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1. Introduccion

Desde sus origenes, los diferentes medios de comunicacién se convirtieron en un elemento
clave para la influir en los ciudadanos, transmitir de ideas, conceptos, valores o actitudes. A
pesar de los cambios que se produjeron a lo largo de su historia tanto a nivel social, cultural o
tecnoldgico, se fueron adaptando a las nuevas realidades, manteniendo un papel fundamental
a la hora de educar e informar a los ciudadanos y contribuyendo, de forma activa, en el proceso
de socializacion de los individuos.

En este proceso cobra especial relevancia el papel de la televisién que, con un 88,9 % de
penetracion y una media de consumo diario de 240 minutos por persona en Espafia, sigue
siendo el principal medio de comunicacién que se emplea para obtener informacion. Su
caracter audiovisual junto con la eficacia comunicacional, la “hipervisibilidad, la voluntad de
mostrarlo todo, incluso sus propios artificios, como método para simular autenticidad” hacen
que transmitan una realidad que los televidentes aceptan como real (Digén, 2005), haciendo
que el medio mantenga su efectividad cuando se trata de informarse (L6pez & Cuenca, 2005).
Sin embargo, el nacimiento de nuevos canales y el desarrollo y la expansiéon de medios de
comunicacion como Internet han llevado a la television a repensar la forma de hacer publicidad.
A los ya tradicionales spots, patrocinios o publirreportajes entre otros, se han ido sumando, de
forma paulatina, formatos publicitarios alternativos. Estos nuevos formatos tienen dos objetivos
primordiales: resultar menos intrusivos con el fin de evitar la fuga de telespectadores y atraer a
los anunciantes, a los que se les ofrece un conjunto de espacio-tiempo-publico objetivo que
cubra tanto sus necesidades publicitarias como la necesidad de financiaciéon de la propia
television.

Esta situacién de competitividad entre canales ha llevado al medio a comercializar espacios
gue hasta ahora se habian mantenido al margen del negocio publicitario, como es el caso de
los programas de corte informativo. La informacion sigue siendo uno de los contenidos mas
importantes del medio dados sus elevados indices de audiencia, llegando a emitirse hasta dos
o tres emisiones diarias en lugares privilegiados de la parrilla televisiva. Estas caracteristicas
convirtieron al espacio en un atractivo para los anunciantes y también para los propios canales
que, en la actualidad, comercializan bloques publicitarios en espacios que imitan el formato
informativo o que estan ligados a él, como es la seccion deportiva 0 meteorolégica.

De esta forma, la credibilidad, la fiabilidad y el prestigio de los que gozan los informativos se
trasladan a estos espacios e incluso se pueden asociar con los productos anunciados, porque
“la informacion que todos los dias presentan, la forma como entra en los hogares, edificios

publicos, bares, restaurantes, habitaciones de hoteles, etcétera, asi como sus efectos se ha
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convertido en piezas angulares de conformacion de opinién, discusién, materia de
conversaciones” (Bartolomé, 1998).

Teniendo en cuenta lo expuesto con anterioridad y teniendo en cuenta que la seccién deportiva
de los informativos cobra especial relevancia dados sus elevados indices de audiencia y su
valoracion entre el publico, pretendemos conocer qué tipo de publicidad emiten, a qué formatos
se corresponde, de qué forma se hace y coOmo se muestra esta a una audiencia cada vez mas
segmentada y exigente. Para ello, nos centraremos en el programa de informacion deportiva

del canal privado espafiol Cuatro.

2. Metodologia y objeto de estudio

Con el fin de acotar la investigacion centraremos nuestra investigaciéon sobre la seccién
informativa de deportes que el canal privado Cuatro emite durante la sobremesa. Esta eleccion
no es fruto del azar, sino que responde a un estudio previo en el que realizamos una
aproximacioén a todas las secciones deportivas de los diferentes canales privados que emiten
en abierto, en Espafia. Los resultados revelaron en Cuatro una manera diferente e innovadora
de aproximar la informacién deportiva a la audiencia, una mezcla entre informaciéon y
entretenimiento que, de la mano de sus presentadores Manuel Carrefio y Manolo Lamas
(conocidos como Los Manolos), entre semana, y de Nicolds Abad y Juan Manuel Castafio en
su emisién del fin de semana, aprovechan la espectacularidad del medio para informar a los
telespectadores de forma desenfadada y proxima, incluyendo el debate, el humor o las bromas
continuadas que contribuyen a generar cierto sentimiento de pertenencia en una audiencia que,
a su vez, recibe publicidad de forma directa pero menos agresiva.

Para llevar a cabo la investigacion, analizaremos la seccion deportiva de siete dias alternativos
de los meses de septiembre y octubre de 2012 (13, 17, 18, 19 y 21 de septiembre y 6 y 7 de
octubre), correspondientes al inicio de la nueva temporada del informativo de Cuatro. Para ello,
consideramos que la técnica del analisis de contenido, en este caso aplicada a contenido de
caracter audiovisual, era la que mas se ajustaba a nuestro estudio ya que, siguiendo a
Berelson (1952, citado en Krippendorff 1980/1990: 29), se define como “una técnica de
investigacion para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de
la comunicacion” que “bascula entre dos polos: el del rigor que exige la objetividad y el de la
fecundidad propia de la subjetividad del investigador” (Pifiuel & Gaitan, 1995: 515). Por ello,
“debe quedar claro qué datos de analizan, de qué manera se definen y de qué poblacién se
extraen [...] y debe hacerse explicito el contexto respecto al cual se analizan los datos”
(Krippendorff, 1980/1990: 38).

Para realizar el estudio elaboraremos una tabla de andlisis introduciendo variables que
aplicaremos a toda la muestra, con el fin de obtener datos homogéneos susceptibles de ser
comparados y tratados a nivel estadistico para extraer conclusiones tanto cuantitativas como
cualitativas. Estas variables son: duracién del espacio deportivo, nimero de piezas publicitadas

insertadas, duracion de los anuncios, formato publicitario, producto/ marca anunciada y target
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al que se dirigen. Ademas, se llevara a cabo la interpretacién y el andlisis de la informacion

contenida en las fuentes disponibles.

3. Hipdtesis

A partir de este analisis pretendemos llegar a conclusiones que den respuesta a cOmo se
introduce la publicidad en las secciones deportivas de los informativos de television. Teniendo
en cuenta que la necesidad de financiamiento por parte de las televisiones privadas hace que
también se incluya publicidad en espacios de caracter informativo, nuestra primera hipotesis
radica en que se han desarrollado nuevos formatos publicitarios y adaptado otros procedentes
de otros medios que, de forma menos intrusiva y con menor duracion que un spot tradicional,
ofrecen la credibilidad y la fiabilidad de los informativos de deportes de Cuatro a los
anunciantes.

La segunda de nuestras hipdtesis parte de la idea de que los anunciantes se sirven de la fuerza
informativa tanto del espacio como de unos presentadores con una larga trayectoria profesional
para dar a conocer sus productos que, también, y al hablar de deportes, estan dirigidos en su

mayoria al publico masculino.

4. Antecedentes y evolucion del espacio dedicado a los deportes

La necesidad de financiamiento hace que en la actualidad no existan medios si no hay
publicidad, siendo “la suprema evidencia ante la que se han rendido la mayoria de las
televisiones. Algunos se apresuran a afiadir: no hay creacién, no hay produccion nacional, no
hay preservacion de la identidad cultural sin el mana de los anunciantes” (Mattelart, 1989: 23).
Si no hay financiamiento por publicidad, los resultados de los medios y soportes puede
tambalear, lo que deriva en la inclusién de contenidos caracterizados por “explotar el morbo, el
sensacionalismo y el escandalo como palancas de atraccién de audiencias” (Elias, 2004: 43) y
en aumentar el espacio y el tiempo dedicados a la emisién de comerciales.

A pesar de que “la mayor parte de los televidentes aceptan y creen la informacion que se les
presenta en los telediarios” (Digon, 2005) y que “son la principal ventana a través de la cual los
espectadores se acercan a la realidad social y a la informaciéon de su entorno” (Lopez &
Cuenca, 2005), los espacios informativos no escapan a esta nueva realidad fruto de la
implantacion de la neotelevision. Son espacios de transicion entre contenidos que cuentan con
una gran credibilidad, fiabilidad y diferenciacién, transmitiendo una determinada identidad
corporativa que da valor al canal. Estas caracteristicas, junto a su caracter gratuito y su
dependencia de ingresos publicitarios como principal medio de subsistencia, hace que las
televisiones produzcan aquello que resulta mas atractivo para el consumidor con el fin de
“obtener un nimero mayor de audiencias [...] que les garanticen ingresos minimos, al margen
del rigor, calidad u originalidad de los contenidos” (Farias, 2009: 17). Por eso, “no es de
extrafiar que, en la lucha por la venta de un producto esencial como son las cifras de audiencia,
la publicidad antes, durante o después del informativo sea mas cara que en el resto de la

publicidad adyacente” (Pestano, 2008).
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Los primeros pasos en la introduccion de la publicidad en el espacio informativo vinieron de la
mano del patrocinio, que se presentaba como principal formato de publicidad no convencional
para television, asociandose a “los espacios del tiempo o el deporte” (Farré, 2005: 31). El
patrocinio televisivo se puede definir como “un acuerdo econémico entre el anunciante y la
cadena de television para asociar la marca o el producto con los distintos programas que
conforman la parrilla de programacion. El patrocinio no nace desde un punto de vista
cuantitativo, sino cualitativo, siendo conveniente para su gestién una simbiosis perfecta entre el
programa, la forma de patrocinio y el pablico objetivo” (Reinares & Reinares 2008: 2). De este
modo, la informacién deportiva comenzaba a volar sola, aprovechando la audiencia y los
valores de credibilidad y de seriedad que se le asocian al programa y diferenciandose del resto
del espacio mediante caretas de entrada y de salida en las que se incorporaba la publicidad.

Dado que el deporte “constituye una parte cada dia mas importante del conjunto de la
programacion en las televisiones” (Garcia, de Moragas & Gémez, 1994), estas secciones
deportivas incluidas en el espacio informativo fueron introduciendo de forma paulatina otras
formas de publicidad, en especial aquellas que se presentaban “en forma de informaciones y
reportajes referidos a productos y servicios comerciales, sobre todo, en los Ultimos minutos de
los informativos, donde tienen cabida las informaciones de cariz mas humano o ludico, mas
blandas o Light” (Farré, 2005: 31). Por este motivo, la informacién deportiva se comenzé a
desvincular del espacio informativo con el fin de evadir la legislacion existente, pero utilizando
“el lenguaje visual y verbal para transmitir la idea de autoridad, credibilidad y autenticidad
(forma de vestir y de hablar del presentador, reportero en el lugar del suceso entrevistando al
‘experto’ y al ‘testigo’, uso de gréaficos y datos estadisticos, reflejo de la informacion dada por
personas que ostentan algun cargo de autoridad, etc.). Se apela al valor del profesionalismo
para defender la neutralidad, fiabilidad y objetividad de la noticia” (Digén, 2005) que caracteriza

a los programas informativos emitidos en television.

5. Resultados

Tras el estudio realizado, comprobamos como Deportes Cuatro se caracteriza por su enfoque
innovador, dejando a un lado la seriedad que suele caracterizar a los bloques informativos e
incluyendo altas dosis de humor que lo orientan mas hacia un espacio de entretenimiento. De
este modo, el tratamiento de las noticias dista mucho del telediario convencional, apostando
por el dinamismo con reportajes originales y novedosos, ademas de una participacion muy
activa de los presentadores, cuya popularidad se convierte en el principal valor afadido del
blogue informativo.

Sus conductores son profesionales de gran recorrido en el periodismo deportivo y con gran
experiencia en la radio (a dia de hoy, compaginan esta labor con participaciones en la radio y el
propio Manuel Carrefio ostenta el cargo de director de informativos deportivos de la cadena
Ser) lo que hace que, en ocasiones, el formato audiovisual se equipare al propio formato
radiofénico, incluso, por su contenido publicitario: la telepromocién o la interaccion verbal con la

que los dos presentadores dan fluidez al noticiero se inspiran en las ondas.
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La quimica existente entre los dos locutores se convierte en el principal atractivo del programa,
desarrolla contenidos y conversaciones cargadas de humor y originalidad en las que tiene
cabida la improvisacién. Como ya se ha mencionado, los fines de semana cambian los
presentadores: Los Manolos son sustituidos por los periodistas Juanma Castafio y Nico Abad.
Aunque tratan de seguir la misma estructura, el programa pierde un poco de ingenio y frescura,
algo que compensan con piezas informativas llenas de vitalidad y energia sobre temas
deportivos curiosos alejados de lo convencional.

La edicion del mediodia de Deportes Cuatro cuenta con el respaldo de la audiencia y consigue
una cuota de pantalla muy superior a la media de la cadena. Segun datos facilitados por
Barlovento Comunicacion, la media de share de Cuatro en el mes de septiembre de 2012 no
llega al 6 %, mientras que el programa objeto de andlisis no suele bajar del 8 %, con cuotas
que rondan comunmente el 9% y 10%, lo que supone una media de un millén de
espectadores. Como ya se ha citado en la metodologia, tras un andlisis de siete programas
emitidos en cada uno de los dias de la semana del mes de septiembre y octubre de 2012, se
ha comprobado que sus audiencias siempre se situaron por encima de los 938.000
espectadores, mejorando los datos ofrecidos por los informativos.

Su competidor directo, La Sexta, que al igual que Cuatro, estructura los deportes en un bloque
independiente al informativo haciéndolos coincidir en la misma franja horaria, consigue mejores
resultados en el telediario que la cadena de Mediaset, con cifras de audiencia que superan el
millon de personas, liderazgo que pierde en el momento de empezar los deportes,
reduciéndose la cifra a menos de la mitad. Parece que hay un “éxodo” de espectadores de un
canal a otro, posiblemente motivado por la popularidad de Los Manolos.

Si comparamos la hora de emisién de los deportes de Cuatro con los demas canales
generalistas en abierto, hay que tener en cuenta que, en ese momento, La 1, Antena 3 y
Telecinco estan emitiendo sus informativos. Por tanto, y a excepcion de La Sexta, la excadena
de Prisa ha optado por adelantar su programacién y ofrecer informativos y deportes con media
hora de antelacién, lo que ha provocado que la informacién deportiva objeto de analisis compita
en hora con los telediarios propiamente dichos. Por lo general, tanto los informativos de La 1,
como de Antena 3 y Telecinco superan el millén y medio de espectadores, siendo el mas visto
el de la television publica, con una audiencia media de 2.300.000. Telecinco y Antena 3 van
muy a la par en lo referido a audiencias de estos espacios, reuniendo todos los dias en
sobremesa entre 1.800.000 y 2.000.000 de espectadores. Es necesario mencionar que todos
los casos citados sufren un bajon de audiencia en el fin de semana. Como dato
complementario se observa en los dias de semana analizados que Cuatro es la Unica cadena
que mejora sus audiencias de informativos con la emisién de los deportes. Mientras recupera
con respecto a los informativos sobre una media de 100.000 espectadores, La Sexta, Telecinco
y Antena 3 los pierden en distintos grados. En definitiva, Barlovento Comunicacion recoge en el
resumen de audiencias del mes de septiembre de 2012 que el informativo de La 1 es el mas
visto por 61.° mes consecutivo, aventajando en mas de 350.000 espectadores al de Telecinco,

el segundo mas visto, mientras que Cuatro se encuentra a la cola, tras La Sexta, que en
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general, aventaja a la cadena de Mediaset en 180.000 espectadores. Con respecto a Cuatro, el
informe también manifiesta que las franjas en las que consigue sus mejores cuotas en este
mes son el late-night y la sobremesa, con un perfil eminentemente masculino y joven, muy
parejo con el tipo de espectador de Deportes Cuatro.

Como consecuencia de los buenos datos de audiencia que la edicion de sobremesa de los
deportes aporta a la cadena, las tarifas publicitarias disefiadas planificadas por el grupo de
comunicacion también son una de las mas elevadas, convirtiéndose en las mas caras tras el
prime-time. Asi, por ejemplo, un spot de veinte segundos en la sobremesa supone un
desembolso de 6500 euros mientras que en la edicién de la noche, 7500; un emplazamiento
publicitario, 6500 si es pasivo, 13500 activo y hasta 20000 si hay mencién. En cuanto a
telepromociones, deportes 1 tiene el precio mas elevado, 3000 euros por 45 segundos.

Si realizamos un estudio méas a fondo de Deportes Cuatro ediciéon mediodia, con una duracién
media de 45 minutos por programa, suelen dedicar a publicidad de 2 minutos y medio a 3
minutos por programa (sin tener en cuenta cortes publicitarios). Ahora bien, ¢en qué momentos
salta la publicidad? La situacion es distinta si nos referimos a la edicién de la semana o a la del
fin de semana. La dirigida por Los Manolos no presenta ningun corte publicitario y todos los
anuncios detectados se integran dentro del propio programa, en su transcurrir. La edicién del
fin de semana si presenta cortes publicitarios (por lo general, en la parte final del programa),
pero con menos acciones promocionales insertadas en el propio noticiero. Es necesario aclarar
que la gran parte de las acciones publicitarias detectadas dentro del informativo son
protagonizadas por los presentadores, lo que lleva a pensar a que el tandem Carrefio/Lama
tiene un fuerte tirébn mediatico.

Por lo general, cada programa presentado por Los Manolos suele incluir una media de cinco o
seis piezas publicitarias, que como ya se ha mencionado, en los fines de semana se ven
reducidas y sustituidas por bloques de anuncios convencionales.

En cuanto a los formatos publicitarios detectados, durante la semana se mantiene una
homogeneidad, repitiendo por lo general el mismo esquema publicitario, alterado Unicamente
en los programas del fin de semana. Asi, es habitual la inclusién de spots de 20 segundos al
principio del informativo, tras una breve introduccion; telepromociones, autopromociones,
sorteos publicitarios, sobreimpresiones, emplazamientos y lo que llamaremos noticias
publicitarias. Todos estos formatos citados tienen en comun que estan integrados de alguna
forma dentro del contenido informativo, una innovacién que aprovecha las ventajas positivas
del noticiero para trasladarlas a los productos anunciados. Dependiendo del tipo de publicidad,
las duraciones varian. EI mas breve, las sobreimpresiones de cinco segundos; seguidos de
spots de veinte segundos; telepromociones, autopromociones, sorteos y emplazamientos que
van de los cuarenta y cinco a los sesenta segundos; hasta las noticias publicitarias, que llegan
a durar hasta tres minutos.

Dada la experiencia profesional de los presentadores en la radio, en cierta manera los formatos
publicitarios empleados a lo largo de este telediario deportivo recuerdan a los usados en los

programas radiofénicos, sobre todo en lo que a las telepromociones se refiere, con una
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estructura muy semejante a la mencién en radio. Es necesario sefialar que las telepromociones
protagonizadas por Manolo Lama y Manuel Carrefio son las mas caras dentro de las tarifas
publicitarias de Cuatro, debido en parte a las dotes de improvisacion y de soltura de los
profesionales, que llena el anuncio de vivacidad y de dinamismo.

Pero el caso mas impactante son las inclusiones en la mayoria de los programas de la semana
de lo que llamaremos una noticia publicitaria, esto es, una pieza con formato de noticia, incluida
en medio de la sucesion de reportajes del informativo, en la que se ofrece contenido deportivo
relacionado con algun tema de actualidad, pero al mismo tiempo se estd haciendo promocion
de algin producto, frecuentemente relacionado también con la practica deportiva. Entre los
casos detectados a lo largo de la semana de analisis, destacamos por ejemplo la noticia
publicitaria del dia 6 de octubre en la que se promocionan de fondo unas botas de fatbol Nike a
través de una entrevista al jugador Sergio Busquets sobre el partido del F. C. Barcelona y el
Real Madrid del 7 de octubre; la entrega de un Seat Exeo al entrenador del Valencia CF,
Mauricio Pellegrino, el dia 17 de septiembre; el estreno de un simulador de Férmula 1 de
Ferrari probado por Fernando Alonso el dia 21 de septiembre; Cesc Fabregas y Puma el dia 18
o lker Casillas y Hyundai el dia 13 de ese mismo mes. Ante este tipo de formato empleado,
Cuatro no incluye ninguna alerta de contenido publicitario y, como ya se ha mencionado, se
integra totalmente dentro del contenido del programa, un formato poco comudn en otro tipo de
informativos y de uso poco extendido entre las cadenas generalistas nacionales. Otro caso a la
par de los anteriores es el empleo del emplazamiento publicitario en este informativo, un
formato de uso muy comin en series, peliculas y programas de entretenimiento, pero poco
frecuente, mas bien inexistente, durante la emision de la actualidad.

Durante la semana estudiada se ha detectado un caso paradigmatico, en el programa del
domingo 7 de octubre, horas antes del clasico enfrentamiento entre el F. C. Barcelona y el Real
Madrid, estuvo dedicado principalmente a la promocion del calzado Nike y Adidas de sus
jugadores: comenzando con una accién pasiva, las botas aparecian perfectamente ordenadas
y distribuidas a lo largo de la mesa de los presentadores, pasaron a una mencion activa en la
que los dos periodistas, Juanma Castafio y Nico Abad, las tocan, las muestran y comentan
sobre ellas para, posteriormente, dar pie a una pieza informativa ya mencionada en la que un
experto enumera sus caracteristicas mas técnicas. Con un objetivo marcadamente publicitario,
la media de millén de espectadores del informativo de ese domingo ha conocido de forma
exhaustiva las caracteristicas de dichas botas. Ademéas de las telepromociones y el
emplazamiento publicitario, también es frecuente la inclusion de sobreimpresiones que no
interrumpen el contenido informativo: las caretas publicitarias que entran en emision vy
desparecen a los cinco segundos o los sorteos promocionales en directo.

A lo largo de toda la semana que suele repetir el mismo esquema publicitario, programando las
inclusiones para horas similares. De lunes a viernes, el informativo suele comenzar con una
introduccién seguida de dos spots de veinte segundos, una telepromociéon nada mas empezar
con las noticias, sobreimpresiones a la media hora del programa, noticia publicitaria en el

segundo bloque de informaciones y sobreimpresién final. Esta estrategia cambia el fin de
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semana, que incluye bloques publicitarios entre el informativo, programados cominmente en
los ultimos quince minutos del noticiero.

En los productos anunciados también se aprecia cierta constancia, es decir, los anunciantes no
suelen contratar por una insercién o programa, sino que su publicidad se mantiene en antena
durante un periodo determinado de tiempo. Asi, en los dias analizados, fue habitual
encontrarse anuncios de coches (Seat Ibiza y Seat Exeo); de equipamiento deportivo (balon de
futbol, botas de futbol); de seguros de coche (Fénix Directo); de servicio de canales de pago
(Canal + y la Liga Champions); de bricolaje (silicona Ceys); de maquinillas de afeitar (Gillette);
de telefonia (Orange); de estaciones de servicio (Repsol); de fundaciones (Fundacién Repsol);
de productos congelados (pizzas Ristorante) y de entretenimiento (Musical Galicia Canibal
patrocinado por Estrella Galicia). El publico objetivo de la mayoria de los productos anuncios
son los hombres de mediana edad que, curiosamente, coinciden con el perfil de espectador al

que suele dirigirse la cadena analizada: varones del grupo de edad entre 13 a 44 afios.

6. Conclusiones

A pesar de que ya era comun la integracion de bloques de anuncios entre las distintas
secciones de un informativo, en la actualidad se ha dado un paso mas: incluir publicidad como
contenido del propio programa. Como se pudo comprobar a lo largo del analisis realizado sobre
Deportes Cuatro edicion mediodia, verificamos la primera de nuestras hipétesis: los
informativos deportivos se han convertido en un espacio mas para la inclusion de anuncios,
una estrategia de reciente implantacion que saca provecho de unos elevados indices de
audiencia, una franja horaria atractiva, un publico concreto y unos valores de credibilidad,
seriedad y fiabilidad asociados al informativo que atraen al anunciante.

También se ha observado una evolucién en cuanto a los formatos empleados dentro del propio
programa. Ademas de integrar tipos de publicidad mas convencional como los spots, las
sobreimpresiones o la autopromocion, Deportes Cuatro edicion mediodia se caracteriza sobre
todo por incluir telepromociones, emplazamientos de producto y lo que hemos denominado
como noticias publicitarias. Mientras que las dos primeras ya se empleaban con anterioridad en
otros contenidos audiovisuales, las noticias publicitarias son un formato pensado expresamente
para los telediarios, ya que aprovecha las caracteristicas y las connotaciones de una noticia
informativa para trasladarsela a los productos anunciados y dotarlos de una mayor credibilidad,
verificando de esta forma la segunda de nuestras hipétesis. Este caso es paradigmatico ya que
ademas de integrar publicidad, la presenta de una forma original y dinamica, debido en parte
por las dotes comunicativas de los presentadores, atraen a los espectadores (hay que recordar
que este espacio mejora las estadisticas de los informativos generales, tal y como mostramos
en el apartado de resultados). Esto, junto a la experiencia radiofonica de Manolo Lama y
Manuel Carrefio, los convierte en unos profesionales muy atractivos e interesantes para
protagonizar ciertas piezas publicitarias menos invasivas durante el programa, haciendo que la

audiencia no sienta la necesidad de huir a otros canales.
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Por ultimo, cabe aclarar que lo que antes se caracterizaba por ofrecer informacion objetiva y
directa de interés general y publico, ahora se ve contaminado por una finalidad comercial. La
necesidad de financiarse o de diferenciarse de un nimero cada vez méas elevado de canales
que son competencia directa a la hora de repartir el pastel publicitario, entre otras razones,
hacen que, en ocasiones, la publicidad se muestre de forma tan similar al contenido del
programa que tiene que ser el propio espectador el que tenga la responsabilidad de diferenciar
si aquello de lo que le estan hablando es informacién o si, por el contrario, tiene la intencion de

venderle un producto o un servicio.
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