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Resumen

Sin lugar a dudas, la crisis ocasionada por el coronavirus ha provocado que se transformen
nuestros hdbitos. Durante el estado de alarma vivido en Espana se pudo constatar cémo los
comportamientos de la audiencia se vieron alterados. Esta investigacién tiene como objetivo
realizar un estudio comparativo sobre las audiencias tanto en televisién como en Internet antes y
durante el estado de alarma en nuestro pais. La metodologia utilizada ha sido cuantitativa,
mediante la observacién no participante usando estadisticas elaboradas por Barlovento
Comunicacién. Como principales resultados, se puede observar un incremento significativo de
consumo de contenidos audiovisuales e Internet durante el periodo de confinamiento,
manifestdindose una preferencia sobre la television. Por edades, los jévenes prefieren Internet y los
mayores de 55 afios optan por la pequena pantalla. Como conclusién, se observa que el consumo
de contenidos audiovisuales se incrementé durante el periodo de estado de alarma entre marzo y
junio de 2020.
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Abstract

Without any doubt, the crisis caused by coronavirus has provoked that our habits have been
transformed. During the state of alarm lived in Spain, it could be verified how audience
behaviours have been altered. This study has as objective to make a comparative study of the
audiences not only in television but also on Internet before and during the state of alarm in our
country. The methodology used has been a quantitative one, through the non-participant
observation, using statistics elaborated by Barlovento Comunicacién. As main results, it can be
seen a significant increase of the consumption of television and Internet during the enclosure
period, showing a preference by television. By ages, youth people prefer Internet and older than
55 years old opt by television. As a conclusion, it observes that the consumption of audio-visual
contents was increased during the state of alarm between March and June 2020
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1. Introduccion

Si el ano 2020 serd recordado por algo es, sin lugar a dudas, por la crisis sanitaria ocasionada por
el virus COVID-19. Originado en China en diciembre de 2019, no tardé en expandirse a lo largo
del planeta, llegando a confirmarse el primer caso positivo en Espafa a finales de enero de 2020 vy,
a mediados de marzo de 2020, se declar6 en nuestro pais el estado de alarma que obligé al
confinamiento de la ciudadania, estableciéndose posteriormente una serie de fases por regiones
para comenzar con el desconfinamiento, quedando de esta manera:

Tabla 1. Cronologia del periodo de confinamiento en Espafia (Marzo — Junio 2020)

Semana Periodo de tiempo Acontecimientos
1-6 16 de marzo — 26 de abril | Confinamiento en toda Espana

7 27 de abril — 3 de mayo | Se permite la salida de nifios en toda Espana

g 4-10 de mayo Se permiten paseos y deporte individual en toda
Espana
Pasan a la FASE 1: Canarias, Baleares, Ceuta,

9 11— 17 de mavo Melilla, Galicia, Asturias, Cantabria, Euskadi, La

4 Rioja, Navarra, Aragén, Extremadura, Murcia, parte

de Andalucia y parte de Castilla — La Mancha
Pasan a la FASE 1: el resto de Castilla — La Mancha

10 18 — 24 de mayo y de Andalucia, casi toda Cataluna y zonas de

Castilla y Leén

Pasan a la FASE 1: Madrid y el resto de Catalufia y
11 24 — 31 de mayo Castilla y Leén. Pasan a la FASE 2 las que pasaron a
la fase 1 en la semana 9

Pasan a la FASE 2: resto de Castilla — La Mancha y
12 1 — 7 de junio de Andalucia, Comunidad Valenciana, casi toda
Catalufa y zonas de Castilla y Ledn

Pasan a la FASE 2: Madrid y el resto de Cataluna y
13 8 — 14 de junio Castilla y Leén. Pasan a la FASE 3 las que pasaron a
fase 1 en la semana 9, incluida toda Andalucia

Pasan a FASE 3: resto de Castilla — La Mancha,
14 15— 21 de junio Comunidad Valenciana, Catalufa y parte de
Castilla y Leén. Galicia inicia la nueva normalidad

Nota. Elaboracién propia a partir de los datos proporcionados por Barlovento Comunicacién
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Este hecho provocd que el consumo de medios tales como la televisién e Internet se dispararan
durante todo el tiempo que duré dicha situacién, cambiando de manera radical la manera que la
poblacién tenia de estar informado (Lépez, Gonzilez & Herndndez, 2020), a la vez que trataban
de mantenerse entretenidos. El consumo de contenidos audiovisuales durante el tiempo que durd
el confinamiento aumentd considerablemente, donde la televisién batié todos los récords de
audiencia tanto para ver informacién como para distraerse (Diaz, 2020).

Por ello, se plantea la necesidad de conocer cudles fueron los hdbitos de consumo de la audiencia
durante este tiempo de confinamiento, estableciendo una comparacién con los meses anteriores a
la pandemia.

1.1 La evolucion de la television

Como consecuencia de las grandes transformaciones que se han llevado a cabo en los Gltimos
tiempos en dmbitos como el tecnoldgico, los medios de comunicacién como la televisién han
modificado su estructura y organizacion (Vizquez, Gonzdlez & Quintas, 2019), lo cual conlleva
una modificacién tanto en la creacién, como en la realizacién y posterior distribucién de
contenidos audiovisuales (Lamelo, 2016). Esto ha supuesto que se hayan integrado recursos tales
como la realidad virtual, series transmedia o la gamificacién en la programacién, lo cual beneficia
la confianza entre los telespectadores (Tur, 2015). Sin lugar a dudas, la irrupcién de elementos
tales como la hiperconectividad o aparatos méviles han provocado que emerjan formas distintas
de ver televisién, hecho que queda resumido en el principio anwbhere, anytime, any device,
caracteristicas bdsicas de lo que se ha denominado como televisién liquida (Quintas & Gonzélez,

2016).

Poco o nada tiene que ver el contexto televisivo de hace dos décadas con el panorama actual. Esto
se debe, en gran medida, a los grandes cambios producidos a nivel tecnolégico, los cuales han
favorecido que exista una mayor variedad de contenidos audiovisuales pudiendo senalar, entre
otras causas, el apagén analdégico producido en el ano 2010 (Soto & Ribes, 2003; Ferndndez,
2007; Casero, 2008; Quintas & Diaz, 2014; Montero, Diaz & Quintas, 2015; Medina, Herrero
& Etayo, 2016) o la irrupcién de las plataformas de video, tales como Netflix, Amazon Prime
Video o YouTube (Gallardo & Jorge, 2010; Izquierdo, 2015; Heredia, 2017; Jenner, 2018;
Cascajosa, 2018; Lobato, 2019). Ademds, se ha podido constatar un aumento constante de
usuarios de plataformas audiovisuales en nuestro pais (Nielsen, 2017); sin embargo, esta no es una
situacién nueva, debido a que ya existian los VCR (videograbadores) que ofrecfan la posibilidad
de grabar un programa y poder visionarlo con posterioridad, a los cuales se les han afadido
dispositivos tecnoldgicos tales como la Smart TV o diversas aplicaciones que favorecen el
consumo a la carta (Becker et al., 2018).

Gracias al proceso de digitalizacién que se ha llevado a cabo en los tltimos tiempos dentro del
dmbito televisivo, se han desarrollado distintas maneras de ofrecer la senal de televisidn, ya sea a
través de satélite o cable, siendo la mds popular en Espana el sistema de TDT. Asimismo, es
preciso incluir Internet como nueva forma de consumo de contenidos audiovisuales, debido a la
confluencia de multiples pantallas alrededor de Internet y el gran incremento de aplicaciones, asi
como ofrecer a la audiencia la posibilidad de visionar de nuevo programas ya emitidos en
formatos tradicionales. Esta nueva realidad ha dado lugar a la irrupcién de nuevos suministradores
de contenidos denominados Over the Top (OTT), como es el caso de Netflix, Amazon Prive
Video o HBO, que son vistas como el futuro mds inmediato de la televisién (Roel, 2018).
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En la actualidad, los telespectadores han adquirido un rol activo sobre el dominio de aquella
programacion que ven, ya que lo hacen en el momento y lugar que prefieren (Belo et al., 2019),
lo cual implica que cada individuo haga suyo el consumo de contenidos audiovisuales (Alvarez,
2011, Guerrero, 2018). Cada vez mds, los telespectadores se distribuyen en comunidades mds
pequenas gracias a la gran variedad de propuestas de canales temdticos y contenidos audiovisuales
que existen (Buzeta & Moyano, 2013; Portilla, 2015). Sin lugar a dudas, esta situacién actual ha
modificado, en gran medida, la medicién de las audiencias en la television (Rodriguez &
Gallardo, 2020), donde el estudio sobre el impacto de los espacios televisivos en las Redes Sociales
o la cantidad de personas que visualizan un programa determinado después de haber sido emitido
han sido incluidos como nuevas formas de contabilizar la audiencia (Carey, 2016).

Se debe tener presente que en la actualidad existe una realidad distinta hasta el momento
conocida; es decir, la poblacién juvenil presenta unos comportamientos diferentes a la hora de
disfrutar de contenidos audiovisuales, puesto que se ha podido observar una paulatina distancia
con respecto a la televisién, a pesar de seguir siendo los principales usuarios de sus contenidos
(Vézquez, Gonzélez & Quintas, 2019). Es por ello que se debe tener presente la necesidad de
utilizar férmulas actuales para hacer frente a las nuevas realidades que a nivel audiovisual se estdn
produciendo, del mismo modo que se deben analizar cudles son las principales ticticas que se
estdn utilizando con el fin de ganarse a la audiencia (Herrero, 2017).

1.2 La audiencia en Espafia

En los inicios de la televisién en Espana, los programas de entretenimiento eran los que
predominaban en la parrilla televisiva orientados a la poblacién en general, donde se vivia un
proceso de pruebas y experimentacién y se podia constatar una falta de medios técnicos (Gonzdlez
& Quintas, 2020). Es por ello que los estudios sobre los comportamientos de la audiencia en esos
primeros afios eran pricticamente inexistentes, ya que se prestaba mds atencién al aumento del
radio de alcance de la sefal, asi como del aumento del tiempo de emisién (Gutiérrez, Grandio &
Montero, 2018). Sin embargo, hoy en dia se puede constatar como la audiencia no se concentra
alrededor de la televisién para ver un programa determinado a una hora en concreto.

El contexto actual del medio televisivo ha conllevado que se desarrollen tdcticas novedosas sobre
los contenidos audiovisuales con el fin de atraer la atencién no solo de los telespectadores, sino
también de los agentes publicitarios (Orza, 2002; Gémez, 2003; Prado & Delgado, 2010;
Formoso, 2017). Es, sin lugar a dudas, en el horario de prime time donde més esfuerzos se han
puesto para captar el interés de la audiencia en Espana ya desde la década de los 90, donde los
estudios de audimetria comenzaron a cobrar importancia a la hora de configurar las parrillas de las
diferentes cadenas de televisién (Gonzdlez & Quintas, 2020).

En el panorama televisivo actual, como consecuencia del aumento en la oferta de contenidos de
caricter audiovisual y, por ende, de las nuevas maneras de consumo, resulta imprescindible
estudiar de qué manera ha variado las costumbres y tradiciones de los telespectadores en Espana.
Si bien es cierto que la inclusién e incremento de Internet en los nuevos hébitos de consumo
audiovisual son una realidad, se ha podido constatar como la televisién lineal continta teniendo
una presencia mayor dentro del contexto del territorio espafiol (AIMC, 2020).

En lo que a la medicién de las audiencias se refiere, estas comenzaron a ser estudiadas por Kantar
Media en el ano 2012, pero no fue hasta el 2015 cuando estos datos se comenzaron a hacer



Mirando pantallas: estudio sobre las audiencias en television e Internet en tiempos de Coronavirus T ¢ VM 13,2020 (78]

publicos (Gallardo & Lavin, 2019; Gonzélez & Ferndndez, 2019). Asimismo, desde el ano 2014
también se contabilizan la cantidad de comentarios que se producen a través de las Redes Sociales
sobre programas de televisién, gracias a Kantar Twitter TV Ratings. La relacién que se establece
entre la audiencia y un determinado programa de television ofrece datos acerca de lo que Alonso
(2014) ha calificado como amplificacién social, lo cual hace alusién a la repercusion que tiene esa
programacién en relacién al nimero de seguidores que posee, asi como las interacciones que se
realizan a través de las Redes Sociales, lo que va a generar informacién valiosa sobre el impacto
que tiene dicho programa sobre sus seguidores.

Frente a todos los que opinan que la televisién estaba condenada a desaparecer, se debe senalar
que ha salido fortalecida gracias a la irrupcién de las plataformas audiovisuales. Esta nueva
realidad ha provocado un cambio en la audiencia, pasando a ser mds interactiva, capaz de generar
contenido a través de las Redes Sociales, y dando la opcién de escoger aquellos contenidos que
desee ver sin tener que ajustarse a una programacion especifica dentro de la parrilla televisiva,
“consumatori selettivi e orientati alla ricerca di contenuti da trasformare in evento mediali”
(Marinelli & Ando, 2016, p.7). Es més, de acuerdo a diversos estudios se ha llegado a la
conclusién de que el hecho de consumir contenidos audiovisuales a través de las diversas
plataformas no implica reducir el tiempo de visionado de la televisién tradicional, sino todo lo
contrario, supone un incremento en el total de minutos (Belo et al., 2019; CNMC, 2019).

2. Metodologia

El objetivo principal de la presente investigacién era realizar un andlisis comparativo sobre las
audiencias en televisién y los videos que los telespectadores consumen en Internet antes y durante
el estado de alarma vivido en Espana desde marzo de 2020 hasta junio del mismo afo. Para ello,
se realiz6 una comparacién de los datos obtenidos a partir de los estudios realizados por
Barlovento Comunicacién, a partir de la informacién proporcionada por Kantar Media y
Comscore, durante un periodo de tiempo determinado: desde noviembre del 2019 hasta
diciembre del 2020. La eleccién de este periodo de tiempo no es aleatoria, sino que pretende dar a
conocer la evolucién previa a la pandemia, durante el estado de alarma y, por dltimo, durante el
resto del afio una vez que se levanté el estado de alarma. Para llevar a cabo la presente
investigacion, se plantearon una serie de preguntas:

® Pregunta 1. ;Cudl fue el perfil del espectador en televisién e Internet?

® Pregunta 2. ;Cémo ha sido el comportamiento de la audiencia tanto en televisién como
en Internet?

® Pregunta 3. ;Cémo se vio alterado el comportamiento de la audiencia durante el estado de
alarma en Espafia?

® Pregunta 4. ;Qué género televisivo es el que mds popularidad tiene entre los espectadores
y cudl ha tenido un mayor incremento de audiencia durante el ano 2020, marcado por la
pandemia?

Para contestar a todos los interrogantes anteriormente establecidos, se procedié a llevar a cabo una
metodologia de cardcter cuantitativa. El proceso que se establecié fue, en un primer momento, la
recoleccién de los datos de la audiencia en televisidn e Internet a través de los informes mensuales,
asi como del informe especifico sobre las audiencias en el estado de alarma facilitados por
Barlovento Comunicacién. Este procedimiento se trata de una investigacién observacional de
cardcter prospectivo, tanto descriptivo como analitico. El periodo de tiempo establecido fue de un
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ano (noviembre 2019 — diciembre 2020), donde se estudiaron la evolucién de la audiencia en
televisién e Internet, asi como se establecié una comparativa tanto del tiempo de consumo como
de la cobertura entre la televisién e Internet; asimismo, se examiné la evolucién que tuvo el
visionado de videos en Internet. Por dltimo, se analizé la conducta de los telespectadores durante
el periodo de confinamiento y el grado de aceptacién que han tenido los diferentes géneros
televisivos.

El periodo de tiempo escogido fue lo suficientemente amplio como para poder obtener datos
fiables para establecer una comparativa entre las audiencias de la television e Internet en Espana
antes, durante y después del estado de alarma ocasionado por la crisis del COVID-19.

3. Resultados

Dentro de esta seccidn, se redactaron los datos alcanzados tras haber llevado a cabo el anilisis
segun los propésitos planteados, asi como de las cuestiones sugeridas en el presente proceso de
investigacion.

3.1 La audiencia en la television e Internet en Esparia

En lo referente al perfil socio-demografico, se observa cémo la audiencia en Internet muestra una
mayor homogeneizacién en lo referente al género; sin embargo, la audiencia en televisién tiende a
ser femenino. Si se presta atencién a la edad, se aprecia una clara diferencia entre los usuarios de
uno y otro medio, ya que los que visionan contenidos en Internet son poblacién juvenil, mientras
que la audiencia en televisién son personas mayores de 55 anos.

En relacién al consumo de televisién e Internet, se muestra una preferencia por el medio televisivo

(Griafico 1).

Griéfico 1. Consumo de televisién e Internet expresado en minutos (noviembre 2019 — diciembre
2020)
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Tal y como se muestra en el grifico anterior, la audiencia tanto en televisién como en Internet se
mantuvo estable en los primeros meses del estudio (noviembre 2019 — febrero 2020), aunque se
aprecia un incremento notable en el mes de marzo de 2020, coincidiendo con el inicio del estado
de alarma, llegando a un mayor consumo en abril de 2020, con un total de 417 minutos en
televisién y 236 minutos de consumo en Internet. Se puede apreciar un claro descenso a partir de
mayo de 2020, volviendo a incrementarse los datos en noviembre de 2020, coincidiendo con la
llegada de la tercera ola y con nuevas medidas de confinamiento tras la época estival, en lo que al
consumo de televisién se refiere, manteniéndose estable en lo con al consumo de Internet se
refiere.

Los datos relativos a la cobertura en televisién e Internet se muestran a continuacién (grifico 2).

Griéfico 2. Cobertura total en televisién e Internet expresados en millones de personas (noviembre
2019 — diciembre 2020)
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En el grifico 2, en la cobertura que se realiza en Internet se aprecia una tendencia relativamente
estable, llegando en el mes de diciembre de 2020 a obtener su mejor dato, con un total de 32,4
millones de visitantes tnicos, lo que significa que alrededor del 92,7% de la poblacién mayor de
18 anos han navegado por Internet en algiin momento en ese mes. Por su parte, en lo que
respecta a la televisién, muestra una cierta regularidad con una media de 37 millones de audiencia
acumulada; sin embargo, se observa como en el mes de abril de 2020 (periodo donde el mes
entero toda la poblacién espafola vivia un periodo de confinamiento), estos datos descendian a
un total de 35 millones de telespectadores. Por tltimo, cabe mencionar la evolucién del visionado
de videos en Internet (grafico 3).
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Grifico 3. Consumo de videos diarios
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Tal y como se muestra en el grfico anterior, el visionado de videos por parte de los visitantes a
Internet durante los primeros meses de este estudio mantiene un crecimiento estable (noviembre
2019 — febrero 2020); no obstante, se aprecia un incremento significativo durante los tres meses
que permanecié activo el estado de alarma, llegando a su miximo en el mes de abril de 2020, con
un total de 61 minutos diarios, asi como 17 videos visionados por parte de los visitantes.

3.2 La audiencia durante el estado de alarma

En este apartado, se va a analizar el comportamiento de la audiencia en televisién durante el
estado de alarma en Espafa, es decir, desde el 14 de marzo de 2020 hasta el 21 de junio de 2020.
Tal y como se muestran en el informe de Barlovento Comunicacién, existié un incremento de los
indices de audiencia durante el confinamiento en relacién al mismo periodo de tiempo del ano
anterior, con un aumento de 51 minutos mds, siendo el mes de marzo el de mayor consumo, con
un total de 321 minutos de consumo por persona y dia (89 minutos mds que el mismo mes del
afio anterior). Asimismo, se confirma que las primeras semanas del estado de alarma, cuando el
pais vivia en la fase mds restrictiva, los datos de audiencia llegaron a ser los mds elevados, con 325
minutos por persona y dia en la primera semana, bajando a 221 minutos en la tltima semana del
periodo de confinamiento. Esta tendencia también se pudo constatar en las Comunidades
Auténomas, donde se muestra un claro descenso en los datos de audiencia si se comparan la
primera y la dltima semana del periodo del estado de alarma. Se puede apreciar como la
Comunidad Auténoma que mds consumié contenidos audiovisuales durante la primera semana
fue Asturias, con un total de 370 minutos al dia por persona, siendo Catalufa la que presenté los
datos de audiencia mds bajos en el mismo periodo de tiempo, con un total de 290 minutos
diarios, mientras que La Rioja presenta una mayor diferencia en el consumo entre la primera y la
tltima semana, bajando en 130 minutos su consumo (Gréfico 4).
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Gréfico 4. Consumo por Comunidades Auténomas (minutos por persona y dia)

o

o O©O o o o

350 335 326 325 320 319 319 316 307 307
301 290
30
42 B3
25 2 % =
26 12 s R R°R RERS o8

. 87
15
10

5

0

& é\"&c)@y & E @&éﬁv & wacf S & &F
Q)

400 379
361 351 348 347 343 342
43
&

©

B SEMANA 1 W SEMANA 14

Nota. Elaboracién propia a partir de los datos proporcionados por Barlovento Comunicacién

Por otra parte, se analizan los datos de la audiencia media en televisién, es decir, el nimero de
espectadores promedio desde el inicio de un programa hasta el final. El dia televisivo se divide en
franjas horarias, siendo el prime-time el que obtuvo mayores datos de audiencia durante el estado
de alarma, con una media de 19.889 espectadores durante la primera semana de confinamiento
en marzo de 2020, seguido por la sobremesa, con un total de 17.298 espectadores en el mismo
periodo de tiempo. Por otra parte, en relacién a la audiencia acumulada total, que es el nimero de
contactos que realizan los espectadores de, al menos, un minuto dentro del periodo analizado, el
estudio se realiza por Comunidades Auténomas, destacando Andalucia, con un total de 6.237
contactos por minuto en la primera semana de confinamiento, siendo La Rioja la que tiene un
menor nimero de audiencia acumulada, con tan solo 257 contactos.

Por dltimo, cabe destacar cudles han sido los meses con mayor consumo a lo largo de los tltimos

anos (Grifico 5).
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Griéfico 5. 20 meses de mayor consumo (minuto por persona y dia)
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos proporcionados por Barlovento Comunicacion

En el grifico anterior se muestran los veinte meses con mayores datos de audiencia desde el afo
2010. Si bien es cierto que existe un consumo medio en torno a 265 minutos diarios por persona
y dia, se aprecia cémo los dos meses con mayores datos coinciden con los meses de abril y mayo
de 2020, es decir, cuando el pais vivia un periodo de confinamiento causado por la pandemia del
COVID-19, con consumo de contenidos audiovisuales de 302 y 284 minutos por persona al dia
respectivamente. Asimismo, se observa que el mes de marzo de 2020 ocupa el puesto décimo
noveno en este ranking, periodo de tiempo que coincide con el inicio del estado de alarma, con
un total de 260 minutos al dia.

En lo que respecta a los géneros de televisién mds vistos a lo largo del afio 2020 y su diferencia
con el ano anterior, se muestran los siguientes resultados en el siguiente gréfico (Grifico 6)

Grifico 6. Consumo géneros de programacién en 2019 y 2020
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Nota. Elaboracién propia a partir de los datos proporcionados por Barlovento Comunicaciéon
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Al observar el grifico, se aprecia como la opcién preferida por los telespectadores en el ano 2020,
al igual que en el ano anterior, es la ficcién televisiva, siendo esta la opcidén preferida por el 42,3%
de la audiencia, siendo el entretenimiento la segunda alternativa entre el publico con un 17,8%.
Cabe mencién que, mientras todos los géneros televisivos se mantienen relativamente estables, el
que presenta una mayor subida es el espacio dedicado a la informacién, subiendo 0,7 décimas en
2020 con respecto al ano anterior; mientras que en el extremo opuesta se encuentra la seccién de
deportes, la cual sufre un ligero retroceso de casi un 1% en 2020.

4. Discusion y conclusiones

Con los datos recogidos, se podria dar respuesta a las cuestiones planteadas para la presente
investigacién. En relacién a la primera pregunta acerca del perfil de la audiencia tanto en
televisiéon como en Internet, se aprecia una clara diferenciacién entre un medio y otro. Mientras
que en el medio televisivo se constata una tendencia hacia el publico femenino, donde el grupo de
edad que mds consumo hace de los contenidos audiovisuales es el de mayores de 55 anos, en
Internet no se aprecia tanto esa diferenciacion por sexos. Sin embargo, a pesar de que la poblacién
juvenil presenta una clara preferencia sobre Internet frente a la television en todas las franjas de
edad estudiadas, es el grupo de edad de mayores de 55 anos los que realizan un mayor consumo
de contenido audiovisual también en este medio.

En relacién a la segunda pregunta propuesta en este estudio sobre el proceder de los
telespectadores, se ha constatado que el consumo audiovisual por parte de la audiencia se
mantiene estable durante los meses anteriores a decretarse el estado de alarma en Espana, es decir,
de noviembre de 2019 a febrero de 2020; sin embargo, al analizar el consumo que se realiza por
persona y dia, existe un aumento considerable en el mes de marzo de 2020, siendo el mes de abril
de 2020 el de mayor consumo tanto en televisién como en Internet, con un total de 417 minutos
por persona y dia en televisién y un total de 236 minutos en televisién por cada telespectador al
dia durante dicho mes de abril. Como media en lo referente a la cobertura total, se mantiene
estable durante todo el periodo analizado, con un promedio de 37 millones de usuarios en
televisién y 32 millones de visitantes en Internet; sin embargo, se observa un descenso durante el
mes de abril de 2020 en la cantidad de telespectadores en television, descendiendo a un total de
35 millones. En lo que respecta al consumo de videos que hacen los usuarios de Internet al dia, es
patente un progresivo incremento mes a mes en el tiempo y nimero de videos visionado desde
agosto de 2019, si bien es cierto que se aprecia un notable incremento tanto el nimero de
minutos como el de videos desde que se iniciara el periodo de confinamiento en marzo de 2020,
llegando a su mdximo en el mes de abril de 2020, con un total de 61 minutos de consumo y 17
videos visionados.

Para finalizar, en relacién a la dltima cuestidn, la cual hace referencia al comportamiento que tuvo
la audiencia durante el estado de alarma en Espana se concluye lo siguiente. Tras realizar un
estudio comparativo entre los meses que duré el estado de alarma (marzo 2020 — junio 2020) y
los meses anteriores (agosto 2019 — febrero 2020) se advierte un notable incremento en los niveles
de indices de la audiencia, con un total de 51 minutos mds durante el periodo de confinamiento
con respecto a los meses previos. Asimismo, se puede afadir que el mes de marzo fue el que
mayor aumento tuvo, con 89 minutos mds con respecto al mismo mes del ano anterior (marzo
2019); de la misma manera, la fase de confinamiento total que tuvo el pais fue la que presenté un
consumo mds elevado por parte de la audiencia con respecto al resto de fases que hubo durante el
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estado de alarma, con 325 minutos por persona y dia. En relaciéon a las Comunidades
Auténomas, Asturias fue la que mayor consumo por parte de la audiencia presents, con 370
minutos en la primera semana de confinamiento, frente a los 290 minutos que tuvo Catalufia. En
la clasificacién de los veinte meses con un mayor consumo por parte de la audiencia, cabe destacar
como los meses de abril y mayo de 2020 encabezan dicha lista, con un total de 302 y 284
minutos respectivamente; de igual forma, el mes de marzo también se integra en esta lista,
ocupando el puesto décimo noveno, con 260 minutos por persona y dia. Asimismo, se aprecia
como los géneros televisivos se mantienen relativamente estables en lo que al consumo de la
audiencia se refiere en 2020, con respecto al afio anterior, mostrindose un incremento en el
consumo de los telediarios.

Ante esta realidad, los métodos utilizados por las cadenas de televisién para organizar su parrilla
televisiva deben de ser replanteados, como consecuencia de “la conversacién que cada cadena
mantiene o quiere mantener con sus audiencias” (Montero, 2014, p.17). Ademds de esto, los
telespectadores se han convertido en los verdaderos protagonistas, siendo cada vez mds
independientes y escogiendo ellos mismos cudles son los programas que desean ver en
contraposicién de la programacién habitual (Napoli, 2011, Polo, Miotto & Fondevila, 2018,
Roel, 2019, Callejo, 2019). Resulta, por lo tanto, imprescindible analizar y entender la actitud de
la audiencia frente a aquellos programas que consumen con el propésito de concebir la realidad
televisiva actual, averiguando cudles son los programas escogidos por la sociedad y cudles son las
cadenas o plataformas elegidas para su visionado (Gonzdlez & Quintas, 2020).

Diversos expertos y estudiosos en la materia ya constataron que, a consecuencia de la crisis vivida
en Espana durante la recesiéon econémica del 2008, se produjo un aumento en los datos de
audiencia, siendo el 2012 el afo méds complicado de dicha crisis y el que marcé unos mayores
indices de consumo televisivo, descendiendo los datos de audiencia en los afos posteriores,
coincidiendo con el inicio del periodo de recuperacién (Alonso, 2016, 2017, Izquierdo, 2017).
En el periodo de tiempo analizado en este estudio, coincidiendo con una crisis sanitaria sin
precedentes, se ha constatado que los indices de audiencia también se vieron incrementados, tal y
como ocurri6 en la crisis econémica del 2008.

4. Prospectiva

El presente estudio tiene un cardcter inicidtico en este campo, debido a que el hecho vivido en
Espafia durante tres meses (marzo 2020 — junio 2020) es un caso excepcional que nunca antes se
habia producido, por lo que no existen estudios similares en este aspecto y la recoleccién de
informacién y datos no ha resultado sencilla. Sin embargo, esta situacién resulta de gran interés
para futuras investigacién y estudios, con el fin de conocer mds sobre los hébitos y costumbres con
respecto al consumo de contenidos audiovisuales de los espanoles durante este periodo de tiempo.
¢Qué tipo de programas preferfan ver para estar informados sobre la pandemia? ;Preferian ver
programas de entretenimiento o informativos? ;Hacia qué medio se inclinaba la audiencia para
disfrutar de contenidos audiovisuales, la televisiéon o Internet?

Por lo tanto, se propone ahondar en este campo y realizar futuras investigaciones con el fin de
conocer cudl fue el comportamiento de la sociedad espanola y qué sensaciones tuvieron durante
este periodo.
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