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Resumen: Este articulo analiza, en una primera aproximacién exploratoria,
los cambios producidos en la television en Espafia por los efectos de la crisis del
COVID-19, con un enfoque particular sobre las alteraciones en los ntimeros y habitos
de audiencia, en la produccién de contenidos, las programaciones, los soportes y los
entornos publicitarios. El estudio se basa en la revision bibliografica sobre impacto
del COVID-19 en la comunicaciéon y la interpretacion de informes de agencias e
instituciones relevantes sobre el impacto del confinamiento en la television. Los
resultados de la investigacion revelan una abrupta subida de las audiencias y del
consumo en televisiones tradicionales y en las plataformas de streaming, tanto de
pago como gratuitas. Aumentan la oferta y la demanda de contenidos informativos,
aunque son castigados por la desmonetizacion por la accion de bots. Ademas,
se refuerza el entretenimiento y la oferta para el pablico joven, con un enfoque
educativo en el caso de los medios ptblicos.
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Impact of the COVID-19 on television in Spain: content, audience,
platforms and production strategies

Abstract: This article analyses, in a first exploratory approach, the changes in
television in Spain produced by the effects of the COVID-19 crisis, with a particular
focus on the alterations in audience numbers and habits, in content production,
programming, platform and advertising environments. The study is based on
literature review around the impact of COVID-19 on communication and the
interpretation of reports from relevant agencies and institutions on the impact of
confinement on television. The results of the research reveal an abrupt increase
in audiences and consumption on traditional televisions and streaming platforms,
both paid and free. The supply and demand of news content is increasing, although
they are being punished by demonetization through the action of bots. In addition,
entertainment and offerings for young audiences are reinforced, with an educational
focus in the case of public media.
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1. Introduccion

La crisis mundial desencadenada por el COVID-19 ha impactado en todos los sectores
productivos y ha reivindicado a los medios de comunicacién como un servicio
fundamental para garantizar la informacién sobre la pandemia, la formacién necesaria
para combatirla y el entretenimiento para atenuar su efecto. Han sido frecuentes los
espacios televisivos destinados a difundir las normas y campanas de educacion sanitaria
para encauzar las rutinas de la sociedad y lograr asi sortear los contagios. Esa oferta
fue complementada con contenidos para el ocio que actuaron como apoyo esencial a
la poblacién en un contexto inédito en el que el cese de la actividad empresarial y el
confinamiento obligd a buscar nuevas alternativas de distraccion.

El consumo de soportes digitales experiment6 un crecimiento significativo, frente al de
otro tipo de medios fisicos como los periodicos que se vieron resentidos por su bloqueo.
La cadena de produccion de contenidos, tanto informativos como de entretenimiento,
también se vio alterada y puso en evidencia la necesidad de medios “mas agiles, tolerantes
al riesgo y experimentales”, como apunta el presidente de la EBU, Noel Curran (2020). Es
por ello que las corporaciones no solo encaran ajustes puntuales, sino que se embarcan
en una reconstruccion corporativa en la que la crisis ha supuesto un “curso intensivo”
para acelerar sus planes de transformacion digital (De Tender et al, 2020, p7). De hecho,
Costa y Lopez (2020, p9) hablan de la “alta tecnologia” como aplicaciones de bisqueda
y gestion de datos o la inteligencia artificial a la que han recurrido los medios digitales
para mejorar la cobertura del COVID-19.

Los medios publicos europeos han visto como la pandemia ha desviado su hoja de
ruta y afrontan una incierta situacion agravada por la crisis econémica derivada de la
pandemia (Howcroft, 2020). En este nuevo contexto, los PSM (Public Service Media
o Medios de Servicio Puablico) sufriran una disminucion de los ingresos publicitarios
que se vera parcialmente amortiguada por un incremento en los suscriptores a servicios
over-the-top (OTT) afiliados (Osborne Clarke, 2020). Por ello, apuntalan sus sitios web
con informacion 1til y aplicaciones interactivas que completan la oferta informativa y
son varias las corporaciones que han activado servicios de verificacion o colaboracion
ciudadana para desmentir bulos. Radiotelevision Espafiola, por ejemplo, implement6
un verificador de noticias en redes sociales y la BBC una unidad de respuesta temprana
que trabaja con entidades de medios sociales para suprimir contenido falso y dafiino.

Elaumento del trafico online de RTVE es el mayor de las televisiones europeas en términos
porcentuales segun las cifras de visitantes totales que aporta Similarweb (2020). Atn
asi, desde que se declar6 el confinamiento fueron decreciendo las ostentosas subidas
de las primeras semanas, un descenso similar al identificado en al ambito televisivo.
Reuters y la Universidad de Oxford evaluaron el comportamiento de usuarios en Europa
a través de los datos de Espafia, Reino Unido y Alemania y concluyen que, en conjunto,
un 77% de usuarios accedio a las noticias a través de fuentes digitales, mas de un 70% lo
hizo por television, casi un 50% por redes sociales, apenas un 21% por los periédicos y
un 33% por la radio (Nielsen et al, 2020).

Elcoronavirusimpulsélatransformacién dela oferta de contenidos delos medios publicos
en un intento de satisfacer las necesidades de su audiencia (De Tender et al, 2020).
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En su informe de abril, la European Broadcasting Union (EBU) senala que siguen
aumentando las horas de noticias y de informacion, ademas de confirmar que las visitas/
sesiones en aplicaciones de medios publicos se duplicaron, con un aumento notable en
el trafico web en el que destaca “un pico el 15 de marzo con méas de 34.5 millones de
visitantes tinicos para contenidos de noticias” y en los canales de informaciéon de PSM
en YouTube (Cimino & Besson, 2020b, p17). En los dias punta de la crisis, el alcance de
las noticias vespertinas de los medios publicos también lleg6 a duplicarse, y las noticias
nocturnas experimentaron incrementos de audiencia promedio del 14%, siendo el mayor
aumento entre los jovenes (20%) (Cimino et al, 2020a).

Este articulo aborda el impacto de la pandemia en la television tradicional y el streaming.
Revisa el alcance en Espana a través de la revision bibliografica y de la interpretacion de
los informes sobre el COVID-19 y se analiza su repercusion en el consumo, las audiencias,
las plataformas y soportes de distribucion, la publicidad y el comportamiento de los
usuarios. La investigacion se plantea a modo exploratorio descriptivo con hipotesis
ciega. Se revisaron, ademas, bases documentales referenciales e informes sectoriales
de Kantar Media, Similarweb, Agencia Reuters y Universidad de Oxford, Smartme
Analytics, GlobalWebIndex, StreamLabs, y, entre otros, Stream Hatchet. Asimismo, se
efectué un barrido web de informaciones sobre COVID-19 y television publicadas en
marzo, abril y la primera quincena de mayo.

2. Como afecta el COVID-19 a la televisiéon en Espana

El confinamiento provocd un subito y espectacular aumento del consumo de television
tradicional y online y de las plataformas de pago en todo el mundo. En Espana, en la
primera semana (15 al 24 de marzo) el consumo de television se incrementd, respecto al
mismo periodo afio anterior, un 55,6% al dia y un 25,6% en prime time. En esa semana,
paso a alcanzar los 325 minutos por persona/dia, superando el récord registrado desde
que Kantar Media registra audiencias (1992), que estaba en 277 minutos, en la quinta
semana de 2012. El dia de arranque del Estado de Alarma el incremento fue de 100
minutos/persona y la comparecencia del presidente del Gobierno, Pedro Sanchez,
se convirtié en la emision mas vista en Espana con una media de 18 millones de
espectadores, el 80,9% de los ciudadanos que estaban conectados a la television. El
consumo es porcentualmente mayor en franjas de edades que estaban abandonando
la television por otros soportes: un incremento del 80% en el grupo de jovenes de 13 a
24 anos frente al 23% en mayores de 65, que siguen siendo la franja de edad que mas
minutos de television consume.

La fase explosiva del alcance de audiencia de los primeros dias ahora estd en una
tendencia de lento descenso progresivo que se hace mas visible al comparar el nimero
de espectadores que al visualizar su reparto en share. Las comparecencias de marzo del
presidente Sanchez son un reflejo de ese decrecimiento: 18 millones el dia 14 (80,9%
share), 13,7 el dia 21 (63,5%) y 8,8 el dia 28 (53%). TVE es, en las primeras semanas,
el medio que eligen mas espafioles para seguir las intervenciones del Presidente,
aunque en abril (dia 21) ya lo siguen mas a través de Tele 5 (2,4 millones y 1,9 en La 1).
Curiosamente, ese dia el informativo més visto no fue de ninguna de las dos cadenas
sino de Antena 3 (2,7 millones, 17%).
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Figura 1 — Audiencia de las comparecencias del Presidente del Gobierno. 28/03 a 02/05. En
millones de espectadores. Fuente: Kantar Media. Elaboracion propia

La subida explosiva al comenzar el confinamiento emprende poco después una lenta
tendenciaalabaja, devueltaalanormalidad. Elimpacto es més en nimero de espectadores
que en porcentajes de audiencia, en los que no parece influir tanto la obligacién de estar
o0 no en casa, como se refleja en el grafico 2, que registra la evolucién del share o cuota de
pantalla en la Gltima semana de confinamiento y en la primera de desescalada, con varias
comunidades auténomas en fase 1, en la primera quincena de mayo.

25

20 - La1

La2

ANTENA3

TELES
10

@ CUATRO

5 ® SEXTA

Figura 2 — Cuota de pantalla de la television generalista, con y sin confinamiento, 01 a 15 de
mayo de 2020. Fuente: Kantar Media. Elaboracion propia.

En los informativos se dibujaria una curva similar con registros de share con las
oscilaciones diarias habituales. Tienen consumo fidelizado, pero se observa esa ligera
tendencia ala baja en el alcance, como se ve en los graficos 3y 4 que reflejan las audiencias
de los informativos de mediodia y noche (no se incluye programacion especial) en los
lunes (dia de inicio de aplicacion de medidas) y sdbados (dia de reunién de presidentes
y de comparecencias) de marzo, abril y mayo.
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Figura 3 — Alcance de audiencia de los informativos mediodia, en miles de espectadores. Fuente:
Kantar Media. Elaboracion propia.
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Figura 4 — Alcance de audiencia de informativos de la noche, en miles de espectadores. Fuente:
Kantar Media. Elaboracién propia.

3. Impacto digital de la pandemia

El aumento experimentado en los servicios lineales televisivos también se dio en las
afiliaciones a plataformas SVOD (Subscription Video On Demand). En Espana, el
mayor aumento en términos de trafico corresponde a HBO seguida de la nacional
Filmin, Movistar, Netflix y Amazon Prime Video (Casal, 2020). El confinamiento se
abordd como una oportunidad de ampliar mercado a la que cada plataforma respondio6
con estrategias diferentes. Movistar+ optd por reforzar la libreria de contenidos de su
paquete mas basico (Movistar Lite) para incluir canales infantiles, juveniles y de cine,
ademas de los principales canales de television en abierto: La1, La2, Antena 3, Cuatro,
Telecinco y LaSexta (Puig, 2020). Orange TV amplio6 gratuitamente su acceso a paquetes
de contenidos para nifios, millennials y adultos (Orange, 2020). Siguiendo la misma
linea, Vodafone también ofreci6 de regalo durante el mes de marzo su paquete infantil
(Puig, 2020).

La evolucién de la pandemia se proyect6 también sobre el e-commerce, no solo en el
aumento de comprasy en la evolucion de los productos demandados, sino, incluso, como
indicador del estado de animo social a través de las bisquedas y las transacciones. En
Espana es significativo que las cifras de infectados diarios y el volumen de compra online
marcan tendencias opuestas hasta representar una X que intersecciona a principios de
abril, cuando la curva de nuevos infectados diarios inicia el descenso (Insights, 2020).

Los cambios de consumo se extienden a los soportes. El uso de smartphone en Espaiia
en la primera semana del Estado de Alarma aumenté un 38% y se situd en las 3h 24
minutos diarios (Smartme Analytics, 2020). El impacto tecnologico incidi6 en todos
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los sectores, aunque de forma desigual. Las mayores subidas fueron en el sector de la
comunicacion y de las redes sociales. El uso de WhatsApp y de aplicaciones como Skype,
Duo o Hangouts se disparé en mas de un 60% en esa primera semana. El uso de Twitter
subi6 un 56,1%, Facebook un 36,5% e Instagram mas del 20%.

Las aplicaciones de television y cine siguieron la misma tendencia, aunque los usuarios
no solo acudieron a soluciones legales como Netflix (+30,6%) o Prime Video (+22,2%),
sino que el uso de Megadede creci6 mas de un 70% en la semana en la que se proclamo
el Estado de Alarma. Juegos como Clash of Clans o Parchis también experimentaron
subidas significativas (Smartme Analytics, 2020).

Creacién y subida de videos (Yotube, TikTok, etc)

Escuche s s = 16-20 Marzo 31 Marzo-2 Abril = 22-27 abril
scuchar méas podcast

Escuchar mas servicios streaming

2
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Mayor uso de redes sociales

Mayor uso de videojuegos

‘ Q
*

Ver mas contenido en servicios streaming

Figura 5 — Cambios en el consumo de medios en Espana.
Fuente: GlobalWebIndex. Elaboracién propia.

Los datos de GlobalWebIndex (2020) de finales de marzo reflejan un frenazo en la
subida y en su informe de abril ya aparecen indicadores de un descenso que aumenta
coincidiendo con la progresiva desescalada programada por el Gobierno. El uso de
servicios de mensajeria como WhatsApp, el consumo de servicios de streaming, las redes
sociales o los videojuegos fueron las alternativas que més incrementaron, pero todas
ellas sufrieron un descenso progresivo en la desescalada. Uno de cada cuatro espanoles
dice haber incrementado significativamente el uso de servicios de mensajeria, uno de
cada tres vio mas contenido en servicios de television en streaming, y uno de cada cinco
aument6 notablemente su uso de redes sociales y videojuegos. Mirando al futuro, el
aumento en el consumo de servicios de television en streaming es lo que los espanoles
consideran que tiene mas probabilidad de quedarse. Uno de cada diez usuarios cree que
continuara haciendo un mayor uso de redes sociales y videojuegos, y uno de cada siete
opina que seguira empleando mas tiempo en servicios de mensajeria.

El informe de GlobalWebIndex (2020) refleja el descontento de los ciudadanos con la
gestion de las operadoras de redes sociales durante el confinamiento. La imposibilidad
de frenar la expansion de las fakenews y de ofrecer informacion plenamente verificada
son las razones maés significativas que explican una bajada progresiva en su valoracion.
El estudio de HMG Havas (2020) incide en que las redes son el medio peor valorado,
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se consideran el medio méas sensacionalista respecto al tratamiento de informacion
del COVID-19 y descienden en su reconocimiento como el mejor medio para descubrir
novedades. Otros estudios, sin embargo, como el de Rodero (2020, p6) sitiian a la radio
como medio preferido para un 42% de los encuestados al valorar el tratamiento de
situaciones de crisis y

en concreto, del coronavirus, seguida de la television (35%), internet (12%), prensa (8%),
redes sociales (2%) y revistas (1%).
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Figura 6 — Cambios que pudieran ser permanentes en el consumo de medios en Espana, en %.
Fuente: GlobalWebIndex. Elaboracion propia.

La ausencia de eventos deportivos se cubri6 con torneos virtuales en los que concurrieron
entornos online y offline, con iniciativas de e-sports exitosas como el torneo benéfico de
FIFA, en el que participaron representantes de todos los equipos de primera division
(menos el FC Barcelona y el RCD Mallorca por motivos contractuales) con el apoyo
de la Liga de Fuatbol Profesional en rondas eliminatorias durante 3 dias. Cada partido
fue comentado por profesionales de la comunicaciéon deportiva de cadenas nacionales
tradicionales y plataformas online (Guin6n, 2020). El torneo fue transmitido en Twitch,
en la web del diario Sport, y en los canales de Movistar Vamos y Movistar Deportes 1. Se
recaudaron mas de 180.000 euros para la lucha contra el coronavirus y se alcanz6 un
pico de més de 173.000 espectadores en Twitch durante la final.

Otros deportes han optado por tomar medidas similares. En tenis se organizo6 un torneo
virtual llamado Stay at Home Slam a través del juego Mario Tennis Aces para la consola
Nintendo Switch. Utilizando el mismo formato de hibridar a personajes populares de
los deportes y las plataformas online (en este caso redes sociales), como por ejemplo la
tenista Serena Williams emparejada con la supermodelo Gigi Hadid, o Kei Nishikori,
quien formé dobles con el DJ Steve Aoki (Arros, 2020). En abril se celebro la final de la
Superliga Orange de League of Legends, la maxima competicion espafiola de Riot Games
que organiza LVP (Grupo Mediapro), con un registro historico de audiencia que reuni6
a mas de 238.000 espectadores en Twitch, algo nunca visto en un campeonato nacional
(LVP, 2020). Esta plataforma bati6é sus mejores niimeros al superar los tres millones de
horas vistas en un trimestre a nivel global (May, 2020).
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Las proyecciones sobre la relevancia e insercién de los e-sports en el escenario mediatico
parecen haberse materializado de forma acelerada. Si bien los casos mencionados carecen
del contexto apropiado para ser ponderados de forma equilibrada con los eventos que ahora
‘sustituyen’, estas experiencias sugieren que tienen al menos la capacidad para funcionar
en soportes tanto nuevos como tradicionales, de llamar la atenciéon de anunciantes de
diferentes sectores (tecnologia, deportes, entretenimiento...) y de fomentar la co-creacion
entre profesionales y figuras de la cultura, el deporte y la comunicacion. Los nuevos
formatos tienen una inesperada oportunidad de abrirse camino.

4. Cambios en la programacion televisiva

La programacion durante el confinamiento se ajusta no solo en el modo de producir
contenidos. En la television en streaming se paralizan series en rodaje y se retrasan
productos por las dificultades de doblaje. En la television convencional se refuerza el
entretenimiento con peliculas y mayoritariamente se mantienen las emisiones en directo
con menos participantes. TVE y La2 asumen su rol de medios publicos para servir de
soporte a nuevos programas de proyeccion social y educativa, pero sin gran respaldo de
la audiencia, excepto la novedad del dia del estreno (grafico 7).

En la programacion educativa se enmarcan propuestas puntuales como la emisiéon en Canal
Sur, desde el 20 de abril, del programa El Cole en Casa con La Banda orientado al alumnado
con dificultades para acceder a recursos telematicos (Canal Sur, 2020) e iniciativas
colegiadas a través de la Federacion de Organismos de Radio y Television Autonémicos
(FORTA) para destacar el sentido de proximidad y remarcar la utilidad de servicio pablico
reforzando su programacién informativa con programaciéon en directo: Telemadrid, con
una doble edicion diaria de Madrid Directo; TVG con emision diaria en horario ampliado
de su informativo Bos dias y TV3, que crea El nou coronavirus. Volem saber. Por su parte
Canal Sur de lunes a jueves emite un informativo adicional sobre la Gltima hora del virus
y Aragon TV, ediciones especiales en su programa Otro Punto de Vista. A Punt también
incorpora contenidos especificos en programas como La qliesti6 (Diaz, 2020).

La FORTA activa la campana institucional #Cuidémonos orientada a promover buenos
hébitos ante el coronavirus, que refuerza en redes sociales a través videos divulgativos
en los que se informa de pautas higiénicas y de comportamiento responsable siguiendo
las recomendaciones del Gobierno y las autoridades sanitarias competentes para ayudar
a evitar nuevos contagios. Como destacan Costa y Lopez, otros medios ponen en marcha
iniciativas para favorecer la cobertura informativa como la insercion de “Carina, que es
un chatbot conversacional en espafiol sobre coronavirus basado en inteligencia artificial,
creado sobre la plataforma de Google Cloud, y que utiliza fuentes de la Organizacion
Mundial de la Salud y fuentes gubernamentales” (2020, p 9).

En general, la television recurre a las reposiciones de programas de humor y
entretenimiento fuera de horas de prime time, se combina online y presencial para
formatos de participacion coral, se elimina el publico y se derivan a las redes eventos que
tenian hueco en las parrillas pero que el COVID-19 obliga a cancelar, como el caso del
Festival de Eurovision que celebra sus semifinales de modo simbdlico con programacion
especial en YouTube y se incorpora a la programaciéon de La 1 con formato enlatado
no competitivo.
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Figura 7 — Alcance de audiencia de los programas educativos en TVE, en miles de espectadores.
Fuente Kantar Media. Elaboracion propia

Los ajustes afectan a todas las cadenas. Entre las generalistas estatales, TVE suprime
Los Desayunos, A partir de Hoy,Corazén, El Cazador y Espana Directo. Antena 3, El
Hormiguero. La sexta, Zapeando, El Intermedio y Tele 5, Mujeres y Hombres. Algunos,
como Los Desayunos, El Hormiguero, El Intermedio o Zapeando se recuperan después
con formatos hibridos de platé y participacion online de invitados o tertulianos. Incluso
Salvame se reorienta en los primeros dias de pandemia hacia contenidos divulgativos y
de concienciacién social sobre ella. Las televisiones autonémicas amplian horarios de
programas informativos, con nuevos contenidos especiales y foco en el seguimiento de
la actualidad, junto a medidas de conciliacién para trabajadores. Su audiencia también
aumenta en la primera semana y entra en desescalada lenta después hasta normalizarse
de nuevo a principios de mayo, excepto ETB, IB3, Tv Canaria, La 7 Tv y A Punt, que
mantienen en mayor medida sus aumentos de share.

5. Publicidadmenguadaconbloqueossemanticosydesmonetizacion
de la informacion

El aumento de consumo en la television tradicional deberia ser una oportunidad
para los medios de ofrecer més valor a los anunciantes y aumentar su facturacion
publicitaria, maxime cuando ofrece la posibilidad de impactar también en publico joven.
El COVID-19, sin embargo, agrava la crisis de facturacion publicitaria que ya habia
afectado a los grandes medios de todos los soportes en 2019. El impacto se irradia hacia
todo el entramado de empresas y autbnomos que trabajan en la ideacion o creacion de
productos y contenidos audiovisuales.

Las noticias sobre el coronavirus convierten en casi monotematicos a tiempos y espacios
informativos de actualidad, pero no son bien vistas como contexto publicitario ante el
temor de anunciantes a una transferencia afectiva negativa sobre el producto o la marca
anunciada y las informaciones sobre la pandemia entraron en la lista de contenidos a
bloquear por los robots de insercion publicitaria aplicando filtros seméanticos. Esa lista
negra para las palabras clave con términos referidos a COVID-19 ha provocado el bloqueo
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de més de dos millones de anuncios en The New York Times, CNN, USA Today y The
Washington Post (Cerezo, 2020, p10). No hemos encontrado referencias al impacto en
medios de Espana pero los datos de Comscore (2020) desvelan que uno de cada cuatro
anuncios aparecia insertado en informaciones sobre coronavirus.

El bloqueo produjo una desmonetizacion de las noticias en un momento de maxima
emision y consumo de contenidos y gener6 una preocupante disminucion de los ingresos
online. The Guardian explicaba el 1 de abril que en Reino Unido los editores de peridédicos
solicitaban a los anunciantes a través de una carta abierta que no bloquearan noticias
en webs de confianza y pedian que reconsideraran su veto a resultados de busqueda
web con palabras como COVID-19 o coronavirus porque estiman que si la pandemia se
prolonga, la pérdida total en ingresos digitales podria alcanzar los 50 millones de libras.

En Espana, el 71% de los profesionales encuestados para el informe de IAB aseguran
que en la ultima semana de marzo les afectd la reduccion en tasas que van del 20 al
50 por ciento de los ingresos digitales. La consultora IAS realiz6 en abril un estudio
sobre la conveniencia de aplicacion de estos filtros y animé a las marcas a reconsiderar
su bloqueo porque tres de cada cuatro de los entrevistados (78%) afirman que no les
afectaba el contexto informativo excepto si el anuncio estaba relacionado con viajes o
con comida (Marlow, 2020).

El dato se alinea con los resultados del informe de Edelman (2020) en el que se refleja
que el 65% de los encuestados esta de acuerdo en que en este momento de crisis recurre
a las marcas en las que tiene la certeza de que puede confiar, pero el 71% est4 de acuerdo
en que las marcas y compaiiias que priorizan sus ganancias sobre las personas perderan
su confianza para siempre. “Estos dos datos reflejan a la perfeccién la tension que
define el momento de gestion de la incertidumbre sanitaria y empresarial y del riesgo
reputacional que se ha vivido con la aparicion y propagacion global de la pandemia del
COVID-19” (Xifra, 2020, 14).

6. Conclusiones

Los cambios derivados de la pandemia del COVID-19 afectan a toda la estructura de los
medios de comunicacién. Tanto el consumo de servicios lineales o de streaming, como
los sistemas produccion de contenidos y la programacion sufren alteraciones. El uso de
smartphones, redes sociales o las compras digitales y los torneos virtuales de e-sports
cotizan al alza en este nuevo contexto, a pesar de que, al igual que la audiencia en television,
experimentan descensos progresivos con el avance de la desescalada y la vuelta a la nueva
normalidad. En términos publicitarios, la crisis ya existente se agrava. Las noticias sobre
COVID-19 no son un espacio bien visto por anunciantes y entran en la lista de contenidos
a bloquear por los robots de insercion publicitaria aplicando filtros seméanticos.

El confinamiento provocd un incremento en el consumo de television lineal tradicional
y online en el contexto global. En Espaiia, esta fase explosiva de crecimiento atraviesa
ahora un pausado descenso progresivo. El pico maximo de audiencia se identificd en
la primera comparecencia de Pedro Sanchez, en la que se registr6 una media de 18
millones de espectadores, mientras que el mayor incremento en la television tradicional
se dio entre el grupo de jovenes de 13 a 24 afios (80%). Las plataformas SVOD también
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experimentaron aumentos significativos y optaron por reforzar sus estrategias con la
ampliacion de contenidos infantiles, juveniles y de cine.

El uso de los smartphones y de las redes sociales registraron importantes subidas. Las
aplicaciones de television y cine siguieron la misma tendencia, a pesar de que en este
ultimo caso los usuarios recurrieron en ocasiones a alternativas ilegales. Estos cambios
en el consumo se intuyen permanentes por parte de algunos usuarios y uno de cada diez
cree que continuara haciendo un mayor uso de redes sociales y videojuegos. Asimismo,
las redes son el medio peor valorado para recibir informacién y son consideradas
como las méas sensacionalistas. Por su parte, los e-sports cubrieron la falta de eventos
deportivos y el e-commerce de comercios fisicos.

Los cambios en la television no solo se dan en las rutinas de produccion de contenidos,
sino que se identifican variaciones en la programacién como el refuerzo de espacios de
entretenimiento y nuevos programas de proyeccion social o educativa, especialmente
en las cadenas autonomicas. Se reponen programas de humor y ocio, se combina online
y presencial para formatos de participacion coral, se elimina el ptblico y se llevan a las
redes espacios que antes tenian hueco en las parrillas.

~. Financiacion

Este articulo forma parte de las actividades del proyecto de investigacion (RTI2018-
096065-B-100) del Programa Estatal de I+D+I orientado a los Retos de la Sociedad
del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades (MCIU), Agencia Estatal de
Investigacion (AEI) y del Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) sobre “Nuevos
valores, gobernanza, financiacion y servicios audiovisuales publicos para la sociedad de
Internet: contrastes europeos y espaiioles”.

El autor Martin Vaz Alvarez es beneficiario de una ayuda de Formacién de Profesorado
Universitario del Ministerio de Ciencia, Innovaciéon y Universidades de Espana (ref.
FPU19/06204).
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