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Resumen

Este articulo pretende saber cdmo cambiaron los patrones publicitarios en
la television espanola durante el confinamiento. Asi, el objetivo principal es
conocer qué tipos de anuncios se emitieron en Espafia durante el confina-
miento en comparacion con las semanas previas, posteriores y el mismo pe-
riodo del afio anterior. Para ello, se realizé un estudio de los anuncios (spots)
emitidos en las dos principales cadenas de television comerciales: Antena 3
y Telecinco, paralo que se extrajeron los datos a través de la aplicacion Instar
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Analytics de Kantar Media, empresa de audimetria en Espafa. Se analiz6
un total de 191.738 anuncios, de los que 2.107 fueron diferentes y el res-
to repeticiones. A modo de conclusion, la emision de anuncios durante el
confinamiento replico las pautas de consumo del momento en lugar de in-
tentar contrarrestarlas: aquellas industrias que pudieron continuar su activi-

dad ganaron peso en detrimento de la publicidad de aquellas cuya actividad
se paralizé en mayor medida.

Palabras clave (Fuente: tesauro de la Unesco)

Consumidor; pandemia; publicidad televisada; television comercial; virus.
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Effects of Lockdown and the Pandemic
on Spots Broadcast on the Two Leading
Private TV Channels in Spain*

Abstract

This article seeks to know how the advertising patterns in Spain changed
during the lockdown. Thus, the main goal is to discover what type of spots
were broadcasted in Spain during the lockdown in comparison with the
previous and posterior weeks, as well as with the same period of the pre-
vious year. For that, we conducted a study of the spots broadcasted in the
two main commercial networks, Antena 3 and Telecinco; the data were col-
lected using the Instar Analytics application of Kantar Media, the compa-
ny in charge of measuring audience in Spain. A total of 191,738 spots were
analyzed, from which 2,107 were different and the rest repetitions. In con-
clusion, the broadcasting of spots during the lockdown followed the con-
sumption patterns of those days instead of countering: those industries that
could continue their activity gained presence, whereas those whose activ-
ity had to spot lost it.

Keywords (Source: Unesco Thesaurus)
Consumers; pandemics; television advertising; commercial television; virus.
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Efeitos do confinamento e da
pandemia nos anuncios emitidos

nas duas principais redes de televisao
privadas na Espanha*

Resumo

Neste artigo, pretende-se conhecer como os padroes publicitarios na tele-
visao espanhola mudaram durante o confinamento. Assim, o objetivo prin-
cipal é conhecer que tipo de antincios foram emitidos na Espanha durante
o confinamento em comparagiao com as semanas prévias, posteriores e o
mesmo periodo do ano anterior. Para isso, foi realizado estudo dos comer-
ciais emitidos nas duas principais redes de televisao comerciais: Antena 3
e Telecinco, para que os dados fossem extraidos por meio do aplicativo Ins-
tar Analytics de Kantar Media, empresa de audiometria na Espanha. Foram
analisados 191 738 anuncios, dos quais 2 107 foram diferentes e o restan-
te repeti¢des. Conclui-se que a emissao de anuncios durante o isolamento
repetiu as pautas de consumo do momento em vez de tentar se opor a elas:
aquelas industrias que puderam continuar sua atividade ganharam peso em
comparagao com a publicidade daquelas que tiveram sua atividade parali-
sada em maior medida.

Palavras-chave (Fonte: tesauro da Unesco)
Consumidor; pandemia; publicidade na televisao; televisao comercial; virus.

*  Elpresente texto cuenta con la financiacion del Observatorio de los Contenidos Audiovisuales (OCA) de la Univer-
sidad de Salamanca y el apoyo del proyecto de investigacién Interaction 3.0 de la Universidad Camilo José Cela.
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Ladeclaracion del Estado de Alarma en Espana el 14 de marzo de 2020 para
hacer frente a la crisis sanitaria desatada por el covid-19 implic6 un con-
finamiento domiciliario que supuso un cambio radical en practicamente
todos los aspectos de la vida de la gran mayoria de la ciudadania. Entre es-
tos cambios, el consumo mediético fue uno de los més destacados, no solo
como una de las escasas fuentes de ocio, sino también como via de acceso
a la informacién. En este sentido, Casero constaté que la bisqueda de in-
formacion se convirtié en un elemento clave en el marco de la crisis sanita-
ria y que, “pese a su declive en los ultimos anos, el impacto de la crisis del
covid-19 demuestra que, tanto la TV como el resto de los medios tradicio-
nales han recuperado su preponderancia” (2020, p. 11).

De los distintos medios de comunicacién en Espana, y a pesar de la
pujanza y el crecimiento de internet, la television sigue siendo el predomi-
nante, con una penetracion de 85,1%, superando al 81,4% de internet y, a
mayor distancia, el $5,5% de laradio (AIMCR, 2020). De manera més con-
creta, el consumo televisivo crecié en Espafia muy significativamente du-
rante los meses de marzo y abril de 2020, en los que el confinamiento fue
mds estricto, hasta alcanzar cifras histéricas (20 Minutos, 2020; Cadena
Ser, 2020). De hecho, Montana et al. (2020) observaron la importancia de
la televisién como fuente de informacién en la fase inicial de la pandemia.

Es incuestionable, por lo tanto, la presencia que tuvo y esta teniendo
la televisién como consecuencia de la crisis sanitaria originada por el virus
Sars-CoV-2. De la misma manera, estd demostrada la influencia de la pu-
blicidad en el negocio y el modelo comunicativo del medio televisivo, asi
como en el comportamiento y el consumo de los espectadores.

Contextualizacidn tedrica

Todos los ambitos de la investigacién académica han prestado una notable
atencion a la pandemia de covid-19 y a todo lo que esta ha llevado asocia-
do. El campo de la comunicacién no ha sido una excepcién y enlos dltimos
meses han proliferado abundantes publicaciones sobre los efectos que ha
tenido la pandemia en distintos aspectos de la comunicaciéon. Uno de los
mas relevantes ha sido el rol de la desinformacién y las noticias falsas en
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la informacién sobre la enfermedad (Romén e al., 2020; Bridgman et al.,
2020; Apuke y Omer, 2020), sobre todo en conexién con el fenémeno de
la “infodemia” (Hua y Shaw, 2020), término que la propia Organizacién
Mundial de la Salud utiliz6 para referirse a la sobreabundancia de informa-
cién, tanto verdadera como falsa, sobre la pandemia (WHO, 2020). Tam-
bién ha sido frecuente el andlisis del discurso publico sobre la pandemia en
redes sociales (Wicke y Bolognesi, 2020). Y, en lalinea de estudios mas cl4-
sicos, la investigacion sobre la comunicacion de la enfermedad y sus efec-
tos en los medios de comunicacién ha sido abordada desde la perspectiva
del framing (Yu et al., 2020; Poirier et al., 2020) o de los usos y gratificacio-
nes (Igartua ef al., 2020).

Sin embargo, y como destacan Scopelliti et al. (2021), se ha prestado
mds atencion a cuestiones digitales y de desinformacién que a los medios
tradicionales. De hecho, dentro de la television, el medio que nos ocupa
en esta investigacion, el volumen de estudios realizados en el marco de la
pandemia en Espana ha sido reducido, si bien ha habido casos interesan-
tes, como el de Villena y Caballero (2020), que analizaron la cobertura del
coronavirus realizada por la television publica espanola, o el de Tuafiez et
al. (2020), centrado en el impacto de la pandemia en la televisién publi-
ca europea. Esta relativa falta de atencién se da a pesar de que la television
ha sido uno de los medios tradicionalmente mds estudiados en el campo
dela comunicacién y alguna de las principales teorias del area, como la del
cultivo (Gerbner et al., 1986) o la de los usos y gratificaciones (Katz et al.,
1973), se basa en este medio.

Por otra parte, la cobertura medidtica durante las crisis sanitarias ha
despertado un importante interés en la academia, como sucedié durante
la epidemia de Zika en 2015 (Jerit et al., 2019), de Ebola de 2014 (Cos-
ta et al,, 2015), la gripe HIN1 en 2009 (Fogarty et al., 2011) o el SARS
en 2003 (Berry et al., 2007). Sin embargo, aunque si existen investigacio-
nes sobre el rol que puede jugar la publicidad en determinadas crisis de
salud, como la del VIH (Bush y Boller, 1991), no son tan frecuentes en la
direccion opuesta, analizando los efectos de este tipo de crisis sanitarias
en la publicidad. En este campo, aunque todavia escasos, si ha habido al-
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gunos intentos en relacién con la pandemia de covid-19: Mejova y Ka-
limeri (2020) prestaron atencién a los anuncios en Facebook, mientras
Blanco ef al. (2021) se enfocaron en la publicidad sobre productos sani-
tarios en la television.

Objetivos y preguntas de investigacion

El presente estudio aspira a conocer como cambiaron los patrones de inser-
cién publicitaria en la television en Espana durante el confinamiento. Con
esto, el objetivo principal es conocer qué tipos de anuncios se emitieron
en las dos principales cadenas de television en Espana durante el confina-
miento domiciliario en comparacién con las semanas previas, posteriores
y con el mismo periodo del ano anterior. Esto permitira contribuir al co-
nocimiento de los efectos indirectos de la pandemia y el confinamiento en
la comunicacion yllenar el vacio de investigaciones existentes hasta el mo-
mento sobre la publicidad televisiva en Espana durante este periodo, en el
que, sibien el consumo televisivo aumento, la inversion publicitaria se des-
plomé (Rivas, 2020a), acentuando una tendencia que ya venia observan-
dose con anterioridad (Infoadex, 2020). En concreto, se busca profundizar
en como evoluciond la publicidad no solo durante el confinamiento, sino
en las fases previa y posterior, para hacer comparaciones mas profundas y
ampliar el trabajo de informes como el Anuario Audiencias TV 2020 ela-
borado por Kantar.

Por lo tanto, el presente estudio busca complementar la investiga-
cién en estas dos dreas: la investigacion sobre television durante la pande-
mia provocada por el virus Sars-CoV-2 y los estudios sobre los efectos de
las crisis sanitarias en la publicidad. Con esto, y de acuerdo con el objetivo
principal indicado, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

. PI-1: ;Qué tipo de anuncios han predominado enla televisién comer-
cial espanola durante el confinamiento decretado en marzo de 2020?

. PI-2: ;Cémo afectd el confinamiento a la publicidad en compara-
cioén con las semanas previas y posteriores y con el mismo periodo
del afio anterior?
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Metodologia

Para dar respuesta a estas preguntas nos centramos en la emisién de spots
o anuncios publicitarios en las dos cadenas de televisiéon mas vistas de Es-
pafa que representan mas del 25% de cuota de mercado: Antena 3 (del
grupo Atresmedia, con un 11,2% de cuota de pantalla —share— acumula-
da desde enero hasta junio de 2020) y Telecinco (del grupo Mediaset, con
un 14,4% de cuota acumulada desde enero hasta junio de 2020). Se exclu-
ye a la televisién publica La 1 (la tercera television més vista, con un 9,6%
de cuota acumulada hasta junio de 2020) al tener prohibida la emisién de
publicidad, por ley.

Se entiende por anuncio publicitario el mensaje que tiene como ob-
jetivo “promocionar el suministro de bienes o prestacion de servicios, in-
cluidos bienes inmuebles, derechos y obligaciones”. En esta investigacion,
analizamos los anuncios emitidos en bloques durante, antes o después de
los programas televisivos, excluyéndose el patrocinio, la telepromocion y
el emplazamiento de producto segtin las definiciones de la Ley General de
Comunicacién Audiovisual (2010). La extraccién de los datos se realizd
entre el 1 de junio de 2020 y el 6 de agosto de 2020 a través de la aplica-
cion Instar Analytics de Kantar Media, empresa de audimetria en Espana.
Se establecieron cuatro periodos temporales diferentes para captar los da-
tos, como hicieron Blanco et al. (2021) cuando analizaron la publicidad re-
lacionada con productos sanitarios en Espana:

. Confinamiento: desde la declaracién del Estado de Alarmay el con-
finamiento domiciliario el 14 de marzo hasta el 3 de mayo de 2020,
cuando entr6 en vigor la primera fase de la desescalada y se empez6
a permitir la salida de los hogares.

. Mismo periodo del afio anterior: los SO dias equivalentes en el ano
anterior, entre el 14 de marzo y el 3 de mayo de 2019.

. Fase previa: los 50 dias previos al confinamiento, entre el 24 de ene-
roy el 13 de marzo de 2020.

. Fase posterior: los S0 dias posteriores al fin del confinamiento, que
coinciden con el periodo de desescalada en todo el pais, entre el 4 de
mayo y el 22 de junio de 2020.
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En esos cuatro periodos se recopilaron todos los anuncios emitidos
en cada cadena diariamente hasta alcanzar una muestra de 191.738 anun-
cios, de los que 2.107 fueron diferentes y el resto repeticiones. Para el and-
lisis no se eliminaron los repetidos, pues es precisamente esa repeticién yla
presencia de cada anuncio lo que se busca medir. También se incluy6 en la
descarga el horario de emision y el nimero de contactos expresado en mi-
les de personas. Estos datos sobre audiencia se recogieron por Kantar Me-
dia con el siguiente filtro y caracteristicas:

. Individuos de mas de 4 afios en Espaia (la audimetria en Espafia no
mide los consumos por debajo de esa edad).

«  Audiencia que vive en su primera residencia; se empieza a medir la
audiencia de las segundas residencias a partir de junio de 2020, pero
se opto por no incluirla, para no distorsionar la comparacién con el
resto de la muestra.

. Emision lineal: no se tiene en cuenta la audiencia en diferido, porque
altera los resultados, al acumular consumos de hasta siete dias des-
pués de la emision.

. Seincluye alos invitados, para tener en cuenta todas las personas que
ven el anuncio, aunque no sean residentes fijos del hogar.

. El universo poblacional fue de 45.317.000 personas en Espaiia, se-
gtin Kantar Media.

Una vez recogida la muestra, se procedio al anélisis de su contenido,
clasificando cada anuncio de acuerdo con el tipo de producto o servicio
anunciado. Para esto se utiliz6 un libro de codigos que adapta las catego-
rias definidas por la clasificacién europea de consumo Ecoicop (European
Classification of Individual Consumption by Purpose), que es la que se
utiliza en Espafia para la construccién del Indice de Precios al Consumo
(IPC). Aunque se trata de una clasificacién de consumo y gasto, se optd por
su utilizacién por su gran nivel de detalle, por su actualizacién y por su am-
plia aceptacion a nivel internacional. Al mismo tiempo, dado que la publi-
cidad se centra en la promocién de bienes y servicios para su adquisicién
por los consumidores, se considerd una base adecuada para el estudio.
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Asi, las 12 categorias en las que se clasificaron los anuncios recogidos fue-
ron las siguientes: Alimentos y bebidas no alcohélicas; Bebidas alcohdli-
cas; Articulos de vestir y calzado; Vivienda, agua, electricidad, gas y otros
combustibles; Mobiliario, equipamiento del hogar y gastos corrientes de
conservacién de la vivienda; Salud; Transportes; Comunicaciones; Ocio,
espectaculos y cultura; Ensefianza; hoteles, Cafés y restaurantes; Otros bie-
nesy servicios.

Conviene senalar que a partir de esta clasificacion se llevaron a cabo
dos modificaciones que permitieron adaptarla a la presente investigacion:
en primer lugar, las campanas de concienciacion o institucionales, que no
tienen un reflejo directo en el consumo, se incluyeron por norma general
en la categoria de Otros bienes y servicios, salvo aquellas en las que el tipo
de campana se orientaba claramente a una de las categorias —por ejemplo,
las campanas sobre salud publica se incluyeron dentro de la categoria de
Salud, las de consumo de productos frescos se incluyeron como Alimen-
tos y bebidas no alcohdlicas, y las de la Direccién General de Trafico, en
la categoria de Transportes—. En segundo lugar, los anuncios de empresas
que tengan actividad en multiples sectores y en los que no se especifique
un producto o servicio concreto irfan en categoria misceldnea —por ejem-
plo, un anuncio sobre una gran superficie de distribucién que se centre en
la imagen corporativa de la empresa irfa incluido como Otros bienes y ser-
vicios, pero si se hace mencidn concreta a unas ofertas en productos alimen-
tarios se incluiria en la categoria de Alimentos y bebidas no alcohoélicas—.
Debemos puntualizar, por ultimo, que la segunda categoria: Bebidas alco-
hélicas, incluye en la Ecoicop original también el tabaco, si bien aqui no se
tendrd en cuenta dicho componente, dado que la publicidad de productos
relacionados con el tabaco estd prohibida en Espana.

Para verificar la fiabilidad de este instrumento se utilizé una muestra
de 108 anuncios diferentes, que equivalen a aproximadamente un 5% de la
muestra de anuncios diferentes (N = 2.107) y fueron codificados por dos
codificadores independientes. Se utilizaron las pruebas kappa de Cohen 'y
alfa de Krippendorfl y se obtuvo en ambas un valor de 0,781, adecuado al
superar el minimo de 0,7 necesario (Igartua, 2006; Neuendorf, 2002). Una
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vez obtenidos estos valores, que confirmaron la validez del instrumento,
se realizé el andlisis de contenido en la segunda mitad del mes de octubre
de 2020. Posteriormente se utiliz6 el programa SPSS (versién 26) de IBM
parallevar a cabo los andlisis estadisticos, principalmente pruebas ANOVA
(andlisis de varianza) de un factor, con un error tipo I de 0,05 (95%) para
conocer la diferencia de medias entre grupos.

Resultados

Una primera aproximacion descriptiva nos muestra que, a lo largo de los
200 dias analizados, la categoria mas presente es la de Otros bienes y ser-
vicios, con un 26% del total de anuncios emitidos, sobre todo gracias a su
diversidad y a la multiplicidad de contenidos incluidos en esta categoria,
sobre todo productos de estética, de higiene o financieros. Tras ella encon-
tramos la de Alimentacién y bebidas no alcohdlicas, con 22,4%, la del Ocio
y la cultura, con 15,6%, y la de Salud, con 15,3%. Los valores de todas las
categorias pueden observarse en la Tabla 1.

A lo largo del periodo, una mayor proporcién de anuncios estuvo
concentrada en Antena 3, con un 52,93% del total de la muestra, mientras
que Telecinco emiti6 el 47,07% de los anuncios recogidos. Las diferencias
mas visibles se dan en la categoria Ensefianza, en la que Antena 3 acapara
el 81,34%, o Transporte, en la que Antena 3 emitié el 63,5% de los anun-
cios. Por su parte, la categoria con un mayor dominio por parte de Telecin-
co es la de Vestido y calzado, con un 58,39%.

Tabla 1. Distribucion de la publicidad en el conjunto
de la muestra

Frecuencia | Proporcion | Frecuencia | Porcentajede | Frecuencia | Porcentaje de
Total del total Antena 3 la categoria Telecinco la categoria

Alimentos y
bebidas no 43.027 22,4% 23.277 54,10% 19.750 45,90%
alcoholicas
Bebidas alcohdlicas 1672 0,9% 785 46,95% 887 53,05%
y tabaco
Vestido y calzado 2.283 1,2% 950 41,61% 1.333 58,39%
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Vivienda, agua,
electricidad, gas y 2.378 1,2% 1.157 48,65% 1221 51,35%
otros combustibles

Muebles, articulos
del hogary
articulos para el 13.500 7,0% 7.553 55,95% 5.947 44,05%
mantenimiento
corriente del hogar

Salud 29.312 15,3% 15.201 51,86% 14.111 48,14%
Transporte 8.093 4,2% S5.140 63,51% 2953 36,49%
Comunicaciones 7.511 3,9% 3.348 44,57% 4.163 55,43%
Ocio y cultura 29.853 15,6% 14.240 47,70% 15.613 52,30%
Ensefianza 659 0,3% 536 81,34% 123 18,66%
E::S::amesy 3.570 1,9% 1.822 51,04% 1748 48,96%
Otros bienes y

servicios 49.880 26,0% 27.481 55,09% 22.399 44,91%
Total 191.738 100% 101.490 52,93% 90.248 47,07%

Fuente: elaboracion propia.

PI-1: Anuncios predominantes en la TV comercial durante

el confinamiento

De manera més especifica, centrados en el periodo de confinamiento, se
mantiene la distribucion general, con Otros bienes y servicios como la ca-
tegoria con mayor presencia de anuncios (26,9%), seguida de Alimentos
(25,0%), si bien Salud (16,1%) adelanta a Ocio y cultura (14,8%). Esto es
significativo, pues la Salud fue precisamente la temdtica que mds presencia
medidtica tuvo durante el confinamiento, mientras que aspectos como el
Ocio y la cultura, Transporte o Restaurantes y hoteles, las categorias mas
afectadas por el confinamiento -y por la subsecuente crisis econémica-,
fueron las que mds redujeron su proporcion de anuncios. Esto se puede
apreciar con mas detalle en la Tabla 2.

Centrados en la division por cadenas, se repite el mismo patrén de
distribucién que en la muestra conjunta, si bien Antena 3 aumenta su pro-
porcién de anuncios emitidos (un 54,88% del total del periodo). También
se acentua la distancia en la categoria de Ensefianza, con Antena 3 emitien-
do un 89,6% de los anuncios de la misma, y con Telecinco logrando una
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ventaja muy notable en la categoria de Ocio y cultura, con un 62,88% de

los anuncios de esta categoria.

Tabla 2. Distribucion de la publicidad durante

el confinamiento

P taj P j
Frecuencia | Proporcion | Frecuencia on::lllaa]e Frecuencia or;:nlx:a]e
total del total Antena 3 , Telecinco ,
categoria categoria
Al .
ml:i:;‘}t;sh’; :’:b‘das 7.378 25,0% 4374 59,28% 3.004 40,72%
fi’;jzzmh"h“s 343 1,2% 159 46,36% 184 $3,64%
Vestido y calzado 117 0,4% 81 69,23% 36 30,77%
Vivienda, agua,
electricidad, gas y 764 2,6% 437 57,20% 327 42,80%
otros combustibles
Muebles, articulos
del hogary
artfculos para el 1.962 6,7% 1.188 60,55% 774 39,45%
mantenimiento
corriente del hogar
Salud 4.749 16,1% 2.514 52,94% 2.235 47,06%
Transporte 708 2,4% 432 61,02% 276 38,98%
Comunicaciones 819 2,8% 404 49,33% 41§ 50,67%
Ocio y cultura 4.364 14,8% 1.620 37,12% 2.744 62,88%
Ensefianza 173 0,6% 155 89,60% 18 10,40%
R
h;:;a;ra“tesy 174 0,6% 88 50,57% 86 49,43%
tros bi

iri(;ziolse“esy 7.915 26,9% 4718 $9,61% 3.197 40,39%
Total 29.466 100% 16.170 54,88% 13.296 45,12%

Fuente: elaboracion propia.

PI-2: Comparacion con las semanas previas y posteriores al
confinamiento y el mismo periodo del afio anterior
Para dar respuesta a la segunda pregunta de investigacién, podemos com-
parar la proporcién de anuncios que tuvo cada categoria en los cuatro
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periodos analizados. Asi, comenzando por los Alimentos y bebidas no al-
coholicas, el test de Welch permite observar que existen diferencias signi-
ficativas [F(3, 89.047,407) = 81,704, p < 0,001]. El test T3 de Dunnett,
ademds, confirma que existen diferencias significativas entre los cuatro pe-
riodos, siendo el confinamiento la época con una mayor presencia de estos
anuncios (M = 0,2504, DT = 0,43325), seguido de las semanas anteriores
al confinamiento (M = 0,2268, DT = 0,41878), del mismo periodo del afio
anterior (M =0,2243, DT = 0,41714) y, finalmente, el periodo de desesca-
lada (M = 0,2002, DT = 0,40018). Esto se puede ver de manera mas gré-
fica enla Figura 1.

Figura 1. Distribucion por fases de la publicidad sobre
alimentacion y bebidas no alcohdlicas

03

0,25

0,2
0,15
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0

Muestra de 2019 Preconfinamiento Confinamiento Posconfinamiento

Fuente: elaboracién propia.

En lo relativo a la categoria de Bebidas alcohdlicas, la prueba de
Welch arroja diferencias significativas entre las cuatro fases estudiadas
[F(3, 84.745,529) = 31,843, p < 0,001]. La prueba T3 de Dunnett de-
muestra que no existen diferencias significativas entre la proporcién de
anuncios de bebidas alcohélicas durante el confinamiento (M = 0,0116,
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DT =0,10726) y el posconfinamiento (M = 0,110, DT = 0,10408), aun-
que ambas fases tienen una proporcion significativamente superior a la
muestra de 2019 (M = 0,0085, DT = 0,09165), y, a su vez, esta propor-
cion es significativamente mayor en estas tres fases que en la de precon-
finamiento (M = 0,0063, DT = 0,07882). Estos datos se pueden ver de
manera mds visual es la Figura 2.

Figura 2. Distribucion por fases de la publicidad sobre
hebidas alcohdlicas

0,014

0,012

0,01
0,008
0,006
0,004
0,002

0

Muestra de 2019 Preconfinamiento Confinamiento Posconfinamiento

Fuente: elaboracién propia.

La presencia de anuncios sobre vestido y calzado también vari6 a
lo largo del periodo de anlisis, como demuestra el test de Welch [F(3,
87.937,113) = 374,986, p < 0,001]. La prueba T3 de Dunnett mostré que
la muestra de 2019 tuvo significativamente mayor proporcién de este tipo
de anuncios (M = 0,0254, DT = 0,15724), seguida del periodo de deses-
calada (M =0,0098, DT = 0,09870), ambos significativamente por encima
del periodo de confinamiento (M = 0,0040, DT = 0,06289) y el anterior
(M =0,0036, DT = 0,05993), que no mostraron diferencias significativas
entre ellos. La Figura 3 muestra estos valores de forma mads visual.
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Figura 3. Distribucion por fases de la publicidad sobre
vestido y calzado
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Fuente: elaboracién propia.

La presencia de anuncios sobre Vivienda también vari6 significati-
vamente durante el periodo estudiado [F(3, 81,769.041) = 145.424, p <
0,001]. La prueba T3 de Dunnett permite apreciar que el confinamien-
to fue la fase con una proporcién significativamente mayor de este tipo
de anuncios (M = 0,0259, DT = 0,15892), seguida del posconfinamien-
to (M =0,0132, DT = 0,11404) y la muestra de 2019 (M =0,0113, DT =
0,10555), que no presentaron diferencias significativas entre ellas. La fase
con una presencia significativamente mds reducida de las cuatro fue la de
las semanas previas al confinamiento (M = 0,0067, DT = 0,08157). Estas
diferencias se ven en la Figura 4.

Dentro de la categoria de Muebles también se apreciaron diferencias
significativas [F(3, 89,273.290) = 135.667, p < 0,001]. El test T3 de Dun-
nett demostré que las diferencias son significativas entre todas las fases,
salvo entre el confinamiento (M = 0,0666, DT = 0,24931) y el posconfina-
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miento (M = 0,683, DT =0,25228), siendo la proporcién més abultada de
toda la muestra previa al confinamiento (M = 0,0865, DT = 0,28115), yla
mas reducida en la fase de 2019 (M = 0,0572, DT = 0,23216). La Figura S
permite observar estas diferencias de manera visual.

Figura 4. Distribucion por fases de la publicidad sobre

vivienda
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Fuente: elaboracion propia.

También en la categoria de Sanidad hubo diferencias significativas a
lo largo de los 200 dias estudiados, como demuestra el test de Welch [F(3,
89.438,412) = 136,258, p < 0,001]. La prueba T3 de Dunnett indic, ade-
mas, que hubo diferencias significativas en la proporcién de anuncios de
salud emitidos durante las cuatro fases, siendo la época previa al confina-
miento cuando mds presente estuvo esta categoria (M =0,1734, DT =
0,37858), seguida del confinamiento (M =0,1612, DT =0,36769),1a mues-
trade 2019 (M =0,1405,DT =0,34750) yla desescalada (M = 0,1326, DT

=0,33916). La Figura 6 muestra esto més visualmente.
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Figura 5. Distribucion por fases de la publicidad sobre

muebles
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Fuente: elaboracién propia.

Figura 6. Distribucion por fases de la publicidad sobre

sanidad
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Fuente: elaboracién propia.
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Igualmente, la categoria de Transportes ha experimentado cambios
alo largo de las fases analizadas, como demostré la prueba de Welch [F(3,
95.638,892) = 233,129, p < 0,001], y también la prueba post-hoc T3 de
Dunnett, que indicd diferencias significativas entre todas las fases. La mues-
tra de 2019 fue la que més presencia tuvo de este tipo de anuncios (M =
0,0515,DT = 0,22100), seguida del periodo anterior al confinamiento (M
=0,0487,DT =0,21518). Tras ellas, estuvo el periodo posterior al confina-
miento (M = 0,0304, DT =0,17180), mientras en la fase de confinamiento
es donde pudo observarse menor presencia de estos anuncios (M = 0,0240,
DT =0,15314). La Figura 7 muestra visualmente estas diferencias.

Figura 7. Distribucion por fases de la publicidad sobre

transportes
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Fuente: elaboracién propia.

Lo mismo sucedi6 conlos anuncios de la categoria de Comunicacion:
las diferencias fueron significativas de acuerdo con el test de Welch [F(3,
90.526,759) =79.607,d < 0,001], yla pruebe T3 de Dunnett confirmé que
la proporcién de anuncios de esta categoria era significativamente diferen-
te entre todas las fases. La fase con mayor presencia fue la desescalada (M
=0,500, DT = 0,21792), seguida de las semanas previas al confinamiento
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(M = 0,0403, DT = 0,19673), de la muestra de 2019 (M = 0,0368, DT =
0,18834) y, por tltimo, del confinamiento (M = 0,0278, DT = 0,16439).
Se lo puede ver de manera mas grafica en la Figura 8.

Figura 8. Distribucion por fases de la publicidad sobre

comunicacion
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Fuente: elaboracion propia.

También en lo que respecta al Ocio se encontraron diferencias sig-
nificativas [F(3, 88.956.037) = 44.438, p < 0,001]. La prueba post-hoc T3
de Dunnett permitié observar que no existieron diferencias significativas
entre el periodo de confinamiento (M = 0,1481, DT = 0,35521) y el mis-
mo periodo de 2019 (M = 0,1469, DT = 0,35399), periodos estos en los
que menor proporcion de estos anuncios pudo observarse. Si hubo dife-
rencias con respecto al periodo previo al confinamiento (M = 0,1481, DT
=0,35521) y la fase posterior (M = 0,1732, DT = 0,37839), el momento
en el que mayor presencia tuvieron estos anuncios. Esto puede apreciarse
graficamente en la Figura 9.
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Figura 9. Distribucion por fases de la publicidad
sobre ocio
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Fuente: elaboracién propia.

La proporcién de anuncios relacionados con la ensenanza también ex-
perimenté diferencias significativas, como indica la prueba de Welch [F(3,
74.243,104) = 17,308, p < 0,001]. La prueba T3 de Dunnett permiti6 ob-
servar diferencias entre los cuatro bloques, salvo entre las semanas previas
al confinamiento (M=0,0004, DT = 0,01996) y la muestra de 2019 (M =
0,0005, DT =0,02344), ambas por debajo de la presencia de estos anuncios
durante el confinamiento (M = 0,0059, DT = 0,07640) y, mas atn, de las
semanas posteriores (M = 0,0113, DT = 0,10581). Estas diferencias pue-
den encontrarse de manera mas visual en la Figura 10.

Algo muy semejante, pero en la direccién opuesta, sucede con la pro-
porcién de anuncios relacionados con la restauracion y la hosteleria, que
también presenta diferencias significativas [F(3, 99466.609) = 245.394, p
< 0,001]. También, las tnicas fases en las que no hay diferencias significa-
tivas de acuerdo con la prueba post-hoc T3 de Dunnett son la muestra de
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2019 (M =0,0230, DT = 0,14992) y la fase previa al confinamiento (M =
0,0220, DT = 0,14676). No obstante, en esta ocasién ambas son significa-
tivamente superiores al posconfinamiento (M = 0,0157, DT = 0,12431) y,
sobre todo, al confinamiento (M = 0,0059, DT = 0,07662). La Figura 11
muestra esto de manera grafica.

Figura 10. Distribucion por fases de la publicidad sobre
ensefanza
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Fuente: elaboracién propia.

Por tltimo, la prueba de Welch también arrojé diferencias significa-
tivas en la proporcién de anuncios de Otros bienes y servicios alo largo de
lamuestra [F(3,88.519,826) = 183,282,d <0,001]. La prueba T3 de Dun-
nett mostré que la proporcion significativamente mas grande se dio en el pe-
riodo de desescalada (M =0,2843, DT =0,45107), superando a la muestra
de 2019 (M =0,2742, DT = 0,44609) y al periodo de confinamiento (M =
0,2686, DT = 0,44325), entre los que no se apreciaron diferencias signifi-
cativas. Las tres fases fueron sensiblemente superiores al periodo previo al
confinamiento (M = 0,2278, DT = 0,41944). Estas diferencias se pueden
ver mas visualmente en la Figura 12.
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Figura 11. Distribucion por fases de la publicidad sobre
restauracion y hosteleria
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Fuente: elaboracién propia.

Figura 12. Distribucion por fases de la publicidad sobre otros

hienes y servicios
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Fuente: elaboracién propia.
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Mas alla de las diferencias en la proporcién de anuncios emitidos en
cada una de las fases, conviene apuntar que el numero de contactos de los
anuncios también experiment6 diferencias importantes en las distintas fa-
ses, como demuestra la prueba de Welch [F(3, 85.428,184) = 1945,696, p
< 0,001]. Igualmente, la prueba post-hoc T3 de Dunnett detecté diferen-
cias significativas entre las cuatro fases estudiadas, siendo el confinamien-
to el periodo de mayor audiencia (M = 1327,14, DT = 756,207), seguido
delafase de desescalada (M = 1101,35, DT = 649,736), 1a fase previa (M =
1009,94,DT = 588,776), ylamuestrade 2019 (M = 963,62, DT = 575,353).
Esto puede verse de manera gréfica en la Figura 13.

Figura 13. Distribucion por fases del total de contactos
logrados por la publicidad emitida en las dos principales
cadenas comerciales en Espaiia (miles)
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Fuente: elaboracién propia.

Lo anterior se produjo, a pesar del descenso en el niimero de anuncios
emitidos durante el confinamiento (29.466) yla desescalada (37.711), que
contrastan con las cifras de las semanas previas al confinamiento (62.707)
y ala muestra de 2019 (61.854). Estos valores pueden apreciarse més gra-
ficamente en la Figura 14.
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Figura 14. Distribucion por fases del total de la
publicidad emitida en las dos principales cadenas
comerciales en Espaia
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Fuente: elaboracion propia.

Discusion de resultados y conclusiones

En general, se puede afirmar que la distribucién de anuncios emitidos en la
television comercial espafiola durante el confinamiento sigui6é un esquema
semejante al del resto de periodos analizados, si bien es cierto que el cam-
bio radical que se produjo en la vida diaria y el consumo —no solo media-
tico— de la ciudadania durante ese periodo tuvo efectos en la proporcion
de anuncios de cada categoria. Asi, hay categorias que, comparadas con su
presencia media a lo largo de toda la muestra, perdieron peso durante los
50 dias de confinamiento estricto, como pueden ser el Vestido y el calzado,
el Transporte, el Ocio y la cultura y la Restauracion y la hosteleria, que son
tres sectores cuya actividad disminuyd o se paralizé casi por completo. Aun-
que sin una explicacion tan clara, también disminuyeron su presencia los
anuncios de Muebles y de Comunicacion. En el lado opuesto, la Alimenta-
cién, las Bebidas alcohdlicas, la Vivienda, la Salud, la Ensefianza y el grupo
de Otros bienes y servicios experimentaron incrementos con respecto a su
peso medio a lo largo de los 200 dias de muestra total.
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En el caso concreto de la Alimentacion y las bebidas alcohdlicas, su
incremento puede explicarse por su pertenencia a algunas de las pocas ca-
tegorias de consumo que estaban permitidas y que no se vieron resenti-
das, pues los supermercados y las tiendas de alimentacion se mantuvieron
abiertos. Lo mismo sucede con los gastos asociados a la vivienda, donde
gran parte de la ciudadania pasé la mayor parte del tiempo. También la con-
dicién de bien esencial de la salud puede ayudar a explicar el aumento en
esta categoria, aunque es posible que las campanas de concienciacién acer-
ca del virus pudieran influir. El aumento de la presencia de la Ensefianza
podria explicarse por la existencia de tiempo libre que parte de la ciudada-
nia podria haber aprovechado para formarse, ademds del posible aprove-
chamiento de las instituciones de educacion en linea, en un contexto en el
que la educacion presencial también se vio afectada. Por tltimo, el aumen-
to en el peso de la categoria Otros bienes y servicios puede deberse a la di-
versidad de materias incluidas en el mismo, sobre todo a materias como la
higiene y el cuidado personal, y también a la posibilidad de que empresas
grandes, que en condiciones normales podrian estar centradas en produc-
tos concretos de alguna de las otras categorias, en esta ocasion simplemente
desearan mantener una imagen de marca, por lo que pasaban a pertenecer
a este grupo con campanas mas institucionales. En general, estas observa-
ciones son acordes con lo observado en el Anuario Audiencias TV 2020
(Kantar, 2021), en donde se detecté que los sectores con mayor presencia
publicitaria durante la pandemia fueron la alimentacion, la belleza/higie-
ne, a distribucién/restauracion y la salud.

Estas lecturas constituyen, no obstante, interpretaciones basadas en las
pautas de consumo y en las restricciones vigentes, mas no existen estudios
sobre publicidad en Espana durante este periodo que permitan contrastar
dichas observaciones. Futuros trabajos sobre los patrones publicitarios en
la television comercial en Espana, tanto en el marco de la pandemia como
a nivel general, permitirdn confirmar o refutar estas apreciaciones. Lo que
si permite constatar este estudio es que el crecimiento de la audiencia te-
levisiva durante el confinamiento, prolongado en menor medida también
alo largo de las semanas siguientes, se tradujo en un aumento en el consu-
mo de publicidad. Esto se dio a pesar del descenso en el numero de anun-
cios emitidos, algo que ha podido acentuar la crisis de aquellos grupos que
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no pudieron mantener sus campanas publicitarias, lo que también supuso
un descenso significativo de los ingresos de las televisiones: una caida de
24,4% los primeros nueve meses de 2020 (Rivas, 2020b). Nuestro estudio
también confirma el mayor volumen de publicidad emitida por Antena 3
en comparacion con Telecinco, si bien seran convenientes trabajos futuros
que contintien profundizando en las causas de las diferentes pautas de emi-
sién de anuncios que siguen ambas cadenas.

Ahondando en las diferencias entre los cuatro periodos analizados,
se observa una gran variabilidad entre ellos en todas las categorias. En la li-
nea delo comentado enlos parrafos anteriores, hay diferencias que pueden
explicarse por la pandemia y el confinamiento, mas la comparacién de los
cuatro periodos parece hacer indicar que algunas diferencias pueden guar-
dar relacién con cuestiones peridédicas independientes de la situacion sani-
tarias, como puede ser el momento del curso académico, en la informacién
relacionada con la ensefianza, o los cambios de temporada en la publicidad
de vestido y calzado. Igualmente, es posible que haya diferencias debidas
al azar o a los efectos de una o unas pocas compainias que, sin guardar re-
laciéon con factores externos, estén inmersas en una gran campana publi-
citaria que afecte a toda su categoria. Esto se encontraria en la linea de lo
observado por Blanco et al. (2021) con respecto ala publicidad de produc-
tos y servicios sanitarios en television en el confinamiento, cuyos cambios
se explicaron tanto por la pandemia como por factores estacionales, como
las alergias primaverales o las gripes invernales.

Centrados en los efectos derivados del confinamiento, parece eviden-
te su rol en algunas categorias: asi, la presencia de anuncios sobre bebidas
alcohdlicas muestra valores muy superiores durante el periodo de confi-
namiento y de desescalada (IR, 2020); la presencia de spots relacionados
con la vivienda experimentd un aumento muy acusado durante el confina-
miento, cuando todala sociedad se vio obligada a pasar mucho mds tiempo
en sus hogares; tanto Transportes como Restaurantes y hoteles experimen-
taron descensos muy marcados durante el confinamiento, por el parén to-
tal de su actividad, y repuntes leves durante la desescalada, cuando todavia
persistian numerosas restricciones; los anuncios relacionados con el ocio
y la cultura muestran un fuerte aumento en el periodo de desescalada, que
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puede deberse a la reapertura de actividades de ocio y la posibilidad de
realizar actividades al aire libre, aunque también pudo verse influido por
la llegada de la temporada estival; y, finalmente, Ensenanza gané presen-
cia durante el confinamiento, cuando mucha gente dispuso de tiempo libre
para poder formarse y, de manera aun mas intensa, en las semanas poste-
riores, a medida que se comprobaba que la educacién virtual podria con-
vertirse en algo habitual.

A modo de conclusidn, la emisidén de anuncios durante el confina-
miento domiciliario decretado en Espafia en marzo de 2020 para frenar la
expansion del covid-19 replicé las pautas de consumo del momento, en lu-
gar de intentar contrarrestarlas. De esta forma, aquellas industrias que pu-
dieron continuar su actividad también ganaron peso, en detrimento de la
publicidad de aquellas cuya actividad se paralizé en mayor medida. Esto se
produjo en un contexto de gran consumo televisivo, pero de acusado des-
censo en el consumo general y también de la inversion en publicidad.

Como se ha apuntado, las observaciones de este trabajo tienen un ca-
racter preliminar, porlaimposibilidad de compararlas con trabajos sobre la
distribucion de los anuncios en la television comercial en Espania. Por este
motivo, se recomienda que futuros estudios sigan abordando una materia
escasamente tratada por la academia hasta el momento. Al mismo tiem-
po, este articulo reconoce una importante limitacion en lo reducido de la
muestra de andlisis; a pesar de alcanzar casi 200.000 anuncios y 200 dias,
la extension de las crisis sanitaria y econdmica hace recomendable conocer
cémo ha seguido evolucionando la publicidad televisiva mds alla del 22 de
junio de 2020, ultimo dia estudiado.
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