la que cuenta con
el mayor nimero (142). No obstante, es
Localia, propiedad del grupo Prisa, la

que cosecha el reach mensual mas elevado
(7,6 millones de individuos).

25
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Por dltimo, los datos de inversion Publicidad en television (2005)
publicitaria [t9-10] demuestran que la

feiz s - Cadena Minutos publicidad Minutos publicidad Spots emitidos Spots vistos
television se ha erigido en el soporte (emitigos/dia) (vistops/dia) P i) P (dia)
prefend% por las emﬁresas ;nunmantes, %/a TVET 1887 55 630,7 184
que recibe 2..950 millones de euros en e la 2 1365 12 456.8 40
glt1mouejerc1c1o, un 44,4 por pento de la Antena 3 2324 70 7349 222
inversion total en medios. Asi, no es de Cangll 633 03 163.8 0,8
extrafar que el promedio de spots emitidos Cuatro 107,7 0,9 3325 2.7
crezca cada afo: en 2005 alcanzan los Telecinco 236,1 7,9 7473 24,9
6.324, por 6.162 el afo anterior. Telecinco csT 106,6 4,2 314,1 12,4
destaca como la cadena que mayor niimero C2A 33,1 0.4 104,9 il A
de anuncios programa (747), aunque V3 1254 51 396,1 16,0
Antena 3 le va a la zaga por muy poco K3-33 48,1 0.5 1514 15
(735). ETB 1 53,3 0,7 177,6 2,2
ETB 2 140,9 4,6 3223 10,6
VG 122,5 3,6 375,4 11,2
VM 160,0 3,6 512,4 11,4
9 134,4 3,8 401,8 11,3
Punt2 51,9 0,2 162,3 0,7
CMT 97,3 2,2 292,2 6,5
TVCan 147,1 2,3 354,7 5,5
Total 2.084,2 26,6 6.323,9 80,6

Fuente: Zenith Media. Elaboracin propia.

Inversion publicitaria estimada en medios (2002-05)

Medios Var. 04-05
convencionales 2002 2003 2004 2005 % sb total (%)
Television 2.172,2 23152 2.677,1 2.950,8 44,4 10,2
Diarios 1.531,2 14960 15837 1.666,4 25,1 5.2
Suplementos y dominicales 106,8 105,9 110,0 119,3 1,8 8,5
Revistas 590, 1 601,2 664,3 674,6 10,2 1,6
Informacion general 326,1 334,6 373,7 363,6 5,5 -2,7
Técnicas 264,0 266,6 290,6 311,0 4,7 7,0
Radio 484,9 508,2 540,2 609,9 9,2 12,9
Cine 45,3 47,6 40,7 42,9 0,6 54
Exterior 408,6 4223 442,2 460,4 6,9 4,1
Vallas 97,9 92,1 98,5 97,5 1,5 -1,0
Cabinas telefonicas 9,0 9,6 10,7 11,1 0,2 3,7
Transporte 56,2 58,0 58,9 61,8 09 49
Mobiliario urbano 188,5 197,4 207,3 216,4 3,3 4.4
Otros 57,0 65,2 66,8 73,6 1,1 10,2
Internet 71,2 74,6 94,4 120,5 1,8 27,6

Total medios convencionales (48% del total)

* Cifras en millones de euros.
Fuente: Infoadex, 2002-2005. Elaboracion propia.
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