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Resumen

La presente investigacion aborda una de las principales etapas de Antena 3 Television en
su evolucion empresarial desde su nacimiento, aquella comprendida entre junio de 1992 y
julio de 1997, en la que su accionista principal ha sido el Grupo Zeta representado en la
figura clave de su presidente Antonio Asensio. Para ello se opta por realizar un analisis
desde una perspectiva de identidad televisiva, atendiendo a sus principales contenidos
programaticos, evolucion de su audiencia y la descripcion de sus elementos identitarios
definitorios mas esenciales. Tras una fase iniciatica desde los comienzos de sus
emisiones en pruebas en diciembre de 1989 bajo la direccion de Antena 3 Radio y el
diario La Vanguardia, que podriamos caracterizar por disponer de unos contenidos
esencialmente informativos y por la experimentacion en la tarea de la programacion, sin
lograr asentarse entre la audiencia, el cambio accionarial permitira, inquirira de hecho, un
estilo renovado en su esencia basandose en una tipologia opuesta de contenidos
(entretenimiento y espectaculo) pero manteniendo la apuesta por la ficcion, con los que

conseguira una audiencia extensa y fidelizada.
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Abstract

This paper The present research shows one of the main stages of Antena 3 Television in
its business evolution since its birth, that including between June 1992 and July 1997, in
which its mains shareholder was the Zeta Group represented in the key figure of its
President Antonio Asensio. In order to get this we opt to make an analysis from the
television identity perspective, according to its main programatic contents, the evolution of
its audience and the description of its essential identity elements which define the channel.
Antena 3 had an initiation stage from the beginning of its broadcast in test in December
1989 under the leadership of Antena 3 Radio and the newspaper La Vanguardia, which
could be characterized by having a group of contents substantially informative and by the
experimentation in programming work. In these previous years Antena 3 couldn’t settle the
audience, so the change in the ownership will let, in fact it will demand, a renewed style
based on an opposite type of contents (mainly entertainment shows) and, at the same
time, it will maintain the commitment to fiction genre, with which it will get a wider and loyal
audience.
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Introduccion y planteamiento metodoldgico

En primer lugar debemos hacer constar que este texto es resultado de la
investigacion realizada para la tesis doctoral que lleva por titulo “Antena 3, nacimiento y
evolucion (1990-2010). Contenidos, estilo y estrategias de programacién en prime time de
la primera emisora de television privada espafola”, presentada en la Universidad de Vigo
en 2014.

Durante la que se identifica como segunda etapa empresarial de Antena 3 —
comprendida entre junio de 1992 y julio de 1997— se produce una inversion inicial por
atraer a la audiencia a través de programas espectaculo y fichajes millonarios, tras haber
demostrado su falta de éxito entre los telespectadores con una oferta basada
esencialmente en espacios informativos durante sus primeros afios en emision. Este
hecho conduciria a las cadenas televisivas a una situacion de elevadas deudas,
incrementadas por las inversiones iniciales que se habian realizado en compras de
equipos e instalaciones, sumado a un interés especial por ser participe de las nuevas
férmulas de distribucion del medio (cable, satélite, etc.). Durante los afios que conforman
esta segunda etapa, y partiendo de la premisa de que las emisoras publicas (ya fuesen de
distribucion nacional, autondmica o local) asi como las iniciales privadas (Telecinco,
Antena 3 y Canal Plus) se configuraban con un caracter generalista, se advierte que todos
los canales luchaban practicamente por un mismo tipo de audiencia, por lo que el
esfuerzo que debia realizarse (a través de la adquisicion de contenidos, el disefio de
estrategias y la promocion) era todavia mayor.

Especialmente relevante para esta investigacion resulta el hecho de que sera en
este periodo, precisamente en 1993, en el que Antena 3 consiga situarse lider de
audiencia durante algunas semanas, posicionandose en términos globales en la segunda
emisora del mercado (muy cerca de TVE) y obteniendo resultados positivos. Es por ello
que como objetivo que guia el presente estudio se plantea realizar una observacion del
tipo de contenidos programaticos que introduce Antena 3 a partir de junio de 1992, asi
como sus principales cambios en términos de identidad televisiva, con la finalidad de
entender este posicionamiento de mercado como lider de audiencia en momentos de este
periodo. Para dar respuestas a este objetivo principal se propone un disefio metodoldgico
esencialmente descriptivo a partir del estudio de caso (centrado en el analisis de Antena 3
por ser el primer canal privado en dar comienzo con las emisiones regulares y por

conseguir superar en audiencia a TVE) y estableciendo el foco en el paso de la primera a
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la segunda etapa que experimento el canal, es decir, de estar liderada por Antena 3 Radio
y el diario La Vanguardia y configurarse como una oferta esencialmente periodistica a
estar bajo la responsabilidad del Grupo Zeta y centrar su oferta en los shows y la ficcidn.

Para conseguir delimitar esta transformacion en su estilo programatico y de
identidad se lleva a cabo, por una parte, un analisis de las memorias anuales de Antena 3
(de donde extraemos informacion relativa a su evolucion empresarial y en términos
organicos) y un analisis de contenido a partir de una muestra representativa de parrillas
de programacion, que se corresponden con 4 semanas por cada afno de analisis, en
funcién de la programacion de la temporada de primavera y otofio (marzo y septiembre) y
los contenidos estacionales de verano y navidad (julio y diciembre). Con la finalidad de
poder definir contenidos, identificar rostros del canal y concretar cifras de audiencias,
hemos realizado un vaciado hemerografico sobre noticias relacionadas con el canal,
centrandonos en la publicacion especializada Noticias de la Comunicacion y en varios
diarios de tirada nacional (ABC y La Vanguardia).

Debemos indicar, por ultimo, que la investigacion se enmarca en los estudios sobre
programacion (Cantor, 1981; Matelski, 1992; Blum & Lindheim, 1997; Perebinossoff,
Gross & Gross, 2005; Contreras & Palacio, 2003; Cortés Lahera, 1999; Gomez
Escalonilla, 2003; y Penafiel, Ibafez y Castilla, 1991; entre otros) e identidad televisiva
(Jenkins, 1993; Aaker, 1994; Todreas, 1999; Costa, 1999/2005; Valderrama, 2002;
Gonzalez Onate, 2008). De este modo, se apuesta por profundizar en el estudio de los
primeros afnos de la television privada en Espafia, trazando una linea evolutiva de cinco
afnos a través de una de las principales protagonistas del medio en los afios noventa,
Antena 3 Television. Advertimos la necesidad de abordar con mayor detalle el periodo
iniciatico de las emisoras privadas en el pais, su desarrollo empresarial y los principales
contenidos programaticos, para entender las bases sobre las que se cimentd la actual
television espafiola. Conociendo los antecedentes podremos comprender el

comportamiento actual de las protagonistas del medio.

1. Descripcion contextual de la etapa: hitos del escenario mediatico

El periodo comprendido entre 1992 y 1997 estuvo marcado de forma protagdnica por
una crisis economica que asolé6 a Espafia. Al mismo tiempo, tal y como puede

comprobarse en las publicaciones que resefan la historia del medio en Espafia (Palacio,
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2008; Diaz, 1994; Rueda Laffond & Chicharro Merayo, 2006; Bustamante, 2013; entre
otros) supuso para el pais un desafio comunicativo importante a través del desarrollo de
las emisoras privadas, el nacimiento de alguna autondmica y el impulso del cable y el
satélite.

En este contexto, Television Espafola (TVE) se fue adaptando al nuevo reparto del
mercado publicitario, del que sale desfavorecida, y debe enfrentarse a un plan de
saneamiento que incluyé una vuelta a la politica de subvenciones y un expediente de
regulacion de empleo (Rueda Laffond y Chicharro Merayo, 2006, p. 303). La
consolidacion del modelo de competencia se haria notar no unicamente en la principal
emisora estatal sino en términos globales en el ambito publicitario. Por una parte, a raiz
del incremento del volumen de publicidad, que acarreo el inicio de una ardua guerra de
tarifas entre las cadenas. Por la otra, la busqueda de nuevas formulas comunicativas en
el medio (product placement, sobreimpresiones, televenta o patrocinio), a raiz del
desarrollo de técnicas para obviar los spofs y que afectaban a la relacion del
telespectador con el consumo televisivo (zapping o zipping).

En 1992 la audiencia de los medios no registra cambios significativos con respecto a
las cifras del afio anterior (EGM, oleada octubre-noviembre 1992), resultando los diarios y
la television —con un incremento del 0,1% y 11 minutos mas de consumo— los
principales beneficiados mientras que las revistas figuran como las mas afectadas por la
crisis econdmica con la consecuente desaparicion de diversos soportes (Complice,
Entorno de Mujer, etc.) (Noticias de la Comunicacion, 18-24/01/1993, p. 5).

Tabla 1.- Evolucién del consumo de televisidén y share de cadenas 1992-1997

1992 | 1993 1994 1995 1996 | 1997
Minutos visionado TV 194 204 210 211 214 209
La 1 32,6 29,8 27,6 27,6 26,9 25,1
La2 12,9 9,6 9,8 9,2 9,0 8,9
Share | Antena 3 14,7 21,1 25,7 26,0 25 22,7
Telecinco 20,8 21,4 19,0 18,5 20,2 21,5
Canal Plus 1,7 1,9 1,9 2,3 2,2 2,5

Fuente: Sofres Audiencia de Medios (1997)

A partir de 1993, y de forma mas evidente en 1994, comenzaran a observarse los
resultados de los cambios aplicados a la programacion por parte de Antena 3 y se
advierte el declive de Telecinco, cuyo modelo instaurado por Valerio Lazarov comenzaba
a sufrir un importante desgaste que quedaba representado en las cifras de audiencia, que
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comenzaron a inclinarse a favor de Antena 3. La transformacién de Telecinco caminaba
de la mano de la salida de la ONCE del accionariado y del cambio de Lazarov por
Maurizio Carlotti como nuevo director y consejero delegado. A esta situacion también
afectaria la contratacion de algunos de los conductores estrella realizados por parte de
Antena 3 (Noticias de la Comunicacion, 22-28/02/1993, p. 3).

En 1995 el sector de la comunicacién seguia esperando su reactivacion econdémica
en el que habia sido calificado por las propias empresas del ambito como un afio de
esperanza, creciendo un 9%. Esta recuperacion, que supuso la consolidacion de la
audiencia en el medio televisivo, parecia tener su origen mas “en el saneamiento al que
obligé la crisis iniciada a principios de los noventa, que en razones exclusivas de
mercado” (Noticias de la Comunicacion, diciembre 1996, p. 3). Al afo siguiente, Telecinco
comenzara a recuperarse tras la incorporacion de Mikel Lejarza como director de
produccion propia y la consolidacion de determinados espacios con un significativo éxito
de audiencia (como fue el caso de la serie Médico de familia y el magazine matinal a
cargo de Maria Teresa Campos), mientras que las emisoras publicas no dejaron de
disminuir sus cifras de share.

Para Contreras, fundador de GECA (Gabinete de Estudios de Comunicacion
Audiovisual), los datos relativos a la consolidacion de la audiencia indicaban un “cambio
de modelo televisivo en el que las cadenas generalistas de planteamientos similares se
reparten el mercado de manera también similar’ (Noticias de la Comunicacion, mayo
1997, p. 34).

El afianzamiento de la television privada también se observa en términos de
financiacion comercial, estableciéndose una relacion directa entre la inversion publicitaria
de las televisiones publicas y privadas (63,7%/36,2%) y sus audiencias (62,8%/37,2%).
Tras el ligero aumento de inversion del afo 1992 (3,5% segun datos recogidos por FNEP,
DUPLO y IAM publicados en el diario ABC, 05/03/1993, p. 39), en 1993 lo que se produce
es un significativo incremento de las tarifas publicitarias por parte de las privadas junto
con una ligera reduccion de las estatales (Noticias de la Comunicacion, 22-28/02/1993, p.
9). Durante 1994 se produce la consolidacion de formulas de contratacion especiales
(descuentos, regalos de spots, etc.) —politica comercial iniciada por Telecinco en 1991—,
que llegaron a rebajar sus tarifas hasta en un 75,8% segun datos de la Federacion
Nacional de Empresas de Publicidad (ABC, 27/02/1994, p. 144). Esta situacién supuso
una grave alteracion en el mercado provocando que, si bien aumentaban las inversiones

por publicidad, lo hacian a costa del aumento del tiempo televisivo dedicado a la emisién
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de spots con el consecuente aumento de la saturacion publicitaria. Las tarifas, por tanto,
experimentan importantes fluctuaciones que supusieron la pérdida de eficacia de
medicion de los sistemas existentes lo que conduce a que se solicitase desde la
Asociacion Espanola de Anunciantes (AEA) un aumento de la transparencia del mercado
publicitario y la finalizacion de este tipo de practicas que inferian perjuicios para los
anunciantes (La Vanguardia, Comunicacion, 09/02/1994, p. 5). La guerra de tarifas tenia
su justificacion en la necesidad de las emisoras de asegurar la rentabilidad de su
inversion en un corto espacio de tiempo, “mas que de sentar las bases de un modelo mas
racional de television” (Noticias de la Comunicacion, marzo 1994, p. 3).

A partir de 1995, con los vestigios de una fase de recuperacion (cfr. informe
“‘Comunicacion Social 1995/Tendencias” realizado a cargo por Fundesco) las emisoras
televisivas decidieron realizar un mayor esfuerzo, especialmente econdmico,
incorporando su presencia en nuevas plataformas de distribucion (cable, satélite), a pesar

de tener como contrapartida una emisién sin retorno de audiencia durante varios meses.

2. Evolucion empresarial y organica

A la hora de plantear una valoracién de En junio de 1992 se produce la compra de
las acciones que se encontraban en manos de Javier Godd por parte del Grupo Zeta'
convirtiéndose Antonio Asensio en su nuevo presidente. La llegada de la nueva direccion
supuso para Antena 3 un revulsivo que influyé en el resto del mercado televisivo, en
primer lugar por el abandono de una formula de televisiébn que se habia configurado con
poco atractivo para la audiencia espafiola (Cfr. Noticias de la Comunicacion, 18-
24/01/1993, p. 6); pero también por la carrera de fichajes que provocod un baile de
profesionales entre las emisoras, con influencia mas o menos directa en la programacion
y los ratings de audiencia.

Tras este cambio accionarial la cadena pasa a estar controlada por el Grupo Zeta y

News Corporation con un 25% a través de Renvir?, en unién con la Corporacién Banesto

'El Grupo Zeta es una compaifiia participada por Antonio Asensio Pizarro con un 69,3%, News International
PLC con un 25%), Servifilm Spain Cinematografica S.A. (5%) y Obras y Servicios Colpa S.A. (0,07%) y que
2 De la sociedad Renvir se habia dicho en el momento de la compra de acciones que estaba participada por
el magnate de la comunicacion Rupert Murdoch. No obstante, en 1993 se conocia la noticia de que el

empresario no tenia nada que ver con Renvir sino que ésta, asi como Prensa Regional (otra de las sociedad
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que poseia un 17%. El nuevo Consejo se plante6 como objetivos mejorar la cuota de
mercado y la rentabilidad de la empresa (Noticias de la Comunicacion, 21-27/09/1992, p.
11), para lo cual reestructurd sus consejeros y la distribucion de funciones, introdujo
modificaciones en los esquemas de programacion, autorizé la contratacion de acreditadas
figuras de la televisidn y aposto por una “informacién objetiva, veraz e imparcial y por un
perfil de audiencia que encajara con la clase media de la sociedad espariola” (Asensio en
Antena 3 Television, 1992, p. 3).

A partir de los cambios accionariales no sélo fue reestructurado el cuadro directivo,
sino que las funciones empresariales fueron atribuidas al Consejero Delegado mientras
que las funciones de caracter operativo quedaron adscritas al Director de Antena (Manuel
Campo Vidal, mano derecha de Asensio).

Es importante resefiar que desaparece el Comité de Programas como tal, si bien
continuan existiendo, de facto, varios directores encargados de la misma: Programacion,
Noticias, Programas de Produccién Interna y Programas de Produccion Externa
(divisiones que serian reformuladas en afos posteriores).

En 1993 se produce el nombramiento de Campo Vidal como Director de la Divisidon
Internacional, direccion bajo la que se concibieron diversos proyectos con la finalidad de
tener mayor presencia televisiva fuera de la geografia espafola. Tal fue el caso de
Telenoticias, una propuesta resultado de la implantacion de la Ley 35/1992, de 22 de
diciembre de Television por Satélite cuya oferta respondia a intereses de caracter
informativo, aliandose para ello con la agencia britanica Reuters, la cadena hispana
Telemundo y el grupo multimedia argentino Artear; Antena 3 Television Internacional,
creado en alianza con el grupo mexicano Multivision y el norteamericano Direct TV y
configurado como el primer canal privado de television sin fronteras para dar servicio a la
comunidad hispanohablante de América a través de la plataforma digital denominada
Galexy Latin America y mediante redes de cable (Noticias de la Comunicacion, junio
1996, p. 11), incluyendo programas de produccion propia de Antena 3 (Descubriendo
Espana, Espafia a fondo, Noticias o La Liga fueron algunos de sus contenidos); Antena 3
Television Peru, “como cabecera de un proyecto de expansion para la venta de

programacion y marketing a gran escala en el continente americano” (Antena 3

con participacion en el accionariado de Antena 3) estaba creada por directivos del Grupo Zeta (Noticias de
la Comunicacién, 03-09/05/1993, p. 10).
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Television, 1994); o la participacion en la ampliacion de capital de la emisora portuguesa
ITV.

En se nombran tres Directores de Produccion Ejecutiva en lugar del Director de
Programacién de Produccion Interna, todos ellos procedentes de TVE: Talk
Shows/Magazines (Juan Antonio Valenzuela), Galas y Retransmisiones (Carlos Rapallo) y
Programas de Investigacion (Carlos Estévez), en una clara linea de potenciar la
produccion propia del canal; y en 1995 entra a formar parte del cuadro directivo José
Manuel Lorenzo como Director General del canal con responsabilidad sobre programas.

3. La configuracion de una nueva imagen e identidad

3.1. Delimitacion de los principales contenidos programaticos definitorios

El trabajo que aqui se presenta sugiere La emisora habria sefialado en su Memoria
Anual de 1992 haber iniciado, con la apertura de la presidencia de Asensio, “una nueva
etapa, caracterizada por la calidad de sus programas y la credibilidad de sus informativos,
y profundamente basada en la idea de una television plural, libre y pensada para toda la
familia”. Se buscaba fomentar la produccién propia y poner en marcha una serie de
productos de calidad teniendo en consideracion los intereses de la audiencia espafola
por aquel entonces. Las obras audiovisuales de produccion propia (o aquellas en las que
participaban a modo de coproduccion), ya fuesen seriadas o con duracién limitada,
habian sido una clara apuesta personal de Asensio® —lo que supuso que en 1996 el 64%
de los contenidos fuesen de produccion ajena y el resto de produccion propia (Antena 3
Television, 1996)— y constituian para la emisora un producto con grandes ventajas de las
que sacar un beneficio y rentabilidad econémica®.

No interesaba competir de forma directa con los productos de Telecinco (programas
espectaculo entre los que destacaban las Mamachicho como emblema de la emisora
durante estos afios) sino que se pretendia ofrecer una programacion estructurada en tres
pilares: contenidos periodisticos (a través de unos informativos potentes reorientados

hacia la neutralidad y otros programas semanal informativos sobresaliendo el debate), la

% Cfr. Entrevista realizada por la autora a Manuel Campo Vidal .
* Este tipo de productos pueden ser emitidos mas de una vez tal y como sucede con cualquier obra de
ficcion pero, al mismo tiempo, generan ingresos adicionales por ventas y ayudan a configurar la identidad

del canal, su personalidad asi como sus valores de posicionamiento.
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ficcion de produccidn propia y los programas de entretenimiento con personas clave de la
television.

Durante esta etapa destacan las batallas por la consecucién de los derechos de
emision de determinados contenidos, como el futbol o las telenovelas (La Vanguardia,
Comunicacion, 03/06/1992, p. 5) —con las que consiguié identificarse en la franja del
mediodia— y, de forma mas incisiva, por la contrataciéon de las consideradas, ya por
aquel entonces, estrellas de la television. Fue el caso de Emilio Aragon, que estuvo
rodeado de polémica por la cifra de sus ingresos y que condujo a que Antena 3 recibiese
fuertes criticas por “perturbar el mercado de la television privada en Espana” (La
Vanguardia, Comunicacion, 06/10/1992, p. 5). Pero no habia sucedido sélo con Emilio
Aragon, sino también con Alfonso Arus, Pedro Ruiz, Mercedes Mila, Olga Viza —que tras
15 afnos en la television estatal comenzara a presentar los informativos en la emisora
privada en septiembre de 1992— o Pepe Navarro. Para la presentacion ante la audiencia
de las nuevas caras y contenidos de la emisora, el formato de las grandes galas se
convierte en un recurso habitual para revelar la programacién de la temporada.

3.1.1. Los programas informativos

Los programas informativos continuaron siendo la columna vertebral de la emisora,
adquiriendo cada vez mayor relevancia, audiencia y credibilidad frente a los de la
television publica. La pretensidon, segun declaraciones de Campo Vidal (director de la
cadena por aquel entonces) consistia en que el director de cada espacio lo presentase, y
en transmitir el maximo de credibilidad en un nuevo formato con la agilidad como
caracteristica principal, expresando su deseo de cambiar la imagen de la cadena con “un
aire mucho mas moderno” (La Vanguardia, 12/10/1992, p. 21). Es decir, pretendian ser
una cadena generalista abierta para lo que resultaba imprescindible unos informativos de
referencia basados en la neutralidad y la credibilidad®.

En 1992 comienza la etapa con contrataciones de nuevos profesionales a cargo de
los diversos noticiarios del canal. Olga Viza en el noticiario de sobremesa, acompafnada
por José Antonio Gavira a partir de 1994, consigue pasar de un 18,1% de share a un
28,2% en 1995. Se configura, de esta forma, como una competencia muy directa del
telediario de TVE1. Manuel Campo Vidal en el noticiario de la noche hasta el verano de
1993, momento en el que se incorpora Pedro Piqueras (procedente de la emisora
publica). Este fichaje se convierte en el centro de una reorganizacion de esta area: la

® Cfr. Entrevista a Manuel Campo Vidal en Anexos.
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adjudicacién del informativo del mediodia a Olga Viza y Roberto Arce y el de la noche a
Pedro Piqueras y Maria Rey (a partir de 1994) lo que permitié consolidar el informativo
con el 20,5% de cuota de pantalla. A ellos se uniria Rosa Maria Mateo haciéndose cargo
de la edicion del fin de semana bajo la direccion de Alfonso Pifieiro alcanzando en 1994
un 26,5% de share y un aumento al 28,1% en 1995 predominando entre las clases
medias menores de 44 afos (coincidiendo con el perfil de la emisora).

A partir de 1995, en el ultimo trimestre, la emisora estrena un formato de noticias
matinal, de media hora de duracion, incluyendo informacion econdmica, internacional,
servicio meteorologico y estado de las carreteras, que se iniciaria con Carlos Garcia
Hirschfeld como presentador; mientras que en 1996 se produjeron nuevos cambios en la
edicion de la noche, primero con Marta Robles y ya en 1997 con Fernando Onega
(procedente de Telecinco).

José Maria Carrascal, no obstante, se mantendria en los informativos del cierre (que
oscilé en el horario durante toda esta segunda etapa, desde las 12 de la noche hasta
incluso la 01:30 en 1995) denominados Noficias de madrugada y que conseguia un grupo
de fieles seguidores precisamente por su caracter diferencial (con un modo personal de
ofrecer las noticias bajo un enfoque interpretativo) gracias a la fuerte personalidad de su
presentador, el anchorman de la cadena.

Adentrandonos en ciertos especiales informativos significativos de la emisora resulta
necesario hacer mencién a la cobertura de las Elecciones Generales de 1993. En este
sentido, Antena 3 se encargaria el 24 de mayo del espacio El Debate entre los dos
principales candidatos a la Presidencia del Gobierno, Felipe Gonzalez (PSOE) y José
Maria Aznar (PP), y que se convertiria en la emision del primer debate en la historia de la

television en Espana.

Imagen 1.- Fotogramas del debate entre Aznar y Gonzalez.
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Fuente: Pagina web de Pablo Zabalo Goii (http://www.informativostv.com)

Con Manuel Campo Vidal como director y conductor, se consiguidé un récord de
audiencia con 9.625.000 de espectadores y una cuota de pantalla del 61,8%. De esta
forma ayudo a la consolidacion de los informativos de la cadena provocando el aumento
de los indices de audiencia®. Posteriormente, seria el mismo Campo Vidal quien se
encargaria de dirigir el espacio La Gran Decision, programa especial de la noche electoral
con la cobertura de los resultados. En relacion con la estrategia de programacion se
busco la promocidn del espacio de mayor éxito de la emisora como férmula de acceso al
debate: Farmacia de guardia (con lo que se consiguid dar un nuevo empuje a la
produccion seriada a partir de ese momento) a través de un capitulo especial creado por
Mercero bajo peticion de los directivos del canal.

Por otra parte, durante el afio 1994 se realizaron desde la Direccion de Noticias
varios reportajes producidos por el equipo de investigaciéon de Antena 3 —23F: se rompe
el silencio; Espias en la sombra; El Fugitivo (sobre Luis Roldan); Enemigo publico numero
uno; El eclipse; Sexo: materia reservada; Asi murié6 Franco; o Anabel: el secuestro mas
largo— y se dio espacio a la emision de Las charlas de presidente, centrado en las
comparecencias del presidente del Gobierno sin una frecuencia fija en la parrilla.

En otro orden de espacios informativos destacan el programa de investigacion
Queremos saber, conducido por Mercedes Mila; la tertulia semanal de actualidad con
debates La noche de Hermida —posteriormente Hermida y Compariia—, ambos de
produccion propia y emitidos en la franja horaria del prime time; o A toda pagina, un
magazine diario centrado en sucesos y sociedad con Marta Robles como conductora y

6 Campo Vidal resalta la trascendencia de la programacion de este debate para la emisora, puesto que
todavia existian numerosos hogares que no tenian siquiera sintonizada Antena 3 en sus televisores. El
conocimiento de emision del debate entre Felipe Gonzalez y José Maria Aznar condujo a que se realizase

esta sintonizacion, montando incluso un equipo que atendia las llamadas ante esta necesidad.
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transformandose en “un espacio de marca para los informativos de Antena 3 Television”
(Antena 3 Television, 1996). A partir de 1996 cobran relevancia el espacio de reportajes
en profundidad Espejo publico, un programa de informacién general emitido en las noches
de los domingos, dirigido y presentado por Pedro Piqueras; A fondo, espacio emitido los
sabados al mediodia con un caracter regional; y El primer café, en el que se planteaban
entrevistas con lideres de la opinion publica de Espafia (cultural, artistica o social) y que
contaba con el periodista Antonio San José como presentador y director acompanado de
un grupo de tertulianos.

3.1.2. Programas de entretenimiento: shows, infoshows y concursos

La temporada de otofio de 1992 se presentd con varios programas de
entretenimiento de produccion propia. Entre ellos destacaron Al ataque, con Alfonso Arus,
que se configur6 como un espacio centrado en la informacion de actualidad tratada desde
una perspectiva humoristica y de desenfado y que se mantendria durante 1993; Con
ustedes... Pedro Ruiz, un programa diario que trataba también temas de actualidad con
humor; y Vaya fauna, presentado por Chari Gomez Miranda y Enric Calpena, show
protagonizado por animales.

A partir de 1993 se incorporan mas novedades en este macrogénero, como el
magazine matinal presentado por Pepe Navarro Todo va bien con entrevistas a
personajes de actualidad, informacién, concursos y actuaciones; o el concurso-
espectaculo con mas éxito de la temporada para la emisora, EI Gran Juego de la Oca,
conducido por Emilio Aragdn, Lydia Bosch y Patricia Pérez (y con la direccion de Emilio
Aragdn) que logro significativas cifras de audiencia (30,2% de share en 1994).

Por otra parte, sobresalen tres mujeres presentadoras como rostros representativos
durante esta etapa: Concha Velasco, Nieves Herrero e Isabel Gemio. Concha Velasco fue
la conductora de Encantada de la vida, un contenedor con actuaciones musicales,
entrevistas e incluso con la insercion de un repertorio de piezas teatrales interpretadas
por la propia presentadora; Nieves Herrero se encargaba de presentar Cita con la vida, un
formato de telerrealidad, con reportajes de interés humano para acercarse a casos
insolitos; mientras que Isabel Gemio guiaba los casos del talk show Lo que necesitas es
amor, consiguiendo exitosos datos de audiencia (llegando al 38,5% de share en 1994) y
que a partir de 1996 pasa a estar presentado por Jesus Puente.

Al aio siguiente se incorporan numerosos espacios de entretenimiento que caminan

entre la telerrealidad —género de actualidad en estos primeros afos de la década—
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(Confesiones); los magazines (Todo va bien o Historias de amor de Isabel Gemio); el
humor (El chou, Estamos todos locos) y los concursos (A ofra cosa, Tatocao). Fruto de la
hibridacién entre géneros, Antena 3 apuesta por el formato de Genio y figura
(posteriormente Ingenio y locura), un concurso con el humor como base del programa que
dio a conocer a uno de los personajes mas carismaticos de la televisién en Espafia en los
noventa, el humorista Chiquito de la Calzada, alcanzando una media de audiencia
superior al 34%. A estos programas debemos sumar dos espacios musicales, Lefia al
mono que es de goma y Un planeta de movidas. No obstante, interesa destacar el inicio
de Tras 3 tris —con dos ediciones, la diaria presentada por Ana Chavarri y la de fin de
semana con Fofito y Rody—, que conformaria los inicios del que seria su programa
estrella infantil, Megatrix. Megatrix fue puesto en marcha a través del Departamento de
Productos y Soluciones Especiales y respondia a los objetivos de fidelizar audiencias y
ofrecer nuevos soportes publicitarios a los anunciantes (Cfr. Antena 3 Television, 1995).
Presentado por Ingrid Asensio (hija del Presidente de la emisora) acompafada por tres
nifos, David Pérez, Elsa Pinillos y Jorge San José, el programa consiguio al finalizar 1996
un total de 382.468 socios y aportd unos 117 millones de Pta (703.184 €) al resultado de
la Compainiia junto con diversos premios y reconocimientos (Cfr. Antena 3 Television,
1996). Todo ello habia sido posible al ofrecer, de forma paralela a sus contenidos (series,
juegos, concursos, etc.), diversas acciones de marketing directo: comunicacién directa a
través de un paquete de bienvenida, regalo del club, cupones, invitaciones, descuentos,
carnet, etc.; la Mega Revista;, eventos; y otras promociones y licencias (productos
Megatrix y de Maximo o la Megalibreta de La Caixa).

Habria que esperar, no obstante, al final de la etapa para que diesen comienzo
algunos de los formatos de entretenimiento mas reconocidos de la historia de Antena 3.
Tal fue el caso de Sorpresa, jsorpresa! presentado por Isabel Gemio y dirigido por Giorgio
Aresu, un formato centrado en el concepto de la emocion para llegar a conectar con los
telespectadores. Otros programas clave en 1996 fueron La parodia nacional, a cargo de
Constantino Romero que, si bien habria nacido como un programa con una duracion muy
limitada con motivo de la celebracion de los Carnavales, su buena aceptacion provocé su
mantenimiento en la parrilla; Osados, presentado por Miguel Giménez, con el que se
obtuvieron buenos perfiles de audiencia (desde los 4 a los 44 afios); Impacto TV con
Carlos Garcia Hirschfeld de conductor del mismo; y ya los dos formatos de programas
musicales de éxito presentados por Bertin Osborne, Lluvia de estrellas y Menudas
estrellas.
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3.1.3. Contenidos de ficcion: producciones seriadas propias y ajenas y producciones no
seriadas

En relacién con las producciones seriadas, debemos resaltar la continuacion de
Farmacia de guardia (Antonio Mercero, 1991-1995), manteniendo su éxito de audiencia y
sus premios, configurandose el afio 1995 aquel en el que consigue su mayor share
medio, en torno al 40%, siendo, asimismo, el de su despedida. No obstante, habria que
esperar a 1993 para que la emisora comenzase a presentar las que serian sus grandes
ficciones seriadas de produccion propia durante esta segunda etapa como Lleno, por
favor (Vicente Escriva, 1993) centrada en el personaje interpretado por Alfredo Landa, el
duefio de una gasolinera y su familia; o Los ladrones van a la oficina (Tito Fernandez,
1993-1996), una picaresca tipicamente espafiola que narraba las andanzas de un grupo
de timadores.

En 1993 se produce, de forma paralela, la emisién de una tipologia de peliculas
diferentes de la primera etapa (aquellas que ya se tenian en stock), principalmente titulos
de blockbuster que fueron incorporadas a la parrila —en su gran mayoria— bajo el
espacio cinematografico El peliculén y que contribuyeron a mejorar las cifras de audiencia
y su consolidacion como emisora familiar.

En 1994 se sigue trabajando en esta linea, incorporando a la parrilla nuevas series
de produccion propia, como Ay sefior, sefior (Julio Sanchez Valdés, Rafel Romero
Marchent y Fernando Colomo, 1994-1995), centrada en el padre Luis y su relacidn con el
barrio en el que atiende, que obtuvo un 38,1% de share medio; Hermanos de leche (Pablo
Ibafez, 1994-1996), una sitcom que parte de la historia de dos matrimonios amigos que
una noche de confusién conciben dos nifilos que naceran el mismo dia y nunca llegaran a
saber quién fue su padre y que logré un 25% de share en su primera temporada;
Compuesta y sin novio (Pedro Maso, 1994), serie en formato cine protagonizada por Lina
Morgan y José Coronado; o Canguros (José Ganga, 1994-1995) con Maribel Verdu, Silvia
Marso, Ana Risuefio y Lia Chapman como protagonistas, que se orientaba a un publico
mas joven.

En este afo se consiguen los derechos de emisidn para Espafia de series de gran
éxito internacional como Frasier (David Angell, Peter Casey, David Lee, 1993-2004);
Seinfeld (Larry David, Jerry Seinfeld, 1989-1998); El principe de Bel Air (The Fresh Prince,
Jeff Pollack, 1990-1996); Los vigilantes de la playa (Baywatch, Gregory J. Bonnan,
Douglas Schwartz, Gus Trikonis, Rick Jacobson, 1989-2001); Cosas de casa (Family
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matters, William Bickley, Michael Warren, 1989-1998); Salvados por la campana (Saved
by the bell, Sam Bobrick, 1989-1992); o La hora de Bill Cosby (The Cosby show, Bill
Cosby, Ed. Weinberger, Cordell Francis, Michael J. Leeson, 1984-1992) (Noticias de la
Comunicacion, enero 1994, p. 8).

En 1995 se incluirian titulos como la serie de caracter costumbrista ;Quién da la
vez?, (Antonio Escriva, 1995) protagonizada por José Sacristan, Beatriz Carvajal, José
Sancho, Lydia Bosch y Miguel Molina; Qué loca peluqueria (Eloy Arenas, 1995), sitcom
localizada en un salén de belleza; jPor fin solos! (Domingo Solano, 1995) protagonizada
por Alfredo Landa y orientada a un publico familiar; o El regreso do una leyenda (Benito
Rabal et al, 1995), segunda parte de Curro Jiménez. En este afo la emisora consigue
firmar un acuerdo con Turner International mediante el que tendria acceso a toda la
produccion audiovisual de la compafiia, entrando en dicho acuerdo el acceso a diversas
piezas de animacidén seriadas como Los Picapiedra (The Flinstones, William Hanna,
Joseph Barbera, 1960-1966) o Scooby Doo (Joe Ruby, Ken Spears, et. Al.,, 1969-1976)
(Noticias de la Comunicacion, noviembre 1995, p. 20).

En 1996 le tocaria el turno a la incorporacién de nuevas producciones seriadas
nacionales tipicamente familiares: La casa de los lios (Eduardo Campoy, 2000)
protagonizada por Arturo Fernandez, junto a Lola Herrera, Florinda Chico, Emma Ozores,
o Miriam Diaz Aroca; Menudo es mi padre (Guillermo Fernandez Groizard, Manuel Rios
San Martin y Manuel Valdivia, 1996-1998) centrada en la historia de El Fary, un taxista
padre de familia, con la que se adquiri6 un share medio del 26%; Este es mi barrio
(Vicente Escriva, 1996); o Yo, una mujer (Ricardo Franco, 1996), drama realista
focalizado en la vida de una mujer de 50 afos, interpretada por Concha Velasco, que
decide abandonar su papel de esposa y madre para encontrarse a si misma.

3.1.4. Contenidos programadticos deportivos y otra tipologia de contenidos

A partir de esta segunda etapa empresarial, Antena 3 encuentra en el deporte, y
concretamente en el futbol, un aliado a tener en cuenta para conseguir llegar a un grupo
de los telespectadores diferente. En consecuencia, la cadena ofrecioé eventos futbolisticos
de interés como el Trofeo Antena 3 Television, diversos partidos de trofeos espafoles —
Trofeo Carranza, el Teresa Herrera o Santiago Bernabeu—, partidos de clasificacion para
el Campeonato del Mundo USA 94 o la transmision de encuentros internacionales de
diversas competiciones europeas como la Copa de la UEFA. La emisora seria participe e
incluso una de las principales protagonistas de la denominada “guerra del futbol”,
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buscando conseguir la adquisicion de los derechos de emision de los partidos de primera
division y otros campeonatos para modelar su imagen en torno a eventos deportivos
buscando liderar determinadas franjas horarias junto con la fidelizacion de un target
masculino. Pero también se interesé en los primeros afos de este periodo en la
tauromaquia contando con los comentarios del periodista Matias Prats para estas
retransmisiones.

Por otra parte, el espacio de Teletienda fue un formato que comenzd a emitirse en
enero de 1990 (entre lunes y sabado) pero consiguid su consolidacion en el afio 1992
como lider en ventas, experimentando una significativa renovacion estética, incluyendo
novedosas iniciativas de marketing y potenciando las campafias y promociones

especiales. A lo largo de la semana eran presentados unos 20 productos diferentes.

3.2. Identidad de canal: logosimbolo, continuidad y piezas autopromocionales

La nueva directiva supuso la introduccion de transformaciones en Antena 3. A nivel
interno y organico, ya hemos visto los cambios en cuanto a nombres y direcciones
(algunas eliminadas, otras creadas y otras que experimentan una especializacion o
ampliacion de sus funciones). No obstante, fueron las modificaciones en términos de
imagen las que generaron en el espectador el mayor impacto y mediante el que se
transmitié el mensaje a la audiencia de que llegaba una nueva Antena 3 a las pantallas
que tenia “otro color, otro tacto, otro gusto” (Antena 3 Television, 1992).

El cambio de identidad corporativa grafica que experimenta el canal en septiembre
de 1992 fue el mas significativo y contundente en toda su historia. El logotipo fue
estrenado en publico el sabado 26 de septiembre de 1992 (La Vanguardia, 12/10/1992, p.
21), conjuntamente con sus nuevos informativos y sus nuevos rostros de canal para
produccion propia en La Gala 92 que habia estado conducida por Jesus Hermida y que
seria uno de los encargados de presentar el nuevo identificativo como director de imagen
del canal junto con el director de antena y del area de informativos, Manuel Campo Vidal,
incidiendo en el concepto de “modernidad” (El Pais, 24/09/1992).

El nuevo logotipo, creado por un equipo liderado por José Luis Giménez del Pueblo
(Antena 3 Television, 1992), consistio en un cambio global del conjunto de sus elementos
corporativos. Creado en torno a los colores rojo, azul y amarillo —colores que algunos
habrian achacado a la entrada de la entidad bancaria Banesto en la direccion del canal—
el simbolo estaba formado por tres piezas o “gajos”, cada uno en un color diferente (rojo
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el inferior, azul el superior izquierda y amarillo el superior derecha) creando una especie
de flecha apuntando hacia arriba y formando en su interior, entre los huecos
transparentes, una “A” mayuscula. Un logosimbolo que representaba con su forma y
tonalidades, a una emisora mas moderna, dinamica y enérgica.

A partir de este momento, comienzan a incluirse las palabras “Antena 3 Television”
debajo del logotipo, asi como en todas los elementos de continuidad. Esta “mosca”
cambiaria de ubicacidén, pasando de colocarse en la esquina inferior izquierda al lado
derecho. También resulta preciso sefalar que en los primeros afos de su utilizacién, la
mosca estaba recubierta por un borde blanco que posteriormente seria eliminado para

hacerlo mas sencillo.

Imagen 2.- Continuidad de Antena 3 (1992-1997) y logosimbolo.

——————

'\ . ’.\

Antena 3 Television

Fuente: Pagina web de Pablo Zabalo Gofii (www.informativostv.com)

Seria éste el simbolo que acompafaria al canal durante toda la década de los
noventa e incluso algunos afios de la siguiente década si bien tratando, poco a poco, de
incorporar elementos mas rigurosos (como colores mas neutros, mas blancos, grises y
transparencias) con la finalidad de conseguir una imagen mas sobria y distinguida con la
que el canal estaba interesado en asociarse, sufriendo adaptaciones a las nuevas
direcciones del canal pero sin llegar a modificarse esta forma (si los colores u otros
elementos corporativos) hasta la celebracion de su 20° aniversario.

4. Evolucion de las cifras de audiencia entre 1992 y 1997
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El trabajo que Antena 3 habia mantenido un ascenso casi constante durante su
primera etapa (enero 1990 - junio 1992), si bien moderado. Los resultados conseguidos
hasta ese momento, sin conseguir acercarse a sus dos competidoras principales, le
ofrecen carta blanca al nuevo equipo para introducir los cambios necesarios en sus
contenidos con la finalidad de conseguir captar la atencion de la audiencia vy fidelizarla.
Asi, en septiembre de 1992 lograria superar, por primera vez, a la television estatal en los
indices de audiencia mensuales, si bien con una unica emision: la del partido de futbol
que disputaron el Sevilla y el Bayern de Munich en la segunda plaza de la clasificacion
(con el 16,1%, 5.760.000 espectadores segun datos de Ecotel (La Vanguardia,
Comunicacion, 17/10/1992, p. 5).

En 1993 consigue incrementar su share medio mensual hasta un 26,6%, mejorando
sus resultados de forma progresiva a lo largo del periodo anual, favorecida por el declive
de Telecinco. Una vez finalizado el ejercicio de 1994 ya habria alcanzado una audiencia
media de 25,7%, situandose a menos de dos puntos de la publica e incluso superandola
en algunas semanas de abril y mayo. En 1995 la cuota media de pantalla se situara en el
26% y obtiene el liderato en tres ocasiones (abril, septiembre y octubre)’, emplazandose a
tan sélo 1,6 puntos de diferencia de la audiencia media de La 1; mientras que en 1996°
descendera un punto situandose en un 25% de cuota, siendo lider en septiembre y
octubre.

No obstante, para Antena 3 el logro fundamental durante este periodo consistié en
haber afianzado un fuerte posicionamiento frente a la competencia en cuatro sectores
clave para la emisora: el de los menores de 44 afos (grupo social con mayor capacidad
de consumo), las poblaciones de 50.000 habitantes, las clases media-alta (con plusvalia
publicitaria reconocida) y el de las Comunidades Autbnomas de Andalucia, Catalufia,
Madrid y Valencia (Cfr. Antena 3 Television, 1994, 1995). Esta situacion se mantendra
practicamente inalterable durante la etapa. Las principales razones que condujeron a este
escenario, Optimo para el canal, residian en cuestiones de tipo programatico y
concretamente a la fabrica de productos “made in Antena 3” a través de los cuales se

"En 1995, el programa mas visto del afio fue el ultimo episodio de la produccidn seriada Farmacia de
Guardia, de Antena 3, que registré una audiencia media de 11.527.000 espectadores y una cuota de
pantalla del 62,8%.

8 En el afio 1996 destaca la emision del programa Sorpresa, jsorpresal, llegando a alcanzar un share medio
del 41,8%, asi como la emision regular de partidos de la liga los lunes.
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obtuvo un acertado posicionamiento consiguiendo su ventaja diferencial frente a la
competencia.

Lo cierto es que, tal y como sefiala José Miguel Contreras en calidad de director
general de la consultora GECA, “con la gestién de José Manuel Lorenzo como director
general de Antena 3, la cadena ha introducido poco a poco importantes elementos de
control del gasto para intentar montar de verdad una empresa mas en serio”, lo que venia
acompafnado de la forma de abordar el negocio de la television por parte de Asensio, a
través de “una revolucion interna y marcando lineas diferentes en cuanto a estilo de
programacion y de produccion” (Contreras en Noticias de la Comunicacion, mayo 1997, p.
34).

5. Conclusion

Antena 3 tratdé de fomentar durante esta segunda etapa empresarial los valores de
estima, familiaridad y diferenciacion a través de la produccion propia como un instrumento
eficaz de promocién y proyeccion nacional e internacional de la imagen de la cadena. A
esto se unid su vocacion informativa, cualidad con la que ya venia siendo asociada desde
sus inicios, para lo que reforzd sus Servicios de Noticias con nuevos presentadores.

Durante este periodo, gracias a diversos elementos entre los que se encontraban
sus contenidos programaticos, la emisora consigue competir de forma clara con la lider
del mercado, La 1 de TVE. Tras la variacion de su estrategia, consigue aumentar de
forma radical su cuota de mercado amenazando la hegemonia de la televisidon estatal. No
obstante, puede advertirse, en cierto modo, una reproduccién de su modelo a través de
determinados espacios y llevando a cabo el fichaje de algunos de sus conductores.

La llegada de nuevos accionistas en 1992 controlando la emisora supuso, ya desde
los primeros meses, cambios significativos en la programacion, contrataciones de
presentadores considerados “estrellas” del medio (Emilio Aragon) y desarrollando su
principal cambio de identidad corporativa con la finalidad de lograr un reposicionamiento
rapido y efectivo.

Las primeras renovaciones de la emisora en el campo de la programacién llegaron
de la mano de los informativos y los contenidos deportivos (especialmente, aunque no
sblo, de la mano del futbol). Los programas de caracter informativo, especialmente las
Noticias, ganan credibilidad y rigor segun el Estudio GECA y sobresalen algunos
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conductores como Mercedes Mila (que llega a conseguir picos de audiencia de mas del
50%) o Jesus Hermida. En cuanto a los programas de entretenimiento despuntan por su
buena aceptacion entre la audiencia, especialmente Noche noche o Sorpresa, jsorpresal.
También, en el ambito de la ficcion, mantiene el éxito Farmacia de Guardia, y oferta titulos
con un significativo seguimiento, muchos de ellos con una tematica y planteamiento
cercano al sainete.

Siguiendo la informacion ofrecida por la emisora en sus memorias anuales junto con
el analisis realizado de sus parrillas, descubrimos que Antena 3 busco una estructura de
programacion de caracter horizontal en dias laborables y vertical en fines de semana
(diferente frente a los primeros afios en emisidn con mayor experimentacion), lo que
supuso un asentamiento de su audiencia y la fidelizacién de un importante grupo de
telespectadores. Para ello se sumd a la secuencia de perfiles: Tras tres tris por la
mafana, seguido de un magazine, telecomedias juveniles en el access del mediodia, las
Noticias y tv movies para la primera parte del dia y especializandose en series de
produccion propia junto con cine y programas de entretenimiento para el prime time.
Asimismo, los servicios informativos del canal continuaron en una linea de crecimiento en
cuestiones de audiencia y credibilidad para los telespectadores. Todo ello le condujo a
convertirse en algunos meses de esta segunda etapa empresarial en lider de audiencia
en el mercado y a ser considerada como la principal competencia para el resto de
generalistas.

La solidez informativa e independiente, la ficcion como clave para el desarrollo de su
produccion propia, y la versatilidad, manteniendo su posicionamiento de cadena familiar
fueron las claves que consolidaron al canal, se ganaron la atencion y fidelidad de los
telespectadores y merecieron su reconocimiento correspondiéndole con Optimos
resultados de audiencia y la distincion de un total de seis premios TP de Oro a la emisora
en 1996.
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