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			A familiars i amistats, que doneu sentit a la vida i ajudeu a fer el camí més fàcil. Sense vosaltres això seria absurd… 
Amb vosaltres, em toca la grossa cada dia!

			[‘A familiares y amistades, que dais sentido a la vida y ayudáis a hacer el camino más fácil. Sin vosotros esto sería absurdo… ¡Con vosotros, me toca el gordo cada día!’].
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PRÓLOGO

			Desde la llegada de internet se ha especulado y debatido mucho sobre el incipiente declive de la televisión, como ya sucedería con la radio en su momento. Lo cierto es que, aunque internet ha abierto una ventana a una realidad que muchas veces parece inabarcable y que ofrece un sinfín de oportunidades, la televisión —y la radio— continúa siendo el medio de masas más influyente del siglo xxi y los datos de consumo demuestran —en contra de muchas predicciones— que está lejos de desaparecer. 

			Por poner un ejemplo, ante un hecho reciente y tan trascendente como fue la pandemia mundial del año 2020, la televisión nos mostró su capacidad para atraer a millones de españoles ante la pantalla y se convirtió, una vez más, en fuente de información fiable ante los hechos tan importantes y decisivos que estaban aconteciendo a nuestro alrededor. Gracias a ella pudimos informarnos, compartir y entender lo que estaba sucediendo y, todo ello, sin salir de casa. Pudimos seguir con atención la actualidad del día a día y casi del minuto a minuto de la crítica situación sanitaria, pero también pudimos distraernos en determinados momentos en los que la evasión y el entretenimiento se hacían igualmente necesarios.

			Al margen de su importante papel durante la pandemia, es innegable que la televisión sigue siendo un canal de referencia tanto en el consumo de información como de entretenimiento. Según la consultoría Kantar, los españoles consumen de media 237 minutos diarios (cuatro horas al día) de este medio audiovisual, lo que le proporciona una enorme capacidad de impacto y alcance. 

			En este contexto, es lógico pensar que, para las marcas, los anunciantes o las empresas en general, la televisión continúa siendo uno de los escaparates más importantes en el que poder mostrarse al mundo, comunicarse con los consumidores, interactuar con las audiencias o definir cómo nos mostramos a la sociedad. En definitiva, nadie duda de que salir en televisión implica notoriedad y actúa como un eficaz altavoz de lo que queremos contar y comunicar. Ya lo apuntaba el informe Brand footprint, de Kantar, en su edición de 2021, que concluía que el 92 % de las empresas de gran consumo de las cincuenta más destacadas siguieron invirtiendo en televisión, a pesar del incesante crecimiento de los datos de consumo de internet, lo que nos lleva a concluir que el poder de lo audiovisual es innegable.

			La televisión y el poder de la imagen

			Si hay algo que diferencia la televisión respecto al resto de los canales y medios de comunicación, es precisamente la imagen. En un mundo que avanza tan rápidamente como el nuestro, en el que disponemos cada vez de menos tiempo para la reflexión y el análisis, la imagen se ha convertido en un elemento clave que nos ayuda a sintetizar lo que queremos expresar de forma gráfica y sencilla y para todos los públicos. La imagen nos ayuda a comunicar, atraer, transformar, convencer y entretener.

			En este sentido, desde el área de comunicación y sostenibilidad de Unilever España, hemos observado con interés la evolución y los cambios vividos en la televisión en las últimas décadas y profesamos —de alguna manera— un sentimiento de agradecimiento hacia la televisión, ya que nos ha permitido «entrar» en millones de hogares y acercarnos a muchos de nuestros consumidores, y no solamente a través de nuestros anuncios, sino también mediante la relación con muchos redactores y programas que en determinados momentos se han interesado por nuestra actividad.

			Y es desde este sentimiento de agradecimiento y desde la propia experiencia, desde donde también estamos observando todos los cambios que está viviendo la industria de los medios, y de forma particular, la industria de la televisión. 

			Sin embargo, desde Unilever estamos comprobando que, aunque la televisión sigue cumpliendo un papel muy importante en la sociedad debido a su capacidad para conectar —gracias al poder de la imagen, así como para configurar estados de opinión por su carácter informador—, ahora comparte protagonismo con nuevos formatos multipantalla como móviles, tabletas y plataformas de emisión en directo (streaming), y, cómo no, con el fenómeno de las redes sociales y los videojuegos.

			Por ello, se hace necesario analizar —y esta obra lo aborda de forma detallada y en profundidad— las distintas formas de consumo, tanto de la radio como de la televisión, medios en los que el espectador se vuelve más pasivo y está mucho más disperso. Todo ello añade, sin duda, cierta complejidad a las marcas y a sus equipos de comunicación, que están constantemente reinventándose para lograr impactos efectivos, pese al cambio que estamos experimentando por la irrupción de nuevas maneras de consumir contenidos audiovisuales.

			Por todo lo comentado anteriormente y por el enorme poder de influencia de los medios en general, y de la televisión en particular, en diálogo constante con las redes sociales, es necesaria una reflexión pausada sobre el papel de las empresas en este nuevo entorno. Es por ello por lo que una obra como la que se expone a continuación se hace de obligada lectura para los profesionales de la comunicación y la publicidad.

			¿Nueva televisión? Nueva comunicación. El impacto de los cambios del consumo audiovisual en las formas de comunicar se constituye como un trabajo de investigación de enorme utilidad que nos permite detectar oportunidades y no perder de vista la gran responsabilidad de marcas y anunciantes en este nuevo entorno.

			En línea con nuestro propósito corporativo, que busca un impacto positivo en la sociedad, desde Unilever siempre hemos tenido muy claro que nuestra publicidad debe ser transparente, responsable, coherente y consciente, y debe reflejar las bondades de nuestros productos, pero también los valores que representan.

			Contamos con estrictos protocolos y códigos que se van revisando periódicamente para conseguir una publicidad inclusiva y sin estereotipos, por ejemplo, o que proteja al menor. Por citar solo algunos ejemplos de esta necesaria actualización y revisión de nuestro rol en un contexto de constantes cambios y exposición pública como el actual, en el año 2021 quisimos dar un paso más en nuestro compromiso por acabar con la publicidad estereotipada y actualmente todas nuestras estrategias y campañas de publicidad son más representativas e inclusivas. También, el pasado año se llevó a cabo una actualización de nuestros principios globales para conseguir una estrategia de marketing todavía más responsable y restrictiva en todas las campañas y comunicaciones dirigidas a nuestros consumidores más jóvenes. 

			Por último, conscientes de la necesidad de regular o marcar unas directrices en este nuevo entorno digital, lanzamos el Marco de responsabilidad digital, en el que utilizamos nuestros aprendizajes de la publicidad en plataformas tecnológicas para medir los anuncios digitales y reivindicar la adopción de un conjunto de normas de medición para ayudar a los anunciantes. 

			Aunque se ha avanzado en la adopción de nuevos códigos que ayudan a las marcas a situarse en este nuevo entorno, no solo de la televisión, sino del consumo de medios en general, la lectura del presente trabajo será de vital importancia para ayudar a las marcas en esta transición y guiarles en el diálogo constante con sus consumidores.

			Tal y como plantea el libro, estoy convencida de que existen muchas oportunidades que debemos aprovechar, pero es necesario dedicar el tiempo y el espacio necesarios para la reflexión y el análisis; y estoy convencida de que este trabajo de amena y solvente lectura nos ayudará a ello. Gracias, Josep Maria, por poner en valor, una vez más, la importancia de la comunicación y de los canales, y de hacerlo en este libro.

			Ana Palencia

			Directora de Comunicación y Sostenibilidad en Unilever España

		

	
		
			
INTRODUCCIÓN

			En la década de 1980 se rompió el monopolio televisivo en España de TVE, con la creación de las primeras cadenas autonómicas; en la década de los noventa se multiplicó la oferta, con la primera concesión de canales privados; la década del 2000 fueron años de consolidación de la multioferta televisiva y de dispersión de la audiencia, por la implantación de la televisión digital terrestre (TDT) y la aparición de nuevos hábitos de consumo de los contenidos vía teléfonos móviles y tabletas. A toda esta evolución hay que añadir la consolidación de la cultura del compartir y de los foros de opinión que han supuesto las redes sociales en la última década. Finalmente, recientemente hemos vivido la explosión de plataformas alternativas como Netflix, HBO o Amazon Prime Video. Y en paralelo a toda esta multiplicación de pantallas por las que consumir los contenidos, hemos ido descubriendo nuevos formatos por los cuales las marcas siguen impactándonos con sus mensajes persuasivos.

			En este contexto, nuestro objetivo es intentar concluir, a partir del análisis de la evolución de las formas de consumir televisión en España, en qué se ha transformado el «ver la tele» y cómo ha repercutido esta transformación en las formas de anunciarse, y de hacer comunicación en general, «en televisión»; cómo las organizaciones de todo tipo y sector han tenido que adaptarse a los cambios de hábitos de consumo audiovisual para seguir impactando de manera efectiva y rentable a sus públicos.

			Esta obra se sustenta en un exhaustivo trabajo de campo basado en entrevistas a destacadas personas expertas en la materia: estrategas y planificadores de medios, consultores en nuevas tecnologías y tendencias comunicativas, creadores de contenidos, creativos publicitarios, dircoms, gestores de marcas y responsables de medios de comunicación; profesionales que representan, en definitiva, la voz de los distintos agentes o players de la comunicación publicitaria y corporativa.

			Las distintas entrevistas (64 en total) se estructuraron en seis ámbitos de interés:

			1) Evolución del concepto de «ver la tele», del consumo de contenidos audiovisuales (en el televisor y fuera de él, por otros dispositivos). Este punto pretende aunar informaciones de fuentes primarias y secundarias para tener una «foto» concreta de cómo ha evolucionado el concepto de «ver la televisión» y, por extensión lógica, el consumo de todo tipo de contenido audiovisual.

			2) ¿Cómo han incidido las innovaciones tecnológicas? Este segundo ámbito tiene que ver con en qué medida han afectado a las marcas anunciantes (y a sus responsables, agencias de publicidad y centrales de medios, consultores, etc.) las distintas innovaciones tecnológicas surgidas en los últimos años, sean estas ligadas a los operadores de contenidos o a los grupos fabricantes de televisores y dispositivos equivalentes o complementarios.

			3) ¿Qué perfiles son más proclives al consumo de la televisión lineal y cuáles al consumo no lineal? Si nos centramos en los hábitos de consumo de los medios y de los contenidos audiovisuales, podemos agrupar al conjunto de la población en torno a dos tipologías: los más propensos a ver esos contenidos cuando se emiten (consumo lineal, en directo) y los que optan por hacerlo cuando y donde quieren (consumo no lineal, en diferido). Ahí radica el reto para las marcas anunciantes, pero también para los gestores de la oferta audiovisual en general: ¿podemos definir un arquetipo de cliente ideal para cada uno de esos dos grupos? ¿Se corresponden con franjas de edad o más con niveles de equipamiento o dominio de los distintos dispositivos? Es buscando respuestas a estas cuestiones como enfocamos este aspecto de nuestra investigación, con el objetivo último de tratar de obtener un «retrato» de los perfiles de usuarios y, con ello, dibujar posibles caminos para impactarles de manera lo más persuasiva posible.

			4) Evolución de las maneras de anunciarse de las marcas y de los formatos usados para ello. En este apartado se pretendía ahondar en cómo las empresas y organizaciones anunciantes se han adaptado, y están adaptándose hoy en día, a los cambios referidos en el punto anterior para seguir impactando a sus públicos respectivos. Y, más específicamente, sobre la base de qué formatos, de qué maneras de anunciarse, está vehiculándose esa adaptación a los nuevos tiempos de contenedores y contenidos audiovisuales.

			5) Los nuevos escenarios, ¿oportunidad o amenaza para los anunciantes? Las marcas son como las personas en muchos aspectos: tienen valores, tienen personalidad, tienen una manera de hacer� y esto nos lleva a preguntarnos cómo los distintos tipos de marca se posicionan ante los nuevos escenarios, cómo los perciben: ¿cómo una oportunidad de hacer las cosas distintas y mejor que antes o, por el contrario, como una amenaza, como un peligro al que hacer frente o ante el que uno se queda paralizado sin saber muy bien cómo reaccionar o cómo gestionarlo? Sobre ello nos propusimos hablar con los expertos seleccionados para las entrevistas, con especial peso, en este caso, para quienes gestionan más directamente la comunicación de las marcas.

			6) ¿Cómo medir los resultados de las campañas, más allá del clásico GRP?
La medida del retorno de las inversiones ha sido objeto de debate habitual y, a lo largo de los tiempos, una ecuación sin solución aparente que convenza a todos por igual. Aun así, llevamos ya varias décadas con una unidad de medida de los resultados de las campañas publicitarias consensuada entre todos: el gross rating point, conocido por su acrónimo GRP, expresión de la presión y de la cobertura conseguidas en una campaña. Defendida por unos, criticada por otros. ¿Es todavía hoy la medida que necesita el sector? ¿Qué unidad de medida puede tomarle el relevo en un futuro más o menos inmediato, más ajustada a lo que actualmente necesitan marcas comerciales, operadores de contenidos y medios de comunicación para sus respectivos retornos?

			Las entrevistas en profundidad se complementaron con encuestas enviadas por correo electrónico a profesionales de los distintos perfiles objetivo para ampliar así la muestra y obtener un abanico más amplio de opiniones, y verbatims con los que pueda ilustrarse el estado de la cuestión. Al final del trabajo de campo se obtuvieron respuestas de cincuenta profesionales, todos de primer nivel en sus respectivas organizaciones, a sumar a las catorce entrevistas personales.

			En cuanto a la muestra para el trabajo de campo, y con el propósito de recabar la opinión de profesionales que representaran la voz de los distintos players de la comunicación publicitaria (fueran estos productores/gestores de contenidos o productores/gestores del relato persuasivo de las marcas vinculadas a aquellos), se apostó por los siguientes cinco colectivos:

			1) Estrategas y planificadores de medios publicitarios.

			2) Consultores en comunicación, nuevas tecnologías y tendencias.

			3) Creadores de contenidos audiovisuales (susceptibles de ser portadores de mensajes persuasivos de marcas comerciales) y creativos publicitarios.

			4) Gestores de comunicación de anunciantes.

			5) Responsables de medios de comunicación.

			Las personas entrevistadas, para el conjunto de estos cinco grupos, aportan representatividad y, por encima de todo, su sólida experiencia profesional en el campo que nos ocupa. En cuanto a los perfiles profesionales seleccionados, nos marcamos como objetivo incluir en la muestra cargos lo más séniores posible, siendo mayoritariamente CEO, directores generales, directores creativos o directores de comunicación de las respectivas compañías a las que representan, todos con una dilatada experiencia. También se contó con la participación de consultores independientes en materias afines, en cuyo caso se ha tenido especial preferencia por su bagaje profesional y por el hecho de ser considerados referentes en su ámbito, sea por sus publicaciones, su presencia habitual en mesas redondas de expertos o su nivel de visibilidad 
(y aportaciones) en las redes sociales. 

			La investigación estructurada de la media docena de factores antes reseñados nos lleva, finalmente, a un diagnóstico sobre el estado actual de cómo se consumen y se consumirán los contenidos audiovisuales, en el televisor y en otros muchos dispositivos alternativos. 

		

	
		
			CAPÍTULO I  

			
La televisión como medio de comunicación

			En este capítulo nos proponemos profundizar en el carácter de medio de comunicación de masas que ha sido y es la televisión, de medio de interacción entre anunciantes y consumidores, entre empresas y la opinión pública. Repasaremos la historia de la TV en el mundo, para centrarnos en España y Cataluña, con especial énfasis en la diversificación de canales vivida en las décadas de 1980 y 1990, con la llegada de las cadenas autonómicas y privadas, así como la multiplicación definitiva que representó la implantación de la TDT con el cambio de siglo. Profundizaremos también en la evolución de los formatos publicitarios y de otras formas de comunicarse, y en lo que la creciente consolidación de internet y de las plataformas de consumo audiovisual ha supuesto de transformación en la manera como las marcas pueden llegar hoy a sus públicos. Ahondaremos en el concepto de televisión social (social TV) y en la HbbTV, así como en los cambios que todas estas novedades tecnológicas —y sus consiguientes transformaciones actitudinales— han conllevado en la medición de los resultados y la eficacia de las estrategias comunicativas y las campañas publicitarias.

			
1. La televisión como objeto de consumo y eje de planes 
de comunicación

			A la hora de hablar de la televisión, en el contexto en que la hemos situado, debemos diferenciar, de entrada, entre el medio, televisión, en todas sus formas de expresión, y el aparato, televisor, que nos ha permitido a lo largo de los tiempos, y aún ahora, disfrutar de un conjunto de contenidos de entretenimiento, de divulgación, de información, etc. como parte de la oferta que tenemos de ocio.

			Si nos ceñimos a la televisión (en ocasiones referida como TV a lo largo del texto), estamos hablando del principal medio de comunicación de masas, cuya aparición representó un antes y un después en la manera de distraernos los humanos, en especial los del primer mundo. Los datos relativos al número de horas que en promedio dedicamos los españoles a «mirar la tele», los índices de audiencia de los programas televisivos más «consumidos» o las cifras de inversión de los anunciantes en el medio televisivo (que lo convirtieron, desde que hay datos de inversión publicitaria en España, en el medio masivo por excelencia) no son sino una constatación de que gran parte de nuestra vida gira en torno a «la tele».

			Las generaciones actuales estamos habituadas a las muchas pantallas que nos rodean, pero solo una generación anterior se crio compartiendo una única pantalla, la del aparato de televisión (el televisor) que presidía el hogar y alrededor de la cual se reunía la familia a ver el telediario, el partido de fútbol, la película o el concurso. Como sus padres y abuelos hacían alrededor de la radio, el aparato que monopolizaba el interés de los hogares antes de que fuera desplazado el escuchar e imaginar por ver y captar. Hoy, aparte de «la caja tonta», tenemos, efectivamente, otras «cajas» para nuestro ocio, otras pantallas, otras ventanas al mundo exterior y a otros mundos imaginarios: nuestro ordenador de sobremesa, nuestro ordenador portátil, nuestro teléfono móvil, nuestra tableta, el cine (la gran pantalla, la primera pantalla cronológicamente hablando, hace unos años desprestigiada y últimamente renovada y recuperada incluso como medio publicitario), nuestra consola de videojuegos… Pero, además de la amplia oferta de «cajas» o pantallas, tenemos muchos más caminos para disfrutar de contenidos antes (no hace tanto) solo alcanzables desde la salita de casa, muchos de ellos con un mínimo común denominador: internet. Y con las nuevas pantallas y la red de las redes (Martín-Guart y Fernández Cavia, 2014), tres aspectos clave que hacen muy diferente el «ver la tele», como objeto de consumo y como medio para anunciarse las marcas, en este siglo XXI: 

			• La individualización del consumo de TV, el no depender de nadie para disfrutar de los contenidos que nos gustan más. 

			• La planificación a la carta, el poder disfrutar de los contenidos cuando y donde quiera, en directo o en diferido, de repente o en pedacitos, en el formato original o en aquel en el que lo grabamos o lo archivamos nosotros. 

			• El poder compartir con nuestros amigos, cercanos o no, el consumo de series, vídeos, partidos, musicales, etc., opiniones sobre estos contenidos, montajes ad hoc… Y es que, ciertamente, con las nuevas tecnologías, se puede ser más individualista y social al mismo tiempo, se puede decidir en cada situación qué y con quién compartir esto o aquello, o qué es lo que uno quiere disfrutar solo desde el propio ordenador o el teléfono móvil, en la soledad (querida o no) de la propia habitación. 

			La convergencia de telefonía móvil e internet nos ha traído «la cuarta pantalla» (González y Prieto, 2009): internet móvil, continuando la lista de pantallas iniciada por el cine (la primera), la TV (la segunda) y el ordenador (la tercera, fuera esta fija o portátil). Y podemos añadir, con sus respectivos complementos, de más o menos larga vida, el vídeo (Betamax, 2000, VHS), el láser disc, el Blu-ray, el DVD, la grabadora de disco duro interno, el disco externo multimedia, la conexión vía USB para lápices de memoria, etc.

			Su nacimiento responde a la lógica aplastante de que, si disponemos de un mecanismo, le buscaremos una utilidad. Cuando aún no se hablaba de internet móvil (casi ni siquiera se hablaba de internet) ya habían proliferado los teléfonos móviles y ya había quien decía que, puesto que tenían una pantalla, por ahí acabarían introduciéndose el cine, la televisión e internet. Lo que hace unos años se consideraba ciencia ficción y se comentaba con un cierto tinte de humor hoy es una realidad (González y Prieto, 2009, p. 228).

			Pongamos ahora el foco en la TV como medio publicitario, como el principal canal portador de anuncios de los anunciantes emisores a sus públicos objetivos receptores, en cómo han tenido que ir evolucionando las formas como las marcas han impactado en sus targets. En este sentido, resulta interesante la reflexión que González y Prieto hacen al analizar el panorama de los medios:

			En sus orígenes los medios de comunicación ponían al servicio de la publicidad unas estructuras creadas para la comunicación de noticias. El hecho de que la publicidad estuviera financiando estos medios no le confería el derecho a modificarlos; los medios conservaban su entidad propia y prestaban a la publicidad unos espacios con formatos rígidos a los cuales esta tenía que amoldarse. Así se creó la publicidad para diarios, revistas y radio, y después para cine y televisión. La única excepción la constituía el medio exterior que, por ser el heredero de los antiguos carteles publicitarios y no depender de ningún medio de comunicación, evolucionó con independencia y creó sus propias estructuras. 

			Hoy asistimos a un fenómeno cuyo comienzo tuvo lugar hace mucho tiempo pero que sólo en la actualidad se manifiesta a gran escala: la publicidad influye en los medios forzándolos a crear estructuras específicas para contener los anuncios. Esta influencia de la publicidad en el medio es altamente notoria en la televisión, pero también se da, aunque a menor escala, en otros medios. La programación, incluidas las noticias y los contenidos de entretenimiento, se organiza de forma que dé cabida a los anuncios, que se basan en los espacios tradicionales asignados a ellos e invaden la totalidad del contenido del medio (González y Prieto, 2009, p. 191).

			Ernesto van Peborgh escribió que, si el gran teórico de los medios de comunicación Marshall McLuhan (1911-1980) hubiera conocido la llamada web 2.0, habría afirmado que lo que esta aporta de nuevo no son sus contenidos, sino la conversación que se genera en torno a los contenidos y cómo ha cambiado (está cambiando) nuestra manera de comunicarnos, de relacionarnos y de disfrutar del ocio:

			Al igual que hizo con la electricidad, la imprenta, televisión y la radio, McLuhan habría destacado el impacto de la web 2.0 en aspectos sustanciales de la cultura: el modo en que nuestros hijos aprenden, la forma en que trabajan las empresas, e incluso el modo en que se crea hoy valor económico y social, y cómo se produce y circula la riqueza.

			La red social Facebook es un ejemplo de las actividades que la generación de nativos digitales está realizando con estas nuevas herramientas de comunicación. Utilizando estas herramientas, los jóvenes se reúnen alrededor de intereses afines, comparten información sobre el trabajo, su vida familiar, sus estudios y su tiempo libre. Esta nueva forma de relacionarse hace que estén cada vez más acostumbrados a ser transparentes, compartir, colaborar y crear colectivamente. Es fácil imaginar que, en diez años, cuando esta generación más ejercitada en compartir el conocimiento que en guardarlo ocupe posiciones de poder dentro de las empresas, se sucederán algunos cambios en la forma de gestión de las organizaciones (Van Peborgh, 2010, p. 26).

			Leyendo a Van Peborgh no podemos dejar de pensar en cómo las generaciones actuales están subiendo de acuerdo con unos parámetros y unos valores, en el contexto de la comunicación, muy diferentes a los de las generaciones anteriores. Si McLuhan (1963) dijo que «el medio es el mensaje», la continua aparición de nuevos medios, nuevos canales de comunicación, invita a reflexionar sobre los cambios culturales que estos nuevos caminos han originado y originan cada día que pasa. Hoy no es novedad la creciente cantidad de personas que vierten detalles de su vida cotidiana en un blog o fotos más o menos íntimas en las redes sociales, sino las conversaciones en red, que están modificando nuestra forma de comunicarnos, de informarnos, de aprender, de trabajar, de crear valor, de innovar, de compartir.

			Los «nativos digitales» a los que hace referencia Van Peborgh —término que él atribuye al pensador argentino Alejandro Piscitelli, por su obra Nativos digitales. Dieta cognitiva, inteligencia intuitiva y arquitectura de la participación (Buenos Aires, Santillana, 2009)— se adentran en los chats de internet para encontrar opiniones antes de decidirse por un nuevo modelo de móvil o de portátil; tienen claro que no tienen por qué planificar por sí mismos sus vacaciones si ya hay quien lo ha hecho y mostrado en la red; nunca parten de cero a la hora de crear un trabajo de escuela o universidad si saben de qué fuentes beber en internet; les gusta compartir sus gustos de música, cine o de lectura con amigos virtuales (incluso, en ocasiones, más que con los amigos reales)…

			Si profundizamos en las reflexiones de Ernesto van Peborgh, seguiremos viendo reflejados en su descripción a nuestros hijos y a su generación, descubriendo las diferentes maneras de vivir que tienen en relación con las de la nuestra, y pensando en lo difícil que es hoy para las marcas y para sus publicitarios impactar de forma eficiente y eficaz:

			De la observación de sus hábitos cotidianos surge que los nativos digitales actúan con rapidez y concentran varias tareas al mismo tiempo: miran televisión, descargan músicas de internet y hacen la tarea del colegio. Viven en tiempo real; por eso en lugar de correo electrónico utilizan chat o se envían mensajes de texto, y el diario de papel les parece anacrónico.

			[…] Inmersos en una lógica de compartir y colaborar, tienden a suprimir a los mediadores entre ellos y la información. De hecho, fueron los primeros en adoptar y contribuir a la creación colectiva de Wikipedia, la enciclopedia más extensa de la historia, y también en adoptar softwares que permiten el intercambio de archivos entre computadoras conectadas a través de la red.

			[…] Estos jóvenes que crecieron «abriendo ventanas» no quieren encerrarse en los cubículos de una oficina. Se muestran curiosos, tienen alta autoestima, son emprendedores y presionan para generar cambios en la cultura de las empresas. Su ingreso a la fuerza de trabajo está produciendo un cambio corporativo que Andrew McAfee, profesor de la Escuela de Negocios de la Universidad de Harvard, definió como «empresa 2.0» (Van Peborgh, 2010, p. 32).

			Pero, ciertamente, no deberíamos circunscribir esta nueva manera de vivir a las jóvenes generaciones, a aquellos que justo están adentrándose en el mundo laboral. Todos, pequeños o mayores, más open mind o más conservadores, más proactivos o reactivos, todos, hemos ido contagiándonos de este nuevo estilo de comunicar y de ser comunicados. Cada vez es más natural que políticos, actores o deportistas de élite, por ejemplo, tengan su Instagram, su X (antes Twitter), su Facebook o su grupo de WhatsApp, donde vierten a diario sus reflexiones y a través del cual comparten lo que quieren con el resto de los mortales, muchos de ellos seguidores y consumidores suyos. Es también cada vez más habitual ver o leer una entrevista exclusiva, en primicia, en un diario digital o en un espacio en línea personal, del que luego se harán eco los medios más convencionales, los fuera de línea (esto nos lleva, por ejemplo, a enterarnos de alguna noticia de última hora más o menos tarde, según nos llegue por ventanas en línea o fuera de línea…). Y, al final, incluso los que hemos entrado los últimos en esta manera de hacer, tenemos nuestro perfil activo en las redes sociales para ver «a quién encontramos», empezamos a comprar por internet y ya investigamos en los foros qué se dice de nuestro operador de telefonía o del modelo de coche que estamos valorando comprar. 

			Así, todos, en mayor o menor medida, pero sin distinción, estamos siendo cómplices de los cambios socioculturales. Y dentro de estos cambios, la manera diferente de consumir los medios de comunicación y el medio masivo por excelencia, la televisión. Y la manera como somos impactados (y nos dejamos impactar) por las marcas, por la publicidad y las otras formas de comunicación persuasiva: relaciones públicas, promociones, etc. Hemos entrado todos de lleno en el llamado marketing de dos vías, donde los consumidores nos hemos convertido en, como dicen algunos autores, crossumers o, como dicen otros, prossumers, individuos que no esperan pasivos a ser impactados, sino que toman la iniciativa (de ahí lo de crossumer, de cross the line, ‘cruzar la línea’, y lo de prossumer, por su proactividad) y que lo que quieren es dialogar con «sus marcas», que en su día a día van convirtiendo a las marcas en «suyas».

			Algunas compañías ya entendieron hace tiempo este nuevo marketing y lo aceptaron como una nueva realidad sociocultural, recurriendo a la empatía, identificando ideas y valores que les hagan establecer puntos de encuentro con sus públicos y fijando canales de comunicación que les permitan conversar y construir juntos el futuro de las marcas. Otras van por detrás, pero en eso las compañías son como los individuos: algunos lo ven claro de inicio y van por delante, otros se suben al carro cuando no queda más remedio…

			De hecho, ya en 1985, cuando se rompió en Cataluña el monopolio de TVE y comenzó a emitir TV3, hubo anunciantes que apostaron desde el primer día por la nueva cadena (recordamos, de nuestra propia experiencia en McCann, el caso de Martini & Rossi, presente con su spot de la patinadora desde las emisiones experimentales) y, por el contrario, hubo otras muchas marcas que hasta no tener datos de audiencia y previsiones de rentabilidad de su inversión no hicieron la apuesta en firme.

			
2. Breve repaso a la historia de la televisión en el mundo

			Como escribe Raúl Eguizábal Maza en su magnífica Historia de la publicidad (1998), el tiempo nos dirá si la publicidad, tal y como hoy la conocemos, tiene todavía un lugar en la sociedad de las autopistas de la información. Lo mismo podemos afirmar de la televisión como principal medio de comunicación de masas y como medio publicitario líder en inversiones. Lo que sí resulta evidente es su importancia capital en la historia de la comunicación en general y en la de nuestras costumbres y nuestras maneras de hacer.

			De lo que representó la aparición de la televisión, a partir de los años 1950, el mismo Eguizábal destaca, de entrada, lo siguiente:

			El establecimiento de la televisión conllevó una transformación total del panorama de la comunicación de masas, incluida por supuesto la publicidad. La industria publicitaria tuvo que adaptarse al nuevo medio, con cambios en su organización, aparición de otras formas de publicidad, incorporación de nuevos anunciantes, etc. Pero su influencia no se ha limitado al entorno comunicativo. La televisión ha modificado hábitos, ha repercutido en la cultura, las relaciones sociales, la política, etc. Desde la imprenta, ningún medio había reunido una influencia tan amplia y determinante como la televisión. Pero lo que a la imprenta le costó siglos, la televisión lo hizo en unas pocas décadas. Ningún medio, ni siquiera la radio, obtuvo una implantación tan rápida y profunda (Eguizábal, 1998, p. 349).

			Está claro, sin embargo, que toda esta revolución se ve ahora pequeña e incluso larga si la comparamos con la que ha representado en nuestras vidas la implantación de internet, porque —más que «unas pocas décadas»— le ha bastado con unos pocos años para ser imprescindible en nuestro día a día y para cambiarnos de arriba abajo nuestras costumbres… incluidas las de ver la televisión. Si la TV es «la tercera dimensión de la publicidad» (así la califica, por ejemplo, el mismo Eguizábal), no hay duda de que internet es la cuarta, aunque todavía para muchos sea una dimensión bastante desconocida… 

			Si hoy nos preguntamos de qué invento no queremos (no podemos) prescindir, donde la mayoría de nosotros antes decíamos «de la televisión», hoy decimos «¡de internet!». Y es que la red de redes nos mantiene abiertas las ventanas al mundo y nos aporta, entre otras muchas ventajas, poder ver los contenidos de las cadenas de TV de todo el mundo cuando, donde y con quien queramos. Lo expresa muy bien Mark Tungate en su obra El universo publicitario: Una historia global de la publicidad (Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 2008):

			Lo que se acepta de modo general es que la web ha modificado la publicidad para siempre. Si se desea verificar esto, basta con responder esta pregunta: ¿de qué podríamos prescindir más fácilmente, de la televisión o del ordenador? (Tungate, 2008, p. 264).

			Pero volvamos a los orígenes de la TV, a mediados del siglo XX, y pongamos en contexto lo que aquella gran revolución mediática supuso para la comunicación en general y para la comunicación persuasiva en particular. Como el mismo Eguizábal escribe, la llegada de la televisión cambió para siempre la manera de hacer de la industria publicitaria, en la que se descubrió que «hacer tele» era más que «hacer una radio con imágenes»:

			La llegada de la televisión supuso una revolución para las agencias; el publicitario, «el hombre del lápiz», tendría que acostumbrarse a pensar en imágenes en movimiento y, pasada esa época que consideró la televisión como una radio con imágenes, las agencias tendrán que adaptar su quehacer y su personal a las exigencias de las nuevas circunstancias (Eguizábal, 1998, p. 350).

			La tecnología televisiva se desarrolló durante las décadas de 1920 y 1930, si bien las primeras emisiones regulares no llegaron hasta 1936, concretamente en Inglaterra. Después se implementaría en Alemania y Francia (1937 en ambos casos), la URSS (1938) y los Estados Unidos (1939). Los Juegos Olímpicos de Berlín de 1936 pasan por ser el primer gran evento televisado, pero el gran estallido del nuevo medio a escala mundial no vendría hasta después de terminada la II Guerra Mundial. Así, en 1945, en una reunión de la Asociación Americana de Agencias de Publicidad se insta a las agencias a prepararse en vistas al inicio de la televisión y en 1946 la National Association of Broadcasters declara que la TV ya está preparada para «ser la base de una gran expansión comercial». En los primeros años, la presencia publicitaria en el nuevo medio era básicamente en forma de programas patrocinados, e incluso producidos por los mismos anunciantes, lo que les proporcionaba un control directo y total sobre los contenidos. Como explica Eguizábal, esto llevó a situaciones tan ridículas como cuando la firma automovilística estadounidense De Soto prohibió que, en los créditos del espectáculo de Groucho Marx, que patrocinaba, apareciera el apellido Ford de uno de los productores o cuando justamente Ford exigió que se eliminara la silueta del edificio Chrysler de una vista de Nueva York (Eguizábal, 1998, p. 352).

			Sin embargo, lo que de verdad impulsó la TV como primer medio de masas y lo convirtió en un medio publicitario, ligado para siempre a sus niveles de audiencia, fue la aparición del spot como forma de anunciarse las marcas. El nacimiento del spot, como hoy lo entendemos, parece que se debe a un pequeño anunciante estadounidense (la firma de lápiz labial Hazell Bishop) que no tenía suficiente dinero para patrocinar un programa y propuso a la cadena emitir un mensaje independientemente de la programación. El rápido incremento de sus ventas animó a otras compañías a copiarle el formato. Así fue como los programas comenzaron a salir acompañados de pequeños anuncios cortos de diferentes anunciantes (diseñados específicamente para la TV), las cadenas descubrieron que con este nuevo sistema ganaban más dinero que con un único patrocinador y se abrió el nuevo medio a todo tipo y tamaño de anunciantes. Curiosamente, el primer país en emitir TV de forma regular, Inglaterra (desde 1937, como se ha dicho antes), no aprobaría la TV comercial hasta el 1955, cuando esta ya era plenamente vigente en los Estados Unidos, desde 1940, con las cadenas de radio ABC, NBC y CBS copando también la escena televisiva. Así describe Erik Clark en La publicidad y su poder los inicios de la TV como medio publicitario en Gran Bretaña: 

			Cuando llegó la televisión comercial, en 1955, lo hizo a la defensiva y maniatada por una serie de restricciones… Los anuncios sólo podrían aparecer al comienzo y al final de los programas, y en las «pausas naturales» del mismo (Clark, 1989, p. 439).

			Herreros argumenta, en su obra La publicitat: Fonaments de la comunicació publicitària, que el hecho de que la TV avanzara más rápido en los Estados Unidos que en los países europeos pioneros se debe a la entrada tardía de los estadounidenses en la II Guerra Mundial, lo que les dio ventaja los primeros años. Es por eso por lo que el mismo Herreros sitúa el nacimiento de la televisión ante varios miles de personas en la Feria Mundial de Nueva York (1939) y en la retransmisión, también en Nueva York, de la convención del Partido Republicano de Filadelfia de 1940. Mientras los europeos se centraban en la contienda bélica, se produjo el espectacular despliegue del nuevo medio en los Estados Unidos, muestra del cual fue, por ejemplo, en 1952, la retransmisión de la coronación de la reina Isabel II de Inglaterra a los norteamericanos, a través de repetidores instalados en aviones, el primer antecedente conocido del papel que hoy juegan los satélites (Herreros, 2000, p. 246).

			Según explica Checa en su Historia de la publicidad, en Alemania los anuncios en TV comenzaron en 1959, pero en muchos países europeos, como los nórdicos, la publicidad no llegaría a la TV hasta avanzados los años ochenta (Checa, 2007, p. 140).

			En este contexto, Herreros (2000) afirma que la televisión comercial —inaugurada con los primeros anuncios televisivos aparecidos en 1940 en los Estados Unidos—, ha seguido el mismo proceso que había experimentado la radio: la financiación de los programas se ha hecho mediante la publicidad, si bien los costes de la publicidad radiada y los de la publicidad televisiva no tienen comparación, al no ser tampoco equivalente la audiencia de un medio y de otro. 

			De todas formas, como ya se ha dicho, la evolución de la TV —como nuevo medio masivo y generalmente como canal «portador de anuncios»— fue muy rápida en la mayoría de los países occidentales, técnica y comercialmente hablando. Se pueden resumir en unos pocos puntos los efectos extraordinarios que la nueva televisión tuvo en los otros medios, hasta entonces los que habían recibido «los favores» de las audiencias y de las inversiones publicitarias:

			• Hubo una progresiva pérdida de asistencia de público a los cines (siempre ha recibido una escasa inversión publicitaria), perdiendo la primera pantalla su liderazgo en espectáculo familiar, en beneficio de la segunda pantalla.

			• Hubo un trasvase de anunciantes de las revistas de tiradas más amplias (las generalistas y las femeninas) a la TV.

			• La radio cedió a la TV el primer lugar en el corazón de los hogares, y en muchos casos quedó relegada a la cocina o al coche. La aparición del transistor (el aparato de radio ligero y transportable) permitió, sin embargo, que sobreviviera y se reposicionara como el medio ideal para ser escuchado en cualquier momento y en cualquier lugar.

			• El sólido liderazgo de la prensa en muchos países supuso que la creciente inversión publicitaria en TV no saliera de la que iba a los otros medios (con los diarios a la cabeza), sino que supusiera una inversión añadida en el mercado.

			• Los largos años de bonanza económica desde la década de 1950, sin apenas paro ni inflación, comportó una etapa dorada de la publicidad, con subidas constantes de los precios de los anuncios (en todos los medios) y del volumen general de la inversión de los anunciantes, con la llegada de la TV como factor determinante.

			Si retomamos el relato de los inicios del medio televisivo y nos centramos en la TV en España, se sitúa su nacimiento en 1956. Ya casi de origen los costes de las emisiones se sufragaron mediante los ingresos proporcionados por la publicidad, al no haberse dispuesto un impuesto sobre la posesión de aparatos receptores (considerado un servicio público explotado por el Estado en régimen de monopolio, lo gestionaba desde los inicios la Dirección General de Radiodifusión y Televisión, Subdirección General de Televisión, organismo perteneciente al Ministerio de Información y Turismo).

			Televisión Española contaba de entrada con dos cadenas, TVE 1 y TVE 2 (las actualmente conocidas como La 1 y La 2), que emitían por dos frecuencias, VHF y UHF respectivamente. Para el mercado publicitario, se independizaron a partir de 1971, constituyéndose en las dos únicas posibilidades para los televidentes y los anunciantes hasta la llegada de las televisiones autonómicas y, más tarde, de las privadas, ya en las décadas de los ochenta y los noventa.

			Pero detengámonos un poco más en el caso español, en el pasado, el presente y el posible futuro de la TV en nuestro país, apoyándonos en autores ya mencionados y en nuestra propia investigación de 1985, realizada justo cuando daban sus primeros pasos las primeras cadenas autonómicas (ETB y TV3), rompiendo el monopolio de TVE y abriendo camino para la posterior multiplicación de la oferta televisiva, patente con la llegada de los primeros operadores privados, en 1990. En un momento, hace 35 años, donde todavía no teníamos ni idea de que viviríamos otra gran revolución llamada internet, más rápida y transversal que la que supuso la aparición de la TV y hasta toda la posterior multiplicación de canales, analógicos y digitales, y la aparición de distintas plataformas de contenidos audiovisuales. Todavía no teníamos mando a distancia, no practicábamos el zapeo y todas las fuentes de información de aquella época sobre la evolución de la TV en el mundo y en nuestro país se ceñían a unos pocos libros publicados y recortes de periódicos y revistas… 

			
3. Evolución de la televisión en España y específicamente en Cataluña

			El 28 de octubre de 1956 se emitió el primer programa de Televisión Española, un espacio de dos horas con un contenido muy propio de la época: un documental sobre el Greco, un No-Do y unos bailes regionales de «la Sección Femenina». Dos años más tarde había en España unos 30.000 televisores, que se multiplicaron por diez en cuatro años; en 1965 ya había 1.200.000.

			A finales de 1957 se emitió en España el primer spot. A diferencia de ahora, aquellos primeros anuncios estaban hechos en directo, a base de cartones, rotulados en las agencias, o los propios presentadores de los programas mostraban el producto a cámara mientras leían el mensaje correspondiente (como bien apunta Eguizábal, «¿acaso no se trataba de una radio con imagen?»). TVE ingresó, en 1960, 34 millones de pesetas de la época en concepto de publicidad; una década después superaría los 4.000 millones. 

			La década de los años sesenta del siglo XX (la primera de quien esto escribe) fue una década de prosperidad en Cataluña y en el resto de España —con el turismo y la inmigración como locomotoras—, donde la televisión se confirmó como «el gran descubrimiento» y elemento central en la vida de los españoles. Las familias se citaban en casa de quien tuviera televisor para disfrutar juntos de aquel milagro, para ver qué estaba pasando en la otra punta del mundo, ver fútbol, toros, teatro o cine y compartir el programa concurso de turno. Fueron años de campañas publicitarias tópicas, machistas (fruto de la época) y ahora bastante ridículas para muchos, pero de gran mérito y que forman parte de nuestra infancia, de nuestra vida: «Yo, feliz con Iberia», «Soberano es cosa de hombres», «¡Qué fiesta con Delapierre!», «Fundador, el coñac que ¡está como nunca!», «Quina San Clemente ¡da unas ganas de comerrrrr!», «A mí plim, ¡yo duermo en Pikolín!», «Solares solo sabe a agua», «Ponga un Vanguard en su vida», «No pida un vermut, pida un Martini», «Esta noche ¿qué? ¡Esta noche Flex!», o las institucionales «España es diferente» (Spain is different), «Contamos contigo», «Yo sí, yo sí como patatas» o «Mantenga limpia España».

			Como dice Mario Herreros al hablar de la aparición de la televisión como medio publicitario, el nuevo medio, además del componente de espectáculo y de novedad que representó para los televidentes, aportó a las marcas la posibilidad de dar a sus campañas una cobertura geográfica y numérica de audiencias difícil de lograr por parte de la prensa o la radio. Con la televisión, los anunciantes podían hacer llegar sus mensajes con un solo medio a los grandes centros de consumo y a las zonas rurales, algo que solo se alcanzaba, y según la zona, con el medio exterior.

			En 1965, la publicidad en televisión en España suponía unos 54 minutos al día, un 9 % de la programación diaria. Al final de la década, en 1969, se creó la Gerencia de Publicidad de Televisión Española y la publicidad pasó a ser explotada y comercializada por la propia cadena estatal. Durante los primeros años de TVE, la explotación publicitaria se realizaba mediante la subasta de los diferentes bloques horarios de anuncios para adjudicarlos al mejor postor entre las distribuidoras de publicidad que se los disputaban; estas distribuidoras revendían los espacios a las agencias, para sus anunciantes. Y así se hizo durante muchos años, donde la compra y venta de espacios en la única cadena televisiva era la práctica habitual (Herreros, 2000, p. 65).

			Los años setenta fueron años de cambio de ciclo: fue el final (paulatino) del blanco y negro y el final del castellano como única lengua permitida en la televisión en nuestro país. La década del final de la dictadura y del retorno a la España democrática coincidió con la entrada del primer televisor en color en muchos hogares españoles, en algunos casos aprovechando el tirón del Mundial de Fútbol de Alemania de 1974, como suele darse con muchas innovaciones tecnológicas al rebufo de grandes acontecimientos.

			Así resume lo que representó la llegada del color para la publicidad el Dr. Miquel Altarriba:

			La TV en color significa una autèntica revolució, només comparable al pas del cinema mut al sonor. El color aporta la riquesa dels matisos al llenguatge publicitari. La publicitat esdevé més viva encara, més sincrònica i més emotiva. Amb el so i les locucions molt millorades a més, paraules i imatges s’aporten mútuament una càrrega de significat, remeten i nodreixen les unes a les altres (Altarriba, 2004, p. 203).

			Aparte de la llegada y la implantación del color, la década de los años setenta supuso también la apertura experimental de los Circuitos Regionales de TVE vasco y catalán, para emisiones y horarios bien concretos, en cuanto a programación y publicidad autónomas. Esto nos permitió ver programas y anuncios en las entonces llamadas lenguas vernáculas. Con la llegada al gobierno del PSOE de Felipe González (las elecciones de «el cambio», en 1982, el año del Mundial de Fútbol en España, el del Naranjito), se efectuó una drástica reducción de las aportaciones del Estado a la financiación de TVE. Se redujeron también los espacios publicitarios en su programación, con la correspondiente subida de las tarifas, producto todavía de la situación de monopolio. Esta situación monopolística se rompió, aunque fuera relativamente, con el inicio de las emisiones de las cadenas públicas dependientes de las comunidades autónomas, en 1983, con Euskal Telebista (ETB) y Televisió de Catalunya (TV3).

			La posterior puesta en marcha del resto de las cadenas autonómicas (la TVG gallega, el Canal 9 valenciano, el Canal Sur andaluz, etc.), las segundas cadenas de algunas comunidades (como ETB2 en Euskadi y el Canal 33 en Cataluña) y la concesión, en 1989, de dos cadenas privadas en abierto (Antena 3 TV y Telecinco) y una codificada (Canal Plus, de PRISA) supusieron la gran revolución del medio y que ya nada fuera nunca más como antes en cuanto a las costumbres de los usuarios y a la planificación de las campañas publicitarias. En paralelo, las muchísimas cadenas locales que fueron poniéndose en marcha, muchas ilegales o alegales; la posibilidad de captar emisiones por satélite; la consolidación del vídeo como contenido alternativo, etc. La multiplicación creciente de la oferta para el televidente, la dura competencia para las diferentes cadenas (la lucha por la cuota de pantalla) y la fragmentación de las audiencias para anunciantes y agencias se convirtieron en algo habitual, en la realidad de la nueva televisión.

			
4. La diversificación de la televisión en Cataluña y el resto de España en los años 1980-1990. El zapeo y sus efectos en la publicidad

			Como apunta Mario Herreros, la década de los años ochenta en España, en cuanto a la publicidad, viene caracterizada —aparte de por la multiplicación de la oferta televisiva— por «la entrada en el mercado de las nuevas tecnologías de la comunicación y de la informática», lo que repercute «de manera importante en la forma de hacer publicidad, hasta entonces bastante rutinaria»:

			Estos nuevos avances suponen la ampliación de los canales de comunicación, y también de las posibilidades y modos de acceso de los mensajes publicitarios a estos canales. La incorporación del mando a distancia introduce en la contemplación de la televisión el recurso del zapping, que dificulta la planificación publicitaria convencional. Para evitar estos inconvenientes, se potencian las técnicas del bartering, sponsoring, etc., que introducen nuevos elementos en la planificación estratégica de las campañas publicitarias (Herreros, 2000, p. 75).

			El mismo Herreros Arconada plasma en este listado las emisoras de TV, de alcance estatal o geográficamente más restringido, que puede verse en la España de la segunda parte de la década de los años ochenta, una vez en funcionamiento las primeras autonómicas y las tres primeras cadenas de titularidad privada:

			Emisoras de TV de alcance estatal
RTVE (pública estatal) ....................................................	2 cadenas
Antena 3 TV (privada) ....................................................	1 cadena
Telecinco (privada) .........................................................	1 cadena
Canal Plus (privada) ........................................................	1 cadena

			Emisoras de TV de alcance geográfico restringido	
Euskal Telebista (pública autonómica) ..........................	2 cadenas
Televisió de Catalunya (pública autonómica) ...............	2 cadenas
Televisión Gallega (pública autonómica) ......................	1 cadena
Canal 9 (pública autonómica) .........................................	1 cadena
Telemadrid (pública autonómica) .................................	1 cadena
Telesur (pública autonómica) ........................................	1 cadena
RTVE (pública estatal, pero emitiendo exclusivamente para cada zona en franjas horarias establecidas a tal efecto, mediante desconexiones).	
Televisiones locales, con un número de canales y de tiempo de emisión indeterminados, que también emiten publicidad. 
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