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1. INTRODUCCION

La complejidad del tejido televisivo espafiol actual renueva cada afio esta delicada
condicion durante la ltima jornada del ano. La noche del 31 de diciembre constituye
todo un acontecimiento en el mundo audiovisual. Las emisiones televisivas que las
cadenas publicas y privadas ofrecen se convierten en unas de las mas determinantes de
los anteriores 364 dias. Es el unico dia que el prime time modifica su horario
bruscamente con programaciones nocturnas que se inician apenas minutos antes de la

medianoche y que congregan a grandes nucleos de audiencia.

Es parte de nuestra tradicion nacional y uno de los pindculos de la identidad espafiola
con millones de personas viendo la television en los ultimos 12 segundos de cada afio.
Las cadenas lo saben, y el formato ha ido cambiando; reduciendo o ampliando el
abanico de posibilidades hasta acercarse a una férmula eficaz para atraer audiencias.
Asi, se paso de una seriedad y rigidez més estrictas a un tono mas natural, afable y
cercano, a una decoracion cuidada hasta el ultimo detalle, a un vestuario que puede
dictar el atractivo del publico, a una importancia del anfitrion como imagen, ubicacion
geografica estratégica de cada canal o las costosas campafas publicitarias antes y

después de la bajada del reloj de la Puerta del Sol.

En 1962, la radio dejo de ser el tnico medio de comunicacion emisor de las campanadas
de Fin de Afo en Espafia para dar paso a las retransmisiones en television de mano de
Television Espafiola, y mas delante de otras privadas como las recién estrenadas Antena
3 y Telecinco que conforman el trio de cadenas estatales mas vista en la Gltima noche

del afio seglin los datos que ofrece Barlovento Comunicacion (2023).

Desde entonces, ningin otro medio de masas ha podido ofrecer lo que la television
proporciona ni conseguir sus datos de recepcion. La llegada de la pandemia de 2020
obligo a la poblacién mundial al confinamiento. En ese momento explota la revolucion
tecnologica de las “nuevas” redes sociales. Aplicaciones las cuales vieron como estas
restricciones a nivel global provocaron un aumento en la cantidad de creadores de
contenido y usuarios, incluso después de varios anos en el mercado. Con el
advenimiento de la retroalimentacion y la participacion a gran escala, llegé también la
mejora de la calidad, los avances y el establecimiento de un nuevo consumo en redes
enfocado a un uso mas cercano y objetivo a la realidad que vivia el planeta.
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La aplicacion Twitch surge en 2011, aunque se convierte en conocida para el gran
publico algo después. Creadores de contenido en la red inician una mudanza online,

olvidando las plataformas habituales como Instagram o YouTube para migrar a Twitch.

En 2020, una de las caras mas visibles de la plataforma en nuestro pais, Ibai Llanos,
anuncia la primera emision de la historia de las campanadas de Fin de Afio a través de
Twitch y desde su propia casa. Esta retransmision, aparentemente, aislada, para un
publico que, en principio, no iba a abandonar la tradicion televisiva fue de todo menos
aislada u ordinaria. Con unos datos de seguimiento llamativos para el formato de
emision que pudo ofrecer en comparacion, esta retransmision de campanadas a través de
Twitch se repetiria los dos afios siguientes, desde la misma Puerta del Sol y

acompaiiado por figuras televisivas de renombre.

Todo esto constituye un mundo nuevo dentro del enorme universo que supone la
emision de los programas de Fin de Afio en la television espafiola. Cambios de
audiencias, diferentes targets, estilo, estructura, publicidad, cambio de formatos y de
directrices y nuevas caras capaces de romper con tradiciones que se remontan mas de
medio siglo atras. Los formatos de emision de las campanadas estdn cambiando. La
entrada de la aplicacion Twitch en el juego estd enmarafiando todos los planes rigidos y
preconcebidos por las cadenas televisivas que ven como sus audiencias fluctuan y como
cada afio es mas complicado sobreponerse a la complejidad no solo audiovisual sino

también demografica y socioldgica de la noche del 31 de diciembre.

El presente trabajo de investigacion se justifica con la envergadura y repercusion de los
programas de Fin de Afio como acontecimientos medidticos en cuanto a su capacidad de
concentracion masiva de audiencias en la television espafiola. Se pretende, por tanto,
investigar los valores de las audiencias en television hasta llegar a un estudio
sociologico donde entran en juego otros factores como los trabajos de marketing y
publicidad que generan las cadenas de television, asi como la eleccion de sus
presentadores, su significado y aportacion para una determinada concentracion de
audiencia. Por ello, se realizard un estudio comparativo de las audiencias de los
programas de Fin de Afo en Television Espafola, Antena 3 y Telecinco y de estos con
las retransmisiones de las campanadas en Twitch, asi como la repercusion de la

publicidad en los indices de audiencia.
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2. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

2.1. Objetivos e hipotesis

El objetivo general de este trabajo de investigacion es analizar la audiencia de los
programas especiales emitidos en los principales canales de la television espafiola con
motivo de la celebracién de Fin de Ano. De este objetivo general se derivan otros mas
especificos como son descubrir cual es la cadena de television mas vista y por qué;
averiguar cudntos espectadores reine a cada cadena y a qué se deben estos indices de
audiencia; estudiar las estrategias que utilizan las cadenas para promocionar las
campanadas y conseguir los mayores indices de audiencia; ilustrar el papel del
presentador como atraccion de la audiencia e investigar como han repercutido

fenomenos como Twitch en la dinamica de las campanadas tradicionales.

La primera hipdtesis del estudio plantea una audiencia estable y constante en las
campanadas durante los Ultimos afios en los que el piblico mayoritario sigue prefiriendo
ver las campanadas de manera maés tradicional, es decir, mediante sus televisores y no
por plataformas online. A esta hipotesis le suceden otras tales como la consideracion de
La 1 como cadena preferida por los espafioles para seguir las campanadas como
costumbre social por su antigiiedad y valores tradicionales; o una tercera que estimaria
la poca influencia de factores externos como estrategias publicitarias o cualesquiera
otros reclamos de audiencia en las preferencias del publico para elegir una cadena de
television u otra. Las dos ultimas hipotesis de este estudio consideran al
presentador/a/es/as de los espacio de campanadas como elementos que inciden
claramente en la audiencia del canal que presentan; y a las formulas de emision de
campanadas como las de Ibai Llanos en Twitch como un fenémeno demasiado nuevo

todavia como para tener un impacto real en las audiencias.

2.2. Metodologia

Como ya se ha senalado, la intencion del presente estudio es sefialar el comportamiento
y tendencias de consumo tradicional en television de la poblacion espafiola como

espectadora y audiencia en el contexto de la emision de las campanadas de Fin de Afo.
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Ademéds, también pretende averiguar las estrategias y mecanismos empleados por las
diferentes cadenas televisivas para reunir la mayor cantidad de audiencia posible.
Asimismo, este trabajo busca indicar los mismos elementos mencionados anteriormente
extrapolados a la retransmision de Fin de Afio en la plataforma online de streaming
Twitch y realizar un estudio comparativo de ambas. Para cumplir con estas
proposiciones, se expone a continuacion la metodologia utilizada para la verificacion o

refutacion de las hipotesis previamente enumeradas.

Seleccion de la metodologia y justificacion de la eleccion

La metodologia de estudio ha seguido un enfoque hibrido cuantitativo y cualitativo
aplicando formulas analiticas e interpretativas; es decir, se llevd a cabo una
triangulaciéon metodoldgica. Originalmente dentro del gremio de la navegacion se
entendia como triangulacion el uso de varios puntos de referencia para localizar una
posicion desconocida. Existen diferentes tipos de triangulacion, pero la que interesa

para este estudio es la metodologica.

La triangulacion metodologica se divide a su vez en dos: dentro de métodos y entre
métodos (Arias, 2000). La segunda es precisamente la usada en este trabajo ya que hace
referencia a la aplicacion de varios métodos para analizar un mismo fenomeno (Okuda y
Gomez-Restrepo, 2005). En este caso, ya se ha expuesto que estos serdn el cuantitativo
y el cualitativo. Este procedimiento tiene una serie de ventajas como, por ejemplo, que
el uso de ambos métodos permite que se disminuyan los puntos débiles ya que se
complementan mutuamente sus puntos fuertes. Asimismo, permite contrastar

informaciones y ver si se consiguen los mismos resultados (Aguilar y Barroso, 2015).

La investigacion cuantitativa trata de fundamentar, a partir de datos numéricos, los
supuestos planteados en las hipdtesis tomando en consideracion conceptos empiricos
medibles. Por lo tanto, para obtener este tipo de resultados se utilizo la encuesta como
técnica de investigacion cuantitativa con un enfoque hipotético-deductivo (Zaharia,
2022, diapositiva 4) capaz de recopilar una gran cantidad de datos a través de un

cuestionario en linea realizado a espectadores de television y de la plataforma Twitch.

La eleccion se justifica por la serie de ventajas que aporta esta herramienta frente a otras
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como, por ejemplo, cero costes econdmicos, mayor rapidez en los tiempos de trabajo
debido al libre acceso al cuestionario, posibilidad de llegar a una muestra de poblacion
mas grande o mayor sinceridad de las respuestas al ser andnimas (Larrinaga, 2019). A
estas se le suman otras como su facilidad a la hora de construirlo o la posibilidad de
mejorarlo durante el transcurso de la investigacion. Ademas, resulta un formato mas
atractivo de cara a los encuestados y las respuestas se almacenan automaticamente de

manera online como si de una base de datos se tratase (Alarco et al, 2012).

Para la realizacion de la encuesta se ha escogido una muestra de personas que va desde
los menores de 20 afios a los mayores de 60. Asimismo, se ha dividido a la poblacion de
entre 20 y 30 anos de esta manera: de 20 a 25 afios y de 25 a 30 afios. Se ha decidido
hacer asi porque esta franja de edad atina a sujetos que puede estar en puntos vitales
muy diferentes a pesar de su similitud en afios de vida. Por este motivo, existe una alta

posibilidad de que tengan diferentes habitos.

Como se puede observar, la poblacion objeto de estudio reune mayoritariamente las
destrezas para poder acceder al cuestionario y el conocimiento necesario para dar
respuestas relevantes (Alarco et al, 2012) y, en caso de no saber o no tener manera de
acceder a este, se presupone que habra alguien de su entorno capaz de hacerlo. Esto es

fundamental para la viabilidad de uso de esta herramienta de investigacion.

En la encuesta han participado un total de 115 personas que han respondido a un total
de 14 preguntas que pueden ser tanto de respuesta simple, multirrespuesta o escala de

Likert.

La metodologia cualitativa, por su parte, se aplicd para estudiar los efectos que tiene la
publicidad (eleccion de presentadores, anuncios y/o campafas publicitarias en television
y en redes sociales) sobre la emision de las campanadas y su audiencia ademas de para
comprobar cualquier otro tipo de informacion imposible de obtener a partir de la

investigacion teorica, el historico de audiencias o la encuesta.

Para ello, se llevaron a cabo una serie de entrevistas a diferentes expertos sobre estos
elementos y sobre el acontecimiento sobre el que versa este estudio. Las entrevistas
realizadas cumplen con una ordenacion semiestructurada, es decir, que la preparacion y

guion previo del investigador puede ser modificado en el transcurso de la conversacion
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al ser las preguntas abiertas que permiten un didlogo de caracter natural y poco estricto

para facilitar la expresion libre del entrevistado.

Esta eleccion se justifica porque estos profesionales son los mas indicados para
responder a las cuestiones de manera extensa y con conocimiento de causa y porque no
hay mucha informacion publicada sobre este ambito en cuestion aplicado al tema que

concierne a este trabajo.

Para contextualizar y complementar estas investigaciones, se preciso del estudio de los
niveles de seguimiento, es decir, un historico de las audiencias de las campanadas a lo
largo de los afios tanto en la television tradicional (en las cadenas elegidas) como en
Twitch. Esta se realizo para poder conocer el nimero de espectadores que obtuvieron
cada uno de los medios y poder extraer conclusiones de las cifras que ayudasen a

resolver las hipotesis del presente trabajo.

Por ultimo, para determinar la importancia del papel de la publicidad en las campanadas
de Fin de Afo, se preciso de la observacion y un posterior analisis de contenidos de los
spots o anuncios y el product- placement que forman parte de estos eventos televisivos
y que los propios medios audiovisuales lanzan al publico, para llegar a los resultados

concernientes al apartado de publicidad de esta investigacion.

Asi, la observacion garantizd una informacion fiable y directamente obtenida de los
sujetos de estudio siendo el sesgo del investigador la principal limitacion de esta
técnica, mientras que el andlisis de contenidos permitid la identificacion de los
simbolos, y contenidos habituales en los discursos publicitarios de Fin de Afio, asi como

la comprension de sus capacidades como reclamos de audiencia.

Seleccion de la muestra

Este trabajo ha considerado seleccionar para la muestra, en primer lugar, a las tres
mayores cadenas televisivas espafiolas en abierto durante las emisiones de campanadas.
Estas tendran que cumplir varios requisitos: ser de programacion generalista, ambito
nacional y tener los mayores indices de audiencia durante la programacion de la noche

de Fin de Afio, cuyo modelo esté destinado a un publico masivo. Tal y como indica
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Barlovento Comunicacion (2023) y a partir de los datos proporcionados por Kantar
Media, desde 1992, ano en el que comienzan las mediciones de audiencias en
campanadas y hasta 2023, los tres canales de television mas seguidos durante la noche

del 31 de diciembre y que cumplen con estas premisas son La 1, Antena 3 y Telecinco.

De la misma manera, se ha decidido elaborar un anélisis comparativo de las audiencias
del medio televisivo con otros medios menos tradicionales de seguir esta emision de Fin
de Afio. Para ello se ha escogido el unico medio audiovisual -ademas de la television-
que ofrece una retransmision de rasgos similares. La plataforma de streaming online
Twitch es actualmente el unico que cumple con estas caracteristicas y que, de esta
forma, se ha constituido como la primera verdadera competencia a las cadenas de

television tradicionales (Casells, 2021).

Por ultimo, se han considerado también muestras de esta investigacion, los spots,
anuncios y publicaciones en redes sociales de los cuatro canales mencionados (La 1,
Antena 3, Telecinco y Twitch) como método de captacion de audiencia y sus modelos

de publicidad previos a la emision y durante esta.

Seleccion del marco temporal

Ante la necesidad de contar con datos relativos a las audiencias en campanadas a través
de Twitch, esta investigacion estimo fijar el recorrido temporal del estudio en la primera
de las retransmisiones de dicha plataforma, siendo esta en el paso del 2020 a 2021. El
final del marco temporal llegd hasta la actualidad con la ultima de las emisiones de Fin

de Afio, es decir, hasta la edicion de 2022-2023, pasando también por la de 2021-2022.

Poblacion y muestra

Las campanadas de Fin de Afio son un programa para todos los publicos y normalmente
retinen a toda la familia delante de un televisor, ya que por tradicion esta festividad se
celebra mayoritariamente dentro del entorno familiar. Por este motivo, la poblacion del

presente estudio son todos aquellos individuos que poseen un televisor en casa y ven
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esta retransmision, sin importar la edad. Al ser imposible trabajar con un universo tan
extenso, se delimit6 a los sujetos comprendidos entre 20 y 60 afios. Se previd que los
menores de 20 todavia no contaban con la suficiente libertad de eleccion como para
escoger el medio o canal de television en el que se veran las campanadas en su hogar.
Y, por otro lado, se estim6 que los mayores de 60 escogen verlas en television y, mas
concretamente, La 1 o, si no es asi, tienen una preferencia inamovible por cualquiera

que sea su cadena preferida
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3. ESTADO DE LA CUESTION

3.1. Concepto de audiencia

Este trabajo de investigacion se estructura en torno al estudio de las audiencias como
concepto base. Para poder ofrecer un correcto andlisis de estas, es necesario
primeramente realizar un acercamiento a la conceptualizacion y designacion de
“audiencia”. La audiencia es el aspecto central de las teorias de comunicacion, el pilar
sobre el que se sustentan tantos trabajos de investigacion acerca de los medios de
comunicacion y su impacto en la cultura y aun asi su definicion lleva a confusion y
contradicciones. Asimismo, al ser este un término frecuentemente usado en un lenguaje
coloquial, su amplia utilizacion provoca que su significado y concepcidon alcance unos

limites atin mas extensos, confusos y complejos de acotar.

En el campo de la publicidad y el marketing, podria enfocarse el término como el
“nimero y/o caracteristicas de las personas que estan expuestas a un tipo particular de
publicidad o a algiin medio de comunicaciéon” como indica la agencia espafiola de
estrategia digital Arimetrics (2016); mientras que si nos centramos en la relacion que se
establece entre un publico como receptor de un mensaje y su emisor, pero alejado de la
funcion persuasiva de la publicidad, Sandoval (2003, p. 5 segin Abercrombie, 1998)
establece que la audiencia serian los diferentes “grupos de personas ante un evento o

fenémeno que se llevo a cabo”.

Nightingale (1994) se acercaria més a la conexion emisor-receptor en los medios de
masas como el televisivo y similares exponiendo “audiencia” como ‘“cualquier persona
que utilizase cualquiera de los medios de comunicacién en cualquier circunstancia”

(1994, p. 34).

Esta conceptualizacion no satisface las necesidades de aquellos que prefieren ahondar
mas en el término. Denis McQuail (1985) aporta en su Introducciéon a la teoria de la
comunicacion de masas un significado con mayor peso y relevancia para este estudio.
Este explica que la “audiencia” en esencia, es efectivamente ese conjunto de individuos
susceptible de un producto que suministra un medio de comunicacion, y aunque matiza

que su naturaleza abstracta no permite una clara definicién, si sefala que esta
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diferenciada en funcidn de clases y estatus sociales y que “estaba institucionalizada hace

mas de dos mil afios” (1985, p. 433).

McQuail marca una triple divisoria en la evolucion del concepto. Primeramente, es
necesario comprender como la audiencia nace en las representaciones de las antiguas
civilizaciones romanas y griegas caracterizada fundamentalmente por el directo y la

interaccion directo con el publico.

La Sociedad de Masas trajo consigo una modificacion en los habitos y costumbres del
consumo mediatico con el surgimiento, también, de nuevos comportamientos que

aprender a convivir con la practica y conducta de la audiencia tradicional.

El autor califica esta “audiencia de masas” segun las especificaciones que ya en su dia
marco el socidlogo estadounidense Robert Park de heterogeneidad, falta de identidad,
gran tamafio e imposibilidad de interaccion (McQuail, 1985). Del Valle, igualmente,
recalca como “los publicos, como cualquier otro fenémeno social, se crean a
consecuencia de grandes desarrollos sociales y transformaciones profundas” (2018, p.

60).

Con el desarrollo tecnoldgico del medio televisivo actual, como sefiala Bergillos (2015)
citando a Webster (2014), comienza a preocupar la fragmentacion de la audiencia
entendida como el solapamiento del consumo mas que como una polarizacion. La
ultima de las divisiones historicas que planteaba McQuaill la resuelven Quintas-Froufe
y Gonzélez- Neira (2015, p. 19) citando a Huertas (2002) recalcando que “el concepto
de audiencia es flexible y cambiante” y que estd ha variado desde sus inicios
tradicionales y pasivos hasta llegar a una conceptualizacion actual de la audiencia como
“audiencia activa: audiencia social”, es decir, la que nace de la segmentacion de la
audiencia tradicional en el contexto de un nuevo universo medidtico donde los
dispositivos maviles, Internet y la consolidacion de las redes sociales han supuesto una

revolucion exponencial en el estudio y conceptualizacion de las audiencias.

Esta mutabilidad de la audiencia a lo largo del tiempo expone la complejidad de
concepcion del concepto a pesar del inagotable uso de su terminologia en
investigaciones de comunicacion. En la actualidad, la audiencia se caracterizaria cada

vez mas por una progresiva adaptacion al paradigma del narrowcasting en
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contraposicion del broadcasting tradicional que también marcaria, en relacion a este
trabajo, la amplitud en la programacion de campanadas en television, sus formatos, que
aunque siguen una obvia linea comun, cada vez estan més diferenciados los unos de los
otros y, sobre todo la aparicion de una audiencia que se aleja de la pequefia pantalla para

buscar nuevas formulas en el entorno online.

Asi, la obtencidn del liderato de espectadores se convierte en una tarea mas compleja,
por lo que las cadenas de television trabajan para poder captar publico con muchos tipos
de procedimiento. Uno de estos es el que se presenta a continuacion de estas lineas y

que buscaria aumentar la audiencia en los minutos previos a la medianoche.

Audiencia cautiva

De las distintas tipologias de audiencia, este trabajo de investigacion se fija
especialmente la “audiencia cautiva”. La audiencia cautiva se podria definir como aquel
publico espectador que pierde su capacidad de elegir el contenido que desea consumir
por cualesquiera razones (Tosoni, 2015). Extrapolado al medio televisivo y
especialmente durante las campanadas de Fin de Afo, la audiencia puede llegar a
convertirse en cautiva si hasta momentos antes de la medianoche, la television en la que

se va a ver el cambio de afio no esté sintonizada en el canal de preferencia.

La pérdida de eleccion que el publico sufre durante la retrasmision de estos programas
de campanadas de Fin de Afio deriva del temor a perderse el paso al nuevo afio por
cambiar de canal. Si esta captividad del publico receptor llegase a producirse, podria

derivar a estas tres circunstancias relacionadas entre si:

* El espectador se ve finalmente obligado a seguir un programa en una cadena
televisiva que no desea y que no era su primera opcion de visualizacion,

privandole asi de su poder de seleccion.

» Dicha cadena televisiva en la que el espectador se queda adquiere un aumento de
receptores que inicialmente no iban a consumir su formato, pero que para las
métricas de audiencia aparecera como un seguidor (sin atender a la situacion de

consumo por miedo a perderse el acontecimiento y no por decision propia).
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» Si los espectadores cautivos tenian previamente decidido un canal de television
en el que ver las campanadas, este inevitablemente pierde ese publico, pudiendo
tener que enfrentarse a una relativa bajada de audiencia que no se deberia a un

abandono real de sus consumidores.

De esta manera, esta retencion no deseada, pero efectiva de la audiencia se puede
presentar como una alternativa clave para aquellas cadenas de television con una
destacada capacidad de contencion de espectadores previa a la medianoche que, sin
embargo, los perderia en el momento que llegasen los minutos anteriores a las 12, al no

ser verdaderamente el canal de eleccidn de estos.

Asimismo, también se apuntaria como objetivo de la audiencia cautiva al porcentaje de
esta que se caracteriza por el zapeo (el salto de un canal a otro en television) antes
de las campanadas. En definitiva, unaopcidén mas para la captacion de publico, siendo
esta ultima, el medidor esencial para considerar un programa de campanadas como un

€xito o como un fracaso a lo largo de la historia de estas retransmisiones.

3.2. Historia de las campanadas en Espaia

Las emisiones en television de las campanadas de Fin de Ao tienen su germen en la
tradicion de las doce uvas en Espafia. Por lo que el estudio de sus audiencias, también.
En un recorrido cronolédgico breve, se puede descubrir como a el diario El Imparcial -
periodico clave de finales del siglo XIX y hasta mediados de XX- afirmaba que el
origen de una de las costumbres definitorias, simbolo de la idiosincrasia y sello de la
personalidad espafiola, no nacié en nuestro pais, sino que era una tradicion arraigada
desde Francia gracias a las palabras del periodista Luis Taboada y Coca que subray6
como “la costumbre [habia] sido importada de Francia, pero [adquirid] entre nosotros

carta de naturaleza” (1897, p. 2).

Grupos de jornaleros madrilefios comenzaron a burlarse de esta actividad precisamente
copiandola de esas altas clases francesas y sin querer pretenderlo iniciaron la practica en
Espafia. Para la Nochevieja de 1909 “el ritual se popularizaria después de que un grupo
de viticultores alicantinos, para dar salida al excedente de cosecha de ese afo,
difundieron la creencia de que comerse las doce uvas traia buena suerte” (ABC, 2009,
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parr. 2). Parece entonces que el establecimiento formal de la tradicion y, por ende, el de
los espacios audiovisuales dedicados a la retrasmision de programacion especial de Fin
de Afio, se debe a un compendio de aspectos religiosos y sociales unido a un fuerte

componente econdémico.

Décadas después cuando la practica ya era habito y de la mano del desarrollo
tecnologico del medio radioféonico en Espafia surge la necesidad de hacer llegar esas
doce campanadas de la Puerta del Sol a todo el pais. A comienzos del pasado siglo, se
constituye por primera vez una programacion especial en radio durante la noche del 31
de diciembre y segin indica De Vicente (2020) sera Radio Nacional de Espafa la

encargada de proporcionar en directo este novedoso formato a la audiencia.

Habria que esperar hasta la ultima noche del afio 1962 para que los espafioles pudiesen
por primera vez disfrutar de una retransmision de las campanadas de Fin de Afio por
television (RTVE, 2006). El comienzo de los medios de television en el territorio
espafiol va de la mano con Television Espafiola. Montes (2006) indica que fue el 28 de
octubre de 1956 el dia que se produjo la primera emision regular de TVE y, por ende,
nacia la television en nuestro pais. No obstante, las emisiones en estos afos estaban

lejos de poder cumplir con una difusion general a todo el pais.

Como contintia el autor, este primer espacio televisivo producido en los estudios
madrilefios de Paseo de la Habana unicamente lleg6 a alrededor de 3.000 personas. Esta
incapacidad de difusion explica la ausencia de programacion relativa a la ultima noche

del afio en la cadena estatal durante los primeros seis afios de emisiones.

A partir de los afios 60 se aborda un segundo periodo de adaptacion de la television en
Espana. Para comienzos de la segunda mitad del siglo XX, entorno al “80% (del total
de la poblacion) de la Peninsula y Baleares poseian cobertura directa con TVE”
(Herrera, 2017, p. 21), afirmacion que comparte con Giménez que marca €sos seis
primeros afios de emisiones se caracterizo precisamente por la falta de receptores en los
hogares, escenario que cambiaria en esa década de los 60 con la produccion de
televisores en el pais (2016). La cadena publica -entonces unico grupo de comunicacioén
presente en television- ya parecia entonces preparada para ofrecer un espacio de estas

caracteristicas a un publico cada vez mas amplio.
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Como se ha sefalado anteriormente, el afio 1962 es el punto de partida de la
incorporacion de espacios dedicados exclusivamente a la retrasmision de las
campanadas de Fin de Afio y su inicio también en la programacion televisiva espafiola
Para Gascon-Vera, la programacion en television es “una actividad profesional que
aspira a conseguir audiencia y que esta delimitada por el momento de la emision, sus

franjas, el género y la innovacion” (2021, p. 142).

El momento de la emisidon de ese primer programa esta claro, asi como su franja horaria.
En cuanto al género, es preciso recordar las palabras de Gordillo (2008) en las que
recalca que antes de la década de 1990, la television era un medio primitivo,
denominandole incluso “paleotelevision” y, que los reducidos discursos televisivos atn

no habian alcanzado la capacidad de integrarse unos en otros.

Para Gordillo, los géneros estaban perfectamente diferenciados en referencial, ficcional,
publicitario o entretenimiento, siendo el primero de estos el que mejor se acoplaria a
esos incipientes programas especiales al ser el referencial “un macrogénero que abarca
los discursos informativos y periodisticos, incluyendo las retrasmisiones en directo de

acontecimientos” (2008, p. 32).

Por casi treinta afios, esas emisiones en television siguieron un proceso de imitacion de
la costumbre radiofonica, hasta entonces, Unico medio difusor de campanadas,
caracterizdndose, como recuerda Puelles (2020) por locuciones en directo grabadas
desde el mismo estudio que el publico no veia, sino que solo escuchaba. Estos espacios
unicamente se diferenciarian de los ofrecidos en radio por incluir imagenes de recurso

como acompainamiento visual:

La herencia recibida de la radio fue la que primé en aquel 1962, el afo del origen, del
inicio de esta tradicion en la pequefia pantalla. Fue simple, prehistorica, tanto como la
television de la época. Una imagen fija del reloj de la Puerta del Sol proporcionaba
imagenes que complementaban la locucién de un narrador que describia el instante

desde Prado del Rey (Puelles, 2020, parr. 3).

Este primitivo formato se mantuvo apenas intacto durante las siguientes tres décadas en
TVE: imagenes pregrabadas del Reloj de Sol y su emplazamiento bajo la locucion del
presentador Matias Prats (ABC, 2009). Esta falta de progreso tan extendida en el tiempo
se debe eminentemente a la inexistencia de competencia para TVE. Television Espafiola
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tenia un patréon constante, el inico posible entonces, que como marca Gascon-Vera
(2021) segiin Ledn (2008) “se basa en la repeticion de modelos de éxito, lo que suele
dejar un margen muy escaso para la innovacion” (2021, p. 140). Los espanoles
demandaban contenidos televisivos la noche del 31 de diciembre y aunque esta
demanda era alta, la oferta audiovisual era tan reducida al extremo que la cadena

publica no veia preciso incorporar nuevas aportaciones.

No seria hasta la aprobacion de la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Television Privada
que regul6 las emisiones de las televisiones privadas en Espafia (BOE, num. 108, 1998)
cuando Television Espafiola vira en su estrategia hacia “acontecimientos significativos
en la industria de los medios de comunicacién” (Europa Press, 2020, parr. 3). Sus
audiencias ya no se mantendrian estables sin necesidad de incluir cambios porque,
simplemente, la poblacion comenzaba a disponer de una oferta mas amplia al llegar

canales alternativos al estatal.

Hasta los afios 90, los datos de audiencias en television son un misterio ya que se
llevaban a cabo los procedimientos necesarios para captarlos. La competencia televisiva
traec como “principal novedad [...] el desarrollo de la medicion de audiencias,
basicamente la audiometria. La cuota de pantalla o share es el principal indicador de los
movimientos del mercado y la moneda de cambio de muchos de sus agentes” (Artero,
Herrero & Sanchez-Tabernero, 2005, p. 85 como se citdé en Contreras y Pérez Ornia,

2000).

Para estos autores, se produce un cambio transversal en la naturaleza de lo que era un
espectador. Este pasa de ser un individuo Unico sin formar parte de un conjunto para
convertirse en audiencia. Barlovento Comunicacion, principal consultoria audiovisual
de las audiencias en Espafia, no empieza a registrar datos en campanadas hasta la
renovacion del formato en 1992 cuando locutores desplazados hasta Madrid presentaron

frente a la cdmara por primera vez (Barlovento Comunicacion, 2023).

Las campanadas del afio 1989 implantaron ya el primer gran cambio al incorporar la
imagen en directo de Marisa Naranjo como presentadora y no solo su voz como
locutora. Naranjo, que no se encontraba en la Puerta del Sol de Madrid sino en un
estudio, aparecio en los televisores de las familias espafiolas minutos antes de que se

acabase la década de 1980 y mientras se dirigia al publico, este podia seguir la imagen
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en directo del Reloj de Sol que un equipo de TVE habia trasladado al centro de la
capital (Gallardo, 2019). No obstante, estas novedades no terminaron de calar entre la
poblacion al quedar eclipsadas por el error en la locucion de Naranjo al confundir los

cuartos con las verdaderas campanadas (Jabois, 2021).

La que fuera directora de entretenimiento de la cadena publica en esos afios, Tofii Prieto
explico al periddico La Vanguardia que los errores que cometieron los primeros
presentadores eran totalmente comprensibles. Prieto quiso recalcar que el equipo
técnico de la época consistia en “una unidad movil con tres cdmaras donde se cogia todo
el reloj, el ambiente y el plano general, y desde continuidad en Prado del Rey se hacia la
retransmision, la locucion” (Puelles, 2019, parr. 5) para pasar a explicar que el fallo de
la presentadora pudo deberse a los problemas de conexion entre el equipo desplazado y
el retorno que les llegaba en el estudio ya que “los locutores no escuchaban. Si tenian la
imagen en el monitor, pero como no estaban in situ el sonido ambiente podia venir con

mucho ruido y generar confusion” (ibidem).

Asimismo, la calidad de imagen tampoco era la deseada ya que la conexion con la
Puerta del Sol comenzaba minutos antes de la medianoche y las cdmaras de entonces no
tenian la calidad suficiente como para captar luz por la noche siendo la imagen muy

oscura.

El paso de 1989 a 1990 “fue el ultimo que se locutd a distancia” (Puelles, 2019, parr. 6)
al trasladarse a partir de la nueva década a uno de los balcones opuestos al Reloj de Sol
para la retrasmision en directo con los presentadores presentes frente a la cdmara. Este
es el inicio de las campanadas que disfrutamos en la actualidad. A partir de entonces,
los espacios de Nochevieja adquieren un factor de entretenimiento antes menos
perceptible, convirtiéndose o, mejor expresado, intercaldndose -sin excluir- con el

género informativo.

El dio coémico martes y Trece fueron los encargados de dar la bienvenida al afio 1991
en este pionero formato. Los espectadores veian y escuchaban sincronizadamente la
bajada del carillon 35 segundos antes de las doce de la noche, el repique de los cuartos y
el movimiento de las manecillas del reloj (Jiménez, 2008). Otras figuras fundamentales
en la retrasmision de Fin de Afio de La 1 serian Ramon Garcia, Ana Obregon o Anne

Igartiburu ya en el nuevo siglo (20 Minutos).
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Esa ruptura del monopolio televisivo en Espafia que se ha mencionado anteriormente se
hace efectiva cuando, como apunta Muifioz (2020), el concurso de medios y cadenas por
licencias de emision realizado dentro del marco legislativo de la Ley de Television
Privada tuvo como ganadores a las privadas Antena 3, Telecinco y Canal Plus. Este
Estatuto de la Radio y Television en nuestro pais fue “una reglamentacion con rango de
ley [...] con el objetivo de establecer una normativa juridica democratica que controlase

el sistema televisivo espafiol” (Giménez, 2016, p. 7).

Tras la obtencion de su licencia, el canal Antena 3 seria “la primera television privada
en arrancar en Espafia [...] que comenzd sus emisiones regulares el 25 de enero de
1990” (Sotelo-Gonzélez, Sierra- Sanchez & Cabezuelo-Lorenzo, 2020, p. 1624 segun
Bustamante, 2013) aunque un mes antes, alrededor de diciembre de 1989, habia ya
comenzado sus emisiones en pruebas con “telepromocionales, publicidad, saludos de
personalidades y peliculas” (La Cabeza Llena, 2017, parr. 2) que preparaban los futuros

programas de la cadena.

Es en este periodo de prueba en el que decide emitir un programa de campanadas
convirtiéndose en la primera cadena privada en Espafia en hacerlo. La Agencia EFE
(2015) relata como el ahora canal principal del grupo Atresmedia no tenia esta emision
entre sus planes, pero finalmente se llevo a cabo ante la necesidad de adquirir la mayor
experiencia posible para el siguiente afio competir con TVE en igualdad de condiciones

y terminar con el control total de este tipo de espacios por parte de la cadena publica.

Antena 3, de mano de la presentadora cubana Mayra Goémez Kemp, graba apenas dos
dias antes, el dia 29 de diciembre, en un platé semi-construido un programa de Fin de
Ano de 1989 para emitir en un falso directo muy sencillo en el que Gomez Kemp se

dirige al ptblico que incluso se pueden escuchar el sonido de campanadas.

No obstante, la mayoria de los espanoles no pudieron ver esta grabacion por los
grandes problemas de difusion de la atn incipiente cadena que unicamente fue capaz de
llegar a algunos puntos de las ciudades de Madrid y Barcelona donde emitia en pruebas
(Granda, 2023). Esta seria la nica ocasion en la que la cadena no se trasladaria a la
Puerta del Sol ni retransmitiria en vivo. A partir de entonces, Antena 3 comenzaria a

posicionarse como uno de los rivales de Television Espaiola en este tipo de espacios.
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Las de ‘Feliz 1990’ eran las ultimas en las que sd6lo habia un operador, las tltimas del
monopolio de TVE, las siguientes dejaria de tener el 100% de audiencia por entrar en
escena los operadores privados Antena 3 TV, Telecinco y Sogecable en los que TVE
tenia que poner toda la carne en el asador para convencer de que las retransmisiones de
TVE eran las mejores para que el publico fuera fiel a ella en las siguientes campanadas

(Lamata, 1990, parr. 4).

Ese primer afio que TVE dejaria de obtener el 100% de audiencia que afirma Lamata,
Antena 3 decidid apostar por la presentadora Minerva Piquero desde la Puerta del Sol y
en directo -ambas por primera vez para la cadena privada-. A partir de entonces,
comenzaria la continua especializacion, los cambios, errores y aciertos de la primera de
las cadenas privadas espafiolas que intentd arrebatarle a TVE el monopolio de la
Nochevieja en television. Desde la década de los 90, pasaron por el balcon de Antena 3

periodistas como José Maria Carrascal o Consuelo Berlanga.

Con la sobreposicion de géneros y las intenciones mds cercanas al entretenimiento,
llegarian humoristas como Chiquito de la Calzada en 1994 y demas personalidades de la
cadena como Matias Prats, hasta la aparicion del duo formado por Alberto Chicote y
Cristina Pedroche, presentadores desde 2015 que conseguirian seis afios después justo
lo que Antena 3 pretendia desde el inicio de sus retrasmisiones en campanadas:
arrebatarle el liderato de audiencias a La 1 de Television Espafiola (Barlovento

Comunicacion, 2022).

El segundo de los canales que aparece tras la aplicacion de la Ley de Television Privada
fue Telecinco -entonces estilizado como “Tele 5”- con el fin de sus emisiones piloto en
1989 y “lanzada oficialmente el 3 de marzo de 1990” sin tardar demasiado en
“encontrar su propio sello dentro del panorama televisivo espaiol, que le serviria para

diferenciarse rapidamente de TVE y Antena 3” (Sotelo-Gonzalez et al, 2020, p.1624).

Los autores que firman este articulo que estudia el mercado televisivo espafiol también
sefialan que su maximo competidor, Antena 3, habia comenzado sus emisiones oficiales
con un informativo dirigido por el periodista Miguel Angel Nieto en el que quedd
. . « .
patente la clara diferencia entre ambas cadenas al afirmar que “comenzamos sin
fanfarrias ni trompetas, lo hacemos mas bien con humildad”, un adelanto que ya

anunciaba la diferenciacion de estilos con Telecinco que rapidamente vird hacia “un
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modelo de television mas ligado al espectaculo” (2020, p. 1624) iniciando sus
emisiones regulares con una gala inaugural. Esta misma afirmacion la confirma Mufioz
(2020) al indicar como Telecinco se inclina desde sus primeras emisiones al modelo del

grupo italiano Mediaset y, especialmente, de su canal Canale 5.

La imitacion de su contenido claramente enfocado a espacios de entretenimiento -donde
terminaria destacando- y su realizacion innovadora esta presente desde los primeros
afnos de la cadena espafiola. Es importante hacer esta mencion de estilo, ya que, de las
tres cadenas a analizar, Telecinco es la que ha incluido variaciones menos

tradicionalistas que Antena 3 y La 1 que siguen una linea estilistica similar.

La primera gran diferencia en el contexto de campanadas entre ambas cadenas privadas
es visible en el primer afio de emisiones de prueba, 1989. Antena 3 experimentaba con
el formato a través de aquel falso directo Mayra Gomez Kemp mientras que Telecinco
solo comienza a trabajar su espacio de Fin de Afio una vez iniciadas sus emisiones
reales, esto es, en el paso del ano 1990 a 1991. La actual cadena principal de Mediaset
decidi6 entonces no emitir programacion especial de Nochevieja durante sus emisiones

de prueba como si hiciese Antena 3.

Las primeras campanadas de Telecinco en 1990 fueron presentadas por Laura
Valenzuela -que repetiria también el siguiente afio- desde los balcones de la Puerta del
Sol. Telecinco se saltaba los pequeiios pasos previos que las otras cadenas habian dado
para asegurar la buena recepcion de sus espacios. Ademas, se caracterizé también por la
insercion de premios economicos durante la propia retransmision de Nochevieja

(Samano, 1991).

Tras Valenzuela, José Maria ffiigo o Carmen Sevilla fueron algunos de los nombres
seleccionados para retransmitir los Gltimos momentos del afio a través de Telecinco en
la década de 1990. Mas adelante, empezarian ceder ese puesto a los rostros de los
programas estrella de la cadena: Jorge Javier Vazquez, Mercedes Mild o los actores de

sus series emblematicas (20 Minutos).

Sin embargo, Telecinco encontr6é su diferenciacion clara con Antena 3 y La 1 en el
frecuente cambio de localizacion. Muchas de sus emisiones de Fin de Ano se alejaron

del centro de Madrid para alojarse en otras Comunidades Autonomas donde se habia
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producido alguna tragedia a escala nacional. La primera vez que Telecinco se traslado
lejos de la Puerta del Sol fue en el afio 1996 para su emision desde la ciudad de
Granada, a la que seguirian Cordoba o Ronda en el afio 2000 y 2001, respectivamente
como recuerda la web oficial de la propia cadena (2020) para continuar explicando la
muy recordada transmision desde Muxia en 2002 -a consecuencia de los destrozos
provocados por el hundimiento del Prestige (ya que mdas tarde se conoceria que el

espacio se emitio en diferido ante la mala situacion climatoldgica).

La cadena prolongaria esta estrategia durante casi los primeros diez afos del siglo XXI
hasta que en 2008 decide establecerse de nuevo en Madrid durante casi una década. Esta
estrategia arrancaria de nuevo en 2019 con la retrasmision de Lara Alvarez y Jesus
Calleja en San¢ Llorenc (Mallorca) en homenaje a los afectados por las inundaciones

que se produjeron ese mismo afio en el municipio balear.

En 2020 el emplazamiento elegido seria Guadalupe, un pueblo situado en la provincia
de Céceres, tras resultar vencedor en un concurso que la cadena habia desarrollado para
que fuese su propio publico con votos moviles y online el que decidiese el lugar de

Espana hasta donde se desplazaria la cadena para la emision (Telecinco, 2020).

El escenario televisivo que crearon estos tres canales con el estreno de la competencia
en programas especiales de campanadas de Fin de Afio establecid una situacion no antes
vista en la television espanola. El afio 1990 inaugura el nuevo consumo de estos
formatos en television “puesto que el espectador se convierte en consumidor y tiene la
posibilidad de elegir entre las diferentes ofertas de los distintos canales” (Giménez,
2016, p. 8). La programacion televisiva se encontraba mas dividida que nunca en
Espana. Esto implica que, tanto la television publica como las privadas comienzan a

competir por la maxima audiencia.

No obstante, esta actividad antes de la década de 1990 era inexistente en Espafia por lo
que no existian medios para la medicion del publico espectador. Las dos primeras
retrasmisiones de campanadas de Fin de Afio (1990 y 1991), aun con su significacion

para la historia del formato quedaron sin recuento de audiencias.

Finalmente, en 1992, durante la tercera emision de campanadas de Fin de Afio con las

tres cadenas grandes cadenas espafiolas en parrilla, se recogen los primeros datos de
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audiencias. En el informe correspondiente a 2021, Barlovento Comunicacion hace
publico el seguimiento de la poblacion durante los ultimos 30 afios. A partir de los datos
de Kantar Media, lo primero que deja constatar es que unicamente estudia La 1, Antena

3 y Telecinco por ser estos los de mayor audiencia (Barlovento Comunicacion, 2021).

Audiencias en campanadas en Espania entre 1992-2019

Este trabajo de investigacion sigue esta idea de la consultoria digital con el estudio de
esos tres canales. En la Figura 1 se muestra claramente como la triple rivalidad durante
los primeros afios de los estudios de audiencias marca el liderazgo absoluto de la cadena

publica sobre las recién estrenadas privadas.

En la primera captacion de audiencia en campanadas en Espafia, los datos reflejaron
precisamente como La 1 consiguid un share cercano al 57% mientras que Telecinco
logra superar el 23% y Antena 3 se queda en un 11%. Esta situacién de superioridad de
se mantiene durante el resto de la década con TVE siempre, al menos, doblando en
cuota de pantalla a su inmediato perseguidor, que desde 1994 serd mayoritariamente

Antena 3.

El canal de Atresmedia, después de un muy mal primer afio, experimenta una subida
hasta el 21% de cuota en 1993 y desde entonces percibe pérdidas de entorno un 2% de
audiencia cada afio. En el siglo XXI, protagoniza grandes picos de audiencia, pero
también grandes caidas, estabilizdndose a partir de 2015 con una tendencia ascendente.
Telecinco encadena pérdidas de audiencia desde el comienzo de sus emisiones, solo
remontando a comienzos de la segunda década del siglo XXI. No obstante, la estrategia
de Antena 3 provoca de nuevo un share muy por debajo de las otras dos cadenas,

estableciéndose como una clara tercera opcion.
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Figura 1.

Historico de audiencias en campanadas en Espania desde el comienzo de las mediciones

en 1992 y hasta 2019.
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Nota. Barlovento Comunicacion (2021) a partir de los datos de Kantar Media.

Asi, esta situacion de competencia ternaria entre los canales mencionados se mantendria
inmutable durante décadas, sin ser capaz ningin otro medio de comunicacion o canal
televisivo a nivel nacional de posicionarse como un rival en la lucha por las audiencias.
En este contexto de supremacia de la television, surgiria en 2020 una nueva
configuracion en la retransmision de campanadas cuando emerge Twitch como emisor

en directo capaz de recoger un importante fragmento de espectadores de television.

3.3. Significacion de Twitch en programas de Fin de Afio

Tal y como se ha expuesto previamente, las campanadas son un acontecimiento

arraigado a la tradicion y cultura espafiolas, pero en los Gltimos cambios también han
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sufrido adaptaciones para acercarlas a un tipo de publico mas actual. Para ello, se ha

utilizado un tipo de tecnologia conocida como streaming:

El streaming es un medio de enviar y recibir datos (como audio y video) en un flujo
continuo a través de una red. Esto permite que la reproduccion comience mientras se
envia el resto de los datos y, al contrario que las descargas, no almacena ningun tipo de
datos. El streaming en vivo funciona ligeramente diferente. Primero, se visita un sitio
web alojado en su servidor web. Este se conecta a un servidor de medios, que envia el
contenido al dispositivo mediante el que se esté accediendo, usando el protocolo de
transporte en tiempo real (RTP por sus siglas en inglés) y el protocolo de transmision en
tiempo real (RTSP). Esto permite que los archivos de video se envien en un formato
mas pequefio (comprimido) y después se veran con mayor calidad (descomprimidos) en
su dispositivo. Una web que se nutre Uinicamente de este tipo de servicio es Twitch

(Latto, 2021, parr. 1&2).

Como se ha mencionado en el parrafo anterior, la plataforma que concierne al presente
trabajo es Twitch. Al comienzo, esta web tenia otro nombre y ni siquiera habria sido
posible encontrar un tipo de contenido como la emisién en vivo de un evento como el

del objeto de la investigacion.

Originalmente nacid en 2007 bajo el dominio de Justin.tv y en ella un joven llamado
Justin Kan retransmitia al completo en directo todo lo que hacia en su dia a dia. A lo
que en un principio era algo cerrado se fue sumando cada vez més gente creando un
contenido algo mas diferente y un afio después ya alcanzaba 8 millones de visitantes

mensuales (Casells, 2021 siguiendo a Rice, 2012).

En 2011 surge un creciente interés por el mundo del videojuego y las competiciones
oficiales de deportes electroénicos, por lo que la empresa de Justin.tv crea un
subproducto llamado Twitch.tv para dedicarse exclusivamente a este ambito (Casells,

2021 siguiendo a Adeva, 2021).

Mas tarde esta nueva filial superd en popularidad a su predecesora, Justin.tv, que
decidio cerrar en favor a la segunda y dedicar sus esfuerzos exclusivamente a ella

(Casells, 2021 siguiendo a Seijas, 2021).

En la actualidad y como se define en su propia web, Twitch es un servicio interactivo de

streaming en vivo que abarca contenidos de juegos, entretenimiento, deportes, musica y
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mas. La plataforma es propiedad de una gran empresa multinacional como es el caso de
Amazon, que se hizo con ella poco después del cierre oficial de Justin.tv (Casells, 2021
siguiendo a Seijas, 2021). Al emigrar creadores de otras plataformas a la morada, la
etiqueta de videojuegos se quedo corta y por eso se decidid abrir a mas tipos de
contenido dandoles la visibilidad que merecen a partir de diferentes categorias (Buitrago

et al., 2022 siguiendo a Robertson, 2018).

A dia de hoy, en esta web llegan a coincidir tantos perfiles expertos como periodistas,

jugadores profesionales de videojuegos o hasta tiktokers y/o instagramers.

A pesar de ser una web practicamente nicho para personas interesadas en videojuegos y
conocida por poca gente fuera de estos ambitos, antes de hacerse mas conocida
popularmente ya acumulaba audiencias que se contaban por millones e incluso billones.
Segun Business of Apps con datos de TwitchTracker, desde su creaciéon en 2011 las
horas de contenido consumido anualmente han aumentado de 0,2 billones en este

mismo afo hasta llegar a un total de 11 billones de horas en 2019 (Igbal, 2023).

Fue en 2020 y como consecuencia de la pandemia provocada por la COVID-19 que
Twitch tuvo su verdadero auge a partir del segundo cuarto de este ano (Arrillaga, 2021).
Segun datos de la consultora especializada Streamelements, la plataforma experimento
un crecimiento del 56% en el total de horas consumidas por los usuarios, superando

entre abril y junio la marca de cinco mil millones de horas (Newsline Report, 2021).

El despegue de audiencias vivido por este servicio de streaming no es un fenémeno
unico ya que en realidad en esas fechas cualquier método de entretenimiento en el hogar
era bien recibido, pero al ser menos conocido por eso se considera que tiene mayor
mérito y novedad. De este modo y, de nuevo, segin Business of Apps con datos
TwitchTracker (Igbal, 2023), en 2020 se alcanzé la cifra de 18,6 billones de horas

anuales consumidas.

En 2021 crecerian hasta los 22,8 billones y en 2022 han descendido hasta los 22,4. Esto
se debe a que la media de usuarios ha descendido un 6% en el paso de 2021 a 2022,

pasando de una media de 2,78 millones de usuarios anuales a 2,58 millones.
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Figura 2.

Numero de horas (mil.) consumidas en Twitch desde el ultimo trimestre de 2018 y hasta

el ultimo del ario 2020.
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Nota. Cabrer (2021) a partir de los datos proporcionados por Stream Hatchet (2020).

Otro ejemplo mucho mas conocido por el publico general de paginas web que utiliza
esta tecnologia de transmision de datos es YouTube, la plataforma de almacenamiento
de video propiedad de Google. Las redes sociales también se han sumado a esta
tendencia. De este modo, Instagram y Facebook también han introducido herramientas
similares para transmitir en directo (Latto, 2021). Por ultimo, Netflix, Amazon Prime
Video, HBO Max o Disney+ son compaiiias con servicios OTT (Over The Top) que

también se valen del streaming para ofrecer sus contenidos (Rodriguez, 2021).

Asi, la versatilidad que muestran las nuevas plataformas y su destacado poder de
captacion de audiencia no solo se reduce al universo digital, sino que ya es extrapolable
a realidades mas tradicionales, de forma que, y en relacion a esta investigacion, suponen
una verdadera competencia para la television en una de sus emisiones mas esperadas en
todo el afio. Ese numero de espectadores que estas distraen de las emisiones

tradicionales y que, incluso llegan a sustraer de los espacios de campanadas en
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television, ha conseguido que la publicidad llegue también forme una parte ineludible

de las programaciones de Fin de Afio en el entorno no solo televisivo sino online.

34. Publicidad en campanadas

La publicidad es un elemento esencial para el estudio completo de las audiencias de las
campanadas desde una vertiente distinta a la simple medicion de los espectadores. Las
campanias de publicidad y marketing y, en gran medida, la seleccion de los
presentadores de las retransmisiones son materias claves para determinar y asegurar la

eleccion del publico hacia un medio o cadena.

Concepto de publicidad

El economista José Francisco Lopez (2020) define la publicidad como “un tipo de
comunicacion audio y/o visual del marketing que emplea mensajes patrocinados e
impersonales para promocionar o vender un producto, marca o servicio” (parr.. 1) y
aflade que se trata de un tipo de comunicacion comercial que busca incentivar el

consumo de un producto.

Por su parte, la profesora de Publicidad y Comunicacion Maria Cruz Alvarado habla del
concepto “Publicidad Social” que, a diferencia de la publicidad tradicional, no persigue
ningln fin comercial, sino que se centra en la busqueda de efectos que repercutan en el
desarrollo social y/o humano por medio de “una actividad comunicativa de caracter
persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a través de los medios

publicitarios, a causas concretas de interés social” (Cruz, 2005, p. 266).

El tedrico Roland Barthes realiz6 un andlisis sobre la publicidad desde una perspectiva
semidtica. Para Barthes cada imagen publicitaria estd formada por unos signos que la
dotan de intencionalidad. Por lo tanto, la publicidad siempre esta formada de algo
simbolico, algo que le da sentido al mensaje. Los mensajes publicitarios no son planos,

siempre tienen una intencion detrés. Esta intencidon responde a preguntas como ;qué se
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quiere transmitir con una imagen publicitaria? o ;jqué es lo que el receptor deberia

interpretar al verla? (Morales, 2019).

En este sentido, es muy importante tener en cuenta qué papel juega la publicidad en un
evento tan notorio como la retransmision de las campanadas. Para ello, se desarrollaran

los siguientes conceptos.

Nocion de anuncio

No se puede entender la publicidad sin su manifestacion mas notoria: el anuncio. Asi, el
anuncio o spot es un mensaje de duracion corta, que puede emitirse a través de varios
soportes y que tiene una finalidad comercial, esto es, pretende el consumo de un bien o

servicio determinado (Etecé, 2021).

Los anuncios se caracterizan por utilizar descripciones y/o narraciones que resaltan las
cualidades de un producto e incitan al consumidor a obtenerlo. Ademas, buscan asociar
emociones positivas a dicho producto por medio de imagenes agradables, musica o
colores llamativos. Lo que mds cabe destacar es que tienen un cardcter persuasivo y se

rigen por la normativa especializada que contempla la ley (ibidem).

Breves apuntes sobre la publicidad

Nos enfrentamos a una era informativa sin precedentes. La informacion se puede
consumir desde cualquier lugar, a cualquier hora del dia y desde multiples dispositivos
o pantallas. La nueva era digital ha propiciado la fragmentacion de las audiencias. De
este modo, los medios de comunicacién y la publicidad buscan nuevos métodos para

llegar a publicos cada vez mas dispersos (Rodriguez et al., 2017).

A continuacioén, se explicaran formulas de comunicacion en la era digital que podemos
circunscribir a la publicidad y que servirdn de referencia para analizar la publicidad de

las campanadas en los siguientes apartados de la investigacion.
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La narrativa multiplataforma consiste en contar la misma historia utilizando diferentes
formatos. En el caso de la publicidad, por ejemplo, un anuncio en formato audiovisual
que se puede ver en television o uno visual que se puede ver en las marquesinas de los
autobuses (Mas, 2014). La narrativa multiplataforma se divide a su vez en transmedia y
crossmedia. Sin embargo, nos centraremos en el concepto de transmedia que es la
narrativa que se usa en publicidad. Ambas consisten en extender la historia original en

distintos formatos, pero con un matiz.

En el caso de transmedia, cada relato tiene un sentido por si mismo y no es necesario
observar el conjunto de mensajes para entender el significado; es decir, cada relato es
independiente. En crossmedia, el usuario deberd consumir la totalidad de mensajes en

los diferentes formatos para entender el significado global del conjunto.

En el caso de la publicidad hablamos de multiplataforma y a su vez de transmedia
porque no es necesario consumir la totalidad de anuncios en distintos formatos para
saber el significado de los mismos. Es decir, podemos apreciar aisladamente un anuncio
grafico en un perioddico y entenderlo sin necesidad de tener que ver otro en television

para deducir su significado (Mas, 2014).

Por su parte, el storytelling es una estrategia narrativa que utilizan las marcas para
contar una historia en sus anuncios o spots. Pablo J. Vizcaino (2016) acuia una
definicion mas amplia de este concepto como “la instrumentalizacion de la innata
habilidad humana de narrar, a través del uso de historias con un fin determinado” (p.
140). El autor profundiza y propone ademas la definicion de storytelling publicitario
como “la instrumentalizacion consciente de la innata habilidad humana de narrar, a
través del uso de las historias en comunicacion comercial con un fin persuasivo que

responde a unos objetivos de marketing determinados” (p. 140).

Un ejemplo clarificador de esta definicion seria un anuncio televisivo en el que aparece
una mujer exhausta que no consigue quitar las manchas de una prenda de ropa hasta que

alguien le ofrece probar una solucion en forma de producto magico.

La técnica del storytelling genera historias para promover un mensaje publicitario. Estas

historias son sutiles y coherentes; generan mayor credibilidad sobre los receptores;
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tienen un efecto rapido porque captan y enganchan al consumidor desde el primer

momento y ademas se corresponden con la realidad (Vizcaino, 2016).

Regulacion de la publicidad en la television espariola

La publicidad en la television espafiola estd regulada por la Ley 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad, publicada y aplicada desde 1988 y sujeta a

revisiones cada afo. Incluye 33 articulos.

Dicha ley, recoge en su articulo segundo la definicién de publicidad como “toda forma
de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada, en el
ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de
promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles,
servicios, derechos y obligaciones” y destinatario como “las personas a las que se dirija

el mensaje publicitario o a las que éste alcance” (Ley 34/1988, art. 2).

Asimismo, se entiende por publicidad ilicita aquella que, segiin su articulo tercero,
“atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en

la Constitucion Espafiola” (Ley 34/1988, art. 3); esto es la publicidad que:

Esté dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o de un servicio,
explotando su inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan persuadiendo de la
compra a padres o tutores”; la publicidad subliminal; la publicidad que “infrinja lo
dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados productos, bienes,
actividades o servicios” y la publicidad “engafiosa, la publicidad desleal y la publicidad
agresiva, que tendran el caracter de actos de competencia desleal en los términos

contemplados en la Ley de Competencia Desleal (Ley 34/1988, art. 3, apart. b)

En relacion a esta ley y el objeto tema de estudio, hay que tener en cuenta, asimismo, su
articulo quinto por el cual “se prohibe la publicidad de bebidas con graduacion
alcohdlica superior a 20 grados” (Ley 34/1988, art. 5, apart. 5) por medio de la
television. De la misma manera, la version online del Boletin Oficial del Estado expresa

en el articulo noveno de dicha ley como:
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Los medios de difusion deslindaran perceptiblemente las afirmaciones efectuadas dentro
de su funcién informativa de las que hagan como simples vehiculos de publicidad. Los
anunciantes deberan asimismo desvelar inequivocamente el caracter publicitario de sus

anuncios (Ley 34/1988, art. 9).

Posteriormente a esta ultima referencia, la jurisprudencia dispone, en su articulo
onceavo, el establecimiento de los contratos publicitarios sefialando que “no podran
incluirse clausulas de exoneracion, imputacion o limitacion de la responsabilidad frente
a terceros en que puedan incurrir las partes como consecuencia de la publicidad” (Ley
34/1988, art. 11). De igual forma, legisla mediante su decimotercero, decimoséptimo,

decimoctavo y decimonoveno articulo lo siguiente:

Contrato de publicidad es aquél por el que un anunciante encarga a una agencia de
publicidad, mediante una contraprestacion, la ejecucion de publicidad y la creacion,
preparacion o programacion de la misma. Cuando la agencia realice creaciones
publicitarias, se aplicardn también las normas del contrato de creacion publicitaria (Ley

34/1988, art. 13).

Contrato de difusion publicitaria es aquél por el que, a cambio de una contraprestacion
fijada en tarifas preestablecidas, un medio se obliga en favor de un anunciante o agencia
a permitir la utilizacion publicitaria de unidades de espacio o de tiempo disponibles y a
desarrollar la actividad técnica necesaria para lograr el resultado publicitario (Ley

34/1988, art. 17).

Si el medio, por causas imputables al mismo, cumpliere una orden con alteracion,
defecto o menoscabo de algunos de sus elementos esenciales, vendra obligado a ejecutar
de nuevo la publicidad en los términos pactados. Si la repeticion no fuere posible, el
anunciante o la agencia podran exigir la reduccion del precio y la indemnizacion de los

perjuicios causados (Ley 34/1988, art. 18).

Salvo caso de fuerza mayor, cuando el medio no difunda la publicidad, el anunciante o
la agencia podran optar entre exigir una difusion posterior en las mismas condiciones
pactadas o denunciar el contrato con devolucion de lo pagado por la publicidad no
difundida. En ambos casos, el medio debera indemnizar los dafios y perjuicios

ocasionados (Ley 34/1988, art. 19).
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Campanias publicitarias durante la emision de las campanadas en television

Tradicionalmente, la television ha ofrecido contenidos e informacion gratuita a sus
espectadores a cambio de su atencion. Sin embargo, la television y la publicidad se
unieron para comercializar dicha atencion en funcion de las mediciones de audiencia de
los programas. De esta manera surge la relacion entre publicidad y television que
conocemos hoy en dia (Wilbur et al., 2008). La television es un medio activo frente al
estado estatico de la prensa escrita. Los anuncios publicitarios en television suelen ser
consumidos de manera colectiva y la audiencia de la television es muy superior a la de

otros medios.

Ademas, los anuncios televisivos utilizan el formato audiovisual, es decir, sonido e
imagenes en movimiento, lo que conlleva a que pueda ser mejor percibido y recordado
por los espectadores y, por consiguiente, que su objetivo sea mas eficaz. Por su parte,
los altos costes de emision hacen que los spots sean de corta duracion y por lo tanto son
mas precisos y concretos en el mensaje y las campafias y repeticiones de anuncios

pueden ser controladas facilmente por las cadenas televisivas (Vizcaino, 2016).

Todos estos factores ponen de manifiesto que la television es uno de los medios
publicitarios por antonomasia. A su vez, podemos deducir que, evidentemente, la
publicidad quiere nutrirse de la magnitud que tiene un evento televisivo como las
campanadas de distintas formas. El primero y mas evidente es con los spots o anuncios
que se emiten durante la retransmision de las campanadas. Los spots se emiten antes de
finalizar el afio y al comienzo del afio nuevo son un reclamo muy atractivo para que las
marcas se anuncien. Esto se traduce en una competencia abismal entre las compafiias

por ganar la partida y quedarse con ese espacio publicitario.

Segiin Ferndndez (2017) para el diario El Espaiol, la cadena influye en el precio
explicando como en el afio 2016, Telecinco retransmitié el Gltimo anuncio del afio
simultdneamente en Energy, BeMad, Divinity, Cuatro y FdF y se embols6 250.000
euros con esta operacion tratandose de un spot de sesenta segundos de la compaiia
Catalana Occidente. Ese mismo afio, Mediaset fijaria unos precios de 125.000 euros por
insertar una marca en los grafismos, también llamados “cuentauvas” y 100.000 euros
por brindar con una marca concreta al final de las campanadas, como continua el mismo

autor. El primer anuncio del afo fue para Coca Cola que también estuvo presente en los
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grafismos durante la retransmision. Ademas, en las operaciones financieras también se
pueden estipular paquetes de publicidad. Ejemplo de ello es que, durante la campafia de
campanadas de Telecinco en el 2016, la cadena incluy6 spots con rostros conocidos de
la casa felicitando las navidades con Coca Cola, ademas del primer anuncio del afio y el

“cuentauvas” mencionado anteriormente (Fernandez, 2017).

Para las campanadas del 2016-2017 Antena 3 habria fijado unos precios dependiendo de
la duracion de los spots. Partimos de 108.000 euros si se trataba de un anuncio de veinte
segundos, cuantias que irian aumentando considerablemente hasta los 216.200 euros si
tenian cuarenta segundos de duracion o 324.300 euros si ascendian a los sesenta
segundos. A su vez, los patrocinios en los “cuentauvas” comprendian un baremo de

entre 161.000 y 172.000 euros (Fernandez, 2017).

Estas cifras no tienen nada que ver con el caso de La Sexta, que, como continua el autor,
en 2016, ofrecia unos precios entre 75.670 y 227.010 euros dependiendo de la duracion
de los anuncios; mientras que en el caso del emplazamiento de una marca en los
grafismos las cifras también descienden entre los 110.000 y 120.000 euros. Cabe
destacar que los precios disminuyen si se trata del primer anuncio del afio y por
consiguiente se paga mas en los momentos previos a las campanadas. Todo esto es
debido a la atencion de la audiencia delante de los televisores, que disminuye en los
primeros compases del afio nuevo debido al jolgorio y las felicitaciones. De esta forma,

los precios pueden descender hasta casi un 50% (Fernandez, 2017).

Es preciso sefalar el caso de TVE cuando poseia el liderato total de las audiencias
durante las Campanadas. La cadena ofertaba una subasta a las agencias publicitarias y el
mejor postor tendria los honores de emitir el ultimo anuncio del afio. Esto generaba
cifras estratosféricas de mas de 200.000 euros por anuncio. Sin embargo, se trata de
cifras muy alejadas de los baremos que se manejan en la actualidad. Hoy en dia, el

interés publicitario y el precio estdn marcados por las audiencias de las cadenas.

De esta forma, a mas audiencia, mayor precio (Alvarez, 2016). Los datos mas
actualizados sobre los precios de los spots en las campanadas los ofrece Atresmedia
Publicidad (2022) exponiendo como los ultimos anuncios del afio 2021 incluian un
baremo de precios entre los 177.000 euros (si se trataba del trasantepenultimo anuncio

del afo) y los 309.100 euros (si se trataba del tltimo antes de las uvas).
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Por su parte, los primeros anuncios del afio descenderian considerablemente a los
254.300 euros si se trataba del primer anuncio del afio 2022; 169.000 euros el segundo
spot del afio; 110.900 euros en el caso del tercer anuncio de 2022 y 74.600 para el
cuarto. En las campanadas del 2021, una mencién de 120 segundos de una marca en
Antena 3 se ofrecia por 245.000 euros, mientras que, una de 45 segundos ascendia a los
265.000 euros. Una careta o patrocinio de tan solo diez segundos de duracion bajaba

considerablemente hasta los 52.000 euros (Atresmedia Publicidad, 2022).

Figura 3.

Tarifas de los spots para las campanadas de 2021 en Atresmedia.
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Nota. La emision publicitaria para campanadas es semi-simultanea en Antena 3 y

La Sexta. Atresmedia Publicidad (2022).

Si comparamos estos precios con los que se manejan en la parrilla diaria de ese mismo
afo observamos notables diferencias con respecto a la retransmision de las campanadas.
Se pueden apreciar cambios significativos dependiendo del horario o si nos
encontramos en la franja de prime time. Ademads, hay que destacar que el grafico solo
muestra precios para spots de veinte segundos y que no incluyen IVA. A grandes
rasgos, se puede afirmar que el mayor precio es el de 24.000 euros por spot en la franja
horaria de noche (entre las 20:30 y las 21:00 horas de lunes a viernes), seguido de los

19.000 euros que se ofrecen por incluir un anuncio en las noticias de la noche en Antena
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3 durante la semana. Los precios mas bajos por spot se incluyen en los espacios

publicitarios de las primeras horas del dia en los fines de semana, donde el total sin

impuestos desciende hasta los 350 euros (Atresmedia Publicidad, 2022).

Figura 4.

Tarifas de los spots durante la temporada 2022 en la parrilla de Antena 3.
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Otra de las estrategias que se usan es el llamado product-placement o publicidad por
emplazamiento. Se trata de “un mensaje publicitario pagado destinado a influir en el
publico de peliculas (o de television) a través de la entrada programada y no intrusiva de
un producto de marca en una pelicula o programa de television” (Balasubramanian,
1994, p. 31). La publicidad por emplazamiento posee efectos diferenciadores en la
memoria de los consumidores y en su actitud frente a las marcas. El product-placement
tiene mas posibilidades de ser recordado y mejoran las actitudes de los espectadores con
la marca siempre que €sta sea congruente con el relato en el que se estd emplazando

(pelicula, serie, programa de television, etc.) (Wilbur et al., 2008).

Esta técnica se ha ido desarrollando y perfeccionando a lo largo de los afos
consiguiendo ser una referencia que es asumida con normalidad por parte de las
audiencias y que se ha convertido en una estrategia publicitaria muy utilizada en el
panorama audiovisual actual. Victor Alvarez (2020) desglosa la publicidad por

emplazamiento en dos distintos tipos que se expresan a continuacion:

* El product-placement verbal, donde se nombra la marca (pudiendo ser visible en
pantalla 0 no), pero nunca es consumida ni manipulada por los personajes o
presentadores, en caso de la television. Este nombramiento de la marca puede
ser simplemente una mencion o puede existir una valoracion verbal sobre el

producto.

* El product-placement hiperactivo, lo cual supone el nivel maximo de presencia
de la marca en el relato audiovisual. En este caso, el producto es manipulado o
usado por el personaje a la misma vez que se hace menciéon a la marca,

pudiéndose afiadir un comentario valorativo de la marca

Esta ultima estrategia publicitaria se usa en la television espafiola y, concretamente, en
el tema objeto de estudio: las campanadas de Fin de Afo. Hay numerosos ejemplos,
pero cabe destacar el de Estrella Galicia, la marca de cerveza que lleva 10 afios
promocionando las campanadas de cadenas como Antena 3, La Sexta, Telecinco, Cuatro
o TVG (ReasonWhy, 2021). Durante la retransmision los espectadores pueden ver junto
a los presentadores una cubitera con botellines de cerveza de la marca, a la que hacen
mencion durante el programa. Tras tomar las uvas, suelen brindar con ella y hacer una

valoracion de la misma. Segtin el medio Control Publicidad (2022), Estrella Galicia fue
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la segunda publicidad mas vista en el comienzo del afio 2022 solo por debajo del

anuncio de Coca Cola.

Importancia de la figura del presentador en Campanadas

En relacion con el tema objeto de estudio es de vital importancia desglosar la figura de
los presentadores, pues en una retransmision como las campanadas de Fin de Ao
tienen una gran relevancia con respecto a las audiencias, pues los espectadores se
decantan por una cadena u otra en funcidon de los presentadores. Al fin y al cabo, las
audiencias eligen con quién quieren tomarse las uvas la madrugada del 31 en funcién de

sus gustos, preferencias o identificacion con los presentadores de las distintas cadenas.

La figura del presentador debe contar con unas caracteristicas que faciliten la
comprension al espectador y maximicen y perfeccionen la labor de su ejercicio
profesional. Algunas de estas cualidades son la claridad expositiva en su discurso; la
capacidad de adaptarse al mensaje que esta transmitiendo; la concentracion, que permite
al presentador llevar a cabo una tarea multidisciplinar en su trabajo (leer el prompter,
locutar, improvisar, conducir el programa, atender 6rdenes, etc.); mostrar serenidad ante
la camara y, por consiguiente, generar una imagen de tranquilidad. A esta serie de
cualidades hay que sumarle una buena imagen y una buena voz. Estos rasgos son
fundamentales para configurar el perfil de un presentador de television que tiene como

eje vertebrador la credibilidad (Rodriguez, 2015).

Un presentador de television tiene que ser versatil y tener la habilidad de adaptarse con
su estilo a las diferentes situaciones que requiera la informacidén que esté transmitiendo.
Asimismo, debe ajustar su tono y enfoque del mensaje a los distintos géneros
informativos. La profesionalidad del presentador estara determinada por la satisfaccion
que produzca en la audiencia ya que uno de los rasgos que también debe dejarse notar
en el presentador es su personalidad; es decir, su forma de ser, su caracter o su sentido
del humor. La audiencia siempre buscard un “referente identificador” en quien le
informa: la sinceridad, la familiaridad o la cercania del presentador afianzara ese
vinculo con los espectadores (Salgado, 2007). La experiencia del presentador, como

continua el autor, esta determinada por su trayectoria profesional que, en la mayoria de
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los casos, redunda positivamente en su imagen profesional ademés de estar ligada a la
credibilidad del presentador siendo esta cualidad necesaria para aumentar la confianza

de la audiencia.

Relacion entre el presentador y la audiencia

Actualmente la television ya no sigue el modelo de comunicacion tradicional. Los
contenidos o programas televisivos experimentan un consumo multipantalla
(ordenadores, teléfonos moviles, tablets, television, etc.). La forma de consumir
television ha cambiado y el esquema de comunicacion también ya que la relacion entre
el presentador y la audiencia es superior a la comunicacion unidireccional, como sefala
Gallardo (2013). La audiencia tiene el poder de elegir lo que ve, cuando lo ve y como lo
ve; asimismo, las audiencias tienen un nuevo poder: la voz; es decir, pueden opinar
sobre los contenidos que consumen y es habitual ver este ejemplo en redes sociales
como Twitter. La imagen del presentador “es mas de lo que se emite en el estudio”
(2013, p. 4). En este sentido, se genera una interaccion real presentador- audiencia

mediante redes sociales y en muchas ocasiones esta interaccion es en directo.

La Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC) habla del
concepto de audiencia social como parte de la television interactiva. Esta interactividad
se da entre el emisor (cadenas, programas) y el receptor (audiencia). Para alimentar esta
audiencia social, las cadenas y/o programas de television deben tener una participacion
activa y una notoriedad en redes sociales. Las redes sociales como Twitter actian como
“segunda pantalla”. Asi, la audiencia tradicional puede estar consumiendo contenidos en
la television mientras que la audiencia social lo hace al mismo tiempo que comenta sus

impresiones en esta “segunda pantalla” (Quintas-Froufe y Gonzélez-Neira, 2015).

Reclamos de audiencia

Para iniciarnos en este apartado, es importante comentar la relaciébn que tiene la
audiencia con la television, ya que dependiendo del contexto sociocultural, temporal,

geografico, demografico o econémico cada individuo tendra una relacion u otra con
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respecto a la television tradicional (Antezana y Cabalin, 2016). Uno de los conceptos
imprescindibles para entender la relacién entre los medios de comunicacién y la
audiencia es el denominado engagement. Este se produce cuando los consumidores
participan activamente en el mensaje que lanzan los medios y se sienten cautivados por
¢l. Como sefiala Broersma (2019), este proceso implica comportamiento, es decir, que
los receptores interactuen con el contenido, compren un producto o consuman mas

contenido, entre otros supuestos.

La participacion de la audiencia en los medios de comunicacion y publicidad se ha visto
aumentada. Esto se debe principalmente a la iniciativa de los medios en preocuparse por
la audiencia, atender sus necesidades y hacerla participe del proceso comunicativo y a la
era digital e internet que hacen este proceso mucho mas sencillo. De este modo, las
audiencias tienen una participacion mucho mas activa con los medios y la publicidad
que antes, donde solo habia la posibilidad de ofrecer cartas al director de un periodico,
por ejemplo. El engagement se nutre de las métricas. En este sentido, los medios estan

mucho mas pendientes de los datos que generan dia a dia en lo que a audiencia respecta.

Por ejemplo, las redacciones de periddicos online tienen acceso al modo en el que se
consumen sus noticias (usuarios Unicos, modo de lectura, tiempo de consumo de la
noticia, feedback de los usuarios), lo que les permite mejorar y conseguir un mejor
rendimiento (atender a los comentarios de los lectores, escribir articulos que concentren
mas atencion, proponer temas que sean mas atractivos para su audiencia). De esta
manera, el engagement es una estrategia para mejorar las relaciones con la audiencia y a

su vez hacerla participe de los mensajes que lanzan los medios (Broersma, 2019).

Realizacion en television

El proceso de realizacion engloba las acciones que convierten en imagenes en
movimiento un acontecimiento o guion, a través del rodaje o la transmision. En esta
etapa se unen lo técnico, lo tedrico y lo creativo (Ortiz, 2018 segun Catala, 2001). La
realizacion en la television estd formada por diversas partes. Una de ellas es la puesta en
escena en la que se toman decisiones con respecto a la iluminacion, el decorado, la

posicion de los sujetos, el color o el vestuario, entre otros; es decir, todo lo que va a
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aparecer dentro del encuadre y la forma en la que aparece. En un sentido mas técnico, y
como sigue Ortiz (2018) encontramos la posicion, angulacion y movimiento de la o las
camaras, el tipo de técnica utilizada (travelling, tripode, cabeza caliente, etc.), el tipo de

encuadre o los tipos de lente que se van a utilizar en la grabacion.

A continuacion, se tratan los elementos que componen la realizaciéon en television y su

importancia, lo cual orientara su gestion en este ambito las campanadas de Fin de Afio.

El movimiento y la posicion de la cdmara afecta a como la audiencia o espectadores
percibiran la acciéon y comprenderan la misma. Asimismo, las decisiones sobre
angulacion o tipos de plano podran dotar de valor emocional a la imagen (Ortiz, 2018).
En cuanto a iluminacién, se puede optar por diferentes esquemas en el que se pueden
combinar distintos tipos de iluminacién. Sin embargo, en television, el objetivo
principal es hacer que los objetos y sujetos sean visibles. La iluminacion en television
puede también producir efectos creativos, pero lo esencial es que la luz sea uniforme,
que permita crear imagenes de mayor calidad junto con las cdmaras y que no desvele los
elementos del decorado. Para conseguir esto, se ha de “jugar” con los parametros de
iluminacion, tales como la intensidad, la direccion de la luz, la temperatura de color y la

dispersion.

El uso del color también genera sensaciones y emociones. Existe una relacion
sinestésica entre la temperatura y los colores. De este modo, el verde, el azul y sus
variantes transmiten sensaciones de frialdad, lejania; por su parte, el amarillo, el rojo y
el naranja son colores que representan mejor la sensacion de calidez, cercania, energia o
fuerza. Ademas, el grado de brillo o intensidad de un mismo color puede sugerir
diferentes apreciaciones sobre el mismo. Por ejemplo, para Ortiz (2018) los colores
oscuros se asocian con fuerza mientras que los pasteles tienen una connotacion mas

débil o distintos tonos de un mismo color pueden sugerir emociones diferentes.

El decorado, vestuario, maquillaje y atrezzo también otorga significado a la imagen y le
proporciona al espectador informacion. Revelan aspectos sobre la temdtica de la
retransmision y los sujetos que intervienen (Ortiz, 2018). En el caso concreto del objeto
de estudio, los presentadores de las campanadas suelen llevar un vestuario festivo
acorde con la celebracion de esa fecha y en el atrezzo se incluyen motivos navidefios.

Para el cineasta Jean-Luc Godard “un travelling es una cuestion moral”. La cita del
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director afirma que los elementos que componen un audiovisual han de tener un porqué.
Un plano mas cerrado o abierto es, en efecto, una decision moral ya que dependiendo de
la eleccion entre uno u otro estaremos dotando de significados diferentes al mensaje
final. Por lo tanto, nada es arbitrario, ni la iluminacion, ni el vestuario, ni la posicion de

la camara. Todos estos elementos han de tener un sentido narrativo.

De la misma manera y, tras exponer ampliamente el estado de la cuestion en relacion al
espectaculo televisivo que suponen las campanadas en nuestro pais, asi como la
inclusion de Twitch en el entramado de emisiones de Fin de Afio y el poder ejercido por
empresas anunciantes entre el publico espectador, se plantean, a continuacion, los
resultados obtenidos de las investigaciones teoricas, cualitativas y cuantitativas

esbozadas previamente en el apartado metodologico de este trabajo.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

La divisién ternaria que sigue este estudio también se acopla a este capitulo de
resultados con un andlisis de los niveles de audiencia en emisiones especiales de
Nochevieja de las principales cadenas de television en Espana durante los afos 2020,
2021 y 2022 asi como en la plataforma Twitch comprendida desde un contexto en el
que la industria publicitaria marca un rasgo fundamental en la captacion de espectadores
y que también sera analizada con detalle. Por otro lado, se exponen los resultados
obtenidos de una encuesta online y, por ultimo, las conclusiones mas destacadas de la
entrevista con Jacob Petrus, presentador de las campanadas ofrecidas por La 1 en 2021

asi como la realizada a Victor Sdenz, regidor de estas durante los ultimos seis afios.

4.1. Resultados de la investigacion tedrica

Primeramente, se exponen los resultados obtenidos del estudio comparativo de las
audiencias en programas de campanadas en television y Twitch desde el inicio del
marco temporal de esta investigacion, el afio 2020, y hasta su fin, 2023 en relacion

también con sus campaiias de marketing asociadas.

Comportamiento de la audiencia en campanadas de Fin de Afio en Esparia

Para un correcto acercamiento a esas audiencias de Fin de Afo, es necesario enfocarse
en los espectadores usuarios de la television en su totalidad en la Gltima noche del afio.
De esta forma y segun la codificacion de Kantar, entre los afios 2020 el nimero de
cadenas de television que emitieron programas especiales de Fin de Afio en Espaia se
enmarco en la treintena, siendo 2020 la temporada con el mayor numero, 32; mientras
que en 2021 y 2022 se redujeron a 30 y 31 respectivamente, entre las que se
encontraban cadenas publicas, privadas, locales, autonomicas y de pago (Barlovento

Comunicacion, 2020, 2021 & 2022).
En su estudio de las audiencias durante las campanadas 2020-2021, Barlovento
Comunicacién (2021) indica este afio como el récord historico de seguimiento total de
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la historia de la television espafiola con un dato medio de 21 millones de espectadores a
lo largo de la totalidad de la retrasmision estudiada — esto es quince minutos antes y
después de la medianoche — con un pico de 22,3 millones durante el minuto historico en

el paso de ano.

Esto se traduce en una cuota de pantalla total del 94,4%. De esta forma, a las 23:45
horas -cuando todos los programas de Fin de Afio ya habian dado comienzo, la
audiencia de la television era de 19,7 millones con tendencia ascendente clara hasta la
medianoche, mientras que una vez pasadas las campanadas, la audiencia desciende

hasta los 20,4 millones quince minutos pasadas las doce de la noche.

Es importante destacar estas cifras en contexto con la emision del afio anterior y de los
posteriores. Los datos registrados en 2020-2021 distan mucho de las de 2019-2020, que
nunca llegaron a alcanzar los 17 millones de espectadores en ningin momento y
siempre mantuvieron una distancia media de cinco millones entre ambos afios (GECA,

2021).

Este incremento exponencial de audiencias en tan solo 365 dias radica en las restrictivas
medidas de reunidén impuestas por el gobierno espafiol durante las navidades de 2020
ante la pandemia por COVID-19 que obligaron a confinar a la poblacidon inicamente en
sus nucleos mas reducidos, generalmente de tres o cuatro individuos por hogar. Esta
segmentacion atipica de la poblacién provoca un publico medible en audimetros mas

amplio debido al aumento del uso de televisores.

Es este afio 2020 el unico con estas fuertes restricciones ya que en los posteriores la
relajacion de las medidas volvid a permitir nucleos mas extensos y, por lo tanto, una
menor cantidad de receptores televisivos y unos datos de audiencia mas bajos y

normalizados con respectos al resto de temporadas anteriores y posteriores.

Tanto es asi que para 2021-2022, el conjunto de retransmisiones en la television
espanola en campanadas marco una media de 18,6 millones de espectadores y una cuota
de pantalla del 93,8% (Barlovento Comunicacion, 2022), lo que se traduce en una

bajada de cerca de tres millones con respecto al afio.
En el ultimo cuarto de hora del 2021, apenas alcanzaba los 17,8 millones de
espectadores para llegar al minuto de oro - maximo de audiencia media en television
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que en 31 de diciembre coincide con el cambio de las 00:00 a 00:01- con 19,9 millones
y su posterior caida a 18,3 un cuarto de hora posterior. El informe que aporta
Barlovento Comunicacion a inicios del nuevo ano 2022 también detalla que aun con la
disminucién generalizada con respecto al afio previo en la audiencia, este continuaria

describiéndose en nimeros mas altos que los de los afnos previos a la pandemia.

No obstante, esta tendencia se reflejaria progresivamente en la audiencia también en
2022 siendo la media total en las retrasmisiones de las campanadas de Fin de Afio que
daban paso al 2023 en la television nacional de 16,2 millones de espectadores y una

cuota del 94,7%.

Por primera vez, los datos de Kantar Media no muestran el seguimiento previo y
posterior a la medianoche como en afios anteriores unicamente indicando el paso de afo
en 17,1 millones de espectadores (Barlovento Comunicacion, 2023), un descenso de 2,8

millones con respecto al afio anterior y de 3,3 en cuanto al 2020-2021.

Aun asi, segun la predisposicion y tendencia de seguimiento que venia trazandose en
estos ultimos afios y siendo estas dos cifras que si proporciona Barlovento (el minuto de
oro y la media) més reducidas, se puede disponer que la audiencia anterior y posterior a

la medianoche en enmarco en nimeros mas bajos que sus analogos de afios anteriores.

El porcentaje de share, por otra parte, aporta una percepcion distinta que facilita la
comprension del acontecimiento televisivo que generan las campanadas de Fin de Afo.
Con las cifras referenciadas es visible como de la totalidad del publico visionando la
television en la media hora analizada, se mantuvo muy similar entre los afios 2020-2021
y 2022-2023 pero sufriendo una pérdida en la cuota en la temporada 2021-2022 cuando

descenderia un mas de medio punto.

Esta situacion, es probable que se refiera al fin de esas restricciones, ya mencionado
previamente y el deseo de la poblacidén a reuniones mas numerosas y, por lo tanto, con

una menor cifra de televisiones en funcionamiento.
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Tabla 1.

Tabla comparativa de las audiencias obtenidas en el conjunto de las emisiones de

campanadas la television espaniola en los arios 2020, 2021 y 2022.

Afo/hora | 15 min, antes | Minuto de oro | 15 min. después Media Share
(mill) (mill) (mill) (millones) (%)
2020 —2021 19,7 22,3 20,4 21 94,4
2021 -2022 17,8 19,9 18,3 18,6 93,8
2022 —2023 - 17,1 - 16,2 94,7

Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de Kantar Media recogidos por

Barlovento Comunicacion (2021-2023).

Es asi como se desengranarian las ultimas tres ediciones de campanadas, fuertemente
influenciadas por la crisis sanitaria iniciada en 2020 y que, de la misma manera que se
ha comprobado que tanto el numero de espectadores como el share se vio beneficiado
por esta, las audiencias de cada una de las cadenas ese afio, también sufrieron

variaciones, normalmente de aumento del seguimiento.

Datos de audiencia en campanadas de Fin de Afio en Espania 2020-2021

En un estudio mas profundo de las audiencias de las cadenas de television marcadas
como sujetos de la investigacion, en la emision de 2020, el espacio propuesto por La 1,

>~ %

“Campanadas de Fin de Afio” -presentado por primera vez en la cadena publica por dos
mujeres, Anne Igartiburu en su decimosexta edicion consecutiva y Ana Obregdn
(Hernandez, 2020)- lider6 la tltima noche del afio con una media de 6 millones de
espectadores y un 29,3% de share (Barlovento Comunicacion, 2021) ademés de
encabezar también el seguimiento en todas las cohortes de poblacion, destacando
especialmente los jovenes de entre 13 y 24 afios y los mayores de 64 que representaron

un 33,6% y un 35,8% de toda su audiencia, respectivamente.

Al momento del paso del afio obtuvo un 33% de share con 7,3 millones de espectadores
siendo la cadena mds vista a la medianoche de la misma manera que la suma de los

canales del grupo Radio Television Espafiola (integrado por La 1, La 2 y Canal 24h)

ESTUDIO COMPARADO DE LAS AUDIENCIAS DE LAS CAMPANADAS DE FIN DE
ANO EN LA TELEVISION ESPANOLA Y TWITCH - URJC/FCC - 2020-2021 46



Lucia ACOSTA GOMEZ, Natalia DIAZ QUINTANAR & Ana PEREZ COSTALES

consiguid captar una media de 8,6 millones de espectadores totales y una cuota general
del 38,7% que, aun con un descenso de 1,1 puntos respecto a del afio anterior, le situd

como el grupo televisivo mas seguido de la ultima noche del ano.

Esta superioridad, no obstante, es necesario contemplarla, como sefiala DOS30’ (2021)
como el minimo histérico en ambas métricas; datos que continuarian la muy visible
caida de la cadena principal de TVE desde hacia una década. Es, por tanto, incluso con
los buenos datos a primera vista, un afo negativo para la cadena publica al colocarse su
principal competidora, la privada Antena 3, mas cerca que nunca de arrebatarle el
liderazgo. La estrategia del grupo Atresmedia prolongaba la pareja Alberto Chicote-
Cristina Pedroche (y la importancia de la revelacion del vestuario de la presentadora que
se explicara en profundidad mas adelante) ante los favorables resultados que venian

alcanzando desde su primera aparicion juntos en 2015.

El programa de Fin de Ao de Antena 3 en el afio 2020, “jFeliz 2021!”, conquistd su
octavo récord consecutivo particular a la medianoche con 6,1 millones de espectadores
y un 27,5% de share en relacion a los 5,3 millones y 26,6% que marcé de media durante
la totalidad de la emision (GECA, 2021), colocdndose en todo momento como la
segunda opciodn de la noche tras La 1. En contraposicion de Antena 3, que disfrutaba un
ascenso continuo; y mas cercano a la caida de La 1 aunque siendo la suya considerable

mas acentuada, se sitia la cadena principal del grupo Mediaset Espafia.

De las estudiadas, Telecinco obtiene los peores datos de audiencia y, aun
estableciéndose como la tercera cadena a nivel nacional mas seguida durante estas
retrasmisiones, la autondémica TV3 la superd en su dmbito de emision en las métricas de
espectadores y cuota de pantalla. El espacio de la cadena privada para Fin de Afio llevo
el nombre “2021: abrazando con el corazén” bajo la presentacion de dos de sus rostros
mas reconocidos: Sandra Barneda y Christian Galvez desde la isla de Gran Canaria
(Gnica en alejarse del reconocido reloj de Sol) y que le valdria para liderar las

audiencias por comunidades en la autonomia canaria.

Ademéas de este ultimo dato, también destacarian minimamente entre los mayores de 64
afios que representaron un 8% de toda su audiencia mientras que en el resto de edades

apenas rozaron el 6% (Barlovento Comunicacion, 2021).
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Telecinco tnicamente reuni6 a 1.464.000 espectadores y un 7% de cuota de pantalla,
segun datos de GECA (2021), y a lo largo de los cuarenta minutos de retransmision -
siendo, de los estudiados, el programa mas longevo- su audiencia se mantuvo estable
siendo solo resenable el dato de la medianoche cuando aument6 en 100.000 el nimero

de espectadores, pero experimentando una bajada de medio punto en su cuota.

El simulcast ofrecido por Mediaset con la emision conjunta en tanto en Telecinco como
en Cuatro, FDF, Divinity, BeMadTV y Energy no consigui6é tampoco redimirse de los
malos datos al congregar exclusivamente a 1,8 millones de espectadores entre las seis y

sufriendo una bajada de 4,2 puntos de cuota en un afio (DOS30’, 2021).

A partir de todos estos datos, es posible disefiar una comparativa certera de la gestion y
captacion de la audiencia por parte de los tres canales estudiados. En su informe anual
de las campanadas de Fin de Ao, el Gabinete de Estudios de Comunicacion
Audiovisual (GECA) elabor6 una grafica cronologica con los niveles de cuota de los 25
minutos diferenciales en el andlisis de los espacios de Nochevieja en la television

espafiola, como se refleja en la Figura 5.

A las 23:45, la curva favorecia ampliamente a La 1 con casi un 30% de share mientras

que su principal competidor, Antena 3, se situaba casi diez puntos por debajo.

Este primer indicador sefialaria el tradicionalismo indudable que marca La 1 en los
hogares espanoles que, como primera opcion a quince minutos de la primera campanada
y aun cuando la atencion a los receptores no es tal, eligen la cadena publica con bastante
distancia de Antena 3. No obstante, en los Gltimos diez minutos previos la tendencia
cambia a favor de la cadena de Atresmedia que protagoniza una subida exponencial

colocandose por encima de La 1 hasta apenas tres minutos antes de las doce.

A partir de entonces y hasta pasada la medianoche decae en favor del programa de TVE
que logra ser la cadena mas vista también durante el cambio de afio marcando el minuto

de oro a pasados dos minutos del 2021 como sefiala la grafica.
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Figura 5.

Curva de share comparativa minuto a minuto en la franja 23:45 — 00:09 de las
audiencias de La 1, Antena 3 y Telecinco durante las emisiones de campanadas

2020- 2021.
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Nota. GECA (2021).

Lo que indica esta figura es que en la emision de 2020-2021, la poblacion siguid
prefiriendo ver las campanadas en la cadena publica, pero, sin embargo, en los minutos
previos optan por Antena 3. Como sigue explicando GECA, esta inclinacién de la
audiencia a la cadena privada justo antes de la medianoche se debe a la expectacion

generada alrededor del vestuario de su presentadora, Cristina Pedroche.

Antena 3 aguanta la revelacion de su vestido a apenas quince segundos antes de los
cuartos. La estrategia pasa por mantener el secreto lo maximo posible para generar una
audiencia cautiva que, una vez visto el vestuario tema perderse las campanadas y, por lo
tanto, decidan mantener la emision de Atresmedia hasta pasada la medianoche aun
contando La 1 con una mayor tradicion de consumo de campanadas por television. El
periodista Borja Teran explica esta tactica comunicativa como generadora de un

“espectador curioso e infiel” que:
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Cuando haya visto la vestimenta, no le dard tiempo, por miedo a perderse la primera
campanada, a cambiar de canal e irse a la tradicional retransmision de TVE, que
siempre se asocia a mejores medios técnicos y, por tanto, mas garantia para ver bien el

carrillon [...] (Teran, 2021, parr. 3).

También sefiala como esta tactica de cautividad de la audiencia trae consigo ciertos
riesgos. El hastio generado en los espectadores por la prorrogacion en la revelacion del
vestuario provoca, de la misma manera, que estos decidan cambiar de canal a La 1

bastantes minutos antes de la caida del carrillon.

Esta estrategia se mantendria en las siguientes ediciones de Antena 3 hasta conseguir
robar el liderazgo a la cadena publica por primera vez en las emisiones de 2021-2022.
Muy alejado y sin ningun tipo de poder en la competencia por la audiencia se encuentra
Telecinco, tercera opcion para los espectadores de entre las grandes cadenas a una

distancia media de veinte puntos de cuota de pantalla con Antena 3 y La 1.

La predisposicion gradual pero descendente a lo largo de cerca de una década de la
audiencia de La 1, que desde 2015 se ha reducido 14,5 puntos como indica Migelez
(2022), dio paso a un reflejo del cambio de paradigma del consumo en la Gltima noche
del afio en la television espafiola cuando por primera vez en nuestra historia televisiva,
la cadena de TVE no logra ser la mas seguida durante las campanadas de 2021-2022,

posicionandose en segundo lugar tras Antena 3.

Desde 1992, afo en el que se recoge por primera vez el comportamiento de la
audiencia, La 1 habia sido la cadena lider en seguimiento de estos espacios mediaticos,
en ocasiones diferencidndose en 20 puntos con su primer competidor (Barlovento

Comunicacion, 2021).

Datos de audiencia en campanadas de Fin de Afio en Espania 2021-2022

En la edicion de 2021-2022, La 1 se decididé nuevamente por la pareja de presentadoras
de 2020 que lograron imponerse por la minima ese ano ante una Antena 3 en racha. La
baja de Obregon a pocos dias del evento propicié un cambio acelerado con remplazo de

Jacob Petrus, presentador de uno de los programas mas vistos de Television Espafiola
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Aqui la Tierra (Lopez, 2021) pero que a nivel nacional no consiguié la misma tirada
que Obregdn, perdiendo 9,1 puntos con respecto a 2020 al reunir a 4,1 millones de
espectadores de media con un 22,4% de share (Garcia, 2022). En el momento exacto de
las campanadas sumoé unos 700.000 seguidores mas y un 23,9% de cuota de pantalla

como refleja Barlovento Comunicacion en su analisis de audiencia (2022).

Asimismo, aclara que no consiguieron ser lideres en ninguna de las comunidades
autonomas de ese afio y que su poblacion mas fiel se identificaba como los mayores de
64 afos, al suponer estos un 27,3% del total de su publico. Como grupo de

comunicacion, subi6 hasta los 5,8 millones y un 41,2% de cuota (GECA, 2022).

Al otro lado de la balanza, los “8 afios de ‘fendomeno Cristina Pedroche’ generando
expectacion con sus llamativos vestidos han ido recortando distancia con La 1 de
Television Espafiola” (Ruiz-Ocafia, 2022, parr. 2) hasta el punto de que el programa
“iFeliz 2022!” presentado de nuevo por esta y Alberto Chicote firmé una audiencia de
7,5 millones de espectadores con una cuota de casi el 38% a inicios del afio 2022
(DOS30’, 2022) que, como explica VerTele (2022), supuso un crecimiento de 773.000
espectadores y 7,1 puntos con respecto a 2020 mientras que de media marcaba 6,3

millones y un 33,7%.

La distancia entre la cadena privada y publica llegaria a alcanzar los tres millones de
espectadores al momento en la bajada del carrillon, convirtiéndose en el programa mas
consumido en una noche que los medios de comunicacion designaron como “victoria

absoluta” (Expansion, 2022) o “sorpasso historico” (EFE, 2022).

Asimismo, Barlovento (2022) sefiala a Antena 3 como la cadena lider en todas las
comunidades auténomas (exceptuando Cataluna y TV3) con los jovenes como
principales seguidores. El rango entre los 13 y 24 afios representd un 44,9% de su
audiencia mientras que entre los 25 y 44, seria un 40,1%. Por ultimo, también aclara que
Atresmedia fue el grupo de comunicacion mas visto del pais con 8,7 millones de

espectadores y un share del 43,7%.

Como tercera cadena generalista mas vista nuevamente Telecinco pierde fuerza al solo

obtener, segtin los datos de Kantar Medias aportados por DOS30’ (2022), una audiencia
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de 1,4 millones de espectadores con una cuota del 7,7%; cifras que incluso se redujeron

en el paso de afio al perder unos 200.000 seguidores al inicio de las campanadas:

Telecinco sigue descolgada en sus retransmisiones de las campanadas, que volvié a
firmar una audiencia minoritaria, a pesar de que Paz Padilla y Carlos Sobera fueron
protagonistas en todos los canales de Mediaset excepto en Boing [...] dejandose seis

décimas y 43.000 espectadores en un afio (Molina, 2022, parr. 6).

Tras la eleccion de Canarias como foco de la retransmision en la edicion pasada de las
campanadas, la direccion de Mediaset Espafia continlio con este sistema movible por el

que cada afio, su programa de Fin de Afio se aleja de la usual Puerta del Sol.

Al haber perdido definitivamente su puesto en la lucha por el liderazgo de las audiencias
y sin lugar en la rivalidad La 1- Antena 3, Telecinco vario su estrategia al entender su
posicion tras estos sin buscar pelear realmente por el liderato (Garcia, 2022) sino que
han se ha optado por un disefio geografico flexible, buscando asi, al menos, un mayor

seguimiento en la zona elegida.

No obstante, no lograria grandes nimeros en la autonomia elegida, Andalucia -el
espacio se retrasmitido desde Vejer de la Frontera (Cadiz)- ni entre el rango de edad que
marca mejores datos -los mayores de 64. Con su simulcast lograria congregar a
1.569.000 espectadores de media con una cuota de pantalla del 7,9% (Barlovento

Comunicacion, 2022).

Es, por tanto, innegable la superioridad de Antena 3 y la variacion en la preferencia de
consumo en campanadas en Espafia como se muestra en la Figura 6. A partir de la
grafica (GECA, 2022) esta nueva directriz es visible al comprobar como las curvas de
cuota de pantalla entre la cadena de Atresmedia y La 1 no se encuentran en ningln
momento de la noche a diferencia del afio anterior en el que se cruzaban en varias

ocasiones tomando el liderato una cadena sobre la otra.
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Figura 6.

Curva de share comparativa minuto a minuto en la franja 23:45 — 00:09 de las
audiencias de La 1, Antena 3 y Telecinco durante las emisiones de campanadas

2021-2022.
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de GECA (2022).

Es exclusivamente al inicio y final de las retrasmisiones cuando La 1 se acerca a la
cuota de la privada que rapidamente protagoniza un crecimiento hasta alcanzar el
minuto de oro al momento en el que su presentadora desvela su vestuario, siendo este
un dato superior no solo al de La 1 de ese mismo afio sino al registrado por su principal

competidor el afio anterior cuando lider6 las audiencias de 2020-2021.

No obstante, en los primeros minutos tras las campanadas, la cuota de Antena 3 fluctaa
con continuados valles y crestas de audiencia para finalmente iniciar un claro descenso
unos cinco minutos pasada la medianoche. Este sector de publico que abandonaria
Antena 3 coincide con una escalada de audiencia en la cadena publica, que parece
beneficiarse de esa huida de espectadores de su rival. Aun como lider absoluto de la
noche con una diferencia media de diez puntos de cuota, la curva de share de Antena 3
se mantiene inestable soportando constantes altos y bajos de audiencia. Esto podria

indicar que su espectador es mas voluble y menos fiel que el de otras cadenas como La
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1; o Telecinco, que aun claramente en tercera posicion y a una distancia de diez puntos

de share, mantiene una audiencia firme a lo largo de toda su retransmision.

Datos de audiencia en campanadas de Fin de Ao en Espania 2022-2023

Esta trayectoria de las audiencias permaneceria apenas invariable un afio después. En
2022, Telecinco seguiria enmarcandose como tercera opcion a nivel nacional apenas
rozando el millon de espectadores y un 6,5% de cuota en su especial presentado por
Risto Mejide y Marilé6 Montero en una continuacion de las emisiones alejadas de la
Puerta del Sol afincandose en la ciudad madrilefia de Torrejon de Ardoz. Durante las
campanadas, incluso empeoran estas cifras con un 5,7% de cuota de pantalla
quedandose unicamente en los 800.000 espectadores. En su simulcast, compuesto por la
emision doblada en Telecinco y Cuatro, tampoco llegarian al milléon en seguimiento ni

al 6% en cuota de pantalla.

Entrando en la verdadera lucha por las audiencias de la noche del 31 de diciembre, La 1
continua desinflandose ante el crecimiento exponencial que experimenta Atresmedia.
En un cambio dréstico de sus presentadores, Obregdn regresa acompafiada por el dio
comico Los Morancos tras la cesion de Igartiburu, rostro clave de Television Espafiola
en Nochevieja que se muda a Twitch a pocos dias del acontecimiento. Aun con este
intento in extremis, se conservaria como segunda opcion de la noche al congregar unos
3,7 millones de media que a la medianoche se transformarian en 4,4. En el caso de la
cuota, la media de 23,6% pasaria a 26,1% y en su simulcast formado por La 1, La 2, 24

Horas, Clan y Teledeporte superaria los 5 millones y el 30% (Dos30°, 2023).

Antena 3, de nuevo, volveria a posicionarse como la cadena més vista tanto en una
media descrita a lo largo de los treinta minutos de duracion de estos espacios
televisivos, a las doce en punto de la noche y en su transmision en conjunto con La
Sexta - 7,4 millones y 40,3% en su simulcast (Dos30°, 2023). De los 5,5 millones de
espectadores con un 33,5% de share que marcaria en el trascurso de la noche, destacan
los 6,6 millones y el 39% de cuota al momento de las campanadas (Barlovento

Comunicacion, 2023) con el que lograrian el minuto de oro del primer dia del afio 2023.
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Figura 7.

Curva de share comparativa minuto a minuto en la franja 23:45 — 00:09 de las
audiencias de La 1, Antena 3 y Telecinco durante las emisiones de campanadas 2022-

2023.
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Nota. Elaboracion propia a partir de los datos de GECA (2023).

A un minuto de la medianoche, la presentadora de la cadena privada -Pedroche
acompafiada por Chicote por octava vez consecutiva- descubre su atuendo obteniendo
entonces también el minuto de oro del tltimo dia del 2022 con una momenténea crecida

en numero y porcentaje de seguimiento; 6,9 millones y 40.6% (GECA, 2023).

Segun Dos30’ (2023) estas serian cifras con las que “mejora un +2,9% su audiencia con
respecto a las campanadas del afio 2021”. Sin embargo, estos ultimos datos también
indicarian que en menos de un minuto Antena 3 llegaria a perder unos 300.000
espectadores y mas de un punto de share mientras que La 1 (las demas cadenas
nacionales y el resto de espacios de forma generalizada) viene aumentando ambas

métricas en el paso de las 23:59 a las 00:00.
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La explicacion mas obvia parece residir en ese cambio acelerado de canal por parte de
los espectadores que Unicamente desean ver la vestimenta de Pedroche, pero no
consumir las campanadas en su cadena, sino que se seguirian decantando por otros

canales.

Figura 8.

Variaciones en el share y en el numero de espectadores a las 00:00 con referencia al
minuto anterior durante las campanadas de 2022-2023 en las cadenas nacionales de la

television espaniola.

Nota. GECA (2023).

La caida media de espectadores con respecto al afio anterior sefiala también como la
audiencia de la cadena de Atresmedia contaria con la audiencia menos estable de las tres
estudiadas; no so6lo la inica en la que al momento de las doce desciende sino también la

que, en comparativa con otras temporadas, mas se reduce.

Si en 2022, el numero total medio de espectadores merma en casi 2,5 millones entre
todas las retrasmisiones televisadas, Antena 3 es de las tres cadenas la que se ve mas
perjudicada por este descenso (pierde 870.000 espectadores mientras que La 1, 290.000
y Telecinco, 151.000). Antena 3 pierde tres veces mas espectadores que La 1 en un afio
aun siendo su audiencia tanto media como minutada a las doce ni siquiera el doble que

el de la cadena publica.

En el caso de la cuota de pantalla, esta crece en el afio 2022 hasta un 0,9% de forma
generalizada. De esa subida en Antena 3, se benefici6 aumentando su share en un 1,1%

ylaLal, enun 2,2% (Barlovento Comunicacion, 2023).
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Todas las variaciones en la audiencia vividas en las tres ediciones de campanadas
celebradas desde el inicio de la segunda década del siglo XXI tienen que comprenderse
también como las primeras en las que la television no jugaba como unico participante,
sino que se encontr6 con un modelo, el impulsado por los directos de la aplicacion
Twitch, nunca antes visto para este tipo de programaciones y con una destacada
retencion de una audiencia que se trasladaria a los dispositivos online ante la no

identificacion con el paradigma de television tradicional.

Datos de audiencias en campanadas de Fin de Ario en Twitch 2020-2021

Ibai Llanos organiz6 una retransmision de las campanadas en 2020 en su propia casa
cuando Espafia atin estaba sumergida en plena pandemia provocada por el COVID-19
con restricciones sanitarias como el toque de queda a las 00:00 horas y otras
restricciones adicionales impuestas a la vida nocturna. La produccién de estas fue
bastante basica, pero tampoco habia posibilidades de hacer algo mejor. El streamer
condujo el directo desde el salon de la casa que posee en el barrio barcelonés de
Terranova de Bellaterra con la ayuda de sus antiguos compafieros de vivienda (Reyes,
2022). Solo se podia ver a Ibai y sus amigos frente a un fondo estampado con las letras
“Las Campanadas con Ibai”. Cenaron, celebraron una simbolica ceremonia de entrega
de premios a los mejores momentos del afio vividos en su canal de Twitch y para
finalizar sintonizaron las campanadas de Nochevieja de la television tradicional en una
pantalla situada detrds del Ibai mientras ¢l mismo gritaba a viva voz las doce

campanadas de una en una (Ibai en YouTube, 2021).

En cuanto a audiencias cosechadas, segiin datos de TV Top, empresa encargada de
monitorizar canales en webs de retransmision y publicacion de video como Twitch o
YouTube, Ibai alcanz6é un pico de 552.345 dispositivos conectados a las 00:00 horas en
2020, con una media de 243.256 visualizaciones (Bermudez, 2022). Con estos nimeros
logré aproximarse a algunas de las emisiones de canales tradicionales como, por
ejemplo, la de Cuatro con Christian Galvez y Sandra Barneda (Fernandez, 2022a) que,
segun reflejan los informes de Barlovento Comunicacion, consigui6 tan solo un 1,9% de
share, 388.000 espectadores de media y en el minuto de oro alcanz6 los 269.000

espectadores.
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Datos de audiencias en campanadas de Fin de Aiio en Twitch 2021-2022

El 28 de noviembre de 2021, Ibai Llanos anuncié en Twitter y Twitch que el histérico
presentador Ramon Garcia, quien hasta ese momento contaba con 16 afios de
experiencia presentando esta emision en La 1 de Television Espafola, seria su
compaifiero en la segunda edicion de “Las Campanadas de Ibai” (Fernandez, 2021). En
esta ocasion, contarian con una producciéon mas elaborada y mas proxima a la de la
television convencional. El directo se hizo desde un balcon de la Puerta del Sol como

hacen las cadenas de television tradicionales (Fernandez, 2021).

Es crucial tener en cuenta que todos estos avances han sido posibles gracias al éxito que
tuvo el creador de contenido en 2021 y al hecho de que el seguimiento de la emision el
afio anterior fue lo suficientemente solido como para justificar la decision de querer
repetirla e incluso tener el beneplacito de varios patrocinadores. Ramén Garcia junto a
Ibai y otros streamers como Werlyb, Ander, Reven y Barbeq (los mismos compaifieros
que en 2020) se reunieron alrededor de una mesa para recordar los momentos mas
memorables de su canal Twitch en 2021. Esta seccion fue similar a la que hicieron para
la edicion 2020, solo que esta vez habian montado un set real de platd y no era la mesa
de su sala de estar en Barcelona. Ramon Garcia se puso su legendaria capa para el
momento final de las campanadas y por fin este afio si se tomaron las 12 uvas como dice

la tradicion (Ibai en YouTube, 2022).

Estas campanadas empezaron a suponer una seria competencia para la television
tradicional en términos de audiencia. Ademas, Ibai reconocid haber rechazado una
oferta para transmitirlas en television al mismo tiempo que en Twitch (Ferndndez,
2022a segun Ibai en YouTube, 2022). Segin datos de VerTele, las cifras del directo
superaron este afio incluso a grandes cadenas como Telecinco, que cosech6 un 7,7% de
share y 1.421.000 espectadores, Cuatro (por primera vez este afio en simulcast con
Telecinco) tan solo llegdé a un 1,7% de share y a 313.000 espectadores o LaSexta, que
consiguid un 6,3% de share y 1.173.000 espectadores. A las 23:59 la emision de Llanos,
como refleja la Figura 10, alcanz6 su mayor pico de audiencia con 801.074 dispositivos
conectados y la media se sitia en los 337.431 dispositivos. Si se habla de espectadores

unicos, hasta 2.242.000 personas pasaron en algin momento por la retransmision,
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siendo esta la cifra que tuvieron en cuenta los medios de comunicacion para decir que

Ibai habia logrado superar este afio a las cadenas tradicionales (Fernandez, 2022b).

Figura 9.

Grdfico comparativo del seguimiento de la emision de las campanadas en Twitch entre

los arios 2021-2022.
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Nota. TV TOP (2022) en Twitter.

Tal y como se explica en un apartado posterior, estas comparaciones no son correctas ya
que no miden lo mismo por lo que esta informacion que muchos medios apuntan es
erronea. Por ultimo, otro elemento importante en audiencias es el minuto de oro, con el
cual la Unica cadena a la que superaba Ibai es a Cuatro. Este hecho se explica por ser

simulcast de Telecinco, como ya se ha mencionado anteriormente.

Datos de audiencias en campanadas de Fin de Aiio en Twitch 2022-2023

Por tercer afio consecutivo, Ibai Llanos celebré de nuevo sus propias campanadas. Para
ellas volvio a contar con la presencia de Ramén Garcia como copresentador. La
sorpresa fue que, a Ultima hora, se anunci6 de manera inesperada la incorporacion de
Anne Igartiburu. De nuevo, contd con otros creadores de contenido y amigos del sector

como Ander, Knekro y Cristinini. Al igual que el afio anterior la retransmision ocurrio
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en un balcon propio de la Puerta del Sol de Madrid. En cuanto al desarrollo de las
mismas, se repitid la misma estrategia que afios anteriores. Durante la mayoria del
directo, el protagonismo absoluto fue de Llanos junto a sus companeros streamers, que
volvieron a repasar algunos de los mejores momentos vividos en su canal de Twitch
durante todo el afio sentados alrededor de una mesa de platé. En cierto momento
aparecieron Garcia e Igartiburu para adelantar lo que iba a suceder a las 00:00, aunque

todavia sin estar vestidos para la ocasion.

Posteriormente, Ibai volvié al set con sus compaiieros a continuar con ese repaso del
afio hasta que por fin llegd el gran momento. Minutos antes de la medianoche, el
creador de contenido se dirigi6 al tradicional balcon a Ramoén Garcia y Anne Igartiburu.
Alli explicaron el funcionamiento de los cuartos y de las doce campanadas, pidieron sus

deseos para el 2023 y una vez llegada la hora se tomaron las uvas.

Tras celebrar brevemente la llegada del afio, todos los protagonistas se reunieron frente
a la camara y despidieron el directo. Un elemento diferenciador con respecto a la
television este afio fue la existencia de una intérprete de signos en una pequefia ventana

situada en la esquina inferior derecha de la pantalla (Ibai en YouTube, 2023).

Sin embargo, esta nueva edicion que prometia arrasar de nuevo en audiencias e incluso
superar a sus predecesoras resultdé un auténtico pinchazo en la corta trayectoria de “Las
Campanadas de Ibai”. Segin datos de la compafiia TV Top (2023), el directo de
Nochevieja de Ibai en este afio alcanzd una media de 179.082 dispositivos, lo que quiere

decir que respecto al aiio anterior ha perdido practicamente la mitad de la audiencia.

Lo mismo ocurre con el minuto de oro o pico maximo de audiencia, alcanzando aqui los
448.387 dispositivos. En cuanto a espectadores tnicos, segin la seccion Bluper para el
diario El Espaiol, hasta 2,6 millones de dispositivos pasaron en alguin momento por el

directo (Guzman, 2023).

Como se ha dicho en apartados anteriores, Antena 3 volvi6 a liderar en audiencias frente
a La 1, aunque ambas se coronan como las cadenas mas vistas con bastante diferencia
respecto a sus competidoras. A la tnica cadena convencional que ha conseguido superar
en este afio 2022-2023 Ibai ha sido a Cuatro en el minuto de oro (que no en media de

espectadores), que se explica porque de nuevo Mediaset decidid repetir la estrategia de
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emitir en simulcast con Telecinco. El pico de audiencia en Cuatro se situdé en los
170.000 espectadores, siendo menos de la mitad que los de la retransmision de Llanos

en Twitch (Zarate, 2023).

Figura 10.

Numero de espectadores en la emision de Ibai Llanos por Twitch en 2022.
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Nota. La audiencia media se situ6 en los 179.000 seguidores mientras que la maxima
alcanzo los 448.000. la duracion de la emision supero las dos horas y media.

TV TOP (2023) en Twitter.

Apuntes sobre las audiencias en Twitch y television

Las afirmaciones que apuntan a que las retransmisiones de Twitch de “Las Campanadas
con Ibai” han funcionado mejor que las de los canales tradicionales han provocado una
discusion sobre las audiencias en las redes sociales y entre los expertos. Si se remite
unicamente a los datos, la comparacion entre Twitch y la television resulta inexacta y
muchas veces erronea porque estos medios no utilizan los mismos métodos de medicion
ni se circunscriben a las mismas regiones geograficas. En los siguientes parrafos se van

a enumerar los aspectos en los que se diferencian los sistemas de medicion de ambos

ESTUDIO COMPARADO DE LAS AUDIENCIAS DE LAS CAMPANADAS DE FIN DE
ANO EN LA TELEVISION ESPANOLA Y TWITCH - URJC/FCC - 2020-2021 61



Lucia ACOSTA GOMEZ, Natalia DIAZ QUINTANAR & Ana PEREZ COSTALES

sectores. Barlovento Comunicacion explica asi el sistema que utiliza para medir las

audiencias televisivas:

Las audiencias son medidas a partir de 5.720 audimetros repartidos proporcionalmente
por toda la geografia espafiola a partir de estudios sociodemograficos. La muestra esta
ponderada a través de los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) y presenta un
margen de error bajo: entre el 1% y el 5%. Cada audimetro lleva consigo un mando a
distancia con un boton asignado a cada miembro de la familia. “Al encender la tele,
cada miembro de la familia tiene que presionar su boton para que el aparato sepa quién
estd viendo la tele. Asimismo, de vez en cuando, va preguntando cosas para evitar

engafios” (Fernandez, 2022b, parr. 6 siguiendo a Barlovento Comunicacion).

Kantar Media, por su parte, incorpora en sus mediciones la audiencia en diferido, las
segundas residencias o si hay visitantes en el hogar (Fernandez, 2022b). Twitch, por el
contrario, no tiene en cuenta la cantidad de personas que estan consumiendo un directo
detrés de la misma pantalla y solo cuenta los dispositivos tnicos e individuales. Aunque
se piensa que el mundo del streaming es principalmente de consumo individual, algunos
medios han asumido que no es asi y que cada vez se congrega mas gente frente a los

dispositivos. Solamente se asume porque de momento no hay manera de comprobarlo.

Cabe recalcar que la mejor terminologia para describir a la audiencia en Twitch seria la
de “contactos”. Tal y como explica Juanma Fernandez (2022), esta palabra se refiere a
los espectadores que se han sumado en alglin momento a la emision pero que pueden no

haber permanecido en ella. Es decir, que no la han visto de principio a fin.

También es importante tener en cuenta que, a diferencia de los canales tradicionales que
solo recogen datos de audiencia del territorio nacional, la plataforma de Amazon
registra vistas de todo el mundo. Esto quiere decir que seguramente hubiera
espectadores de otras regiones entre las visualizaciones de la transmision de Ibai Llanos
ya que entre sus millones de seguidores habra gente de otras partes del planeta

(Fernandez, 2022b).

Otra diferencia entre ambos medios radica en el término de usuarios Unicos.
Seguidamente, se expone el caso del fendmeno sucedido en las campanadas de Fin de

Afo de 2021-2022.
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Mientras “Las Campanadas de Ibai” se vieron en un total de 2.242.000 dispositivos en
2021, Antena 3 consigui6o un total de 12,4 millones de espectadores unicos y por la
emision de La 1 pasaron a su vez 8.689.000 tnicos. Con unas cifras algo inferiores, por
Telecinco pasaron 4.716.000 espectadores, por laSexta 4.648.000 y por Cuatro
1.693.000. Lo que quiere decir que, si se tienen Unicamente en cuenta estos datos

oficiales, realmente Ibai solo super6 a Cuatro.

Por ultimo, hay que tener en cuenta que, a diferencia de las emisiones de las
campanadas que se dan en los canales de television y que duran entre 15 y 20 minutos,
la duracion de las transmisiones de Llanos en la plataforma ha ido variando entre 2
horas en 2022, 3 horas en 2021 y 5 horas en 2020. Lo ideal entonces seria averiguar la
audiencia del directo de Twitch en los 15 o 20 minutos anteriores a la medianoche para

hacer una comparacion precisa con los canales tradicionales (Fernandez, 2022b).

El error mas cominmente cometido en los medios de comunicacion a la hora de
comparar las audiencias de television y Twitch es que han mezclado términos y por lo
tanto cifras. No es lo mismo la audiencia media que la acumulada. Al igual que ninguna
de ellas mide lo mismo que el minuto de oro. Por eso muchas veces se ha sefialado la
audiencia acumulada de la plataforma de streaming (también conocida como
dispositivos Unicos o contactos tal y como se ha explicado anteriormente) y se la ha
comparado con la audiencia media de la television, siendo por tanto esta segunda
inferior. La realidad es que no se estaba midiendo lo mismo, por lo que la comparacion
ni sirve ni es cierta. También se ha producido esta misma confusion en ocasiones con el

minuto de oro.

Esta lucha de audiencias que en la actualidad no solo tienen las cadenas de television
entre si, sino también Twitch, no comienza exclusivamente la noche del 31 de
diciembre, sino que se extiende a semanas y meses antes del evento con la utilizacion de
elementos de marketing utilizados como fuente de captacion de audiencia tales como los
presentadores de cada canal, campafias publicitarias en television, anuncios web,
publicaciones en redes, emplazamientos publicitarios y demas que pueden llegar a

marcar la diferencia en el liderato de audiencias de la ultima noche del afio.
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Elementos publicitarios como reclamos de audiencia en la produccion de las

campanadas. Presentadores

Cabe resaltar que este acontecimiento mediatico conlleva un gran trabajo previo de
producciéon y gestion hasta llegar a la emision en directo. El departamento de
produccion de cada cadena gestiona los recursos humanos y técnicos necesarios y busca

la financiacion que pueda asumir todos los costes.

El medio Maldita.es (2021) realizdé un informe en base a las informaciones que le
facilito la Corporacion de Radio Television Espafiola (RTVE). Estas informaciones
fueron solicitadas bajo el amparo de la Ley de Transparencia, Acceso a la Informacion
Publica y Buen Gobierno (Ley 19/2013). Gracias a esta investigacion es posible tener
una vision contrastada del gasto que supone un evento como el de las campanadas. El

diario afirma que RTVE gasta de media 140.000 euros en las campanadas desde 2007.

El perfil de los presentadores que conducen la retransmision de las campanadas no tiene
por qué estar sujeto a la condicion de ser un periodista o un profesional de la
comunicacion. Una de las principales variables por las que la audiencia elige ver las
campanadas en una cadena u otra es por la preferencia o inclinacion hacia determinados
presentadores. Es cierto que, en su gran mayoria, se trata de profesionales de la
comunicacion que ya han tenido un contacto cercano con la television en otras
ocasiones. Sin embargo, desde el inicio de la década de los 90, cada vez habia mas
intrusismo a la hora de conducir la retransmisién de las campanadas en las principales

cadenas (La 1, Antena 3 y Telecinco).

Ejemplos de ello son actores, cantantes o cOomicos que han asumido el papel
protagonista de dar comienzo al afio nuevo delante de millones de espectadores como
los ya mencionados Mayra Gomez Kemp o Martes y Trece. Pronto, celebridades
espanolas como Carmen Maura, José¢ Mota o Isabel Pantoja se sumaron a esta nueva ola

que ya es una tendencia normalizada en las campanadas (20Minutos, 2020).

Se trata de un reclamo de audiencia que incita a los espectadores a decantarse por una
cadena u otra. Sin embargo, detrds de la eleccion de ciertas personalidades para
presentar las campanadas hay contratos econdmicos que ascienden o disminuyen

dependiendo del caché de los presentadores. Segin Palmero (2021), Cristina Pedroche
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cobraria unos 60.000 euros por presentar las campanadas. Cabria esperar que Anne
Igartiburu cobrase mas que Pedroche debido a la larga experiencia y trayectoria con la
que cuenta la primera presentadora en esta retransmision. El ya citado informe aportado
por Maldita.es (2021) indica que Igartiburu cobra cerca de 24.000 euros cada afio.
Gracias a este, ademas se puede afirmar que un 30% de los gastos de las campanadas de

RTVE van destinados a pagar el caché de sus presentadores.

Figura 11.

Dinero percibido por presentadores de las campanadas de RTVE entre 2007 y 2020.
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Nota. Informacion obtenida via Ley de Transparencia publicado por Maldita.es (2021).
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En la anterior figura, se observa un esquema general del sueldo de los presentadores de
las campanadas de La 1 en los ultimos afios. Los datos de 2012 no estan disponibles ya
que en esa fecha parte de la produccion de las campanadas fue llevada a cabo por la

empresa Eurostar Mediagroup SL (Maldita.es, 2021).

Una vez que cada cadena elige a sus presentadores es hora de hacerlo oficial para
mostrarselo a las audiencias. A pesar de que los contratos ya estdn firmados, la

informacion no se hace oficial hasta el mes de noviembre o incluso diciembre.

Las cadenas juegan muchas veces con el misterio y la incognita para tener a la audiencia
expectante. Como curiosidad, en el afio 2021, RTVE hizo oficial el comunicado de las
presentadoras de ese afio el 11 de noviembre, a través del programa La hora de la 1. Sin
embargo, 48 horas antes del evento, la cadena tuvo que anunciar la baja de Ana

Obregon y la aparicion de Gltima hora Jacob Petrus.

En esta ultima edicién de las campanadas de 2022, Mediaset fue el primer grupo de
comunicacion en hacer oficial sus presentadores. A finales de octubre, concretamente el
jueves 27, Risto Mejide recibia a Marilé6 Montero en el programa Todo es mentira y
anunciaban que a lo largo de la tarde desvelarian una noticia de impacto en la que

ambos estaban involucrados.

Los presentadores serian los encargados de despedir el 2022 en Mediaset, en las cadenas
Telecinco y Cuatro (Costas, 2022). Por su parte, la eleccion de Antena 3 no fue ninguna
sorpresa, ya que volvio a confiar en el tindem formado por Cristina Pedroche y Alberto
Chicote, siendo esta su séptima vez presentando las campanadas juntos en la cadena. El
anuncio se hizo oficial el 12 de noviembre. El presentador compartio la noticia a través

de sus redes sociales (E1 Mundo, 2022).

La 1 se hizo esperar y a menos de un mes para la ultima noche del afio atin no se habian
desvelado los presentadores. La gran sorpresa fue la ausencia de Anne Igartiburu tras
diecisiete afos de participacion en la retransmision (Llanos, 2022a). El 8 de diciembre,
los Morancos y Ana Obregdn comunicaron en sus redes sociales su participacion en las

campanadas.
Ademas, La 1 organiz6 una rueda de prensa el 15 de diciembre para anunciar la
programacién navidefia donde los presentadores hicieron las primeras declaraciones
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sobre las campanadas y posaron juntos (Torrecilla, 2022). Segtn afirmaba en diciembre
de 2022 el diario El Espafiol, la eleccion de los hermanos César y Jorge Cadaval no era
casualidad. La 1 “se disfrazaba de Canal Sur para recuperar la audiencia perdida de
Andalucia” (Guzman, 2022, parr. 1), pues el dio comico es uno de los mas reconocidos

en la cadena autonomica.

En el caso de Twitch, el propio Ibai Llanos anunciaba a través de su cuenta de Twitter
que Ramoén Garcia volveria a comerse las uvas con €l en la plataforma de streaming.
Esta noticia se hizo publica el 7 de diciembre (Rubio, 2022). Sin embargo, la mayor
sorpresa en cuanto a anuncio de presentadores respecta, llegaria a tan solo un dia de las
campanadas. Llanos desvelaba, de nuevo a través de sus redes sociales, que Anne

Igartiburu estaria presente en la emision de Twitch (Llanos, 2022b)

Figura 12.

Anuncio de la incorporacion de Anne Igartiburu a la emision de Llanos.

e Ibai & @Ibaillanos - 30 dic. 2022
Anne Igartiburu estara en mi canal de Twitch dando las campanadas.

Es un auténtico placer contar con ella para el ultimo stream del ano.

Nos vemos manana a las 21:30!

Nos acompanaran también

Ramon Gareia
&
Anne Igartiburu

En twiteh.tv/ibai

Nota. Tweet extraido del perfil oficial de Ibai Llanos (2022).
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Utilizacion de la publicidad en campanadas para maximizar los niveles de audiencias

Cuando los nombres que se bajaran ya son oficiales, las cadenas de television
comienzan a desplegar campafias publicitarias para atraer a su audiencia y convencerles
de que deben de sintonizar su canal la noche del 31 de diciembre. Estas campafias se
hacen principalmente a través de spots y promos que comienzan a emitirse en los
espacios publicitarios durante las semanas previas a las campanadas, aunque también
hay otras alternativas como ruedas de prensa, entrevistas y sesiones de fotos de los
presentadores que afiaden expectacion sobre el evento y la propuesta de ese afno. Para
que este analisis sea mas comprensible, primero hay que establecer la diferencia entre

spot'y promo.

El spot publicitario es una herramienta de comunicacion que sirve para dar a conocer un
producto o servicio con la intencion de persuadir y generar un impacto y tiene cabida
tanto en television como en internet. Se caracteriza por la claridad en el mensaje y sobre

todo por la brevedad en cuanto a la duracion. Su formato, en este caso, es el audiovisual.

Por su parte, la promo tiene la misma intencionalidad, pero su duracidon no esté sujeta a
unos estandares tan rigidos. Como su propio nombre indica, sirve para promocionar un
bien o servicio siguiendo varias estrategias, entre ellas, el storytelling (RedFrame,
2021). La cadena que lleva la delantera en cuanto a promocion es Antena 3 pues juegan
muy bien con el misterio y la sorpresa en torno al vestido que lucira Cristina Pedroche

cada afio.

Lo que empezd siendo una cuestion polémica se ha convertido en la esencia de las
campanadas de la cadena y un reclamo fundamental para atraer a la audiencia. Los
estilismos de la presentadora no han dejado de causar todo tipo de impresiones desde
sus primeras campanadas. Sin embargo, Antena 3 ha sabido potenciar esta cuestion y
utilizarla a favor para generar mas audiencia, apostando por el secretismo del vestido,

que es el eje central de sus promos publicitarias de campanadas.

En cuanto a los spots que realizan las distintas cadenas de television es importante
destacar algunas caracteristicas comunes. En ellos, suelen aparecer los presentadores de
las campanadas de ese afio, con vestimentas festivas y elegantes delante de un fondo o

decorado navidefio. Los spots no suelen superar los 20 segundos de duracion. En ese
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tiempo los presentadores lanzan un eslogan de la campafia de campanadas de ese afio o
un mensaje breve y directo invitando a los espectadores a comerse las uvas con ellos.
También se incluyen rotulos que presentan el logo de la cadena y la fecha y hora de la

emision.

La diferenciacion entre las distintas cadenas puede darse a través de varios factores
como la puesta en escena, decorado, estilismos de presentadores, identificacion con el
mensaje que se lanza, la actitud de los presentadores, la cercania, el atractivo visual de

la imagen o la creatividad e ingenio del spot.

Aunque a simple vista son parecidos entre si, se realizard un breve analisis de los spots
de las principales cadenas durante la campafia publicitaria de las Gltimas campanadas en

un apartado posterior.

La oportunidad tnica que presenta la emision de campanadas propicia, también, que
anunciantes aprovechen para nutrirse de esas audiencias masivas y colocar sus marcas
en primer plano con el fin de sacar un rendimiento economico y medidtico. Las cifras
que se manejan en estos anuncios anteriores y posteriores al paso de afio son una

incognita tal y como refiere Antonio Alfonso Pecci Sanchez, profesor de Marketing:

No hay mucha informaciéon porque suele ser bastante oscuro todo lo que compete al fin
de afio. No se sabe, siquiera, cuanto pagan por los alquileres las productoras de
television para dar las campanadas. Las productoras son bastante recelosas a decir nada.
Las publicidades que se hacen son muy concretas. Las empresas normalmente venden
una campafia a las cadenas de television, pero ese dia no tiene nada que ver. Se tarifa
fuera de mercado porque es una situaciébn muy concreta que retne unos shares de
audiencia brutales. Entonces, no hay apenas datos registrados en ninguna parte y es
realmente complicado recabar informacion. Normalmente se hace un contrato para la
campafa y luego se realiza un subcontrato para ese dia en concreto y a una hora

concreta (Pecci, comunicacion personal, 22 de junio de 2023).

La publicidad por emplazamiento o product-placement es una estrategia publicitaria que
consiste en la insercion de un producto o marca de forma programada en una pelicula o
programa de television. Como se menciona en el marco tedrico, es una técnica que ya

esta tan extendida que las audiencias han llegado incluso a normalizar esta tendencia.
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La publicidad por emplazamiento se desarrolla de la siguiente manera: una agencia o
empresa paga a las cadenas para que su producto o marca salga en la emision de un
programa. El precio varia dependiendo del tipo de emplazamiento. Recordemos que el
product-placement puede ser verbal, si se menciona la marca o producto, pudiéndose
acordar ademads una valoracion del mismo, o hiperactivo, si ademas de la mencion, los

presentadores manipulan el producto, lo consumen y lo valoran (Alvarez, 2020).

En el tema que nos concierne se observan numerosos ejemplos de esta publicidad por
emplazamiento, que cada vez se ha ido extendiendo mas siendo casi un elemento
fundamental de las campanadas de fin de afio. La noche la mayoria de los espanoles
estan pendientes de lo que ocurre en la pantalla es la oportunidad perfecta para que las
empresas pujen y ofrezcan a las cadenas los mejores precios para ver sus marcas durante
la retransmision para cerciorarse de que sus productos seran vistos por millones de

personas.

En las campanadas de Fin de Afio el product-placement es hiperactivo, lo cual supone el
maximo grado de emplazamiento. El producto no solo estd presente en la puesta en
escena como mero atrezzo, sino que los presentadores hacen hincapié en que ese

producto esta ahi, lo cogen, lo manipulan y hablan sobre sus virtudes y cualidades.

Ademas, si la empresa y la cadena asi lo acuerdan en su contrato, la marca suele estar
presente en el momento de las doce campanadas simulando ser las doce uvas,
apareciendo como grafismos en pantalla (por ejemplo, botellas de Coca-Cola que
simulan ser las 12 uvas). Es muy frecuente que este tipo de emplazamiento se haga con
productos consumibles para que al final de las campanadas, los presentadores brinden o

consuman con ese producto haciendo otra mencion especial al empezar el nuevo afio.

A continuacion, se enumeran algunos de los ejemplos mas significativos de product-

placement durante las campanadas de los ultimos afios:

Coca-Cola es una de las multinacionales con mayor poder a nivel mundial. No sélo
paga para que sus productos se vean y se manipulen durante la emision de las
campanadas, sino que también suele ser un anuncio de esta marca el primero que se

emite después de comenzar el nuevo afo.
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Ademas, Coca-Cola ha proyectado sus anuncios y animaciones sobre el edificio de la
Real Casa de Correos la noche de Fin de Ano. El medio ReasonWhy (2022a) analiza la
estrategia que ha utilizado Coca-Cola a lo largo de estos afios en las campanadas,
ademas cuenta con el testimonio de Maria Villanueva, Brand Manager de la

multinacional.

Segun este informe, Coca-Cola ha sido el primer anunciante del afo desde el 2012. Para
Villanueva, el objetivo de la empresa es ofrecer historias que conecten con el
consumidor sobre todo en unas fechas tan sefialadas. Segun esta, el ADN de Coca-Cola
estd estrechamente ligado con la Navidad. Ademads, Villanueva reconoce que la
television es el medio que caracteriza la noche del 31 de diciembre, donde las familias
se reunen alrededor de un televisor, por lo que considera que es una gran oportunidad

para que la marca se acerque a los consumidores.

Cabe destacar que, en el afio 2022, la marca también estuvo presente en la puerta del
sol. Coca-Cola realizd un videomapping (técnica que consiste en proyectar imagenes
sobre edificios), acompafada de la cancion “Un afio mas” de Mecano. Para Villanueva

esta es una manera especial de conectar con los consumidores (ReasonWhy, 2022a)

La marca Coca-Cola aparece en las campanadas de fin de afio con cuatro
manifestaciones diferentes. El videomapping (como se ha mencionado anteriormente),
en forma de anuncio, en forma de emplazamiento y en forma visual a modo de graficos

en pantalla (también llamados “cuentauvas”).

En todos los casos, el objetivo es que la marca sea visible y que pueda ser vista por el
mayor nimero de consumidores posibles. Coca-Cola juega muy bien todas sus cartas,
pues esta presente en los momentos precisos donde las audiencias suelen estar prestando
atencion. En el caso del videomapping la audiencia es el publico que esta presente en la
puerta del sol para recibir el nuevo afio a pie de calle; por su parte, cuando la marca

aparece en la emision en directo es visible para las audiencias televisivas.

Al analizar retransmisiones de Antena 3, se observa que cuando Coca-Cola aparece en
forma de publicidad por emplazamiento, los presentadores cogen el producto, lo
manipulan e incluso lanzar un discurso promocional relacionado con la marca para

posteriormente brindar con las botellas. A la hora de las campanadas, la marca se ve en
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pantalla en forma de “cuentauvas”. Este es un momento clave en el que toda la

audiencia esta siguiendo atentamente la emision.

Figura 13.

Representacion publicitaria de Coca-Cola en campanadas.

En esta Navidad, el jor regalo es estar juntos.

Nota. Elaboracion propia a partir de ShOxTL (2017) en Dailymotion (arriba izquierda y
abajo derecha), MD Raissouni Inter (2015) en YouTube (arriba derecha) y Coca-Cola
(2020) en YouTube (abajo derecha).

Segun la publicacion del medio digital Periddico PublicidAD (2017), Coca-Cola fue la
marca mas recordada por la audiencia durante las campanadas del afio 2016. En relacién
a estas cifras, la agencia de medios MEC realizé en ese mismo aio un estudio sobre la
presencia de la publicidad en las campanadas en el que se confirmaba la identificacion
de Coca-Cola como la marca més recordada por los espectadores con un 65,6%, seguida

de Estrella Galicia (Periodico PublicidAD, 2017).
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Figura 14.

Ranking de recuerdo sugerido de marcas en campanadas
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Nota. Periddico PublicidAD (2017) a partir de los datos de MEC (2016).

Otra empresa que se ha sumado a la publicidad por emplazamiento en las campanadas
es Hijos de Rivera, concretamente con su marca de cerveza, Estrella Galicia. En 2021 se
cumplieron 10 afios de la presencia de esta marca durante la emision de las campanadas

en cadenas como TVG, Antena 3, Telecinco, Cuatro o La Sexta.

El medio ReasonWhy (2021) resume el recorrido de esta marca durante la noche de Fin
de Afio con el testimonio de Santiago Miguélez, director de Marketing de la empresa,
quién afirmo que Estrella Galicia ha conseguido implantar nuevas tradiciones en las
campanadas gracias a un innovador modelo publicitario, lo cual ha propiciado que la
marca de cervezas sea a dia de hoy una de las mas recordadas y reconocibles en las
campanadas. Cabe destacar que en 2018 Estrella Galicia rompid con lo establecido y
realizd una retransmision de las campanadas a través de sus redes sociales a cargo del

presentador Ramoén Garcia (ibidem, 2021).

Esta campafia empez6 con un spot publicitario que jugaba con el storytelling y la
ausencia de Ramoén Garcia en las campanadas de La 1 ese afio. Ademads, también se
lanz6 un guino hacia la mitica capa que siempre utilizaba el presentador durante las
campanadas. Asi, el spot informaba de que Estrella Galicia realizaria unas campanadas

alternativas con el presentador a través de redes sociales. El resultado fue todo un éxito.
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Los dias previos a la noche del 31 de diciembre, el hashtag “Campanadas con
Ramontxu” fue tendencia en Espafia. La nochevieja del 2018, a las doce menos cinco de
la noche, las redes sociales de la empresa emitieron a través de sus redes sociales un
pequeiio video de menos de diez minutos en el que el presentador daba las campanadas

con una cerveza de la marca en mano en una sala de estar.

Como curiosidad, los elementos como el carillon bajando o el reloj dando las
campanadas se incluyeron en el video con animaciones simulando la Puerta del Sol de
Madrid. Los datos de audiencia fueron incluso mejores que los de algunas cadenas
autondémicas. Alrededor de 15.000 usuarios se conectaron al streaming desde 49 paises.
Por supuesto, la retransmision en falso directo incluia discursos y menciones a favor de
la marca, “cuentauvas” con las chapas de Estrella Galicia y publicidad por

emplazamiento con brindis incluido (ReasonWhy, 2019).

Figura 15.

’

Fotogramas de la camparia “Campanadas con Ramontxu’

pEElElEllelel0 @@

Lotrella
Galicla

Nota. Elaboracion propia a partir de Estrella Galicia (2018) en YouTube.
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La presencia de la marca en television constituye una forma de publicidad por
emplazamiento hiperactivo pues es frecuente que los presentadores discutan la marca
minutos antes de sonar el carillon y ademds suelen hacer el primer brindis del afio en
prime time con esta cerveza. Por ejemplo, en 2021, Estrella Galicia estuvo presente en
la emision de Antena 3 antes y justo después de las campanadas. Ademas, Cristina

Pedroche hacia mencién a la marca y pronunciaba el lema de su campana.

Después de las doce uvas invitaban a los espectadores a brindar con la marca. Segin
José G. Estrada, Global Omnichannel Manager de la compaiia Hijos de Rivera declard
en el medio ReasonWhy (2022b) que estar presentes antes y después de las uvas hace
que Estrella Galicia gane muchisima notoriedad y sea recordada por los millones de
espectadores que en esos momentos estdn pendientes del televisor. Sin embargo, esta
notoriedad ha llevado un largo proceso y un arduo trabajo por construir campafas
innovadoras. Estrada afirma que no fue facil comenzar con una apuesta tan rompedora e
incluso controvertida en un evento que se caracteriza por las tradiciones, refiriéndose
precisamente a la inclusion de la marca de cerveza en comparacidon con bebidas mas

clasicamente ligadas a esa noche como champén o cava.

Figura 16.

Representacion publicitaria de Estrella Galicia en las campanadas de Telecinco.

Nota. Faro de Vigo (2021).
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Las campanadas en Twitch no se quedan atréds y los anunciantes también aprovechan el
streaming para promocionar sus productos. En el afio 2020, Ibai Llanos retransmiti6 en
su canal de Twitch el primer especial de campanadas de fin de afio desde el salon de su

casa con varios invitados.

Si revisamos la retransmision, a simple vista se puede observar que muchas marcas
pagaron para aparecer en el streaming de Ibai porque sabian la popularidad y la cantidad
de audiencia a la que podia llegar el bilbaino. Marcas como Domino’s Pizza, Doritos o
Cola-Cao fueron los patrocinadores de ese directo a cambio de que Ibai y su equipo
realizaran el emplazamiento de sus productos en pantalla. En el transcurso de estos tres
afios, marcas como Grefusa, Amazon, o Pepsi se sumaron a la retransmision de Ibai

(Ramirez, 2021).

Cuando Ibai Llanos retransmitié sus primeras campanadas en Twitch desde la Puerta
del Sol acompanado de Ramén Garcia en el 2021, fueron muchas empresas las que
patrocinaron el streaming, sin embargo, Grefusa fue la mas notoria y protagonizé un
product-placement hiperactivo durante el directo en Twitch. El director de Marketing de
Grefusa, Rafael Gandia, afirma que Ibai Llanos llega a la gente joven, lo que se traduce
en el publico objetivo de consumidores de la marca. Asi los Gublins (snack de Grefusa)

aparecieron en pantalla a modo de “cuentauvas” en las Gltimas campanadas de Ibai.

Es necesario destacar, que esta Gltima edicion de las campanadas en Twitch, contd con
la traduccion simultdnea en lengua de signos, como ya se ha mencionada previamente

en este trabajo, una accion patrocinada por la marca Pepsi (Seara, 2023).

El product-placement de Grefusa en Twitch es equiparable al de Estrella Galicia o
Coca-Cola en television ya que la marca estd presente en los momentos clave de las
campanadas. Rubén Lopez, el Marketing Product Manager de la compaiiia, manifestod
que Grefusa se hizo con el espacio publicitario mas cotizado de Twitch en el momento

algido de la retransmision en el 2022.

Lopez afirma que esta campafa tuvo mucha notoriedad sobre los consumidores y que
los presentadores le dieron un toque natural y divertido al patrocinio, aspectos que

coinciden con los valores de la marca (ReasonWhy, 2022c¢).
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Figura 17.

Emplazamiento de marcas en las retransmisiones de Ibai Llanos via Twitch.

Nota. Elaboracion propia a partir de Ibai Llanos en YouTube (2020, 2021 y 2022).

Analisis de los spots publicitarios de la camparia de campanadas 2022-2023

La 1 ha incluido en los spots de los ultimos afios la tradicion, la elegancia y la seriedad
en el discurso. Sin embargo, en el caso concreto de esta ultima ediciéon de las
campanadas, la cadena ha lanzado un spot un tanto mas desenfadado con pequeiias dosis

de humor protagonizadas por los Morancos.

En el spot aparecen los presentadores confirmados de La 1 y, ademas, Roberto Herrera,
el encargado de la retransmision de Canarias. La puesta en escena es clasica. Se
incluyen motivos festivos como un arbol de Navidad, luces o velas. El color
predominante en el spot es el dorado, que simboliza elegancia, prosperidad y
abundancia. De hecho, el vestuario de Ana Obregon juega con la gama cromatica en

relacion a sus compafieros que llevan un clasico smoking negro.
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El contraste entre los individuos que aparecen en pantalla sitlia a Ana en el centro, como
protagonista de esta campafia de promocion. Por su parte, los Morancos se situan a los
lados de la presentadora y en un segundo plano estd Herrera. Cabe destacar el papel de
la iluminacion. En este caso se juega con la luz célida, lo cual aporta muchisima mas
cercania, un ambiente agradable y una atmodsfera calida en la que se invita a ver las
campanadas en Radio Television Espanola. En cuanto a la banda sonora, se utiliza

musica navidefia en un segundo plano para arropar a la atmoésfera que envuelve el spot.

Por su parte, el storytelling de este spot abarca la cercania, el carifio y la sensacion de
estar en familia, pues los presentadores se besan y se abrazan para mostrar ese mensaje
de familiaridad de la cadena. Antes de finalizar, Ana Obregon pronuncia las palabras
“Las campanadas, como siempre, en Radio Television Espafiola”, como eslogan. Ese
“como siempre” hace referencia a uno de los valores mas potentes de la cadena, la
tradicion. Ademads, cumple la funcién de gancho para atrapar a los espectadores y

animarlos a que vean la retransmision de La 1 durante la noche del 31.

Figura 18.

Fotograma del spot de campanadas de RTVE para su edicion de 2022-2023.
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Nota. Extraido de Pack TV 2 en YouTube (2022a).
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El spot de Antena 3 es mucho mas desenfadado que el de La 1. En él, Alberto Chicote y
Cristina Pedroche conversan sobre los aspectos necesarios para la noche de Fin de Afo:

las uvas, el cava y, por supuesto, el vestido, que es el gancho que se lanza en el anuncio.

Aqui la puesta en escena aporta algo de color, con un gran telén rojo en el fondo.
Alberto Chicote viste con un traje verde navidefio y la presentadora lo hace con un
vestido de brillantes. Ademas, los presentadores brindan con copas al final del spot,
invitando a los espectadores a elegir Antena 3. En comparacion con el anterior analisis,

el spot de Antena 3 no tiene grandes aspectos que destacar.

Aqui la banda sonora es mas alegre y utilizan musica de fondo que nada tiene que ver
con la navidad pero que acompafia a las imagenes y las dota de valores como la
diversion o la modernidad. Una musica mucho menos seria que la que se utilizaba en el
spot de La 1. Lo més notable es la mencion al vestido que lucird Cristina Pedroche. La
cadena tiene presente que es un reclamo de audiencia que funciona y por lo tanto

incluye este guifio en el anuncio.

Figura 19.

Fotograma del spot de campanadas de Antena 3 para su edicion de 2022-2023.

Nota. Extraido de Pack TV 2 (2022b) en YouTube.
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En el caso de Telecinco, la pasada edicion de las campanadas lanzaron un spot con la
ausencia de los presentadores. Algo inédito ya que en las ultimas ediciones se seguia el
estilo de las distintas cadenas y aparecian los encargados de dirigir la retransmision. En
este caso, no hay rastro de Risto Mejide ni de Marilé Montero en la promocion. El spot
muestra imagenes del parque Navidades Magicas de Torrejon de Ardoz y una voz en off
explica el horario, los canales donde se podran ver (Telecinco y Cuatro) y los

presentadores que daran sus campanadas.

Todas estas informaciones aparecen en pantalla con rétulos de colores neén. No hay
presencia de storytelling ni al menos de mostrar algo novedoso y particular que pueda
captar a la audiencia. Tampoco se usa ningin eslogan ni ningun gancho. Es
simplemente una pieza informativa sobre laretransmisiéon con muy pocos aspectos que

resaltar o elogiar.

Figura 20.

Fotograma del spot de campanadas de Telecinco para su edicion de 2022-2023.

Nota. Extraido de Pack TV 2 (2022c) en YouTube.
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Analisis del caso de Cristina Pedroche

La primera aparicién de Cristina Pedroche en las campanadas de Fin de Afio fue en
2014. Presentaba las campanadas en La Sexta junto a Frank Blanco. Esa retransmision
dio mucho de qué hablar por una polémica que se causd por la vestimenta de la
presentadora, quien lucia un vestido negro con transparencias. Esto no fue mas que el
punto de partida de una larga trayectoria de Cristina Pedroche en las campanadas hasta

el dia de hoy.

Esa primera polémica por el vestido se utiliz6 como reclamo de audiencia y con el paso
de las nocheviejas, la presentadora ha ido arriesgando cada vez mas hasta el punto de
que su vestimenta sea una incognita hasta escasos minutos de empezar a bajar el
carillon. Una estrategia que ha consagrado a Pedroche como la presentadora indiscutible
de Antena 3 (laSexta.com, 2021). Indudablemente, el misterio e incluso el morbo
mediatico que produce Cristina Pedroche con su vestimenta cada afio se ha convertido
en un reclamo de audiencia muy potente para atraer a los espectadores. Ademas, en
estas ultimas ediciones de las campanadas de Antena 3, la presentadora lleva una capa

que impide ver el vestido hasta el momento de su revelacion.

Curiosamente, la presentadora cada vez tarda mas en mostrar su outfit y el momento de
la revelacion se produce a escasos minutos de comenzar las campanadas. Esta estrategia
estd estrechamente ligada con la audiencia. Si la presentadora tarda més en mostrar el
vestido, los espectadores se quedaran mas tiempo en Antena 3. La estrategia del vestido
se ha convertido en el eje central de las campanadas de Antena 3, tanto es asi, que
muchos de los spots promocionales de la cadena ofrecen un guifio al vestido y juegan

con la incognita de qué lucira la presentadora.

En el spot de campanadas del afo 2021, Cristina Pedroche se adentraba en el interior del
reloj de la Puerta del Sol semidesnuda. Pero lo que mas estupor causé del video fue que
la presentadora tomase unas tijeras y empezase a cortar mechones de pelo. Al final del
video se ve como Pedroche cogia una maquinilla de afeitar. Acto seguido, un fundido a
negro con los créditos finales. Este anuncio hizo saltar todas las alarmas y comenzaron
las primeras apuestas sobre el estilismo que luciria la presentadora, barajando la

posibilidad de que se hubiera rapado realmente la cabeza para la ocasion.
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Este es un ejemplo de como Antena 3 genera expectacion en su audiencia e intenta
atrapar espectadores para las campanadas a través del storytelling publicitario. La propia

presentadora publico el spot en sus redes sociales (Zapeando, 2021).

Figura 21.

Fotogramas del spot de Antena 3 para su edicion de 2021.

Nota. Elaboracion propia a partir de Cristina Pedroche (2021) en Instagram.

Otro de los ejemplos mas significativos de los tltimos afios es el anuncio promocional
que Antena 3 lanz6 el afio pasado, en el que vuelven a exprimir el recurso del desnudo
de la presentadora, esta vez en las instalaciones de Atresmedia. Ademas, varias caras
conocidas de la casa como Sonsoles Onega, Roberto Brasero o Roberto Leal también
participan en el spot. Cabe mencionar que en esta ocasion la narrativa vuelve a estar

basada en la técnica del storytelling y la tematica vuelve a ser la incognita del vestido.

Figura 22.

Fotogramas del spot de Antena 3 para su edicion de 2022.

Nota. Elaboracion propia a partir de Cristina Pedroche (2022) en Instagram.
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Ademas, la presentadora participa de su propia promocion y suele ser invitada a varios
programas de Atresmedia para hablar acerca del vestido que lucird ese afio, la tematica
del mismo y desvelar algun secreto de su participacion en las campanadas. Incluso el
estilista y disenador que esta a cargo del vestido, José¢ Fernandez-Pacheco Gallego, mas

conocido como Josie, suele hacer declaraciones al respecto.

Figura 23.

Fotogramas de los programas El Hormiguero y Zapeando en relacion al vestido de

Cristina Pedroche.

Nota. Elaboracion propia a partir de Antena 3 (2019) y La Sexta (2022) en YouTube.

Todos estos aspectos ponen de manifiesto la atencidon mediatica que recibe Cristina
Pedroche con respecto a las campanadas de Fin de Afio a través del misterio por saber
qué vestimenta lucird. Un acontecimiento que empezd simplemente por usar
transparencias en una prenda se ha convertido en un reclamo y algo latente y persistente

en la ultima década de las campanadas televisivas.

De esta forma, se han expuesto los resultados alcanzados de las investigaciones relativas
a las audiencias de campanadas entre los afios 2020, 2021 y 2022 tanto en el medio
televisivo como su comparativa con respecto a la aplicacion Twitch y cdmo esos niveles
de audiencia se ven afectados en funcion de la utilizacion de distintas campafias
publicitarias y otros elementos que actian como reclamos de audiencia. Posteriormente,
se ilustran los resultados alcanzados tras la realizacién de la encuesta online y, por

ultimo, las dos entrevistas a personalidades de campanadas.
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4.2. Resultados de la investigacion practica cuantitativa

Continuando con lo establecido en el parrafo anterior, de manera simultanea a la
realizacion del trabajo y de las entrevistas a los profesionales de la television, se lanzo
una encuesta a través de Google Forms para conocer los habitos de consumo de los

espafioles en referencia a las campanadas de Fin de Afio

Un total de 115 personas han respondido a algunas preguntas sobre en qué medio ven
las campanadas, la manera en que se ven afectadas indirectamente por la publicidad y
estrategias de las cadenas de television, sobre Twitch y sobre los presentadores de este
acontecimiento. El cuestionario consta de 14 preguntas las cuales son todas cerradas,

pero varian desde la multirrespuesta hasta las escalas de Likert entre otras variantes.

Figura 24.
Grdfico correspondiente a la Pregunta 1.

¢A cudl rango de edad pertenece?
115 respuestas

@ Menor de 20
@® De20a30
) De 30a40
@® De40a50
@ De50a65
@® Mas de 65

Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 1 se correspondia con una cuestion base que pretende conocer el perfil de

las personas encuestadas. En este caso, trata de averiguar el género de los encuestados.
De las 115 respuestas, el 67% de ellas corresponde a mujeres y el 31,3% a hombres.
Tan solo un 1,7% de los encuestados (2 personas) escogieron la opcion “Otro”. Las
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campanadas son un evento que ve todo el mundo sin importar el género, el resultado es

el que es simplemente porque la encuesta ha llegado a mas mujeres que hombres.

Figura 25.
Grdfico correspondiente a la Pregunta 2.

¢Con qué género se identifica?
115 respuestas

@ Mujer
@® Hombre
@® Otro

Nota. Elaboracion propia

La pregunta 2 también se correspondia a una cuestion base que pretende conocer el

perfil de los encuestados. En este caso, trata de averiguar la edad de los encuestados.

De nuevo, 115 personas respondieron a esta pregunta. La amplia mayoria de las
respuestas (el 63,5%) se corresponden con la franja de edad de los 20 a los 30 afios. El
rango de edad de 30 a 40 afios representa el 8,7% de las respuestas Los rangos de edad
de 40 a 50 afios y de 50 a 65 afios empatan marcando un 7,8% de respuesta cada uno. El

grupo de menores de 20 afios representa el 7% de las respuestas.

Por ultimo, los mayores de 65 representan el 5,2% de las respuestas. Al igual que
ocurre con la anterior pregunta, las campanadas es un evento mediatico que ve publico
de todas las edades. Sin embargo, esta encuesta ha llegado a mas personas cuyas edades

estan comprendidas entre los 20 y los 30 afios. La diferencia entre los rangos de edad
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radica en la motivacion por la que ven las campanadas. Las personas mas jovenes las
veran probablemente influenciadas por los adultos con los que comparten la velada del

dia de Fin de Ano.

La pregunta 3 es de vital importancia para la resolucion de los objetivos del presente
trabajo. Esta cuestion pretendia averiguar a través de qué canal de television vieron los

espectadores la emision de las campanadas de Fin de Afio el pasado afo.

Figura 26.
Grdfico correspondiente a la Pregunta 3.

Si vio las campanadas el afo pasado por television, indique a través de qué cadena.
115 respuestas

@®Lat

@® Antena 3

@ Telecinco

@ La Sexta

@ Cuatro

@ Canal autonémico

@ No las vi por television

Nota. Elaboracion propia.

Mas de la mitad de los encuestados (54,8%) han respondido que el afio pasado vieron la
emision de las campanadas en La 1. Por detras de ella se encuentra Antena 3 como la
segunda cadena mas vista con el 20,9% de las respuestas. El 11,3% de las personas (13)

que han respondido la encuesta dicen no haber visto las campanadas por television.

Se asume que las vieron a través de otro tipo de plataforma o medio como, por ejemplo,
Twitch. El 7,8% las vieron a través de un canal autonémico. Telecinco (4 personas),
Cuatro (una persona) y La Sexta (una persona) fueron los canales menos vistos por los

encuestados. Resulta necesario, en este punto, especificar que, aun resultando La 1
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como cadena mas seguida en esta encuesta, Antena 3 fue, como se ha especificado en

apartados anteriores, la que obtuvo un mayor nimero de espectadores a nivel nacional.

Esta diferencia es facilmente explicable al comprender que las respuestas se enmarcan
exclusivamente a muestra determinada y reducida del total de los espectadores y, por lo
tanto, constituye solo un fragmento de la realidad. De ahi, en este caso, aparezca ese

cambio en las posiciones.

Figura 27.

Grdfico correspondiente a la Pregunta 4.

Si usted ha visto las campanadas de La 1 en los ultimos indique el motivo de esta eleccién.
115 respuestas

@ Presentadores

@ Tradicién/costumbre

) Mejor calidad de imagen/sonido

@ Campaiias de publicidad en redes
sociales y television

@ Lo elige otro miembro de la familia y no
yo

@ No he visto las campanadas en La 1 en
los ultimos afnos

Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 4 pretendia conocer los motivos que han llevado a las personas que han
visto las campanadas en La 1 en los ultimos afios a elegirlas como sus favoritas por

encima de otras.

El 52,2% de los encuestados han respondido que la tradicion o costumbre representa el
motivo principal por el que ver las campanadas en La 1. E1 20,9% dice que no son ellos

los que eligen ver este canal, que lo elige otro miembro de su familia.
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Este grupo presumiblemente es el formado en parte por personas de 20 a 30 afios y por
menores de 20 anos ya que lo elegirdn sus progenitores u otro familiar. El 16,5% dice
no haberlas visto en La 1, que seran los que las han visto en otro canal o en Twitch. El
7,8% dice verlas en La 1 por los presentadores, ya que tienen algtn tipo de predileccion

por las figuras que presentan la emision.

Figura 28.

Grdfico correspondiente a la Pregunta 5.

Sobre la plataforma Twitch,

115 respuestas

@ Conozco esta plataforma y la he
utilizado, pero no en campanadas

@ Conozco esta plataforma, la consumo y
he visto las campanadas a través de
este medio

' Conozco la plataforma, pero no la utilizo
@ No la conozco

Nota. Elaboracién propia.

La pregunta 5 pretendia hacer un breve sondeo sobre la relacion entre los espectadores y
Twitch. Es decir, si conocen la plataforma o no, si la usan y, por supuesto, si han visto
alguna vez la retransmision de las campanadas de Fin de Afio organizada por el

streamer espanol Ibai Llanos.

La mayoria de las personas encuestadas (el 45,2%) responde conocer la plataforma,
pero que ni siquiera la utilizan. El 22,6% afirma usar la plataforma, pero no haber visto
las campanadas en ella. El 22,6% no conoce la plataforma. Este porcentaje corresponde

seguramente a la gente adulta a la que la novedad de Twitch ya les coge demasiado de
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lejos. 11 personas (el 9,6%) afirma ser usuario habitual de la plataforma y ademas haber

visto las campanadas en ella.

Figura 29.

Si ha visto las campanadas por Twitch, ;cudl fue el motivo principal de esta eleccién?
99 respuestas

@ Curiosidad/novedad

@ Presentadores tradicionales de
campanadas como Ramon Garcia o
Anne lgartiburu

@ Seguidor de la plataforma y/o de Ibai
Llanos

@ Lo eligi6 otro familiar y no yo

@ No queria verlas a través de television
@ Otros

@ No he visto las campanadas por Twitch

Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 6 pretendia averiguar cual habia sido el motivo que habia llevado a las
personas que respondieron anteriormente haber visto las campanadas en Twitch a verlas

en esta plataforma.

99 personas de un total de 115 respondieron esta pregunta. El motivo podria ser que las
16 restantes no leyeron bien las respuestas y no vieron la opcion de “No he visto las
campanadas por Twitch”, ya que presumiblemente no las habran visto en la plataforma.
El grueso de las respuestas (87,9%) corresponden a personas que efectivamente no

vieron en Twitch las campanadas.

El principal motivo elegido por 6 personas (6,1%) para ver las campanadas en la
plataforma fue que son usuarios habituales de la misma o seguidores de Ibai Llanos. Lo

siguen empatados a un 2% los que afirman haber elegido este medio por curiosidad o
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novedad y los que lo han elegido estos ltimos afios por la presencia en la retransmision

de presentadores miticos de campanadas como Ramoén Garcia o Anne Igartiburu.

Figura 30.

Grdfico correspondiente a la Pregunta 7.

Segun su experiencia, ;a través de que medio prefiere ver las campanadas?
115 respuestas

@ Television

@® Twitch
9,6%

Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 7 pretendia descubrir si los encuestados prefieren ver las campanadas de
Fin de Afio por television o por Twitch en base a su experiencia como espectadores en
los ultimos afios. Aqui, una mayoria absoluta superior al 90% asegura preferir la

television mientras que solo el 9,6% se decanta por Twitch.
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Figura 31.

Grdfico correspondiente a la Pregunta 8.

De los presentadores que ve a continuacion, indique cual considera el mejor durante las emisiones
de campanadas. Puede marcar hasta un maximo de 2 presentadores.

115 respuestas

Cristina Pedroche —21 (18,3 %)

Alberto Chicote
Anne Igartiburu
Ibai Llanos
Ramon Garcia
Los Morancos
Ana Obregon
Risto Mejide
Marilé Montero

10 (8,7 %)

56 (48,7 %)

—21 (18,3 %)
51 (44,3 %)

12 (10,4 %)
15 (13 %)
5 (4,3 %)
1(0,9 %)

Jacob Petrus
Paz Padilla
Carlos Sobera
Christian Galvez
Sandra Barneda

14 (12,2 %)
—14 (12,2 %)

40 60

Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 8 pretendia averiguar cuales de los presentadores de los ultimos afios de
campanadas consideran los espectadores los mejores segun sus preferencias personales.

Podian escoger hasta un total de dos opciones

Claramente hay dos presentadores que destacan con diferencia. Estos son Anne
Igartiburu y Ramon Garcia con un 48,7% y un 44,3% respectivamente. Justamente
coincide que estas dos personas son las dos que mas afnos han presentado este mediatico
evento de Fin de Ao de las que aparecen en la lista y originalmente eran rostros clave
de esta noche de La 1. Sin embargo, este afio ambos se pasaron a Twitch junto con Ibai
Llanos. Aun asi, presumiblemente la gente todavia los sigue identificando como sefia de
identidad de La 1 ya que representan tradicién y su larga trayectoria también les hace

ver como mayores profesionales.

Ademéds, son personas que se caracterizan por ser bastante naturales y cercanas. Les
siguen bastante de lejos Cristina Pedroche e Ibai Llanos empatados con un 18,3%.
Cristina Pedroche seguramente ha sido elegida debido a la expectacion que rodea a su
vestimenta, otro elemento clave de este mediatico acontecimiento. La eleccion de Ibai

viene dada del publico joven que es seguidor del streamer o usuario habitual de Twitch.
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Figura 32.

Grdfico correspondiente a la Pregunta 9.

¢Qué aspecto valora méas en los presentadores de campanadas para elegir verlas
en su canal?

115 respuestas

@ El presentador/a esté en el foco
mediatico del momento

@ La cercania con la audiencia
© La tradicion que representan
@ La expectacion por su vestimenta

Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 9 pretendia conocer qué es lo que mas atrae a la audiencia de los

presentadores de campanadas y qué hace que elijan la cadena en la que estos aparecen.

Mas de la mitad de las personas encuestadas (el 50,4%) han respondido que la cercania
con la audiencia es el aspecto que mas valoran en un presentador de campanadas. Lo
sigue con un 34,8% que esos presentadores representan una tradicion. El 10,4%
responde que prefiere un presentador a otro segin la expectacion generada por su

vestimenta.

Claramente esta respuesta hace referencia al vestido de Cristina Pedroche que es
sorpresa hasta los ultimos minutos que preceden a las doce campanadas en si. Por
ultimo, el 4,3% (5 personas) afirman escoger al presentador seglin si en ese momento

esta mas o menos en el foco mediatico.
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Figura 33.

Grdfico correspondiente a la Pregunta 10.

¢Ve la emision de Antena 3 hasta la revelacion del vestido de Cristina Pedroche y luego

‘cambia de cadena?

115 respuestas

@ Si
® No

Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 10 hacia referencia directa a como la revelacion del vestido de Cristina
Pedroche afecta a las audiencias durante la emision del programa especial de las
campanadas de Fin de Ano. Es decir, si ven el vestido y luego cambian de canal, si no

les interesa el vestido o si ven toda la retransmision en Antena 3.

El 54,8% efectivamente asegura ver el vestido de Cristina Pedroche movidos por la
curiosidad y luego cambiar de canal a aquel que fuera su opcion preferida desde el
principio. El 45,2% restante o no sintoniza Antena 3 en ningin momento para ver el

vestido o ven esta retransmision al completo de principio a fin y no cambian de canal.
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Figura 34.

Grdfico correspondiente a la Pregunta 11.

80

68 (59,1 %)

60

40

20 25 (21,7 %)

11(9,6 %) T

1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 11 pretendia averiguar si los spots o anuncios que lanzan las cadenas de
television en dias o semanas previos a la emision de las campanadas afectan a la

decision final de los espectadores sobre en qué cadena sintonizarlas.

La mayoria de las personas encuestadas (el 59,1%) afirma que los anuncios o spots de
las cadenas no les influyen de ninguna manera en su decision final sobre en qué canal
ver las campanadas. Solo el 3,5% (4 personas) afirma verse afectado, pudiendo cambiar

de opinion segln el contenido de dichos anuncios.

Se predispone que aquellos que sefnalan la opcion numero 3, es decir, la que se referia a
un punto intermedio entre que los spots influyan o no, no consideran a los anuncios

como un elemento a destacar en la captacion de audiencias.
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Figura 35.

Grdfico correspondiente a la Pregunta 12.

La eleccion del canal de campanadas depende de cuestiones familiares y no de mi mismo
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40

39 (33,9 %)

30
30 (26,1 %)

20 21 (18,3 %)
17 (14,8 %)
10
8 (7 %)

1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 12 pretendia averiguar si cierto sector de los encuestados (sobre todo
menores de 20 afios y parte de los comprendidos entre los 20 y los 30 afios) tiene poder
de decision sobre en qué canal de television se ve la retransmision de las campanadas en

su hogar o si, por el contrario, su poder es nulo y elige otro familiar.

El 33,9% de las personas encuestadas afirma que la eleccion del canal no depende de
ellos mismos. Gracias a los resultados obtenidos en la primera pregunta del cuestionario
se sabe que la mayoria de las respuestas recibidas provienen de jovenes de entre 20 y 30
afios. Por este motivo, se puede afirmar que probablemente los que no tienen poder de

eleccion son parte de este grupo de edad y los menores de 20 afios.

En este sentido, la gréafica sefiala como existe bastante paridad en las respuestas, de
manera que, aunque ese 34% de los encuestados que aseguran no tener eleccion
constituyen la opcion mdas respondida, no se les puede considerar una mayoria

destacable con respecto al resto.
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Figura 36.
Grdfico correspondiente a la Pregunta 13.
Aunqgue haga zapping, siempre veo las campanadas en el canal que ya habia decidido previamente
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Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 13 hacia referencia a si en el hogar se cambia de canal durante la
retransmision de las campanadas de Fin de Afio y si ese zapping hace que finalmente se
opte por ver un canal diferente al elegido original o si las personas se quedan con su

primera opcion.

El grueso de las respuestas (63,5%) se corresponde con aquella opcidon que dice que,
aunque se haga zapping, en su hogar siempre se ve el canal que ya se habia decidido
previamente a realizar esta accion. Muy pocas personas (tan solo 5) afirman finalmente

por decantarse por otra opcion.

Debido a los resultados obtenidos en la pregunta 10, se puede deducir que ese zapping
se realiza muy probablemente para ver la revelacion del vestido de Cristina Pedroche.
Exceptuando esta respuesta, el resto no constituyen un porcentaje lo suficientemente
importante como para considerarse otra opcion; por lo que se entiende que la mayoria

tiene una idea inamovible sobre donde veran las campanadas esa noche
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Figura 37.

Grdfico correspondiente a la Pregunta 14.

No tengo ninguna cadena elegida previamente sino que selecciono en el momento
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Nota. Elaboracion propia.

La pregunta 14 hacia referencia a si previamente al comienzo de la emision de las
campanadas el espectador ya tiene elegido el canal en el que las va a ver (sea por el

motivo que sea) o si lo elige al momento de comenzar la retransmision.

Las respuestas toman el testigo de la pregunta anterior y se complementan. El 52,2% de
los encuestados afirma tener ya una idea fijada sobre en qué canal va a ver las

campanadas incluso antes de comenzar la emision en si.

Como se ha demostrado en preguntas anteriores, elementos como los presentadores y la
imagen de la cadena son los que llevan a las personas a formarse una idea sobre qué
canal elegir. Por el contrario, el 13% enciende el televisor sin tener una idea y eligen al

momento después de sopesar las opciones brevemente.

Una vez finalizado el analisis de la encuesta, este apartado de resultados se completa
con la exposicion de los datos recogidos de las dos entrevistas realizadas para este

trabajo que se presentan en las siguientes lineas.
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4.3. Resultados de la investigacion practica cualitativa

Como se acaba de explicar, una vez expuestos los resultados tanto de la investigacion a
base de la recopilacion y aplicacion de publicaciones, andlisis y trabajos cientificos
relacionados con los objetos de estudio, asi como de la cuantitativa expresada a partir de
las respuestas facilitadas por la encuesta previamente descrita, se presentan a
continuacion los datos obtenidos de las entrevistas realizadas a lo largo de la
elaboracion y produccion de este trabajo, siendo estas, en primer lugar, al presentador y
meteordlogo Jacob Petrus y, en segundo lugar, a Victor Sdenz, regidor de emisiones de

campanadas para television.

Las entrevistas se obtuvieron a través de un anuncio en la red social LinkedIn en el
primero de los casos, mientras que para el segundo contamos con la referencia de Petrus
para conseguir el contacto. Ambas se llevaron a cabo a través de Skype y sus

transcripciones aparecen en el apartado de anexos, al final de este trabajo.

La posicion como rostro y marca reconocible dentro del conglomerado de Radio
Television Espafiola gracias al programa Aqui la Tierra, en emision desde hace siete
afios, le valio a su presentador, Petrus, para ocupar el espacio libre que habia dejado

Ana Obregon por cuestiones de salud.

Este junto con Anne Igartiburu serian los presentadores de la emision de campanadas de
La 1 en 2021. Por su parte, Victor Sdenz completod en la retransmision de 2023, seis
afios consecutivos como regidor de los programas de campanadas para Television
Espanola. Como ya se expuso en la metodologia, las entrevistas tienen un caracter
semiestructurado en las cuales se contaba con un guion preexistente con capacidad de
variar segin se desarrolla la misma. Las preguntas que se propusieron eran abiertas

fomentando la opinidn sincera del informante ademas de sus conocimientos.

Resultados de la entrevista de Jacob Petrus

Como se ha referido en el parrafo anterior, el primero de los entrevistados, del que ya se
han mencionado las razones por las que constituye una voz experta en la tematica de

esta investigacion, fue Jacob Petrus. La conversacion estuvo conformada por cuatro
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vertientes principales, siendo estas, la magnitud de la audiencia para la cadena, el
dilema de la eleccion del publico, la estructura y guion de los programas de campanadas

y el fenomeno de Twitch como rival de la television.

Para el entrevistado, la primera de las cuestiones viene intrinsecamente vinculada a la
direccion de la cadena, que en caso de RTVE ha sido cambiante en varias ocasiones en
los ultimos afios, como el organismo que decide apostar por buscar audiencia con estos
espacios especial o por proyectar otro tipo de valores diferenciales con respecto del

resto de emisiones.

Sin embargo, mientras que sefala como su rival principal Antena 3 si piensa en la
obtencidn clara de espectadores a partir de atractivas campafias publicitarias, se decanta
por entender que Television Espanola reclama otro tipo de cualidades como su
mantenimiento como cadena tradicional, mostrandose como un referente seguro para el
correcto visionado y reforzando la idea que gran parte de publico comparte de

familiaridad, estabilidad tematica y calidad de imagen y sonido.

Por lo tanto, establece que la audiencia no se consideraria el objetivo mas fundamental
de las retransmisiones de campanadas, afiadiendo en este sentido, que si lo fuese estas

“se plantearian de forma distinta, como lo hacen otras cadenas”.

De la misma forma, ante qué cuestiones podrian influir en la decision del espectador
para elegir un canal sobre otro, indica que la seleccion del publico va en funcion de una
“suma de factores” donde es complicado saber cudl es mas fuerte que otro. Aun asi,
menciona tres principalmente siendo estas, sin orden de importancia, el presentador de
la emision por su papel como rostro identificable de la cadena y cara familiar para el
espectador; unas campafias publicitarias provechas y que se hayan desarrollado
correctamente, enfatizando principalmente al morbo del que sefiala que es una atraccion

indudable para la audiencia; y la tradicion que ejerce la cadena en el hogar.

En este sentido, recalca como la publicidad que lleva a cabo Antena 3 es incomparable a
la que puede proponer Television Espafiola. No obstante, esta ultima se favorece de su
posicion como cadena habitual y de tradicion en el pais para el consumo de

campanadas, principalmente entre la poblacion méas mayor.
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Petrus destaca, asimismo, que en la edicién que liderd, la audiencia supo reconocer
como “Anne Igartiburu y yo éramos las caras mas reconocibles de largo en ese afio”, es
decir que para 2021 ellos eran las marcas identificables de la cadena: tanto ¢l como
Igartiburu contaban con programas en antena desde hacia afios, implicando asi que la
intencion de la directiva de cambiar en la siguiente edicion (ante la caida de audiencia)
por personajes externos (Ana Obregdn y Los Morancos) se podria deber a una nueva
estrategia para atraer otro publico a través de un distinto baremo en la eleccion de los

presentadores.

La tercera de las vertientes se direccionaba hacia los trabajos de guion y vestuario como
fuente de audiencia y relativo a esto, nos encontrariamos con un guion muy bien
estructurado en cuestiones de realizacion ya que este equipo debe conocer el momento
en el que lanzar colas y organizar perfectamente el pequeno espacio que es el balcon.
Para los presentadores, indica, hay mucha libertad y se busca la naturalidad y la sinergia
entre ambos para dar una sensacion de calidez y cercania, valor que La 1 se marca como
fundamental. Aunque no seria un guion totalmente cerrado, ya que siempre se dejaria
espacio para los comentarios personales de los presentadores, existen una serie de

aspectos que siempre se incluyen, de los que destaca los promocionales de la cadena.

En cuanto a los atuendos, el entrevistado asegura que el de la presentadora femenina si
es muy pensado por los departamentos de vestuario ya que si se entiende como un
reclamo de audiencia y, en su edicion, necesitaba cumplir con la continuacion del rojo
como color del vestido de Igartiburu. El de los hombres, en cambio debe ir en
concordancia con el de ella, pasando claramente a un segundo plano. De la misma
manera, la posicion que ocupan en la pantalla tampoco es obra de la improvisacion, ya
que se establecen asi no solo por facilitar las labores de cdmara sino también por
materia de tradicion y porque la direccion lo considera un paso mas en el mantenimiento
de esos valores tradicionalistas: en la mayoria de las emisiones de La 1, la titular

femenina se posicionaba a la izquierda del reloj de Sol.

Finalmente, la aplicacién Twitch marco el tltimo de los fragmentos de la entrevista. De
esta vaticina que es imposible ahora mismo discernir hasta donde llegaran sus
capacidades, aunque si es consciente y lo son las cadenas de television, de que, desde su

primera gran emision, ha ido perdiendo audiencia paulatinamente con independencia de
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su establecimiento en el centro de Madrid. En cuanto a esto, marca que la unica
solucidn certera que tiene la television para hacer frente a la pérdida de audiencia joven
que se marcha a Twitch y para acoger a esta de nuevo es proporcionar unas campanadas

en las que el show y la diversion sin rigidez sean lo habitual.

Por lo tanto y con lo expuesto en estas lineas en relacion a las declaraciones de Jacob
Petrus, este continuaria por subrayar que “la forma de consumir television esta
cambiando” y que esto es evidente en unas audiencias que cada dia se desplazan mas al
entretenimiento que protagonizarian cadenas como Antena 3 o aplicaciones como

Twitch y menos a la tradicionalidad de La 1.

No obstante, también entiende que no se poseen en la actualidad muchas opciones para
poder superar ese cambio en la manera de ver television al estar experimentado una
“caida libre del consumo tradicional con menos de 180 minutos por persona y dia”. De
ahi que desentranar la eleccion del publico por un canal u otro cada vez resulta mas
complejo, aunque se sigue considerando al presentador y a la publicidad como dos de
las materias mas diferenciales en un espacio, el de campanadas, que, tras afos de

invariabilidad, se encontraria ahora en un paradigma de cambio.

Resultados de la entrevista de Victor Saenz

Actualmente, Victor Sdenz ocupa el puesto de regidor en la emision de La 1 de las
campanadas de Fin de Afo. Su trayectoria en campanadas comenzé en 2018 por lo que
ha podido ver en primera persona y desde muy cerca las ultimas seis retransmisiones de
la cadena. Su funcidn principal es poner orden en el set y hacer que todo funcione como
“un reloj suizo”. Es decir, que cada uno de los miembros del equipo técnico y artistico

sepa donde tiene que estar, qué tiene que hacer y cuando lo tiene que hacer.

Ademas, durante el directo de las campanadas, Victor se encarga de mostrar unas
grandes tarjetas a los presentadores fuera de camaras para que estos nunca se pierdan en
la escaleta y que sepan de lo que tienen que hablar o lo que tienen que hacer en cada
momento. En una noche como esta, los tiempos estan milimetrados e hiper controlados

para que la retransmision que dura apenas veinte minutos salga a la perfeccion.
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La figura del regidor se encuentra dentro del departamento de realizacion de las
campanadas. Este sector del equipo se encarga de ofrecer las imagenes de lo que esta
ocurriendo en la Puerta del Sol para hacerlas llegar a los televisores de los espectadores.
Segun el entrevistado, el encargado de elegir los tipos de planos y técnicas necesarias

para la retransmision es Angel Redondo, el realizador.

Dicho de otro modo, el realizador decide qué quiere mostrar a la audiencia y como
mostrarlo a través de imagenes en movimiento. Sin embargo, el proceso de realizacion
en las campanadas es, a simple vista, sencillo. No hay espacio ni tiempo para
ornamentos. La realizacién es sencilla, con planos estables y sobre todo con una
maxima: que los espectadores puedan seguir la retransmision adecuadamente para dar la
bienvenida al afio nuevo. Esto se traduce en que los planos de la retransmision de La 1
muestran lo que deben ensefiar a la audiencia. Por ejemplo, en el momento previo a los

cuartos, el carillon bajando.

Segun Victor Sédenz, Angel Redondo siempre usa el mismo modelo de realizacion y la
misma secuencia de planos en los momentos clave de la retransmision, pudiendo anadir
algin elemento novedoso si asi lo desea (por ejemplo, un plano con griia). Este sistema
se lleva utilizando afios durante la retransmision de La 1 por otros realizadores y

experimenta pocos cambios con el paso del tiempo.

Esto se debe a que los canones de realizacion funcionan y ayudan a los espectadores a
seguir paso a paso la retransmision para comerse las uvas y dar la bienvenida al afo
nuevo. Ademas, segiin Victor Séenz este es el principal reclamo de La 1 para atrapar a
la audiencia: la seguridad de que sus espectadores van a poder seguir la retransmision

correctamente, sin perderse y sin cortes en el directo para incluir espacios publicitarios.

Parte de esta seguridad y fidelidad hacia los espectadores proviene del servicio publico
que esta obligado a servir la cadena. Por ello, el 30 de diciembre se realiza un ensayo
idéntico al de la noche de fin de afio desde el balcon de la Puerta del Sol. Este ensayo se
graba y sirve como backup por si el dia 31 hubiera cualquier problema técnico o boicot
que impidiera seguir con la retransmision. Por ejemplo, si la noche de las campanadas el
reloj dejase de funcionar, se pasaria directamente a la grabacion del dia anterior. Segin

el entrevistado, otras cadenas como Antena 3 o Telecinco no realizan este ensayo

ESTUDIO COMPARADO DE LAS AUDIENCIAS DE LAS CAMPANADAS DE FIN DE
ANO EN LA TELEVISION ESPANOLA Y TWITCH - URJC/FCC - 2020-2021 102



Lucia ACOSTA GOMEZ, Natalia DIAZ QUINTANAR & Ana PEREZ COSTALES

grabado y se limitan a preparar el set de grabacion y acabar de montar todo lo necesario

para la retransmision del dia siguiente.

Ademas del ensayo milimetrado del dia 30, la noche de fin de afio La 1 sigue un
protocolo en el que se realizan al menos dos ensayos marcados en la escaleta durante la
retransmision para poner a los espectadores en situacion y guiarlos sobre lo que ocurrira
a partir de que baje el carillén para que nadie en su casa se confunda o se adelante a
comer las uvas cuando no toca. Estos ensayos estan guiados por los presentadores. El
primero se hace para situar a la audiencia y el segundo se suele hacer a las doce menos

diez para volver a recordar a los espectadores lo que va a suceder a escasos minutos.

En cuanto a estdndares y protocolos de realizacidon, la cadena también tiene ciertos
detalles que se marcan en la puesta en escena. Por ejemplo, el presentador o
presentadora principal suele estar colocado a la izquierda y el presentador invitado a la
derecha. Segun Victor Sdenz todo esto tiene un sentido y se hace pensando en la
audiencia. De este modo, en el afio 2021 Anne Igartiburu estuvo situada a la izquierda y
Jacob a la derecha de la pantalla. En cuanto a lo técnico, La 1 sigue un esquema
bastante sencillo. La retransmision de las campanadas se graba a multicamara y
concretamente se necesitan cinco. Cuatro de ellas estan en el balcon de la Puerta del

Sol, o lo que es 1o mismo, en el set de la retransmision.

Figura 38.

Presentadores de RTVE para la edicion de 2021-2022.

Nota. Fuente: Victor Sdenz (2023).

ESTUDIO COMPARADO DE LAS AUDIENCIAS DE LAS CAMPANADAS DE FIN DE
ANO EN LA TELEVISION ESPANOLA Y TWITCH - URJC/FCC - 2020-2021 103



Lucia ACOSTA GOMEZ, Natalia DIAZ QUINTANAR & Ana PEREZ COSTALES

Dos de estas camaras van en tripode y se utilizan para los presentadores, una para cada
uno en el caso de que sean dos los encargados de guiar el programa. Las otras dos
restantes estdn colocadas en el mismo balcén, una de ellas también en tripode es la
encargada de ofrecer los planos cortos de la esfera del reloj y la otra esta colocada en
una pequefia gria o crane y se encarga de mostrar el ambiente que hay en la plaza y
ofrecer planos generales del publico que esta abajo. La quinta camara se coloca en el
piso que esta debajo del balcon de La 1 y su funcién es ofrecer planos mas cerrados del

publico y también se utiliza para hacer movimientos de zoom-in hacia el reloj.

Figura 39.

Posicionamiento de camaras en el balcon para la emision de campanadas.

Nota. Fuente: Victor Saenz (2023).

Por su parte, en lo que respecta a la iluminacion, los presentadores cuentan con dos
fuentes de luz principal, (también una por presentador). Se trata de unas grandes
pantallas que iluminan la totalidad de la figura del presentador o presentadora.
Asimismo, se utiliza una gran lona blanca que protege contra el frio y la lluvia y que

esta encima del set de grabacion y cubre a los presentadores.

Sobre esta lona se cuelgan los contraluces, uno para cada presentador. Dependiendo del

iluminador que esté al cargo, también se pueden afiadir luces de relleno que aportan
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algo de color y profundidad en zonas concretas, por ejemplo, en la mesa donde estan las

uvas y el cava.

El siguiente esquema muestra como se dispone el set de las campanadas de fin de afio

en La 1 y expone de forma visual todo lo mencionado anteriormente.

Figura 40.

Esquema del set de campanadas de La 1.

A %

Balcon —
c " Camara 5
amata;con:gria (En el piso de abajo)
Panel protector
Contraluz 1 Contraluz 2
@ @ Luz de relleno
Presentador 1 Presentador 2
Mesa
Luz principal presentador 1 Luz principal presentador 2

Nota. Elaboracion propia.

La 1 no ofrece espacios publicitarios durante la retransmision de las campanadas. No

emiten publicidad, sino autopromociones de sus contenidos. Si se incluyen patrocinios.
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Tal y como afirma Saénz, justo antes de comenzar la retransmision la noche del 31 de
diciembre, en pantalla aparece un patrocinio cultural de la ONCE con un rétulo donde
se puede leer algo similar a “espacio ofrecido o por la ONCE”. Este ejemplo es el tinico
de publicidad como tal que se observa en la cadena, pues este patrocinio cultural lo paga

la empresa o compafiia en cuestion, en el caso de las tltimas ediciones, la ONCE.

Durante la retransmision hay pequefos tramos de la escaleta donde se hace

autopromocion y los presentadores anuncian o hablan de la programacion de la cadena.

Sin embargo, a diferencia de otras cadenas, La 1 no interrumpe el directo para ofrecer
un espacio publicitario (en el caso concreto de La 1, hablamos de espacio promocional).
Al acabar las campanadas, los presentadores felicitan el afio nuevo a los espectadores y
es ahi, cuando acaba la retransmision, cuando se emiten espacios promocionales, o

como Saenz los denomina, “promos”.

En el caso concreto de La 1, los anunciantes no tienen la oportunidad de colarse en esos
espacios y pujar por incluir un anuncio o publicidad por emplazamiento en pantalla
como si sucede en las demds cadenas. Segiin Victor Séenz, el evento televisivo de las
campanadas de fin de afio supone una oportunidad para que la publicidad se sume y esté
presente y en una noche como esta y las demds cadenas barajan unos precios
desorbitados en relacion con anuncios publicitarios que se emiten cualquier otro dia en
prime time. Segin afirma, “como lideres de audiencia pueden pedir lo que quieran y

quien paga se lo lleva”.

Sin embargo, la falta de publicidad en las campanadas de La 1 es también un reclamo de
audiencia para la cadena. Como menciona Victor, los espectadores eligen esta cadena,
entre otras cosas, porque tienen la garantia y la seguridad de que la retransmision no se
va a interrumpir con espacios publicitarios o espacios en directo hablando sobre los
beneficios de una marca concreta ni va a haber lugar para artificios como si pasa con
Antena 3, que se marcha a publicidad a escasos minutos de bajar el carillon, lo que

supone, segun el entrevistado, que “la gente se ponga de los nervios”.

La maxima de cualquier cadena que ofrezca una retransmision de las campanadas de fin
de afio es conseguir el mayor indice de audiencia posible. La 1 ha sido la cadena pionera

en esta retransmision, pero en los ultimos afios ha perdido audiencia con respecto a sus
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competidoras. Una de las claves que ofrece Victor Sdenz para explicar este declive son
los espacios promocionales. La curva de audiencia baja muchisimo al acabar las
campanadas porque es el momento en el que La 1 corta la emision y ofrece espacios
promocionales. En ese momento, los espectadores pueden marcharse a otra cadena.
Saenz afirma que la curva baja hasta ocho puntos en ese momento. Ademads, el
entrevistado se arriesga y se atreve a afirmar que la tendencia a la baja de La 1 con
respecto a otras cadenas se debe a los presentadores de las ultimas ediciones, que quiza
no ha sido un reclamo de audiencia tan atractivo para los espectadores a la hora de

decidir su preferencia.

Saénz afirma de forma contundente que los presentadores son un reclamo de audiencia
esencial para la consecucion de espectadores y en esta ultima edicidn, la ausencia de
Anne Igartiburu “fue un shock para todos”. Existe una competencia real y latente entre
las distintas cadenas y cada una juega sus cartas para conseguir atraer a la audiencia.
Saenz afirma que existe un llamado “efecto Pedroche” refiriéndose a la curiosidad que
mueve a los espectadores de Antena 3 a sintonizar el canal para ver qué vestido lucira la
presentadora ese ano. Sin embargo, el entrevistado comenta que La 1 también ha jugado
con ese efecto en el afio 2020 cuando Ana Obreg6n estaba en el foco mediatico debido a

su situacion personal.

Por su parte, las claves de La 1 para tener una audiencia fiel son la tradicion, la
familiaridad, la seguridad de que nadie va a perderse la emision y la certeza de que la
gente va a empezar el afilo con buen pie si ve La 1, porque no hay lugar para los errores.

En definitiva, la cadena juega la carta de la confianza con la audiencia.

Segun el entrevistado, las campanadas son un formato muy reciente a pesar de que ya
llevan una trayectoria en television y afirma que nada esté escrito y todo puede cambiar.
Desde siempre, las campanadas se emiten a nivel nacional desde un balcon de la Puerta
del Sol en Madrid, pero el caso concreto de Telecinco muestra que se pueden
experimentar otras opciones, haciendo la retransmision desde otros lugares como
elemento diferenciador. Cabe destacar también a Ibai Llanos y su retransmision desde la
plataforma Twitch, que empezd emitiéndose desde la casa del propio Ibai y en sus dos

ultimas ediciones se traslado a la Puerta del Sol.
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Para el entrevistado, esto pone de manifiesto que “ya estd todo inventado” e Ibai ha
seguido el modelo de la television. Por ejemplo, antes de las campanadas los invitados
de las campanadas de Ibai se retinen en una mesa y realizan una tertulia que es un
género periodistico presente en la radio y la television. Ademas, el entrevistado afirma
que este ultimo afo, las campanadas de Ibai han tenido un elemento muy llamativo
como reclamo de audiencia y que ¢l denomina “obra maestra”. Se trata de la
participacion de Anne Igartiburu y Ramén Garcia, dos de los presentadores mas

iconicos y reconocibles de las campanadas televisivas de los ultimos afios.

Sin embargo, segun la perspectiva de Victor Sdenz, la television y Twitch pueden
convivir perfectamente en lo que a campanadas respecta y no supone ninguna amenaza
para la television tradicional puesto que lo mds sencillo y comodo para la audiencia

siempre va a ser encendida la television.
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5. CONCLUSIONES

Dentro de una cultura como la espaiiola que, aun introduciendo elementos adaptados a
los nuevos tiempos, sigue demandando una tradicionalidad no estricta, pero si
consecuente en sus celebraciones, las campanadas de Fin de Afio y sus retransmisiones
se posicionan precisamente en esta vertiente entre lo que desde hace décadas se viene

consumiendo y en lo que parece inevitable que se convierta.

Este trabajo se planteaba, en primer lugar, que la inclusion de medios no tradicionales,
formatos de emisién novedosos o cualquier elemento externo a la rigidez estructural que
caracteriza a este tipo de programaciones especiales, no habia conseguido repercutir en
los niveles de audiencias que suelen obtener las emisiones en television; es decir, que el
seguimiento de las campanadas por la pequefia pantalla no se habia visto afectado en los
ultimos anos, sino que se habia mantenido estable con respecto a afios anteriores. A
través del estudio de las audiencias de esta especifica noche en la television espaiiola, se
ha podido comprobar cémo, aun conservando unas cifras de espectadores similares
desde el afio 2020, no se puede afirmar que la television no haya sufrido cambios

importantes en el cardcter de su publico.

El primero de los afios analizados se caracterizO precisamente por un contexto
totalmente andmalo en la sociedad mundial y, por ende, en la espafola, que alteraria
ampliamente el seguimiento de las campanadas. La pandemia de 2020 indujo a un
mayor numero de reuniones, pero menos numerosas ante la celebracion de Afio Nuevo.
Al existir muchas divisiones entre nucleos familiares y amigas que, previamente,
consumian las campanadas bajo un mismo dispositivo, el uso de televisiones ese afio se

elevo a niveles histéricos, con un seguimiento no antes visto en el pais.

De ahi, que la media de espectadores del primer afio estudiado ya se viese afectado por
una cuestion externa al medio de visualizacion. El descenso de la audiencia desde
entonces ha quedado comprobado con los datos aportados por las consultorias digitales
referenciadas en esta investigacion; tanto es asi que, dos temporadas después, en 2022,

los niveles se situaron en unos cinco millones menos de espectadores de media.

De esta forma, se refuta la primera de las hipdtesis al comprobar como el seguimiento

en television si se ha visto afectado en estos ultimos afios, viendo un alza muy destacada
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al inicio del marco temporal del estudio, pero con una caida también notoria para su
final. Asi, la estabilidad relativa de la audiencia en estos tres afios que se esbozaba en el
planteamiento del estudio no ha podido ser demostrada y las razones de esta alteracion
llamativa, ademés de la ya nombrada pandemia, se expondran seguidamente en este

apartado de conclusiones.

En relacion a este primer resultado, se presentaba también una segunda hipoétesis por la
que se conjeturaba que el publico preferia consumir las campanadas de Fin de Afo a
través del medio televisivo, lo que en este trabajo se ha relacionado, con el “medio
tradicional” (aun entendiendo el peso de la radio como emisor original), en vez de
plataformas online, siendo en este caso la Unica que, con este tipo de programacion,

Twitch.

Los datos de audiencia de Twitch atn se colocan muy por debajo de las tres principales
cadenas estudiadas y, aunque, como se ha detallado, las audiencias en television y
Twitch son complejas de equiparar, las campanadas en esta ultima, normalmente,
alcanzan un posicionamiento similar al del séptimo u octavo canal televisivo, muy
alejado de La 1, Antena 3 o Telecinco. De la misma manera, la encuesta realizada
continua esta proposicion de Twitch como un medio que todavia no consigue rivalizar
realmente a la television, al exponer como cerca de la mitad de los encuestados son
conocedores de la aplicacion y de su programacion de Fin de Afio y, sin embargo, una

mayoria superior al 90%, mostraron su preferencia al medio tradicional frente a Twitch.

Por otra parte, ambos entrevistados sefialaban la imposibilidad de adivinar cudl sera el
futuro de la aplicacidn en las programaciones de campanadas; no obstante, mientras que
Petrus se acercaba a pensar que la clave de las audiencias actuales se enmarcaria no
tanto en la pérdida de espectadores sino en la del share, indicador de un menor nimero
de televisiones sintonizados en campanadas que, posiblemente, pudiesen haber
emigrado al mundo online, Saenz se enfoca en que esas pérdidas en television no
deberian considerarse ganancias en Twitch tan rdpido, ya que a su entender, la
aplicacion de streaming cada vez se ajusta mas a una retransmision tradicional como las
de la television, por lo que es de esperar que el publico no se decante por Twitch si los

programas son similares.
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Todo esto, llevaria a pensar que, aun convirtiéndose un participante sustancial en el
tablero de las campanadas, Twitch atin no se posicionaria por delante de la television ni
ahora ni, al menos, en las mas inmediatas siguientes temporadas. El publico mayoritario

sigue prefiriendo activamente el consumo mediante los canales de television.

En este sentido, cabe sefalar la complejidad de resolucion de la tercera de las hipotesis
que sostenia a La 1 como la cadena preferida por los espectadores durante las
campanadas de Fin de Afio argumentando la antigiiedad de la cadena y sus valores

tradicionales.

Entre los encuestados para esta investigacion, mas de la mayoria indic6é que la cadena
estatal era por la que habian visionado las campanadas. Si bien es cierto que Antena 3 se
posicioné en esta encuesta como el segundo de los canales consumidos, el porcentaje de
respuestas que recibio la cadena principal de Atresmedia fue ampliamente inferior. No
obstante, las cifras publicadas por las agencias de comunicacidon entorno a la noche del
31 de diciembre y que forman parte de los resultados tedricos de este estudio,
contradecian las respuestas facilitadas por los encuestados. Antena 3 se posiciona desde

2021 como la cadena mas vista, superando a La 1 tanto en espectadores como en share.

Llegados a este momento, se ha decidido entender esta ultima como la conclusion mas
certera. La audiometria utilizada por estas agencias expone valores a nivel nacional
mientras que la encuesta considera Gnicamente a una muestra muy reducida: por lo que
se ha supuesto que los encuestados casualmente sean mas consumidores de La 1 o que,
por diferentes motivos, no hayan sefialado la cadena que verdaderamente consumen. De
la misma manera, los entrevistados también revelan sin reservas que Antena 3 es en la

actualidad la cadena mas vista.

A pesar de la refutacion de la primera parte de la hipotesis, la segunda, la relacionada
con los valores familiares que sugiere el canal de RTVE, si es facilmente de verificar
tanto por las respuestas de la encuesta a la pregunta del motivo principal para ver una
emision de campanadas en La 1 como mediante los dos entrevistados que perpetian esta
idea explicando como parte de la poblacion ni siquiera se plantea otra cadena al haberlas

consumido en La 1 durante anos.
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La cuarta hipotesis se referia a una posible alteracion en la eleccion de la cadena o
medio en el que ver las campanadas en funcion de campafias publicitarias. Esta es,
asimismo, dificil de ilustrar fielmente ya que no existe ningin medidor que relacione
exclusivamente estas estrategias de marketing con una influencia positiva o negativa en

la audiencia.

Aun con esto, si se ha podido comprobar como en Antena 3 la incidencia de acciones de
corte publicitario no solo es mayor que en el resto de cadenas sino mas sugerente,
atacando al morbo y las unicas que parecen causar una reaccion real entre el publico,
principalmente en relacion a la vestimenta de su presentadora, Cristina Pedroche. La 1 o
Telecinco no proyectan este tipo de material a los espectadores (como sefiala Petrus, al
menos en el caso de La 1, por cuestiones econdmicas). La presencia de marcas en los
decorados y en la realizacion de campanadas, como ha sefialado la encuesta no parece
tener un efecto real en esta decision por lo que, de forma generalizada, se verifica esta

ultima proposicion.

En mismo hilo tematico, se establecia al presentador/a/es/as de los espacios de
campanadas como elementos clave que incidian claramente en la audiencia del canal
que presentan, principalmente comprobado por las cifras de espectadores y share de las
cadenas que mas potencian el personaje televisivo de sus presentadores y afirmado por

ambos entrevistados.

Por ultimo, se proponia Twitch como un fenémeno demasiado novedoso como para
ejercer un impacto real en las audiencias de las campanadas en television. Mediante el
histérico de audiencia de la aplicacion de streaming aportado en este trabajo se
vislumbra como este tipo de formatos online apenas superan los tres afios desde su
nacimiento y, aun marcando un buen dato en el afio 2020, posiblemente a consecuencia
de las restricciones sanitarias y la novedad que suponia, el su segundo afio y con el

emplazamiento en la Puerta del Sol, ha ido perdido espectadores con cada emision.

Esta situacién se asemeja a la vivida por las cadenas de television que también han
comprobado pérdidas de audiencia a nivel general; no obstante, el medio televisivo
posee unas estructuras aun bastante mas poderosas que las de Twitch para poder

aguantar sin mayor problema un descenso ligero del publico sin generar dudas sobre su
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continuidad como emisor de campanadas, no ocurriendo lo mismo con la aplicaciéon

online.

Queda por tanto claro tal y como se ha marcado en los parrafos anteriores que el evento
sociocultural que albergan las campanadas de Fin de Afio en nuestro pais es ain un
entorno cada vez mas libre de barreras donde la television ya no es unico jugador de la

noche, aunque atn continue siendo indudablemente el més poderoso.

La apertura a nuevos formatos es una sefial de como estas emisiones se han convertido,
con el paso de los afos, en un espacio para el cambio reflejado especialmente con el fin
del casi monopolio de la audiencia en campanadas de La 1 a pesar de su invariabilidad
durante afios en favor de la conservacion de sus valores definitorios. El tiron de las
privadas que se hizo efectivo a principios del nuevo siglo ya hizo presagiar una serie de
variaciones clave en la comprension de las campanadas, fundamentalmente a partir del

giro de 360 grados en la estrategia de Atresmedia, alrededor del afio 2015.

Esta, fortalecida por campafas publicitarias contundentes y la introducciéon de
personajes televisivos en la presentacion, han podido hacer ver la importancia de la
figura de los presentadores en la captacion de la audiencia y la introduccion de material

publicitario audiovisual como un elemento mas a manejar.

Finalmente, a pesar de la relevancia a nivel social que haya podido tener la competencia
directa de la television con un nuevo medio de emision como es Twitch y como esta es
el argumento de mayor peso para identificar los cambios producidos en los tltimos afos
de las campanadas y en los que estan por venir, todavia no constituyen un rival lo
suficientemente poderoso como para hacer frente a la television, que aun experimento
crestas y valles en sus espectadores, sigue estableciéndose como el mas adecuado

entorno de creacidon y emision de un evento de tales caracteristicas.
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ANEXOS

A continuacién, se presentan las transcripciones de las entrevistas realizadas al
presentador de la edicion de campanadas de La 1 en 2021, Jacob Petrus, y al regidor de

las mismas durante los ultimos seis afos, Victor Sdenz, respectivamente.

Transcripcion de la entrevista a Jacob Petrus (05 de mayo de 2023)

AUTORAS

Hola. Hola.

JACOB

Hola.

AUTORAS

(Hola qué tal?

JACOB

(Como estais?

AUTORAS

Bien, bien. Gracias.

JACOB

(Que tal? Encantado de saludaros, disculpad ahi los minutejos estos que me estaban
dando (ininteligible).

AUTORAS

Nada, nada, no te preocupes. Nada.

JACOB

Ya estamos, ya estamos aqui concentrados.
AUTORAS

Perfecto, genial.

JACOB

Que nada, ;qué tal? Oye gracias por, nada, por pedirme la entrevista y estoy muy
honrado, asi que espero que os pueda ayudar.

AUTORAS

Que va, gracias a ti por prestarte a echarnos un cable. Estamos encantadisimas, la

verdad. Muchas gracias por aceptar la entrevista y por ayudarnos con el TFG.
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JACOB

Por supuesto, por supuesto. Porque... ;Esto realmente qué es? Claro es que yo soy de
otra generacion y entonces lo de los formatos estos de trabajo y de estudio que tenéis
que hacer... ;Esto es realmente para qué es?

AUTORAS

Pues el TFG basicamente es el trabajo de fin de grado y nosotras como somos del doble
de Periodismo y Comunicacion Audiovisual estamos haciendo nosotras 3 juntas el de
Periodismo, que es un estudio comparado de las campanadas de television, y nos
centramos basicamente en 3 vertientes, por eso somos 3. La investigacion de audiencias
como tal de las campanadas, la historia de las campanadas, luego reclamos de
audiencia y reclamos de publicidad, como las empresas se publicitan dentro de las
campanadas (un evento medidtico muy importante) y luego nuevos formatos como
Twitch Ibai Llanos haciendo las campanadas en Twitch. Y de eso va nuestro trabajo.
JACOB

Qué bueno, qué interesante. Oye, pues cuando lo tengais ya hecho ya me lo haréis
llegar, eso quiero leerlo.

AUTORAS

Por supuesto, cuenta con ello. Si, si.

JACOB

Seguro que hay mucha gente por aqui por la tele que esta stper interesada, ;vale?
AUTORAS

Genial.

JACOB

Qué bueno. Vale, pues nada, pues vosotras diréis a ver qué os puedo contar yo, que
tampoco...

AUTORAS

Lo primero que te teniamos que preguntar es si podemos grabar la entrevista para
tenerla luego a mano.

JACOB

Por supuesto, no hay problema. Ahora ya me quedaré quieto eh, que es que estoy
volviendo a la redaccion y ya me cojo unos cascos y me quedo ahi quieto.

AUTORAS

Nada. Vale, yo creo que ella se pone iniciando grabacién. Vale, ya esté chicas. Creo que
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esto ya esta listo. Bueno, pues nada, yo soy Ana, por cierto. Me presento. Hemos estado
investigando un poquito sobre la edicion que diste ti de las campanadas y vimos que al
principio iba a ser Ana Obregén la que las iba a dar, pero tuvo COVID vy al final no
pudo ser todo esto. Y luego vi en una entrevista que hiciste en E/ Confidencial creo que
fue que decias que estabas como en la reserva. Entonces, ;como es esto de estar en la
reserva? O, ;qué criterios se cumplen para que un presentador esté en esa reserva de
para dar unas campanadas? Es por cuestiones de audiencia, de perfil que tienes ti como
presentador...

JACOB

A ver hay que decir que lo que ocurri6 ahi fue una situacién absolutamente excepcional,
de una especie de protocolo que activamos no sélo con las campanadas, sino cualquiera
de los eventos que haciamos y cualquiera (ininteligible). Entonces como bueno, como
los positivos todavia se daban de una forma bastante frecuente, pues en cualquier
programa y en cualquier evento siempre habia gente en la reserva. En este caso en las en
las campanadas, efectivamente, las titulares eran Ana Obregon y Anne Igartiburu. Y
entonces bueno, pues esa semana, las campanadas fueron en viernes. Entonces a mi me
llamaron el lunes para saber si tenia opcion de hacer las campanadas en caso de que
fuera necesario. Eso fue un lunes y el miércoles, pues alrededor de las 16:00 de la tarde
mas o menos, pues ya me llamaron y me dijeron que si, que teniamos que ir, que
tenemos que ir para alld. Yo respecto a los criterios claro, la verdad que ahi te puedo
decir poco porque eso es una decision de la direccion de la casa, ;sabes? Entonces
hombre, entiendo que ahi pues buscaban un poco la gente que fuésemos mas
reconocible para el gran publico, mas identificativa con la casa... Aunque bueno, si, de
hecho, si te fijas, si haces un repaso de las caras que han dado las campanadas en los
ultimos afios en Radio Television Espafiola (RTVE), han sido casi mas gente de fuera.
O sea, quiero decir gente que trabajaba en otros programas de la casa, pero que no
formaba parte de la plantilla de Radio Television Espafiola y que no gente como yo, que
en este caso soy de la plantilla, ;no? Entonces esa era una de las grandes novedades,
vaya.

AUTORAS

Interesante, interesante... Porque estdbamos hablando muchas veces que, justamente
por eso, que la gente a lo mejor se siente mas atraida a ver las campanadas en un canal o

en otro si la persona que me las presenta es alguien que yo he visto en television
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tropecientas mil veces, ;no? Entonces, /crees que esto funciona asi? O sea que la gente
al final tira para una cadena o para otra no en cuestion de en qué cadena lo veo, sino
porque esta persona que a mi me gusta y que yo la he visto lo da.

JACOB

Uff es dificil, ;eh? A ver, evidentemente tengo mi propia opinion, ¢vale? Al menos por
experiencia ;/Qué es lo que hemos visto durante los Ultimos afios? Que habia una
tradicion muy fuerte en que la gente tenia puesta Television Espafiola para ver las
campanadas. De hecho, lo comentas con cualquiera y sobre todo con gente que es mas
mayor te dice: “no, no en mi casa siempre es La 1, La 1, La a 1”. Pero es verdad que
desde la aparicion de las privadas y, especialmente durante los tltimos afos, habia
habido una evolucion gradual en la que Antena 3 especialmente nos iba comiendo la
tostada. Antena 3 con campafias de publicidad, pues bastante notorias. Y no, no te diré
agresivas, pero si fuertes. Especialmente con la Pedroche y con los vestidos de que si
aparecia desnuda o no sé qué no sé cuantos y, entonces, pues con una campana de
publicidad que era incomparable a lo que podiamos hacer en Television Espafiola, ;no?
Y entonces, pues es verdad que en este caso las de Antena 3 fueron mas vistas que las
de Television Espafiola, ;jno? Bueno, yo creo que era una evolucion, una evolucion
gradual y respecto a lo que me preguntabas hombre, creo que afecta todo. A ver segin a
quien pongas, pues te estds llevando a un publico o a otro, ;no? Yo entiendo y, de
verdad, lo digo con mucha humildad, entiendo que Ana Obregon tiene un punto de
atraccion muchisimo mas grande que el que tengo yo porque, ademas, Ana venia aqui
con unas circunstancias personales que ya demostro el afio anterior al haber fallecido su
hijo. Y, entonces este afio, en el que las hice yo, pues volvia a tener un cierto morbo que
yo sé que eso también ejerce su punto de atraccion, ;no? Entonces bueno que, pues
claro, por diferentes razones quiero decir: 1. Porque el personaje atrae mucho, 2. porque
hay una campafia de publicidad, 3. porque hay una tradicion por ver esa cadena...
Bueno, yo creo que al final son una suma de factores.

AUTORAS

De acuerdo. Una cosa Jacob que antes se nos ha olvidado preguntarte, ;ti como te
sentiste cuando te dijeron que ibas a dar las campanadas?

JACOB

Buah, pues imaginate. Llamé enseguida a mi mujer y vaya, casi me pongo a llorar.

Bueno, yo creo que lloré un poquito. Pues una verdadera locura, una verdadera locura
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Aunque bueno, fijate, yo también te digo. Yo sé que para mucha gente presentar las
campanadas de La 1 es como a lo que mas pueden aspirar, ;/sabes? Es como un top,
(no? Yo reconozco que no tenia ese objetivo. Y es verdad que durante los ultimos afios
hay gente que me iba preguntando “;Pero ti presentaras las campanadas alguna vez?
No sé qué, no sé cuantos”. Y hay que decir que el runrun, la cosa ya estaba ahi. La
posibilidad de que pudiese hacerlo ;no? Pero bueno, igualmente... Ostras te sientes
abrumado. Primero por la confianza, porque la casa donde trabajas decide que ta estés
ahi en uno de los momentos de mayor exposicién. Y bueno, pues un poco nervioso por
intentar estar al nivel, ;no? Porque ésta era otra. También es un momento en el que te
cargas de responsabilidad porque sabes que es un momento en el que hay mucha gente
que te estd viendo y que quiere tener un momento especial de ese momento tan especial
en su vida, ;sabes? Entonces, bueno, ahi si que era un poco un poco de presion, pero
bueno. La verdad que bien. Luego fue una voragine tan brutal en 48 horas que tampoco
me dio tiempo a digerirlo porque yo estaba haciendo el programa normal en esa semana.
De hecho, el dia que me lo dijeron tuve una reunion a los pocos minutos de 2 horas y
ahi habia que seguir trabajando, entonces... Bueno, pues haciéndolo y ya esta. ;Os
cuento una anécdota?

AUTORAS

Si, por supuesto.

JACOB

Yo hice el programa Aqui la tierra el miércoles y el jueves y el viernes eran las
campanadas. El viernes evidentemente no hice Aqui la tierra y por la mafiana me fui a
hacer una cosa de trabajo y tal y bueno, pues nada. Algin pequeiio video que queria
grabar para trabajo de publicidad y bueno. Entonces mientras hacia el trabajo me fui a
tomar un café y cuando estaba tomando el café¢ ya me vinieron 2 o 3 personas a decirme
“esta noche nos vemos, no sé¢ qué no s¢ cudntos”. Y de repente me empecé a poner
super nervioso, pero una cosa mala, ;no? Osea de tener ya taquicardia. Y entonces
estaba con mi mujer y le dije: “Mira oye, vamos a hacer una cosa. Nos vamos a casa,
cojete a los nifios, por favor, te los llevas a dar una vuelta, te los llevas al jardin, lo que
sea. Me dejais en casa un rato para que yo me empape del guion, de lo que tengo que
hacer, no s¢ qué no sé cuantos tal”. Y entonces, efectivamente hice eso y ya empecé a
tranquilizarme y luego cuando vinieron, volvieron a casa, hice un ensayo con mi hijo

mayor, con Enric, en el que ¢l hacia de Anne Igartiburu. Y te lo juro que es un momento
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que guardo super bonito de, ademas, que ellos se dieran cuenta de lo que iba a pasar esa
noche, ;no? Un poco de ser conscientes de como se trabaja, ser conscientes de qué es lo
que iba a pasar y la verdad es que tengo un recuerdo super especial de ese momento.
AUTORAS

Pues eso va al hilo de la siguiente pregunta que te queriamos hacer y es, ;,como te
preparas para dar las campanadas? Y también si te tienes que preparar en un tiempo
limite, si hay algin protocolo que pone la cadena... Lo del guion creo que ya nos lo has
contestado porque obviamente tenéis un guion, pero ;tenéis cierta libertad también para

decir cosas o esta todo estrictamente guionizado o como se prepara la cadena para eso?

JACOB

Que va, que va. De hecho, teniamos bastante, bastante libertad. Te dan un guion sobre
todo para que tengas un poco de esquema y para que todo el equipo sepa hacia donde
vas, (no? Quiero decir, siempre hay un momento en el que ti reconoces el papel de las
fuerzas de seguridad, de Proteccion Civil, de los bomberos, de la policia... Porque en
parte estan abajo también. Hay una porcion importante de esos equipos en la Puerta del
Sol entonces pues siempre se les nombra en ese momento. Realizacion tiene que saber
que t lo vas a nombrar y tener unas colas dispuestas para acompanar ese comentario,
(no? Entonces esto se va repitiendo con una forma estructurada, pero el guion, bueno,
es una cosa muy basica. De hecho, te cuento otra cosa de esas que no las sabe la gente.
Yo tuve la suerte que gran parte del equipo que hacia las campanadas era el equipo con
el que trabajo diariamente o, por lo menos, con el que comparto espacio. Por ejemplo,
Angel, el realizador, ha sido el realizador de Corazon durante muchos afios y nosotros
compartimos redaccion con Corazon. Es decir, Angel lo he tenido a un metro y medio
detrds mio durante muchos afios. Anne, por supuesto, porque es que hemos compartido
casi mesa y circunstancias personales y es una amiga. Entonces yo encantado de la vida.
Estaban Jota y Victor de realizacion... Estaba yo qué sé€. Pues estaba Antonio y estaba
Raquel de attrezzo. Estaba Graciela de sonido, es decir, bueno un poco la familia.
Entonces dentro de esta familia uno era Victor, que es el ayudante de realizacion que
hace muchas veces las campanadas. Y entonces Victor se prepara todos los afos una
carpetita con unas hojas qué te dice el tema sobre el que mas o menos tienes que ir
hablando, ;vale? Es decir, ti tienes que cubrir una serie de temas en parte de algunos
promocionales de contenidos de la cadena. Entonces ¢l tiene la carpeta y entonces te iba

pasando... jRas! Iba pasando... Y entonces te dice “ahora habla de Cuéntame”.
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Entonces te sefiala, ti ves Cuéntame alguna nota que tienes, ti te lo has estudiado, sabes
lo que tienes que decir. A lo mejor te lo has preparado un poco con Anne para “tu
cuenta esto y yo cuento lo otro” y ya estd. Y luego siempre hay una parte pues que es un
poquito mas para lo personal, aunque ese ano nos quedo poco al final. Nos pusimos a
hablar de contenidos, teniamos muchas cosas que comentar y a nivel personal nos
quedd poco tiempo, ;no? Pero bueno, que digamos que esta todo muy preparado, pero
no lo suficientemente como para estar muy encorsetados. Es decir, hay que intentar ser
natural y, ademads, yo creo que en este caso tanto Anne como yo de lo que podemos
presumir es como en este caso era de la relacién personal que tenemos, que eso se
tradujera alli, que se viera desde casa, esa complicidad. Y que creo que los dos somos
dos personas pues que delante de cadmara priorizamos ser como nosotros Somos,
naturales, sin querer aparentar nada més ;no? Y ese tenia que ser nuestro fuerte. En
otras cadenas el fuerte era otro. Y hasta aqui, no voy a decir nada mas.

AUTORAS

Bueno, tienes que saber que esto es una entrevista cientifica, no periodistica, o sea que
todo lo que... Todo el testimonio que nos des hoy va a servir para nuestro trabajo de
investigacion y segin nuestra profesora textualmente puede hacer avanzar la ciencia.
Entonces si que si se tiene que quedar algo en el tintero por nosotras que no quede.
JACOB

Vale, vale. Pues ya est4, dejemos esa frase asi.

AUTORAS

Lo hemos entendido perfectamente. Y, en cuanto a lo de la preparacion de las
campanadas y todo, hacéis ensayos también, ;jverdad?

JACOB

Si, si, si, se hace un ensayo.

AUTORAS

En la Puerta del Sol también, supongo.

JACOB

Si, si, si. Pues mira mas o menos te cuento el timing para que veas que es una cosa
bastante rapida. A mi ese dia me pasaron a buscar yo creo que como a las 8 y pico por
casa. A las 9 estaba en la Puerta del Sol. Se hace una pequefia reunioén con el equipo
para recordar la estructura, que eso ya lo hemos repasado un poco los dias... Bueno en

este caso yo lo repasé los dos dias antes con realizacion y con direccion. Se hace un
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pequefio repaso, se hace ahi un poco de equipo, un poco de comunién. Y luego ya
enseguida pues a vestirse, maquillarse... Qué es lo que se tarda un poquito més y ya
esta. Comer algo, para intentar llegar a las doce no con el estobmago vacio y ya esta.
Entre que no hacias eso ya eran las 11 y pico y a las 11:20 me parece que ya nos salimos
a la terraza y a las 11:40 me parece que empez6 el directo. O sea que es todo muy, muy
rapido. De hecho, yo ese dia a la 1:00 de la madrugada ya estaba en casa. Yo acabé las
campanadas, besos y abrazos con todo el equipo y enseguida para casa para estar con mi
familia.

AUTORAS

Répido pero intenso.

JACOB

Si, si, super intenso, es super intenso. Lo que pasa es que ya te digo, que a ver, yo por
mi... Esto, esto es una reflexion muy personal que me hice a mi mismo. Que yo dije
“vale, tengo que hacer las campanadas. Yo... No puedo pretender ponerme ahi a contar
chistes. Ni puedo pretender querer ser gracioso, ni quiero ser un payaso”. Yo lo que
puedo hacer es ser como yo soy, que se vea como os decia la relacion que tengo con
Anne. Posiblemente sera una oportunidad para hablar de medioambiente como es lo que
intento transmitir. A lo mejor una parte un poquito mas personal, que casi casi no dio
tiempo, y poco mas, ;vale? O sea, yo quise tomarmelo con la mayor naturalidad y
tranquilidad posible. Entonces bueno, digamos que yo reconozco que no pasé¢ muchos
nervios, no pas€¢ muchos nervios. Entonces pensé: “vamos a hacerlo tranquilo y ya
esta”. Yo creo que el resultado fue... Yo estoy mas que contento con la experiencia, con
el reto... Porque el reto era ese, el reto era salir ahi, no ponerse nervioso, hablar, reirte,
pasar un buen rato y ya estd. Ese era el gran reto, ;no? Y yo creo que eso lo cumplimos
de sobra.

AUTORAS

Y una cuestion que comentabas con lo de que pasas a vestuario, te maquillas y todas
estas cosas. Lo que llevas puesto, como te pones, si te pones al lado de Anne o Anne a
un lado tuyo... Asi todo esto viene un poco “vamos a hacerlo asi porque nos viene un
poco asi” o esta todo bien planificado porque tenéis estudios o sabes si la cadena hace
alglin estudio antes que diga “oye, esto es lo que funciona. Vamos a ponerte ti vas de
negro, ella siempre tiene que ir de rojo”. Todo este tipo de cosas, /estd planificado de

antes o €so es un poco...?
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JACOB

Todos estos detalles en la tele siempre tienen que estar planificados. Esa es la gran
lectura, que parece que no, pero todo estd pensado. Entonces el departamento de
vestuario sabe perfectamente como es el vestido de Anne y de qué color es y, por lo
tanto, cudl es el vestido que puedo llevar yo. Pero los chicos tampoco salimos mucho de
ahi, ;sabes? Osea salimos con el traje, con la pajarita, la corbata, lo que sea y poco mas.
Pero si, si, vestuario, eso lo tiene, pero muy, muy, muy en cuenta porque €s su trabajo y
porque es la primera apariencia la estética que transmite en ese momento, ;no? Las
posiciones también, evidentemente. Realizacion, iluminacion, pues también son ellos
los que trabajan para que aquello salga bien. El maquillaje también es que todo esta.
Osea cada uno de los departamentos hace su trabajo, {sabes? Y es importante reconocer
que ese trabajo tiene que estar, ;sabes? Osea vestuario tiene un trabajo muy importante,
iluminaciéon tiene un trabajo muy importante, realizacion tiene un trabajo muy
importante que muchas veces es la planificacion de ese de ese directo, jno? El encuadre,
por ejemplo, es algo que realizacion tiene que trabajar porque es una terraza muy
estrecha. Entonces tiene que tener muy claras las posiciones, intentarlo transmitir a los
presentadores, que todo el mundo sepa hasta donde estan los limites para que también lo
que haya de attrezzo, 1o poco que puedas poner de attrezzo, también esté completamente
equilibrado respecto a lo que tienes de fondo. Si, si, en la tele parece que no, pero para
hacer un minuto de tele requiere de muchisima gente y, especialmente, si quieres hacer
un buen minuto de tele, hay muchos departamentos que tienen que intentar dar lo mejor
de si mismos.

AUTORAS

Y todo esto Jacob que estas contando, todas estas estrategias y preparacion que utilizais,
;se usan para conseguir audiencia? Osea, ;vosotros pensais o la cadena piensa en la
audiencia cuando se preparan todas estas cosas?

JACOB

Eso también no te lo puedo decir yo. Quiero decir, Television Espafiola toma una serie
de decisiones a la hora de plantear las campanadas. Eso deberias preguntarselo a ellos.
A ver, yo sé que el objetivo y la prioridad de Television Espafiola no es la audiencia. Si
fuese la audiencia seguramente se plantearian las campanadas de otra forma como hacen
otras cadenas, ;sabes? Entonces yo creo que Television Espanola pretendia hacer otra

cosay ya esta. Es que a veces es muy dificil porque depende de lo que quieras apostar.
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(Hizo lo mismo Telecinco, que Cuatro o que La Sexta o que Antena 3? No, cada uno
decidio lo que tenia que hacer, ;no? Y evidentemente quien mas apostd por conseguir la
maxima audiencia fue Antena 3 y asi y asi lo hizo, ;sabes? Pero también luego cada uno
se lo toma como quiere, jhasta qué punto vale poner o compensa poner todos los
huevos en la cesta para esa noche? Eso ya cada uno vera.

AUTORAS

Y entonces digamos que todos estos elementos si que van guiados a la imagen que tiene
la gente de La 1 en la cabeza. Es digamos las campanadas de toda la vida, algo clasico,
elegante... Todos esos elementos si que entiendo que van guiados a coémo dices tu ser la
imagen de la casa.

JACOB

Yo a ver, yo creo que si. Pero bueno, vamos a ver. Television Espafiola es una entidad
que cada cierto tiempo y bastante frecuentemente cambia de direccion. Cada director
considera que La 1 tiene que transmitir un espiritu u otro. ;Television Espanola es la
misma hace 10 afios que ahora? No, no tiene nada que ver. Entonces, ;es mejor o peor?
Depende como lo mires. Pues mira, contenidos, audiencias... Hay muchas formas de
mirar. Entonces yo creo que ahi en este caso en las campanadas yo creo que es evidente
que, si estamos Anne y yo no es lo mismo que la apuesta Los Morancos/Ana Obregon,
por ejemplo. Son los ultimos que han dado las campanadas. Creo que son dos apuestas
completamente distintas, ;sabes? Entonces ya ahi, pues vuelve a ser lo mismo. ;Qué es
lo que quieres transmitir? ;Qué es lo que quieres conseguir? Pues depende de cada uno.
Sinceramente, creo que la direccion que hay actualmente si apuesta mas por conseguir
una audiencia mas considerable y en otros afios no lo han hecho. También déjame
decirte una cosa, esto a lo mejor no tendria que decirlo. Pero también es cierto que sobre
todo el afio en el afio que hice yo las campanadas desgraciadamente Television
Espafiola tampoco tiene tantas caras reconocibles que lleven mucho tiempo haciendo un
programa. En este caso fuimos Anne y yo, Anne lleva 20 anos haciendo Corazon, yo
llevo aproximadamente 7 afios haciendo Aqui la tierra... Pero si en este aio repasabas
los programas que habia, habia muy pocos que estuvieran preparados y que llevasen
mas de afio y medio haciendo un programa y yo creo que e€so €s muy importante
(ininteligible).

AUTORAS

Perdona Jacob, pero lo tltimo no te hemos escuchado nada, se ha cortado. Creo que te
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has echado un pelin para atrés o algo asi y se ha debido despistar el audio. Natalia cierra
tu el micro a lo mejor y asi le escuchamos.

JACOB

Vale a ver, creo mas o menos por el discurso que os he hecho. Que yo creo que en este
caso Anne Igartiburu y yo éramos de las caras mas reconocibles de largo en ese afio en
Television Espafiola porque ella lleva 20 afios haciendo Corazon y yo voy a cumplir 9.
Entonces en ese momento si te hacias un repaso casi nadie llevaba mas de 1 afio y
medio haciendo el mismo programa. O sea, yo creo que esa también es una decision. Si
ahora mismo, es que luego por eso cada direccion es una cosa. Las campanadas de este
afio las presentaron tres personas como los Morancos y Ana Obregon, ninguna de ellas
tenia programa en Television Espafiola, ;sabes? Y otros afios lo han hecho los de
Masterchef porque es el programa estrella. Osea quiero decir, luego ya cada direccién
escoge en funcion de su criterio.

AUTORAS

Pero, segun tu opinion, piensas que en ese momento Anne y td erais un reclamo de
audiencia por lo que estas diciendo: porque llevais mucho tiempo en television, porque
sois caras reconocidas para la gente... ;Consideras que erais un reclamo de audiencia en
ese momento?

JACOB

Vamos a ver, para mi, segin mi opinidon, porque esto es una opinion es totalmente
subjetivo, Anne siempre es un reclamo de audiencia. No tanto de audiencia, sino de
tradicion. Anne lleva me parece que eran 16 afios haciendo las campanadas y para
mucha gente tener a Anne en la tele esa noche forma parte de la tradicion y es una
noche de tradiciones, ¢ vale? Por lo tanto, yo creo que el gran valor de Anne en este caso
era la tradicion. En mi caso, yo no creo ser una persona que si tu pones ahi pretendas
conseguir muchisima audiencia. Quiero decir, en ese aio, por ejemplo, teniamos a Boris
Izaguirre haciendo Lazos de sangre. Me parece que Boris es una persona que, de forma
objetiva, puede generarte muchisima mas audiencia que la que te pueda provocar mi
figura, ;vale? Lo que pasa es que bueno, también en este caso no nos vamos a enganar.
Osea 48 horas antes de dar las campanadas iba a ser Ana Obregon la titular y fue un
contexto pues de emergencia en el que hubo que poner a alguien. Estoy seguro de que si
3 meses antes la direccion de Television Espafiola sabe que Ana Obregdn no va a dar las

campanadas no hubiese entrado yo. Seguramente se hubiese contratado a otra persona
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que hubiese aportado mas pues, show, y no pasa nada. Yo no me lo tomo para nada mal
esa circunstancia.

AUTORAS

Y una pregunta que te queriamos hacer. Tu trabajando en la tele y viviéndolo desde
dentro, ;crees que existe una competicion real en las cadenas de television por
conseguir la maxima audiencia? ;Crees que existe esa lucha feroz por esa noche de las
campanadas de llevarse, a lo mejor ya nos has contestado antes diciendo que La 1 no
piensa en la audiencia, pero crees que esa competicion esta latente en la television hoy
en dia en Espafia?

JACOB

A ver, si ti miras lo que ocurrid, lo que ha ocurrido durante los ultimos afios respecto a
la retransmision de las campanadas... Evidentemente, luego cada canal ha hecho lo que
ha considerado, pero vamos a poner que las dos primeras, como son Television
Espafiola y Antena 3. Creo que la postura, especialmente de Antena 3, era muy clara a
la de intentar conseguir ser la television mas vista en el momento de las campanadas.
Osea se hizo una inversion en publicidad durante las semanas anteriores muy potente, se
generd todo una idea de guidn para generar la maxima expectacion en funcion del
vestido que iba a llevar la Pedroche o de si va a aparecer desnuda o no vy,
evidentemente, todos sabemos que eso se hacia para conseguir la maxima audiencia. Por
lo tanto, creo que es evidente que si, que especialmente entre las dos y especialmente la
que hasta ese momento habia sido la segunda, pues tenia todo el interés del mundo en
ser la primera.

AUTORAS

Y... A ver, que esto del micr6fono va y viene es un poco complicado. A lo mejor ya no
nos puedes contestar tanto a esto porque te pilla un poco lejos, pero en cuestiones de las
campanadas que estd lanzando Twitch, que llevan nada 3 afios creo, ;crees que puede
llegar un momento en el que las campanadas de Twitch tengan tantisima importancia,
oye, que consigan desbancar a la tele? O es una cosa un poquito mas secundaria.

JACOB

Bueno, yo creo que aqui nadie sabe hasta donde van a llegar este papel de las redes
sociales, pero que todos vemos cdmo esto va muchisimo mas rapido de lo que creiamos.
Esta semana se han publicado los datos de consumo de television y no sé si los habéis

visto, pero entre este mes de abril y el abril del afio pasado se ha producido una caida de
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un 10%, de un 10%. Es una caida libre y la gente ya en estos momentos su consumo de
television tradicional ya ha bajado de los 180 minutos por persona y dia, es decir, el
consumo estda cambiando, lo estd haciendo todos los dias. La tele tradicional va
claramente a la baja, eso no quiere decir que no dejen de verse porque hay muchos
programas que se ven a la carta, que se ven en diferido... Hay muchos programas que se
siguen viendo, pero la forma de consumir la television estd cambiando y es evidente que
las redes sociales estan ganando muchisimo peso. El afio pasado, o al menos las ultimas
campanadas, la retransmision de Ibai creo que consiguié muchisimo menos audiencia
que la que todos pensabamos porque aqui a 2 afios es cuando lleg6 a superar, me parece
que, en algunos momentos, los 2.000.000 de conexiones. Entonces es verdad que hace 2
afios todavia habia muchisimas restricciones para celebrar las campanadas en la calle y
habia mucha gente joven en las casas que se conecto para ver las campanadas. Creemos
que este ano, pues ha habido mucha menos y posiblemente esa es una de las claves para
entender por qué no consigui6 tanta tanta audiencia, pero vaya que en cualquier caso
Twitch es cada vez una plataforma que hace mas sombra a las teles tradicionales.
Entonces, ;hasta donde vamos a llegar? Es que yo creo que eso no lo sabe nadie y los
que trabajamos en la tele tradicional sabemos que es un modelo atractivo, pero a corto-
medio plazo.

AUTORAS

Siy un poco en cuanto a esto. Esto va a ser tu opiniéon obviamente porque no hay datos
como tal con los que respaldarlo, pero obviamente estd habiendo una evolucion en
cuanto, si que es obvio que como tu has dicho, Twitch es cosas de gente mas joven. Y
un poco tu opinion de si tu pudieras hacer algo en plan reelaborar algo tipo, el modelo
de campanadas y tal, ;qué harias para conseguir reenganchar a esta gente?

JACOB

Perdoname porque no te he entendido, justo se ha cortado. Me has dicho, ;el modelo
de...?

AUTORAS

El modelo de campanadas que hace la television, que, si pudieras cambiarlo para atraer
a esta gente joven que se ha ido a verlo a Twitch, ;ti qué harias?

JACOB

Uff ostras, vaya pregunta. Esto me tendria que sentar a darle a la cabeza, pero ;de qué

depende? Depende de muchas cosas. Depende de la duracion del programa, depende si
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fuese un directo en la Puerta del Sol o pudiese estar en un plato, ;sabes? Ahi depende de
cuanta gente pudiese tener, pero... Pero hoy yo creo que tendria que ser divertimento,
divertimento y show que ese momento es lo que te pide, ;no? De hecho, Ibai buscaba
divertimento y show y por eso tuvo Ramon Garcia y tuvo a Anne y eso es lo que intenta
es lo que se intenta dar. Como yo no me considero una persona que haga contenidos que
busquen la maxima audiencia, pues también intentaria hacer una especie de resumen del
ano y de mirar al futuro. Pues posiblemente algo relacionado con la relacion que
tenemos con el planeta, con la naturaleza, con el medio ambiente, o sea, algo para que
fuese una lectura, sobre todo optimista, ;no? Pero eso es una cosa muy personal.
También si Television Espainola me dijera: “no, vas a ser el director de las
campanadas”, seguramente también te digo que no haria eso. Intentaria hacer algo mas,
mas real y que pudiese tener mas, mas impacto, /sabes?

AUTORAS

Si. Este afio en Twitch, de hecho, por apostar de... Tt lo has dicho, que Ibai lo ha hecho
un poco por divertimento lo de traer a Ramoén Garcia y a Anne, pero de hecho este afio
ha conseguido la mitad de audiencia que otros afos y muchos dicen, muchos medios
decian que quiza es por parecerse mas a lo que es la television tradicional.

JACOB

Es que no... De hecho, creo que la clave, y ahora te estoy diciendo muy por encima, me
parece que, si ti comparas, por ejemplo, nuestras campanadas de Television Espaiiola,
las ultimas con las anteriores, me parece que la diferencia en cifras absolutas era
practicamente inexistente. Es decir, el nimero de espectadores que tuvimos Anne y yo
pues era... Me parece que es muy parecido al que tuvieron Ana Obregoén y Los
Morancos, pero en el share si habia diferencia. Yo creo que esa es una de las claves. Es
decir, estas ultimas campanadas habia muchisima menos gente viendo la tele. Viendo la
tele o viendo lo que estuvieses viendo, vale? Entonces creo que el analisis primero
tiene que ir por ahi. Hay que ver cuanta gente estaba en casa viendo la tele conectada a
los dispositivos y entonces ahi comparamos con hace 2 afios, cuando habia muchisima
mas gente en casa porque las restricciones impedian las celebraciones. Creo que
cualquier analisis si no empezamos por ahi no tiene ninglin sentido. Pero lo que pasa es
que también aqui los medios tradicionales, pues como no quieren reconocer el papel de
estas nuevas plataformas, pues supongo que aprovecharian para hacer para hacer esa

lectura.
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AUTORAS

Si, claro, realmente creo que es algo bastante complicado de conocer, un porqué. Asi
que si, posiblemente.

JACOB

Bueno yo creo que no, ;eh? Yo creo que es bastante facil. O sea, tienes que mirar la
proporcioén de cuanta gente estaba en casa. Quiero decir, que la comparativa tiene que
ser proporcional, no puede ser en cifras absolutas porque no tiene ningtn sentido.
AUTORAS

Es que digamos que Twitch en ese sentido es bastante complicado porque funciona
diferente en la manera de medir, entonces. ..

JACOB

Si si, ahi habria que ver... Encima es que Twitch claro, cuestiones de estas... No sé si
se ha comentado un poco. Twitch lo que reflejaba era el nimero de conexiones.
AUTORAS

Claro si, de dispositivos.

JACOB

Claro, pero cada conexion habia muchas casas donde habia bastantes personas viendo a
través de las apps instaladas en la tele, en la smart tv, pues viendo Twitch a través de la
tele, pero que equivalia a uno. En las audiencias tradicionales se cuenta el nimero de
personas que estan viendo la tele. También era un recuento absolutamente distinto,
entonces también eso habria que tenerlo en cuenta a la hora de comparar los datos.
AUTORAS

Exactamente. Y, bueno, por la parte de Twitch ya estaria. Yo creo que si, lo que mas me
ha llamado... Ana, perdona, que te he cortado. Lo que mas me ha llamado la atencién es
sobre todo cuando nos has dicho que La 1 no se fija tanto en conseguir audiencia, que el
reto es estar con la gente, hacerle pasar un buen rato, la tradicion... Que eso si que lo
tratamos mucho en nuestro trabajo que La 1 como que tiene muchisimo... Tiene un
valor tradicional y la gente muchas veces... Bueno, la mayoria de los casos, de hecho,
porque también vamos a hacer una encuesta y la mayoria apunta que La 1 se elige por
tradicion. No realmente ni por los presentadores, tiene que ser... Osea, es por tradicion.
Entonces me ha llamado mucho la atencién eso que La 1 realmente no pone tanto
empeflo en conseguir audiencia, sino en hacer bien el programa, en ofrecer unas

campanadas de calidad y...
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JACOB

Pero es lo que te decia, ;eh? Depende de cada afio. Creo que todo el mundo reconoce
que en el momento en que se decide poner a Ana Obregén a hacer las campanadas se
buscaba audiencia. En ese momento Ana no era una presentadora de la casa y venia de
unas circunstancias personales extremadamente dificiles. Pero yo creo que todo el
mundo asumia que era un punto de atraccion bestial para presentar las campanadas.
Osea, eso es que... Aqui lo que te quiero decir es que, en cada momento, cada direccion
ha apostado por un tipo de contenido, ;vale? Que la mayoria de los casos no ha sido ir a
luchar por la audiencia a toda costa. También porque, de hecho, si ti vas a luchar por la
audiencia a toda costa, pues posiblemente pones otro tipo de otro tipo de personajes,
pero creo sinceramente que Ana Obregdn fue un siper bombazo en ese momento.
AUTORAS

Si, si que lo fue. Pues nada, yo creo que hasta aqui. Osea, si hay algo que quieras
aportar o tal, pero ha estado stper bien, muchisimas gracias. Yo creo que tenemos
muchisima informacion y te lo agradecemos muchisimo Jacob este ratito que has estado
con nosotras, que te hayamos robado un poquito de mafiana por estar con nosotras.
JACOB

No, yo os doy las gracias a vosotras con la paciencia de los cambios de fecha y de hora
y tal. Asi que, que nada, cualquier cosa que necesitéis si necesitais ampliar contenidos,
me llamais y eso, lo que sea, y ampliamos ;vale?

AUTORAS

De hecho, te ibamos a preguntar porque claro, necesitamos también a una persona, un
testimonio, de alguien que haya estado detras de las campanadas. Tipo en realizacion,
direccion... Que, si conocieses a alguien, si nos pudieras facilitar su contacto,
preguntarle a ver si podiamos hacerle también una entrevista.

JACOB

Si, pues te puedo decir a Victor. Victor que es el ayudante de realizacion que ha estado
muchos afios haciendo las campanadas. Victor es super majete y os puede contar
mogollén de secretos porque ademds Victor ha estado bastantes afos haciendo
campanadas. O sea que yo le pregunté por WhatsApp y si me dice que si pues 0s paso
su teléfono, vale?

AUTORAS

Genial, muchisimas gracias.
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JACOB
Venga, hecho. Gracias a vosotras, que tengais un buen fin de semana, ;vale?
AUTORAS

Igualmente, hasta luego. Muchas gracias.

Transcripcion de la entrevista con Victor Saenz (7 de junio de 2023)

VICTOR

jHola!

AUTORAS

iHola, Victor! ;Qué tal?

VICTOR

Muy bien

AUTORAS

Muchas gracias primero por concedernos la entrevista.

VICTOR

Bueno nada...

AUTORAS

Bueno, yo soy Lucia y estan aqui Ana y Natalia también conmigo

VICTOR

jHola! Voy a ponerlo asi también que lo vais a ver mejor (refiriéndose a poner su
camara de forma horizontal).

AUTORAS

Y nada, pues lo primero decirte que esto es para nuestro trabajo de fin de grado de
Periodismo. Nuestro trabajo basicamente se basa en la medicion de audiencia de las
campanadas de fin de afio, pero desde 3 perspectivas diferentes que son la investigacion
de audiencias, luego nuevos formatos de emision como puede ser Twitch y el papel que
desempeiia la publicidad y los reclamos de audiencia en las campanadas. Partiendo de
esa base para que sepas un poco de qué va nuestro trabajo...Y nada lo primero que
queriamos es que nos cuentes un poco tu experiencia, tu trayectoria y cual es tu papel en

la realizacion de las campanadas.

VICTOR

Vale, bueno, pues yo soy Victor. En las campanas desempleo la funcién de regidor y me
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ocupo de poner orden en el set. Dentro de una transmision hay muchas funciones: esta
la realizacion pura y dura en la unidad movil, pero, ademas, el regidor quien es el que
pone un poco la voz del realizador en el set, que puede ser un plato enorme o en este
caso con las campanadas, que es un una terraza pequeiiita en la que hay mucho jaleo y
hay muchos nervios y nadie escucha nada. Todo el mundo va a mil por hora. Y al final
las ordenes se dispersan porque todo el mundo, los presentadores, camaras... Todos
llevan sus cascos y sus intercomunicaciones, pero tiene que haber una persona que
ponga un poco de orden y haga que se cumplan los tiempos porque si no se nos va.
Entonces, bueno, ese papel lo ejerzo yo desde el 2018, o sea que ya llevo 6 afios en las
campanadas. Las primeras fueron con Ramoén Garcia, luego Roberto Leal, otra vez
Roberto Leal con Anne, luego Anne y Ana Obregon, el afio siguiente iba a ser Ana
Obregon, pero al final fue Jacob y las Gltimas con Ana Obregén y los Morancos. Y
bueno, pues no s¢...Mi funcion es esa, poner orden en el set y que todo el mundo esté a
la hora donde tiene que estar y con sus deberes hechos. Y esto implica pues que por
ejemplo cuando eran dos mujeres, ;no?, cuando era Anne y Ana Obregon, pues que
“maqui-pelu” que llamamos nosotros a maquillaje y peluqueria esté a la hora y que el
vestuario también esté a la hora. Que las pruebas con Canarias (porque también en las
campanadas de La 1 también se conecta con Canarias), pues que si hacemos una prueba
con Canarias esté¢ todo el mundo en su sitio y que el duplex nos funcione y los
retornos... Mmm... ;qué mas? Que todo el mundo tenga claro eso: a qué hora
entramos, a qué hora acabamos, qué va a pasar porque es una retransmision muy corta.
Dura nada, dura media hora, pero pasan bastantes cosas. Entonces nosotros vamos a
Canarias, volvemos a Canarias, damos paso a unas promos que no son publicidad como
tal, porque no, no nos pagan, pero si que hay unas promociones de lo que se va a hacer
durante el afio siguiente en la casa. Y pues eso, todo el mundo tiene que saber qué va a
pasar y aparte también para la gente de atrezo, que son las personas que se encargan
de... yo qué sé, imaginate, las uvas que al principio de las emision no las suelen tener,
pero en un momento determinado de la retransmision los prestadores cogen las uvas.
Pues esas uvas hay que darselas, o en un momento dado que se quitan las uvas... No se
las comen, ;vale? Es todo mentira, ya os lo habra dicho Jacob. Pues eso, quitamos las
uvas a toda hostia y les damos las copas de cava. Pues lo mismo, eso tiene que estar
super milimetrado para que no se nos vea porque al final lo que el realizador hace en ese

momento es ensefiar el reloj, ensefiar la plaza, entonces nosotros en ese momento
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quitamos uvas, damos copas, lo que nos pidan. Yo, por ejemplo, hace 2 afios Anne me
dijo en un momento determinado “te voy a pedir un amuleto”, pues yo le di el amuleto.
Me acuerdo de que era algo del COVID, no sé qué... De hecho, lo dijo, dijo: “Victor,
pasame no s¢ qué...” y lo dijo en la emision, pero a mi no se me vio darle el amuleto a
Anne. Pues todas esas cositas que nosotros sabemos, pero el espectador no y que tiene
que funcionar como un reloj suizo para que todo vaya bien. Si, porque parece que no,
pero la gente es supersticiosa y si entran al aflo nuevo con el pie torcido y sea culpa de
La 1, eso no puede ser.

AUTORAS

Bueno y ;cuédnto tarddis mds o menos en preparar todo esto de campanadas desde el
concepto inicial hasta que llegamos a la retransmision en vivo? ;Hablamos de semanas
0 meses en todo este proceso de preparacion?

VICTOR

Bueno de preparacion, estd todo bastante claro, o sea, se repite bastante el mismo
modelo. Entonces, bueno, si que hay un equipo de grafismo que igual si que se ponen en
septiembre u octubre a dar una vuelta por si quieren cambiar algo, la manera en que las
uvas se convierten en numeritos... eso dependera de la direccion de imagen si quieren
cambiarlo o no. El equipo también. El realizador lleva muchos afios haciéndolo y ya el
decide a la persona que quiere que esté de ayudante con €1, o el regidor... O sea, se va
haciendo poco a poco el equipo y luego hasta diciembre, que ya se sepan los
presentadores... O sea, tampoco son un proceso que digas, hay que construir un
decorado enorme, hay que hacer muchos ensayos...Nosotros vamos el dia 30 a la Puerta
del Sol, hacemos pruebas técnicas para que todo funcione y grabamos las uvas el dia 30.
Eso, asi como por curiosidad, pues si que estd guay porque nosotros el dia 30 ya
estamos alli haciendo como si fuese el dia 31. Grabamos la mecéanica de uvas porque se
hace igual, o sea, el carrillon baja igual. Todo es igual. De hecho, Neox es lo que utilice
para sus “pre-uvas” y nosotros lo grabamos por si el dia 31 hubiese cualquier tipo de
problema, yo que sé, que a la Puerta del Sol se va la luz, no sé, cualquier tipo de
historia... Imaginate que quieren boicotear las uvas. No s¢ qué paso un afio que paso un
dron por delante...pues imaginate que pasan 5 drones y nosotros en ese caso tiramos de
la grabacion del dia anterior, o sea hay un backup. También se hace en Eurovision, se
emite a la vez el ensayo y lo que estd pasando en vivo por si pasa algo en el vivo para

pasar a la grabacion... y aqui igual se graba todo el del 30 y el de 31 se lanza a la vez. O
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sea, hay una persona en video que lanza a la vez las uvas grabadas y las uvas que se
estan emitiendo en directo y si hay un problema se iria a la grabacion, pues eso, como es
un servicio publico...No sé si el resto de cadenas lo hacen porque el resto como Antena
3 y Telecinco el dia 30 estan acabando de montar, ni siquiera estan preparados como
para salir. TVE si, nosotros estamos un dia antes, ensayamos todo y... no sé.
AUTORAS

Una cosa, jalguna vez habéis tenido que utilizar esa copia de seguridad que nos estas
contando? ;Entiendo que no, ;no?

VICTOR

No, que yo sepa no, pero nos viene muy bien porque asi también nosotros ensayamos.
Es una manera también de mecanizar para los cdmara. O sea, nosotros al final cuando
acabamos ese ensayo, lanzamos solo el audio y hacemos otro ensayo con el cdmara, es
decir, venga va, imaginate que esta bajando el carrillén, imaginate que estd sonando los
cuartos y ya viene el zoom-in, o sea, los planos. Si veis las campanadas, veis que
siempre es como una peli, estd super mecanizado, entonces eso se graba el dia de antes
y nos viene bien tener las 12 uvas porque también llevan un tiempo diferente.
Normalmente entre uva y uva son 3 segundos, pero imaginate que este afio en lugar de 3
segundos hay que hacerlo cada dos, pues cogemos siempre lo del dia 30 para ensayar
durante esa noche y la tarde del 31. Si, est4 ensayado. Aunque parezca que no (se rie).
AUTORAS

Aunque vaya un poco sobre la marcha, no, en realidad estd todo bien planificado. Si,
claro. Y tener un “por si acaso”, por si algo fallara porque como has dicho es una noche
muy importante y si empieza mal, pues ya la gente...

VICTOR

A ver siempre nos llueven las criticas.

AUTORAS

Bueno, pero es un poco imposible que no te lluevan criticas.

VICTOR

El afio que estuvo cantando abajo... ;quién era?

AUTORAS

Si, era Nacho Cano.

VICTOR

iSi! Pues cayeron broncas por no s¢ qué de la bandera, pues no sé qué de... bueno
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siempre hay, no s¢, siempre hay cosas...

AUTORAS

Claro como siempre te van a llover criticas, llega un momento en el que ya si no haces
algo te van a criticar igual...

VICTOR

iClaro! Por eso digo que la gente ese dia esta super nerviosa y al final hay que poner
tranquilidad y decir “son 20 minutos, a disfrutarlo”.

AUTORAS

Y bueno, respecto a lo que has dicho de que se hace un zoom-in, que es como una peli.
Estos criterios o estandares de realizacion en las campanadas, ;cémo se hacen en La 1?
Porque supongo que cada cadena tendra su estilo.

VICTOR

Si, en este caso Angel Redondo lleva muchos afios haciendo las campanadas y siempre
pide los mismos planos. Es un paneo de la bola bajando, un zoom-in hacia el reloj y
luego es un plano fijo en el que van apareciendo las bolitas. Y cuando acaba en el
“Feliz..” (el afio que sea), es un plano mas abierto en el que se ven los cohetes. Desde
ahi se vuelve a los presentadores, brindan y nos vamos a promo. Mmm, o sea, es que
vamos, practicamente puedo decir que este afio va a ser igual.

AUTORAS

Por eso, te iba a decir que todos los afios, incluso por memoria yo lo recuerdo asi.
Siempre que lo he visto se cumple eso.

VICTOR

Y es que es un ritual, o sea es que tiene que pasar asi.

AUTORAS

Y crees que todos estos aspectos de realizacion, de iluminacion, incluso de, por
ejemplo, los presentadores se colocan cada uno en un lado... ;Todo esto se hace asi por
algo en especifico? Supongo que sera por algo que todo esté milimetrado, tanto los tipos
de plano como todos los elementos de la puesta en escena. ;Crees que eso también se

hace en cierto modo para conseguir mas audiencia o no se piensa en la audiencia?

VICTOR
Si, si, claro, a veces. Si, si, se piensa en la audiencia, se piensa en el efecto Pedroche,
eso esta claro. Nosotros siempre lo hacemos en el lado izquierdo. Siempre suele estar la

presentadora que hasta ahora era Anne la que llevaba un poco la voz cantante y a la
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derecha el invitado o la invitada, o sea, Jacob Petrus, Roberto Leal, Ana Obregén... Y
Anne ahi también creo que cambi6 un poco porque creo que se pusieron a la izquierda
ellos y a la derecha Anne, pero bueno, eso se pacta un poco por iluminaciéon. Cada uno
lleva su luz y lleva su contra en medida de la altura y todo esto, o sea, se sabe de
antemano, pero bueno, se pacta un poco. También por los presentadores, por esto de que
los famosos siempre tienen un lado bueno. Se les intenta respetar...

AUTORAS

Echar un cable ;no?

VICTOR

Claro.

AUTORAS

Si, para que estén ellos a gusto, entiendo también.

VICTOR

Claro, si, si. Ellos van a favor de obra y en el caso que no se pueda pues te dicen bueno,
pues no me importa tal, pero si se intenta.

AUTORAS

LY cositas dificiles de sacar? Me refiero a los desafios que tengéis o cosas mas dificiles
de llevar a cabo todos los afios...

VICTOR

Bueno, el afio del COVID pues se metieron unas unos videos como que para hacer que
estaba la gente ahi.

AUTORAS

jEs verdad!

VICTOR

Si, ese afio fue muy extrafio. Fue el afio de Jacob...No, fue el afio de Ana Obregon,
cuando hubo un concierto abajo. Si, claro, fue rarisimo, porque habia un concierto
abajo, la plaza vacia... Bueno, en fin... Ana Obregén que ya la conocéis...Que no sabes
por donde va a salir (se rie). Entonces, pues si, siempre es mas complejo cuando hay
cosas que no, que no sabes qué va a pasar, que por mucho que tu ensayes... No sé si
sabéis que hay un guion, obviamente. No sé si esto os lo contd Jacob...

AUTORAS

S, si.

VICTOR
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Pues ese dia no hay cue. Nosotros llevamos unos tarjetones. Entonces yo le voy
poniendo en los tarjetones a lo que tienen que ir.

AUTORAS

Ah, si, eso también nos lo dijo. Por ejemplo, cuando toca hacer promocion de la casa.
VICTOR

iEso! Eso soy yo. Hay una escaleta y los tiempos estan marcados al nivel de: a las once
y 48 tienen que estar hablando de esto; a las once y 50 tienen que estar hablando de
esto; a las once y 53, vamos a Canarias, a las once y 54, tenemos que hacer el ensayo.
Nosotros hacemos dos ensayos siempre. Un ensayo para que la gente se situe y luego a
menos diez hacemos otro ensayo. Normalmente Anne es una persona encantadora que
cumple siempre lo que le pongas y te hace caso. Lo bueno de esto es que aqui el que
manda es el reloj. Durante el momento de las campanadas no habla nadie, o sea, se les
corta. Da igual que hablen o que no. No s¢ en otras cadenas, pero aqui se les corta.
AUTORAS

De realizacion has dicho que en los ultimos afios ha sido todo igual: los tipos de planos
y demas... No sé si posiblemente cambie el decorado, los elementos visuales y demas...
VICTOR

Si. Ese es el estilo que hace Angel, el realizador. Igual va afiadiendo algo; algtin afio se
ha afiadido como una pequefia gria que tiene un poquito mas de movimiento. Pero es
que esto es lo que es, o sea, que igual se podria anadir un dron que te lo van a tirar
porque por seguridad no te van a dejar utilizar un dron... O si voy a utilizar una gria
con una cabeza caliente pues ;donde la pones? En la plaza tampoco te van a dejar meter
una cabeza caliente ese dia. Estas un poco limitado.

AUTORAS

Y sabes un poco como lo decidié Angel? Pero volviendo a las audiencias porque es de
lo que va al trabajo, (si se hizo pensando en eso, ;como se decidid? Especialmente esos
planos o esos decorados... Y también que nos cuentes si en esas decisiones entra la

cadena o en este caso solo entra Angel y decide qué tipo de plano quiere.

VICTOR

Bueno, aqui es un poco un pacto, o sea, al final lo que quieres ver es el reloj. No hay
que volverse loco, se tiene que ver todo lo mas claro posible. Entonces, entiendo
también que Angel empezaria haciendo un poco lo que hacian los anteriores

realizadores. Tampoco llevamos tanto haciéndolo, creo que desde los 90... Las primeras
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campanadas de la Puerta del Sol, pues imagino que se cogeria un modelo y se ha
intentado mejorar o se ha intentado pulir un poco y ha llegado un momento ya en el que
eso funciona. Creo que, si cambias de realizador, el momento previo a las campanadas
tiene que ser igual porque es lo que funciona. No sé, no creo que se puede innovar en
algo tan... tan....

AUTORAS

Tan establecido y que lleva tanta tradicion.

VICTOR

Claro, si... Imaginate que la Puerta del Sol cambia y ya no baja la bola o no hay
cuartos, pues ahi obviamente hay que adaptarse, pero si no cambian los cuartos y todo
sigue igual. Yo creo que en esas decisiones la casa tampoco se metera tanto porque lo
unico que quiere es que se vea claramente y se ve claramente. Si hay algun problema,
por ejemplo, si se mete un plano general o un plano que no aporte nada, pues ahi ya si
entra la cadena y se pacta, pero si no, es totalmente decision del realizador, en este caso
Angel que es quien decide los planos. Luego, en el decorado y atrezzo ahi si que influye
la casa. Sabiendo primero el vestuario de los presentadores, se decide el color de las
flores, el mantel, copas, mesa...Ahi influyen mas otros departamentos.

AUTORAS

Bueno, pasando a otra pregunta, ;cual crees que es el papel de las campanadas de fin de
ano? O sea ;como lo ves tu personalmente?

VICTOR

Bueno, no sé, o sea, tampoco soy yo aqui nadie para... Bueno, desde mi punto de vista
es como una anécdota o algo asi. Como una excusa para juntarse las familias en Espafia
y pasar de afio. Yo creo que esto es bastante peculiar de Espafia. De hecho, a cualquier
persona del extranjero al que le expliques que en Espafia nos comemos doce uvas
porque un afio hubo un excedente de uvas y nos juntamos en la Puerta del Sol, que es la
plaza mas fea de Espafia. Les vuelve locos, no lo entienden para nada. No es que no se
entiende y que luego encima aqui le damos una importancia maxima a las audiencias de
este momento. Yo qué s€, es una buena espafnolada.

AUTORAS

La verdad que si.

VICTOR

Si es que es una plaza que tampoco tiene nada especial, que lo mas grande que tiene es
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el reloj y punto. Es un reloj que de normal no suena, que hay que ponerle unos
micréfonos, porque si no, no se oye en la plaza. Un consejo, no vayais a ver las
campanadas nunca en la vida en la Puerta del Sol, no os vais a enterar de las uvas. Es un
reloj que de normal no suena que hay que ponerle microfonos, porque si no, no se oye
en la plaza.

AUTORAS

Yo fui, fui a unas pre-uvas y fue la peor decisién que pude tomar nunca.

VICTOR

Eso es, o sea, mejor desde casa, porque aqui es eso, esto es el show televisivo, o sea, las
camaras son un show televisivo. Que es un bluff desde la Puerta del Sol porque ademas
luego te echan. Es que encima ahora, te llenan la plaza a las 22:30- 23:30 horas de la
noche y en cuanto acaban las uvas te vacian otra vez porque la limpian. O sea, hay una
hilera enorme por la calle mayor de camiones de la basura y que es que a las 00:30
horas cuando bajamos nosotros no hay nadie, no hay, no hay ambiente de fiesta, es un
bajon.

AUTORAS

Pues qué tristeza después de las campanadas, bajar y encontrarlo vacio...

VICTOR

Si, si, por eso te digo... En cualquier pueblo hay mas fiesta porque siempre hay un DJ o
en cualquier ciudad hay mas fiesta que en la Puerta del Sol.

AUTORAS

Pues yo de esto no sabia, no tenia ni idea, la verdad. Es que es super interesante. jLa
magia de la tele...!

VICTOR

Si, no, es que es asi... Es que es la magia de la tele, o sea, ti crees que cuando acaban
las campanadas, como luego ponen la gala, empieza el fieston y hay fieston en la calle,
y en la calle hay 20 policias echandote y todo lleno de basura. Y gente pasada porque ya
estaban bebiendo desde las 20:00 de la tarde y de “jajaja”. O sea que encima ta vas a

trabajar y dices madre mia que me encuentro yo aqui.

AUTORAS
Pues yo queria preguntarte por una cuestion, porque si que con Jacob estuvimos
hablando sobre audiencia y dijo que quizé Television Espafiola no tenia ese afan por

conseguir tanta audiencia como por ejemplo estd pasando con Antena 3 que pues todos
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sabemos lo que hace y como va a saco por la audiencia esa noche. Entonces, ;cémo lo
ves? Suponemos que La 1 también quiere conseguir audiencia y quiere ese liderato, ;0
no es asi? ;Y qué hacéis para conseguir ese liderato? Me refiero a cudles son los
reclamos de audiencia que utiliza Television Espafiola para intentar mantener ese
liderato.

VICTOR

A ver yo creo que es verdad que Antena 3 juega sus sus papeles. No sé si habéis
hablado con alguien de Antena.

AUTORAS

No.

VICTOR

Bueno, pues juegan su liga. A mi me parece también es hacer audiencia y lo hacen bien,
o sea, de hecho, han ganado porque lo hacen bien. Bueno... es su reclamo, son sus
cartas y son la Pedroche hasta que eso se gaste porque yo creo que tiene que haber algun
momento que..

AUTORAS

Claro, ;va a llegar un momento en el que eso se agote?

VICTOR

Pero igual que nuestro reclamo hace dos afos era Ana Obregon y también funciono.
Quiere decir que cada uno aqui juega sus cartas y en este caso pues ;por qué la gente
pone La 1? Pues yo creo que por esa seguridad. Antena 3 antes de las campanadas se va
a publicidad durante un minuto y te pones de los nervios. Antena 3, Telecinco, La
Sexta, etc. Me refiero a todas las cadenas. Es una noche que estd muy, muy bien pagada,
entonces se van muchas veces a publi durante la emision previa y justo después también
se van a publicidad. ;Qué creemos nosotros como trabajadores de las campanadas? Pues
que nosotros, después de las campanadas, perdemos muchisima audiencia en nuestras
promos, cuando nos vamos a promos nosotros, la curva de audiencia baja infinito, baja
8 puntos y es lo que nos hace perder por esas décimas con Antena 3 el liderato. La curva
de Antena 3 es muy buena, pero en cuanto Pedroche se quita el vestido baja, en cambio
nosotros vamos, subimos, subimos y cuando llegamos a promos, bajamos. Pues eso es
una cosa que tiene que decidir la tele, de momento siempre se lo decimos y nunca hacen
caso, porque ellos también creen que es la manera de llegar a mucho publico, ;no? Que,

si van a sacar un Masterchef, quieren que la gente se entere, aunque luego la gente no
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estd viendo en ese momento, la gente se estd dando besos, abrazos y nadie esta
pendiente de la tele.

AUTORAS

Yo creo que si, porque cuando al final todos nos tomamos las uvas y cuando te las
tomas, lo que haces no es ponerte a ver qué es lo que sale en la tele. En ese momento
estas que si besos, voy a llamar a no sé quién...

VICTOR

Eso es

AUTORAS

Y si, pero yo creo que La 1 tiene algo. También hicimos una encuesta y en la encuesta
se comprueba que la gente elige La 1 por la tradicion y por esa familiaridad.

VICTOR

Claro, si, pero también te digo, eso que pensais (que vosotras sois muy jovenes), €so lo
habéis heredado. Esto tampoco se lleva haciendo toda la vida, o sea, me refiero, la tele
es la de siempre, ;vale? pero que el acontecimiento como tal ss bastante nuevo, o sea
que esto se hace desde los 90, ;sabes? Que tus abuelos nos han comido las uvas con La
1 antes porque antes no se comia las uvas.

AUTORAS

Ni habia tele.

VICTOR

Es verdad que bueno tele si, a partir de los 80 o 70 ya empezaba pero que esta tradicion
de uvas y de retransmitirlas empez6 como una cofia con Martes y Trece, con Encarna, la
empanadilla de Mostoles y estas cosas... Que luego también...Mmm, no sé¢ coémo
decirlo. Ahora tenemos la imagen de Anne, pero antes de Anne era Carmen Sevilla. La
audiencia también es como super olvidadiza y siempre piensa que lo ultimo que estéd
viendo siempre ha sido asi y no, no. También pasa con Ana Blanco, ;no? Antes de Ana
Blanco ha habido personas maravillosas presentando los informativos y ahora hay otras
personas maravillosas y luego vendran otras. Entonces, bueno, lo del tema de
audiencias, pues yo creo que este afio, por ejemplo, fue un boom que no estuviese Anne
Igartiburu para todos. Fue como un shock, pero no sé qué pasara este afio, eso es verdad
que no lo sabemos ni nosotros, pero que repitan Morancos y Ana Obregdn, visto lo
visto, tampoco lo espero. Actualmente Anne sigue vinculada a la casa, pero no sé qué

relacion tienen actualmente con tema de campanadas.
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AUTORAS

Tras haberlas hecho en Twitch este afio. Porque, claro, una parte de nuestro trabajo
también muy importante es toda la cuestion de todo el publico, sobre todo joven, que
esta empezando a decir que no me apetece ver las campanadas en television y me voy a
Twitch a verlas ahi.

VICTOR

Que ahi estan haciendo lo mismo que nosotros

AUTORAS

Claro, claro. Entonces eso supongo que obviamente lo sabéis, esta claro.

VICTOR

Si, si. {Si nos vimos! De hecho, en campanadas estuvimos con Ramonchu y con Anne...
AUTORAS

Claro es que también las hacen alli ;Qué cosas se puede hacer en la television
tradicional para intentar frenar un poco ese éxodo que esta habiendo? Y si tu crees que
existe algo para pararlo.

VICTOR

Ya... Bueno, al final yo creo que todo puede convivir. Quiero decir, Ibai hace su tertulia
tradicional, que es que vamos, que estd todo inventado, es que no s¢, nos creemos muy
modernos y al final llevas a cinco personas sentadas a una mesa como si fuese eso el
Salvame con patatas Grefusa y Pepsi.

AUTORAS

Justo, si, si, si, si.

VICTOR

Pero si, claro, es que es lo mismo. Entonces yo creo que pueden convivir. Si no quieres
ver publicidad y si no quieres ver tonterias te vas a ir a La 1. Si, porque lo Gnico que le
ha dado este afio audiencia a Ibai y lo que a mi me ha parecido una obra maestra es que
se ha llevado a los dos personajes mas caracteristicos de estos ultimos afios. Claro, y lo
ha hecho genial y maravilloso, pero al final no deja de ser publicidad de Pepsi dando la
vuelta a las no sé, bueno... A ver también es verdad que Anne estaba muy coémoda
porque es que es muy lista, entonces también bajé un poco el el tono, no estaba igual de
protocolaria que en una emision de tele.

AUTORAS

Claro, si, precisamente se caracterizaba un poco mas por eso porque se saltaron mas el
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protocolo. Se pusieron a lanzarse las uvas, se comieron las uvas, cosa que no...
VICTOR

No, esto nosotros no lo vemos, no se ensefia. Aqui justo, juegan un poco a eso y pueden
hacerlo. O sea, nosotros si hiciéramos nos caeria una que vamos...Pero en Twitch se lo
pueden permitir, a mi me parece super bien que jueguen igual que si lo hace Broncano,
pues también tu quieres ver a Broncano comerse las uvas y atragantarse.

AUTORAS

Si, pero a vosotros en vuestro caso os caeria, pero por eso porque La 1 es como que
tiene un estdndar y unos canones de ser hay que hay que ser, tradicional, familiar,
correcto...

VICTOR

Siy lo que os digo, es una manera de asegurar que esto tiene una funcioén de servicio
publico, ti no puedes... Igual que el discurso del Rey, o sea, a las 9 el dia 24 se emite el
discurso del Rey y ya estd. Antena 3 puede decidir si lo emite o no lo emite. Telecinco
puede elegir si lo emite o no lo emite. Nosotros no, lo tienes que dar si o si. Que son
decisiones que vienen un poco impuestas, pero obviamente lo que decia, al realizador
tampoco se le va a pasar por la cabeza hacer otra cosa que no sea dar un plano fijo de un
reloj, porque es que es lo que hay que ensefiar, pero eso, o sea, esas licencias que se
toman en Twitch me parecen maravillosas y de hecho yo luego me vi el programa de
Ibai y me parece que es otra manera de no sé...Yo creo que puede convivir, o sea al
final mucha gente en su casa se enterd el dia 31 de que existia Twitch, pero tampoco
creo que de repente Ibai lo haya petado entre gente de 40. O sea, jsabéis lo que os digo?
Que fue un dia puntual.

AUTORAS

LY crees que no va a desbancar a la television? Puede convivir, pero /crees que algun

dia puede superar a las audiencias de la television?

VICTOR

Pues es que ahi me pillas, yo creo que al final lo sencillo es poner la tele y pues no sé...
De otra manera es que tienes que poner el internet, pasarlo a la tele, que se puede
colgar... Es que estamos en lo mismo, o sea, /vas a estar pendiente de que se cuelga ese
dia internet? Que se suele colgar porque ese dia todo el mundo est4 llamando.
AUTORAS

Esté petando. Si, es verdad. A lo mejor es justo en estas generaciones, generaciones de
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gente mas mayor, a lo mejor gente de nuestra edad que estd mas acostumbrada a internet
pues si usamos mas Twitch.

VICTOR

Puede convivir, De hecho, yo creo este ano hubo mucha gente viéndolo a la vez en la
tele y a la vez la gente con sus moviles. O sea, yo no porque estaba trabajando, pero
imagino que vosotras igual si estabais con un ojo en Twitch, ;sabes?

AUTORAS

Si, si, si, algn vistazo si que echamos a la retransmision de Twitch.

VICTOR

Es por eso, y también es verdad que eso, lo que comentaba antes del guion. Es una
noche en la que todo mundo en su casa esta esperando las campanadas, por eso nosotros
hacemos dos ensayos y de esta manera... Mira para llamar la atencion de la audiencia es
asegurarle de que vamos a hacer tres ensayos en el directo, que va a estar todo hiper
claro que el plano corto es cuando empiezan las uvas y ofrecer la tranquilidad absoluta
que no te vas a perder. Nuestro reclamo es un poco la confianza de que no te vas a
publicidad, no vamos a hacer artificios y de que todo va a ir bien y ya esta.

AUTORAS

La gente pone La 1 y sabe lo que hay. Los planos generales se usan para el ensayo y
luego el plano corto significa que vamos a empezar a comer las uvas

VICTOR

Claro, si,. En los ensayos hacemos los mismos planos, ;eh? En el ensayo es que se
mecaniza. Si veis ese afio la retransmision, vais a ver que en el ensayo se baja el
carillén, aunque no esté bajando, pero la camara baja, luego al zoom-in y luego esté el
plano corto, que se hace exactamente igual, o sea, igual igual igual. Luego es verdad
que hay planos generales para ensefiar la plaza o la gente que va disfrazada o el arbol o

no sé qué.

AUTORAS

Y a raiz de lo que has dicho, de los anuncios, que me llama mucho la atencién y
estamos como todo el rato buscando informacion, pero no encontramos... ;Tu sabes
mas o menos un baremo de las cantidades que se pueden pagar por un anuncio justo
antes o justo después de las campanadas de fin de afio?

VICTOR

Eso antes yo creo que lo publicaban. Pero ahora no, no sé igual en Barlovento se puede
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sacar algo mas de informacion.

AUTORAS

Pero se paga muchisimo, entiendo.

VICTOR

Si.

AUTORAS

O sea, las marcas ahi es como que compiten entre ellas para hacer el primer anuncio del
afo o justo el ultimo del afio antes de las uvas.

VICTOR

Si, antes estaba esa cosa del Ultimo y el primero. Y ahora yo creo que ha perdido un
poco el sentido. Antes era como: “Buah, el Gltimo ha sido de Coca Cola” o el primero
ha sido de, no sé... Antes también cuando pagaban practicamente pagaban para todas
las cadenas. Ahora ya creo que no sé si coincide que el tltimo es el mismo en Antena 3
y en Telecinco. Pero antes era como “el ultimo ha sido el de la ONCE”, que también la
ONCE pagaba una pasta. De hecho, nuestras campanadas llevan un patrocinio cultural
de la ONCE. O sea, antes de que empiece nuestra retransmision pone “espacio ofrecido
por...”

AUTORAS

O sea, creemos que la publicidad tiene un papel importante en las campanadas.
VICTOR

Claro, claro, totalmente. Hombre, yo creo que es una manera de estar presente, también
es el dia de hacer un poco el guifio, ;no? Por ejemplo, la Pedroche toméandola sin
alcohol porque estd embarazada. Si, claro, la publicidad siempre esta ahi. Y las cadenas
piden lo que quieren porque claro tu como lider audiencia puedes pedir lo que quieras y

quien paga se lo lleva.

AUTORAS

Claro.

VICTOR

O sea, no s¢, en ese caso no s¢ decir cudnto estd. Lo que si que podéis haceros una idea
de a cuanto estéd el anuncio en prime time en un dia normal, pues no s¢, echadle 20.000
mas. Un extra de Nochevieja.

AUTORAS

Y en vuestro caso eso se hace, pero con las promociones de vuestra cadena y patrocinios
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culturales como el de la ONCE. ;Tenéis que hablar del patrocinio en el directo?
VICTOR

No, no, el patrocinio cultural solo va por delante y por atrds cuando empieza y cuando
acaba. Es como una careta. Si, y luego lo que es de la propia cadena eso es gratis. Al
final es la cadena la que decide lo que meter ahi.

AUTORAS

Es algo de lo que tiene que hablar los presentadores de las campanadas... Entiendo que
eso ya si que viene desde la cadena.

VICTOR

Esa orden si. Pero es diferente de cuando hablan los presentadores a cuando nos vamos
a publi, que no es publicidad, por eso decimos “nos vamos a promos”. Es promocion
nuestra. Después de los cohetes, a las 12:02 horas te vas a promos que duran un minuto
o minuto y medio, que es cuando el resto de cadenas también estdn en publi. Nosotros
es lo que siempre decimos, ;no? Que si nos quedaramos con los fuegos artificiales pues
es mas chulo que irte a promos, que al final pues eso no le importa nada a la gente. Pero
bueno, son decisiones y ahi si que no entramos.

AUTORAS

Pues... Por mi parte estaria. Chicas, no sé si tenéis alguna otra pregunta o t, Victor
quieres afiadir algo.

VICTOR

No sé si os contd Jacob que €l se enterd de que iba a dar las campanadas dos dias antes.
AUTORAS

iSi!

VICTOR

Pues ahi Jacob lo hizo super bien y de hecho yo creo que ¢l no fue con la presion de la
audiencia. A ¢l le dijeron que no hiciera un papel, o sea, que fuese €él.

AUTORAS

(Pero crees que a Jacob llamaron ese afio cuando fall6 Ana Obregdén porque €l era un
reclamo de audiencia por la audiencias que estaba teniendo el programa Aqui la Tierra?
VICTOR

Bueno, Aqui la Tierra es un programa que estd ahi sin hacer mucho ruido, pero que deja
un buen arrastro al telediario, o sea, durante muchos afios ha sido lo méas visto, pero es

verdad que lo mas visto de la casa ahora mismo, que es Aqui la Tierra, esta genial pero
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no es un 20% de audiencia, es un 10%. La prueba: hay mucha gente que en ese
momento no conocia a Jacob... Le vino bien a él, yo creo. Tampoco era un Roberto
Leal, que es mucho mas reconocible y le dejamos ir. Pero Jacob dentro de su funcién lo
hizo, vamos, super bien y es verdad que se sintié6 muy arropado por Anne, porque €s que
ademas se llevan muy bien y Jacob también es muy listo y se deja aconsejar y no tiene
ese afan de protagonismo. O sea, ya lo conocisteis. O sea, al final lo mas inteligente en
tele es dejarte llevar por el equipo y no intentar imponer nada. Al final, Jacob decia: “A
mi decidme lo que tengo que hacer porque es la primera vez que lo hago”, ;sabes? Y le
puso su toque, hablo de lo que quiso, del planeta. Y esto tenia sentido porque si de
repente Jacob se pone a hablar de algo que no es muy el pues se genera un papel ahi que
no.

AUTORAS

Si. De hecho, jcrees que la gente elige segiin qué cadena por los presentadores? O sea,
(Crees que los presentadores son un reclamo de audiencia?

VICTOR

i Total!

AUTORAS

Entonces, ya mojandote un poco, ;Crees que este aio La 1 ha tenido ese bajon por los
presentadores?

VICTOR

Vale, o sea, quiero decir, estd viniendo gente que no es del universo de La 1 ahora
mismo. Es el universo Canal Sur. Por otro lado, si que es inteligente porque si analizas
audiencias en Andalucia, la cadena mas vista es Canal Sur. Ahi también juega la baza
de que, si te traes a los Morancos, intentas atraer al publico andaluz que por defecto no
ve La 1. No ve La 1 ni Antena 3, es que en ese dia las autondmicas también tienen un
papel importante, La FORTA lo hace muy bien también. Entonces La 1 juega sus cartas.
Yo creo que esta claro que, si igual que Telecinco pone a la Pantoja, la gente va a poner
Telecinco porque quieren ver la Pantoja, ;pero ;quién va a ver quién va a ver la
Pantoja? Pues la gente que ya esté asociada al universo Salvame o universo Telecinco.
Y aqui, pues eso, por ejemplo, ;Chicote que pinta? Bueno, pues no, no pinta gran cosa,
De hecho, Antena 3 est4 trayendo una cara de La Sexta. De hecho, Pedroche, igual, es
una cara de La Sexta. Entonces si, obviamente que si, que la gente ve las cdmaras por

los presentadores, aunque siempre hay una inercia, ;no? Aqui en La 1, pongas a quien
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pongas, yo creo que siempre va a haber gente. No sé qué pasara este afio, la verdad.
AUTORAS

Yo creo que La 1 es la cadena que mas espectadores fieles tiene.

VICTOR

Si, pero también es verdad que igual a diario no, ;eh?

AUTORAS

No a diario no, pero yo creo que en esa noche si. La gente ve La 1 porque es La 1.
VICTOR

Si, también pasa con Nochebuena que también solemos ser lider porque hacemos
Telepasion. Y eso también es un pitote bastante chulo. Si, eso hay dias que son... Mas
tradicionales, vamos a dejarlo ahi. Pero que también no digo yo que no se puede
innovar, por ejemplo, que digas, pues que las campanadas no sean siempre desde
Madrid. O sea, esto es asi porque se ha decidido que sea asi, pero puede haber un
momento en el que la gente se canse de las uvas o que se le dé una vuelta.

AUTORAS

(Es posible que el formato esté tan establecido que empiece a agotarse un poco, ;jno? Es
mas, Telecinco, por ejemplo, no sé exactamente por qué lo hard, pero ya desde hace
afios no las hace en la Puerta del Sol.

VICTOR

Pero tampoco les va muy bien, ;eh? No sé, yo por mi experiencia creo que al final lo
mas logico de momento es mantener, porque es lo que la gente busca. ;Que en un
momento dado dentro de unos afos no lo buscas?, vale, pero de momento... De hecho,
las plataformas como Twitch estan replicando el modelo actual, tampoco estan haciendo
nada nuevo. Y eso os puedo contar.

AUTORAS

No, no, nosotras encantadisimas, o sea, nos has desvelado muchisimas cosas. Tenemos
muchisimo material para sacar, jo sea que muchisimas gracias!

VICTOR

Pues nada, a vosotras. jQue os pongan buena nota!

AUTORAS

Esperemos.

VICTOR

Si queréis, no sé, ademas de esto, algiin dato o algo, escribidme por WhatsApp. Pero
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nada que vaya muy bien. {Mucha suerte!
AUTORAS

iMuchas gracias! Gracias, Victor.
VICTOR

iChao, hasta luego!

AUTORAS

jHasta luego!, buen dias, chao.
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