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Resumen

La television publica espafiola ha sufrido una grave pérdida de audiencia
durante el lustro 2010-201S5. Este periodo estuvo marcado por la implan-
tacion de la television digital terrestre en Espana, la eliminacion de la pu-
blicidad comercial en los canales publicos y el nuevo marco juridico que
introdujo la Ley General del Comunicacién Audiovisual (2010), aspectos
que afectarian directamente a la audiencia televisiva. El presente articulo
tiene por objetivo profundizar en el conocimiento y comportamiento de
la audiencia espafola en relacién con todos los canales de la corporacién
publica (La 1, La 2, Clan, tdp y 24 horas) desde el afio de la transicién di-
gital (2010) ala actualidad (2015). Se presta una especial atencién a La 1
por ser la principal cadena generalista del grupo. Los objetivos de investiga-
cién son los siguientes: conocer el perfil del espectador espanol en relacién
con el medio televisivo y analizar el comportamiento longitudinal de la au-
diencia respecto de todos los canales de la corporaciéon publica. Para ello,
en esta investigacion, se describira la identidad de cada canal a través de su
oferta programatica para finalmente exponer el anilisis longitudinal de los
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indices de audiencia de cada una de las cadenas. La metodologia emplea-
da ha sido la del estudio de caso. Se concluye que, si esta tendencia conti-
nua, la oferta televisiva de la television publica, respecto de las audiencias,
lleva camino de convertirse en puramente testimonial.

Palabras clave
Televisién, audiencia, Espafia, television publica, espectadores (Fuente:
Tesauro de la Unesco).
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The Downfall of Public Television in
Spain before its Audience: Five Years
in Decline (2010-2019)

Abstract

Spanish public television has suffered a serious loss of audience during
the five-year period between 2010 and 2015. This period was marked by
the introduction of digital terrestrial television in Spain, the elimination
of commercial advertising in public channels and the new legal framework
introduced by the General Law of Audiovisual Communication (2010),
all of which are aspects that directly affected the television audience. The
purpose of this paper is to gain a greater knowledge of Spanish audience
and its behavior with regards to all public channels (La 1, La 2, Clan, tdp
and 24 horas) from the year of digital transition (2010) to this day (2015).
We will focus particularly on La 1, as the main generalist network of the
group. The objectives of the research are the following: to become familiar
with the Spanish viewer’s profile with regards to the television medium and
to analyze the longitudinal behavior of the audience regarding all public
channels. The methodology used was the case study. It is concluded that,
if this trend continues, the public television offer regarding audience is on
the way to becoming purely testimonial.

Keywords
Television; audience; Spain; public television; viewers (Source: Unesco
Thesaurus).
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0 ocaso da televisao publica espanhola
diante da sua audiéncia: um lustro
decadente (2010-2019)

Resumo

Atelevisao publica espanhola tem sofrido uma grave perda de audiéncia du-
rante o lustro 2010-2018. Este periodo foi marcado pela implantagao da te-
levisao digital terrestre na Espanha, a eliminagao da publicidade comercial
nos canais publicos e o novo marco juridico introduzido pela Lei Geral de
Comunicagio Audiovisual (2010), aspectos que afetariam diretamente a au-
diéncia da televisao. O presente artigo tem por objetivo aprofundar no con-
hecimento e comportamento da audiéncia espanhola com relagao a todos
os canais da corporagdo publica (La 1, La 2, Clan, tdp e 24 horas) desde o
ano da transi¢ao digital (2010) até hoje (2015). Prestaremos uma especial
atengao a La 1 por ser a principal cadeia generalista do grupo. Os objetivos
de pesquisa sao os seguintes: conhecer o perfil do espectador espanhol em
relagao com a midia televisiva e analisar o comportamento longitudinal da
audiéncia com relagao a todos os canais da corporagao publica. A metodo-
logia empregada foi a do estudo de caso. Conclui-se que, se esta tendéncia
continuar, a oferta de televisao da televisao publica, com relagao a audién-
cia, estard a caminho de transformar-se apenas em testemunhos.

Palavras-chave
Televisio; audiéncia; Espanha; televisio publica; espectadores (Fonte: Te-
sauro da Unesco).
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Introduccion y contextualizacion

El escenario audiovisual en Espana ha cambiado radicalmente en el ulti-
mo lustro. E1 2010 marcé un punto de inflexién en el contexto televisivo
por varios motivos. Por una parte, la implantacién de la television digital
terrestre, cuya tltima fase tuvo lugar en abril de 2010, multiplicé el nime-
ro de canales y la consiguiente oferta televisiva, a la vez que trajo consigo
una mayor fragmentacion de la audiencia iniciada con lallegada de los tres
primeros canales privados en la década de 1990. Este hecho, como apunta
Roel (2014), puso fin a la etapa dorada de Televisién Espafiola y marcé el
paso de las audiencias cautivas a las compartidas.

Por otra parte, los cinco grupos empresariales dominantes hasta el
momento (Radio Televisién Espafiola, Atresmedia, Mediaset Espafia, Veo
TV y Net TV) optaron por fortalecerse siguiendo estrategias de fusion y
absorcion fruto del nuevo marco juridico que impulsé la entrada en vigor
de la Ley General del Comunicacién Audiovisual el 1 de mayo de 2010,
mas permisivo en esta materia. De este modo, se asistié a la re-configura-
cién del sector trasla fusién de Gestevision (Telecinco) y Sogecuatro (Cua-
tro) en 2011 y, un afio después, a la absorcién de la Sexta por Atresmedia.
Dichas estrategias dieron lugar a la consolidacién de un duopolio (Media-
set Espafia y Atresmedia) que modificé la cadena de valor de la television
(Garcia-Santamaria, 2013), y que concentra en la actualidad a 58.4 % de la
audiencia espafola y a 88.5 % de los ingresos publicitarios de la television
en abierto (Cnmc.es, 2015).

Este nuevo marco juridico también afectaria especialmente ala Cor-
poracion RTVE por ser el marco general de la prestacion del servicio pu-
blico (Diaz, 2012). El modelo televisivo publico espafiol ya es complejo
de por si 'y desde sus origenes se concibié como un modelo singular en
el contexto europeo de las emisoras publicas (Palacio, 2007), entre otras
causas, por su gestion financiera. La financiacién mixta (los ingresos pro-
cedentes de los presupuestos generales del Estado ylos ingresos proceden-
tes de la facturacién publicitaria) difiere de la de cualquier otro servicio
publico en Europa basado en el modelo de canon o impuesto televisivo y
condiciona ademads aspectos vitales para la misién de servicio publico de
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comunicacion, como laindependencia, la gratuidad yla calidad de los con-
tenidos (Soler, 2012).

En 2010, también tuvo lugar uno de los cambios mas relevantes en el
modelo de gestion de la Corporacién: la eliminacién de la publicidad co-
mercial tras la entrada en vigor de la Ley de Financiacién de la Corpora-
cién de Radio y Televisién Espafola (Ley 8/2009, de 28 de agosto). Las
primeras consecuencias inmediatas que se preveian para la cadena publi-
ca serfan disponer de mds horas de programacién y gozar de una posicién
ventajosa ante la audiencia por presentar una parrilla de programacién au-
sente de publicidad (Quintas-Froufe, 2013). La supresién de esos ingresos
comerciales por parte de la Corporacién supuso que los operadores priva-
dos asumieran dicha cuota de mercado que se distribuyeron de nuevo la
tarta publicitaria y se beneficiaron fuertemente de dicha situacion. Dicha
eliminacion supuso absorber el 25 % de la oferta de espacios publicitarios
nacionales en el medio (Bustamante y Corredor, 2012).

En este contexto, marcado fuertemente por la crisis econdmica y porla
transformacion tecnolégica en la que estd inmersa el mercado audiovisual,
la television publica sufrié el desapego de la sociedad espafiola, como se mostr6
enla continua pérdida de su audiencia. Sibien el objetivo de una televisién de
servicio publico no es aglutinar audiencias masivas, ya que se rige por otros
principios de programacién ajenos a los comerciales, como se planteara pos-
teriormente en este estudio, si resulta llamativo ese distanciamiento con la
ciudadania plasmado en el descenso de las cuotas de audiencia de todas las
cadenas de RTVE que le llevo a alcanzar minimos histéricos.

Bien es cierto que una television publica es aquella que “no vende
nada a nadie” (Bustamante, 1999), pero en este caso se produce una con-
tradiccion entre el deber como servicio publico y lo que “funciona” en la
television, como explican Lépez y Valderrama (2011). Tal como conside-
ran estas autoras, los contenidos en sintonia con la misién de servicio pu-
blico no canalizan a seguidores suficientes, lo cual conlleva no contar con
respaldo econdémico para continuar con la emisién de los programas y al
poco tiempo desaparecen de las parrillas.
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Material y metodologia

El presente articulo tiene como finalidad profundizar en el conocimien-
to y comportamiento de la audiencia espanola en relacién con todos
los canales de la corporacién publica (La 1, La 2, Clan, tdp y 24 horas)
desde el afio de la transicién digital (2010) a la actualidad (2015). Se
prestard una especial atencién a La 1 por ser la principal cadena gene-
ralista del grupo.

Los objetivos de investigacion son los siguientes: en primer lugar, co-
nocer el perfil del espectador espanol en relacion con el medio televisivo; y
en segundo lugar, analizar el comportamiento longitudinal de la audiencia
respecto de todos los canales de la corporacién publica. Para cumplir di-
chos objetivos, se ofrece el perfil medio del espectador espafiol en relacion
con las caracteristicas sociodemograficas y su consumo televisivo; y poste-
riormente se lleva a cabo una breve descripcion de la identidad del canal a
través de su oferta programatica y de los principales géneros emitidos para
finalmente exponer el anilisis longitudinal de los indices de audiencia de
cada una de las cadenas.

Los indicadores seleccionados para realizar el analisis fueron los in-
dices de audiencia, debido a que son uno de los modos de conocer a la au-
diencia, ya que al abarcar amplias muestras son la inica maquinaria capaz
de dar una imagen completa de la audiencia de television de un pais (Huer-
tas, 2002). En esta investigacion, se ha seleccionado la cuota de pantalla o
share por ser el indice undnimemente aceptado en el estudio de las audien-
cias televisivas y por ser el dato que privilegia el concepto de competencia,
frente al rating, que al indicar el porcentaje de espectadores sobre la pobla-
cién en total se centra en el impacto (Cascajosa, 2016).

La metodologia seleccionada es la del estudio de caso, ya que permi-
te aproximarse a los actores de manera que se pueda realizar la compren-
sién e interpretacion de sus acciones con cierto éxito (Coller, 2000) y por
considerarse la mas adecuada a esta investigacion cefiida a un tnico obje-
to de estudio durante un tiempo limitado.
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Las principales fuentes de informacion a las que se acudié fueron las
fundamentales en el démbito de las audiencias televisivas en Espana: Kantar
Media (empresa responsable de la medicién de las audiencias en Espafia),
Barlovento Comunicacién (consultora de comunicacién) y la Asociacién
para la Investigacion de Medios de Comunicacion, junto con la literatura
cientifica, principalmente ligada al contexto espanol, sobre dicha temitica.

El espectador espaiiol: perfil y consumo

En la actualidad, la television, como el medio social por excelencia, no se
usa de manera educativa, sino mas bien como forma de entretenimiento y
como herramienta para captar la médxima audiencia posible (De Casas Mo-
reno, Maravery Aguaded, 2016). Por ello, el ciudadano espafiol se entretie-
ne pero también se informa a través de la television, por lo que la figura del

ciudadano ante la television supera los conceptos de espectador y de consu-
midor (Garcia, 2011).

En Espana, la television es el medio mds consumido y el que tiene la
mayor penetracion en el conjunto de los medios en el dmbito de la socie-
dad espafiola (Aimc.es, 2016) y, en consecuencia, el que recibe una mayor
inversién publicitaria (Infoadex.es, 2015). Conocer el perfil de la audien-
cia y el comportamiento de esta es fundamental, ya que la television es el
medio de comunicacién clave del consumo medidtico habitual de la ciu-
dadania espanola.

El perfil del espectador espanol, en relacion con las caracteristicas so-
ciodemogréficas, apenas ha variado en el periodo estudiado: principalmente
femenino (aunque con diferencias poco significativas entre hombres y mu-
jeres), adulto (el segmento mas representado es el de 65 afios en adelante) y
perteneciente ala clase social media (tabla 1). Se aprecia una falta de interés
por este medio por parte de los segmentos de edad mas jévenes (de 142 19
y de 20 a 24). Cabe destacar que el universo del estudio general de medios
son individuos mayores de 14 anos y que desde febrero de 2015 la Asocia-
cion para la Investigacién de Medios de Comunicacion utiliza una nueva
clasificacion de la poblacién que intenta representar la estructura actual de
ingresos de los hogares espanoles, fruto de la cual se han establecido siete
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grupos para distribuir a la poblacién, desde el de mayor volumen de ingre-
sos (IA1) hasta el de menor nivel de ingresos (IE2).

Tabla 1. Perfil del espectador televisivo espafol en funcion
del sexo, la edad, la clase social (alta, media alta, media media,
media baja y baja) expresado en porcentajes, penetracion
y tiempo de consumo (2010-2015)

2| e

Sexo Edad Clase social 'é g

9

Aiio :g <
9 =]

£l

14- | 20- | 25- | 35- | 45- | 55- | 65y 3 5

M | H A |MA|MM|MB| B | § | &

19 | 24 | 34 | 44 | 54 | 64 | mas & | F

2010 | 511|489 | 65 | 62 | 174 | 193 | 168 | 132|205 | 96 | 163 | 433 | 25 | 58 | 879 | 234

2011 | 512 | 488 | 6.5 6 169 | 193 | 17 | 134 | 209 | 102 | 16.6 | 433 | 244 | S4 | 885 | 239

2012 | S1.6 | 484 | 64 | S9 | 161 | 193 | 174 | 13.6 | 21.4 | 104 | 17.1 | 443 | 232 | S.1 | 89.1 | 246

2013 | S1.S | 485 | 63 | 57 | 149 | 194 | 179 | 13.9 | 22 | 101 | 17.5 | 439 | 233 | S.1 | 887 | 244

2014 | 512 | 488 | 63 | S5 | 141 | 192 | 18 | 142 | 22.6 | 109 | 17.6 | 434 | 23.1 | 49 | 833 | 239

2015 | 512 | 488 | 64 | S5 | 135 | 189 | 181 | 146 | 23 IAL 12 15 IC ID IEL IE2 882 | 234

64 5.5 135 189 181 14.6 23

Fuente: Elaboracion propia.

En un andlisis longitudinal, se puede observar coémo apenas existen
modificaciones relevantes en el perfil de la audiencia televisiva durante los
cinco afios analizados. Unicamente cabe sefialar un cambio de comporta-
miento en la franja de edad de 25234 (de 17.4 % en2010a 13.5 % en 2015).

Enrelacion con el tiempo del consumo del medio, este alcanzé maxi-
mos histéricos con los 246 minutos diarios en 2012 y los 244 minutos en
2013. El espectador espaniol pasé mds de cuatro horas al dia de media vien-
do la television. En los anios més duros de la crisis econdmica, el consumo
se acentud y alcanzd cuotas extraordinarias, lo cual llevé consigo que tam-
bién se intensificara el consumo de mensajes, significantes y tecnologias
(Callejo, 2007). Dicha intensificacién puede constituir, como sefala San-
chez-Tabernero (2015), un buen indicador de la aceptacién de los conte-
nidos televisivos. A partir de dicho ano, el consumo televisivo desciende
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paulatinamente, aunque seria precipitado contemplar este descenso como
una tendencia futura.

La programacion y el comportamiento longitudinal

de la audiencia: La1yLa?2

La programacion es una forma de hacer television pero también de consu-
mirla (Gémez- Escalonilla, 1998). La forma de programar es un modo de
construir laidentidad de la cadena y es el medio de ofrecer el producto tele-
visivo al espectador. El programador intenta ofertar un producto televisivo
que llegue ala audiencia y que finalmente la fidelice, por lo que una cadena
es los contenidos que ofrece (Herrero y Urgellés, 2015).

La programacion de contenidos audiovisuales de RT'VE estd delimi-
tada y regida por las obligaciones que posee como servicio publico, estas
se encuentran recogidas en la Ley 17/2006, de S de junio, de la radio y la
television de titularidad estatal y también fueron publicados por el Institu-
to Oficial de Radio Television Espanola. El objeto de RT'VE, tal como ex-
plica Diaz, es

una programacion de servicio publico que se caracteriza como pro-
gramacion de calidad (Predmbulos de la Ley y del Mandato-Marco)
que haga compatible la rentabilidad social y la méaxima cobertura
(Preambulo Mandato-Marco), una oferta general de contenidos au-
diovisuales que garantice la suficiente presencia en la sociedad (art.
7.1, Gltimo p. Mandato-Marco). (2012, p. 63)

La oferta programatica de television espanola no se rige por criterios
comerciales ni por la rentabilidad econémica de los contenidos, ya que “el
liderazgo de audienciano es un fin para RT'VE. El fin debe ser el cumplimien-
to de sus propios objetivos” (Instituto Oficial Radio y Television, s/f). En
consecuencia, la Corporaciéon RTVE debe adaptar la programacion a con-
tenidos relacionados con su funcién como servicio publico. Los conteni-
dos que tienen una mayor prioridad para el cumplimiento de este fin giran
en torno, por ejemplo, a la proteccion de colectivos (tercera edad, meno-
res, etc.). Cabe destacar que el 21 julio de 2010 el Consejo de Adminis-
traciéon de RT'VE aprobé el Cddigo de autorregulacién para la defensa de los
derechos del menor en los contenidos audiovisuales, conexos, interactivos y de
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informacién en linea de la Corporacién RT'VE, en la linea del Cédigo de au-
torregulacion de contenidos televisivos e infancia, aprobado por TVE y otras
cadenas comerciales (Antena 3, Tele Sy Canal Plus) el 9 de diciembre de
2004 y firmado en colaboracién con el Gobierno. También se reservan es-
pacios significativos a contenidos culturales, infantiles, deportivos (Juegos
Olimpicos, motociclismo, futbol, etc.), informativos, divulgativos o entre-
tenimiento para todos los publicos (Lépez-Vidales, Azurmendi-Adarraga
y Ortiz-Sobrino, 2012).

La Corporacién RTVE distribuye su oferta televisiva en cinco cana-
les distintos: dos cadenas generalistas: La 1 y La 2; y tres canales temati-
cos: Clan, Teledeporte y 24 Horas (tabla 2).

Tabla 2. Cuota de pantalla de los canales
de la Corporacion TVE (2010-2105)

2010 2011 2012 2013 2014 2018
Lal 16 14.5 122 10.2 10 9.8
La2 3.1 2.6 2.5 2.4 2.8 2.7
24 horas 0.7 0.9 0.9 0.8 0.8 0.9
Clan 32 32 2.5 2.4 2.3 2.4
tdp 1.1 1 0.8 0.9 0.9 0.9
Total CRTVE 24.1 222 18.9 16.7 16.8 16.7

Fuente: Elaboracion propia segtn Barlovento Comunicacion.

A partir del anélisis de las parrillas televisivas de los diferentes ca-
nales, se realiza, en primer lugar, una breve descripcion de la identidad de
cada una de las cadenas a través de su oferta de contenidos para posterior-
mente analizar los indices de audiencia obtenidos por el canal en el perio-
do estudiado.

La 1: programacion y comportamiento longitudinal

de la audiencia

El modelo de programacién que sigue La 1 responde a una estructura ho-
rizontal (todos los dias a la misma hora el mismo programa) durante la se-
mana (a excepcién de la franja de noche) y vertical el fin de semana para
adaptarse a los habitos de la audiencia (Ferndndez y Roel, 2014).
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Durante el periodo de andlisis seleccionado la franja de manana se ha
mantenido sin apenas variaciones en la programacion al estar principalmen-
te destinada alos informativos y desayunos de RT'VE seguidos del magacin
La mafiana de la 1, el programa de sociedad Corazén y el informativo. Por
el contrario, la franja programatica de la tarde ha sufrido continuas altera-
ciones al ser una de las mas dificiles de consolidar ante la audiencia, de ahi
que se haya reestructurado de forma constante mediante la inclusion de di-
versos formatos sin conseguir la ansiada fidelizacion del publico.

En el periodo de estudio, se optd por introducir concursos con la es-
trategia stripping (programar de lunes a viernes a la misma hora el mismo
contenido audiovisual) como Letris con Carlos Latre (2013), Jugamos en
casa con los Morancos (2015) o El Legado de Ramén Garcia (2015). To-
dos estos concursos fueron retirados por no cumplir las expectativas de au-
diencia de la cadena al alcanzar cuotas minimas. Con esta franja, se produjo
lo que algunos autores denominan un death slot, una ubicacién en la parri-
Ila de programacién en la que los programas son eliminados por los bajos
indices de audiencia (Villagrasa, 2011).

Otros formatos por los que se decidi6 apostar fueron los programas
de entrevistas y testimonios, como Tenemos que hablar con Ana Garcia Si-
fieriz (2013) o Entre todos, presentado por Tofii Moreno, que venia de al-
canzar grandes cuotas en el canal autonémico andaluz, pero que tampoco
lograron afianzarse en la parrilla. La excepcion fue la serie de ficcion Amar
en tiempos revueltos emitida desde 2005 a 2012 y lider en esta franja hora-
ria. Esta serie de ficcion nacional si consiguié durante los seis afios de emi-
sion fidelizar a la audiencia, pero finalmente la adquisicion de los derechos
por parte de Atresmedia provocd su eliminacion de la parrilla televisiva de
la cadena publica. Gran Reserva: el origen (2014), secuela de la exitosa se-
rie de ficcién Gran Reserva, fue introducida para cubrir el hueco dejado por
Amar en tiempos revueltos, pero no logré atraer a los espectadores.

El prime time fue otra de las franjas en las que tampoco consiguié lide-
rar con continuidad. Las series como La Sefiora (estrenada en 2011), Gran
Reserva (estrenada en 2010), otras con caracter histérico como Isabel (es-
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trenada en 2012) o de aventuras como Aguila Roja (estrenada en 2009), o
lalongeva Cuéntame cémo pasé (2001- actualidad) fueron éxitos de audien-
cia parala cadena. Sin embargo, otros formatos de estreno como los progra-
mas de entretenimiento musical Generaciéon Rock (2013) o Hit. La cancién
(2015), quisieron emular el éxito alcanzado por Operacién Triunfo sin con-
seguirlo; o programas de entrevistas y actualidad como Asi de claro, presen-
tado por Ernesto Sdenz de Buruaga y emitido las noches de los lunes, fueron
retirados por no haber alcanzado los objetivos esperados de audiencia.

En relacion con los fines de semana, si consiguié buenos resultados
con la emisién de cine (la pelicula de la semana) y lideré muchas de las no-
ches de los domingos. Por el contrario, el prime time de los sébados desti-
nado durante més de cuarenta afios al programa Informe semanal sufrié un
cambio de programacién al ser relegado por el espacio musical Uno de los
nuestros (2013) que no obtuvo los resultados previstos.

Cabe destacar que la Corporacion TVE traté de adelantar el prime
time en 2018 siguiendo las indicaciones del Ministerio de Sanidad, con el
fin de contribuir a la racionalizacién de los horarios de los espafioles. Sin
embargo, dicho adelanto perjudicé directamente a la audiencia de muchas
de sus emisiones nocturnas, por lo que se decidié suspender dicha medida.

En cuanto al comportamiento longitudinal de la audiencia, se obser-
va que en 2010, primer ano sin emision de publicidad comercial, La 1 fue
la cadena miés vista en Espana durante todos los meses menos junio y julio
por la retransmisién de la Copa Mundial de Futbol por parte de Telecinco.
Sin embargo, la eliminacién de la publicidad no tuvo repercusiones direc-
tas positivas en la audiencia, ya que esta disminuy6 cuatro décimas en re-
lacién con el ano anterior.

Durante ese ano La 1 optd por una programacién mayoritariamen-
te informativa (52.36 %) y lideré todas las ediciones informativas, aunque
fueron los eventos deportivos (Champions, Liga de Campeones) los que con-
siguieron los més altos indices de audiencia. La ficcién (17.24 %) y el en-
tretenimiento (17.23 %) fueron los otros dos géneros a los que se destiné

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - elSSN: 2027-534X - Vol. 21 No. 1 - Marzo de 2018. 165-190 177



mads tiempo de programacion con series como Aguila Roja que consigui6
aglutinar a un gran numero de espectadores (més de seis millones de es-
pectadores en algunos de sus episodios).

En 2011, primer afio de la fusién de Gestevisién ( Telecinco) y Sogecuatro
(Cuatro), La 1 continué siendo la cadena més vista del afio por tercer afio con-
secutivo a pesar del descenso generalizado de la audiencia derivada de la frag-
mentacion. Obtuvo un liderazgo mensual a excepcion de los meses de verano
(junio, julio y agosto), en los que el rankinglo encabezé Telecinco. Al igual que
en el afio anterior, el contenido informativo fue el predominante (47.8 %)
con mayor peso de la ficcion (19 %) y los informativos de la cadena conti-
nuaron siendo los mds vistos en todas las ediciones. Cabe sefialar que de los
50 programas mas vistos del ano, 45 fueron emitidos por La 1, y la mayoria
de ellos fueron partidos de fatbol y la serie Aguila Roja.

El1 2012 supuso el inicio del declive de la audiencia de la cadena, ya
que paso de ser la mads vista a una tercera posicion, lo cual produjo un brus-
co cambio en el liderazgo. La atomizacion del mercado audiovisual marcéd
este descenso de audiencia generalizado, aunque en la cadena publica fue
extraordinariamente impactante al perder casi cuatro puntos en dos anos.
Telecinco fue la cadena con mds audiencia anual basando su éxito en forma-
tos de entretenimiento y de telerrealidad, senas de identidad de la cadena.

En 2013, se confirmo¢ la tendencia del afio anterior y supuso la con-
solidacién del duopolio Mediaset Espana y Atresmedia al concentrar a mds
de la mitad de los espectadores espanoles (57.8 %). Las principales cade-
nas de ambos grupos (Telecinco y Antena 3) terminaron el afio con una
tinica décima de diferencia (Telecinco: 13.5 % y Antena 3: 13.4 %) (tabla
3). La cadena publica continué perdiendo audiencia y tampoco consiguié
liderar ningtin mes del afio y termin6 2013 con una cuota de pantalla anual
de 10.2 %. La cuota de pantalla de todo el grupo CRTVE sumo tinicamente
16.7 %. El género que més retransmitié fue el informativo (40 %), en el que
continué siendo lider, seguido del entretenimiento (22.8 %). Sin embargo,
los mejores datos de audiencia los consiguié con la retransmisién de even-
tos deportivos como la Copa del Rey o La Liga de Campeones.
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Tabla 3. Cuota de pantalla de los principales canales
generalistas espanoles en abierto durante el periodo 2010-2015

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Antena 3 11.7 11.5 12.5 13.4 13.6 13.4
Telecinco 14.6 14.2 13.9 13.5 14.5 14.8
La Sexta 6.6 5.7 4.9 6 7.2 74
Cuatro 7 6.1 6 6 6.7 7.2

Fuente: Elaboracion propia segtn Barlovento Comunicacion.

En 2014, el duopolio se afianzé (58.4 % de audiencia) y la audiencia
del grupo CRTVE continu6 estable debido al “apagén tematico” que tuvo
lugar el 9 de mayo de 2014 y que supuso la desaparicién de nueve cadenas
temdticas (Nitro, Xplora, la Siete, La Nueve y laSexta3, entre otras), tras la
aplicacion de la sentencia del Tribunal Supremo que anul6 el acuerdo del
Consejo de Ministros de 16 de julio de 2010. Esta situacion implicé que
todas las otras demds cadenas absorbieran la audiencia de los canales ce-
rrados. Sin embargo, lo mas destacable del ano fue que los informativos de
La 1 perdieran su liderazgo a favor de Telecinco.

Finalmente, en 2015, La 1 alcanzé un minimo histérico anual (9.8 %),
aunque apenas perdid presencia en el conjunto de las cadenas. La 1 termi-
n6 el afo en la tercera posicion del ranking y inicamente a 2.4 puntos de
laSexta, canal que en diez afios ha conseguido posicionarse fuertemente en
el panorama audiovisual espanol. La pérdida de liderazgo de informativos
por parte de La 1 volvi6 a confirmarse este ano.

La 2: programacion y comportamiento de la audiencia

La 2, la cadena cultural por excelencia, también ha ido perdiendo audien-
cia progresivamente durante el periodo 2010-2013 hasta recuperar parte
de los espectadores en los ultimos dos afos. Los contenidos ofertados por
esta cadena se alejan de los programados por cualquier otro grupo audio-
visual al emitir contenidos con caracter cultural, de divulgacion cientifica,
no muy habituales en las parrillas de programacién de las cadenas genera-
listas y temdticas orientadas principalmente al entretenimiento. Por ello, los
contenidos emitidos en esta cadena son los que mejor se ajustan a los re-
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querimientos de la comunicacién de servicio publico (Ferndndez y Roel,
2014; Walzer y Retis, 2007) y hacen de ella una cadena para las minorfas.

En relacion con las franjas horarias programaticas del canal, la mana-
na tiene dos bloques diferenciados. El primero de ellos dedicado a progra-
mas educativos ( That’s english) o de caricter empresarial (Aqui hay trabajo)
y la segunda al espacio diario Para todos La 2, que estuvo en antena desde
2010 a 201S. La franja de sobremesa y de tarde estd destinada al concur-
so Saber y ganar, uno de los concursos mds longevos de la historia de la te-
levision en Espana, seguido de los documentales. Por la noche, se destina
principalmente a programas relacionados con el cine (Versién espariola) o
con aspectos culturales.

Las claves de su programacién residen en potenciar la innovacion en
los formatos, por ejemplo Torres y Reyes (2013) o Orbita Laika (2014), es-
pacios creativos alejados de los tradicionales pardmetros de produccién y
que tratan de fomentar la participacién ciudadana, uno de los factores dife-
renciales que debe poseer un servicio publico (Perales, 2016), ya que legi-
tima su existencia y complementa la universalidad de su acceso (De Bustos
y Casado, 2012).

Los compromisos culturales de la cadena hacen de ella un referente
cultural de la oferta programatica en Espana. A pesar de su marchamo de
television de calidad y de la presencia de contenidos altamente innovado-
res, haido perdiendo progresivamente audiencia y se ha visto superada por
las cadenas temadticas de reciente creacion. La apuesta por contenidos cul-
turales, como destacan Ferndndez y Diaz-Campo (2014), no es una misién
sencilla para ninguna televisién, y mucho menos para una ptblica al tener
que tratar de materializar de forma simultdnea el aumento de competitivi-
dad y los medios presupuestarios.

Cabe mencionar que la oferta de contenidos del canal sufrié modifi-
caciones relevantes durante los cinco anos analizados, puesto que muchos
de los espacios infantiles, deportivos e informativos emitidos tradicional-
mente por La 2 fueron trasladados a las otras cadenas del grupo, como se
vera a continuacion.
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La oferta tematica de la Corporacion RTVE

La oferta temadtica de la Corporaciéon RTVE se distribuye en tres canales
(Clan, Teledeporte y 24 horas) creados con anterioridad al apagén analégico.

Clan

El canal Clan, creado en 2005, estd especificamente disefiado para el pa-
blico infantil y juvenil (4 a 12 afios) y absorbi los espacios infantiles y ju-
veniles que anteriormente se emitian en La 2. Los contenidos educativos
y de entretenimiento son los predominantes, aunque “como servicio pu-
blico deben primar los contenidos de produccién propia que contribuyan
al conocimiento” (Fernandez, 2013, p. 321). Las series de entretenimien-
to y de animacién, de produccién propia (Jelly Jamm o Clanners) o externa
(Peppa Pig o Bob Esponja) son el buque insignia del canal.

Tabla 4. Cuota de pantalla de los principales
canales tematicos infantiles en Espafa durante
el periodo 2010-2015 en porcentaje

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Boing (Mediaset Espaia) 0.2 1.1 1.7 1.7 1.7 1.6
Clan 32 32 2.5 2.4 23 2.4
Disney Channel (Net TV) 2.1 1.7 1.6 15 LS 14

Fuente: Elaboracion propia segtn Barlovento Comunicacion.

Al contrario que otras cadenas del grupo, Clan si consiguid superar a
sus principales competidores (Boing y Disney Channel) al ser el canal te-
matico infantil con mayor cuota de pantalla en Espania durante el periodo
estudiado, a pesar de la pérdida de audiencia derivada de la multiplicacién
de los canales tras el encendido digital (tabla 4).

Teledeporte

Tras el apagon analédgico Teledeporte acogié gran parte de la programacion
deportiva que se emitia en La 2. En la programacién de este canal, tienen
cabida otros deportes de cardcter minoritario (atletismo, balonmano, de-
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porte femenino, paraolimpico, ciclismo, golf, etc.) que dejan para La 1 la
retransmision de los grandes eventos deportivos que suponen siempre ré-
cords de audiencia. De ahi que las cuotas de audiencia del canal sean mini-
mas, de tal modo que no llegue a alcanzar nia 1 % de la audiencia.

En 2014, se anuncio el cierre del canal y su emision inicamente a tra-
vés de internet debido a los recortes presupuestarios. Sin embargo, debido
al cambio de presidente de la Corporacidn, finalmente no se llevé a cabo
tal decision que supondria el cierre del unico canal deportivo no de pago
de Espana en aquel momento.

24 Horas

Es el inico canal temdtico exclusivamente informativo de toda la oferta te-
levisiva espaniola television digital terrestre en abierto. En su estrategia de
programacion, se combina la cobertura a acontecimientos de especial re-
levancia con la informacidn en directo con continuas conexiones a las di-
ferentes corresponsalias con las que cuenta la Corporacién.

Como senal6 Soengas (2013), este canal es un ejemplo emblematico
de la programacién informativa de la television digital terrestre basada en
35 % en la redifusion de los contenidos. Mediante esta férmula se “progra-
ma los informativos en forma de bucle sin actualizar las noticias, creando
una sensacion de directo permanente que no se corresponde con la reali-

dad” (p. 155).

Entre sus programas mds representativos destacan La noche 24 horas,
Zoom Net o Zoom Tendencias.

Su cuota de audiencia también resulta insignificante pero si consi-
gue incrementar considerablemente sus datos con la cobertura de aconte-
cimientos, como los recientes atentados de Paris (2015), en los que bati6
récord histérico de audiencia (2.8 % de cuota de pantalla), debido a que
fue uno de los pocos canales que modificé su programacién habitual para
ofrecer un seguimiento en directo.
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Discusion y conclusiones

A causa de los datos expuestos, la hegemonia de La 1 como el canal gene-
ralista mas visto en Espana se ha visto claramente debilitada en los tltimos
anos. La eliminacion de la publicidad comercial parecia ser a priori una ven-
taja competitiva ante el espectador, que podria relacionarse también como
un incremento en la percepcion de calidad; sin embargo, y a la vista de los
resultados obtenidos, esto no fue asi.

La vertiginosa caida de la audiencia de mas de seis puntos en los ul-
timos anos pudo estar ocasionada, por una parte, por la falta de estabilidad
en su parrilla de programacién que dificulté la fidelidad y también la impli-
cacion del espectador; y por otra, el recorte en los presupuestos de la cade-
na que afectaron a la mayoria de las series de produccién propia.

Ademis, la pérdida de liderazgo de los informativos es un claro in-
dicativo de la falta de reconocimiento social y de confianza de la ciudada-
nia, puesto que uno de los objetivos prioritarios de la Corporacion reside
en potenciar y mantenerlos como referencia incuestionable al ser la prefe-
rencia absoluta y el elemento distintivo (Radio y Televisién Espanola, s/f).
Los espacios informativos de la Corporacién no deberian perder esa capa-
cidad de liderazgo en el panorama audiovisual espanol, ya que son una de
las claves del servicio publico. La falta de neutralidad y de pluralismo in-
terno parecen ser, a la vista de la documentacién y literatura cientifica con-
sultada, algunas de las causas principales de dicho desapego, aunque seria
preciso elaborar en préoximas investigaciones un andlisis desde la perspec-
tiva de los publicos.

Alavista delos datos analizados, las preferencias de los espectadores
espanoles parecen adecuarse mds a los contenidos emitidos por los grupos
empresariales Atresmedia y Mediaset Espafia. Sus estrategias de progra-
macion estan vertebradas sobre la ficcidn y el entretenimiento en busca
continuamente de la espectacularizacién de los contenidos, espacios que
consiguen que las cadenas principales de ambos grupos lideren los indices
de las audiencias.
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La rentabilidad de sus canales principales (no tanto la de sus otras ca-
denas tematicas que replican contenidos y son espacios contenedores de las
cadenas principales) confirman la dualidad del sistema audiovisual espafiol
que produce una situacion claramente paradéjica, puesto que existen nume-
rosos canales en el mercado, pero cada vez se consolida més este duopolio.

La televisiva publica debe tener en cuenta ademas que la competencia
directa ya no reside inicamente en los operadores privados sino en nuevos
servicios de transmision libre, en las nuevas pantallas como los dispositivos
moviles y en el crecimiento reciente de la penetracion de la television de
pago en Espafia. Alo que hay que afadir dos aspectos contextuales relevan-
tes: por un lado, que la audiencia estd sufriendo un proceso de hiper-frag-
mentacion que hace cada vez mas dificil establecer sinergias solidas entre
estas y los medios televisivos debido ala intensificacién de la competencia;
y por otro lado, el empoderamiento del telespectador que decide qué conte-
nidos desea ver, cudndo y cémo, y que ademds participa activamente en di-
chos contenidos y obtiene un control desconocido hasta el momento como
receptor televisivo y hace mds compleja la actividad de los programadores.

En este nuevo escenario medidtico digitalizado, es dificil discernir el
papel que desempenara la television publica espanola. Los diferentes Go-
biernos han intentado reestructurar y transformar el ente ptblico duran-
te décadas sin demasiado éxito. La reciente reestructuracion que se llevo a
cabo durante los afios de precariedad econémica debilité ala Corporacién
y obliga a reflexionar sobre su redefinicion como servicio publico, donde
ademis dicha concepcion y funcién de servicio publico debe adaptarse al
nuevo entorno digital en el cual intervienen otros agentes anteriormente
desconocidos. En el informe Teledetodos, elaborado por un grupo de aca-
démicos e investigadores espafioles, se plantean y presentan propuestas de-
talladas para esta nueva concepcién del servicio publico.

Ademds, la critica continuada al modelo de financiacion acrecienta
los rumores continuos sobre la vuelta de la publicidad. La Asociaciéon Es-
panola de Anunciantes, principal referente de los anunciantes en Espana,
aboga por dicha recuperacién como una posibilidad efectiva y real si se rea-
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liza de un modo controlado y razonado que mejoraria la parrilla televisiva
y aumentaria la audiencia (Anunciantes.com, 2014).

En definitiva, los datos aportados por este articulo deberian invitar a
la reflexion sobre la valoracion de la oferta televisiva de la corporacion pu-
blica que lleva camino de convertirse en puramente testimonial o residual
por su escasa presencia social. La oferta de contenidos de un servicio pu-
blico debe ser claramente diferente de la oferta de los canales comerciales;
sin embargo, los indices de audiencia, en vez de legitimar el alcance de su
funcién social, parecen ser un sintoma del alejamiento de la ciudadania.

Eninvestigaciones futuras, seria interesante completar esta investiga-
cién con un andlisis cualitativo de la audiencia que permitiera profundizar
en la valoracidn que esta audiencia realiza sobre los contenidos televisivos y
su grado de satisfaccion e intentar observar la correlacion entre este dato
y los indices de audiencia.
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