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Prélogo

Las nuevas tecnologias han supuesto una revolucién en las diferentes actividades desa-
rrolladas por el individuo, tanto en el ambito profesional como en el que actualmente
tratamos, el ocio y entretenimiento.

El paradigma de ello es el surgimiento de lo que llamamos ocio digital, que engloba el
conjunto de actividades surgidas por la utilizacion de Internet, los blogs, podcast, repo-
sitores de videos, fotografias, audios como YouTube, Flickr, etc., las cuales comienzan
a tener un papel prioritario en el tiempo libre de los ciudadanos, constituyéndose en pro-
ductos sustitutivos de lo que conocemos como ocio tradicional: el cine, la television, el
deporte, etc.

Esta publicacion de EOI escuela de negocios, que sigue nuestra politica de ser lideres en
los analisis de nuevas oportunidades empresariales, plasma la realidad actual a nivel na-
cional de los sectores mas destacados en el entorno del entretenimiento (turismo, par-
gues de ocio, juegos de azar, cine, deporte y ocio digital), recogiendo el estado de
situacion y las previsiones de evolucion futura fruto de la incorporacion de las nuevas
tecnologias a los mismos.

Las empresas de este entorno, aquellas que quieren incorporar las Tecnologias de la In-
formacién y Comunicacion en sus procesos, y todas las que desean adentrarse en ne-
gocios emergentes con posibilidades de altas rentabilidades se posicionan como claro
publico objetivo de este estudio.

Desde EOI, con un enfoque claramente innovador, se participa en la orientacion del mer-
cado hacia estas nuevas tendencias en el ocio, siendo las mismas un factor clave para la
comprensién de la nueva forma de consumo del siglo XXl y, por tanto, del desarrollo
econémico de la sociedad.



La influencia de la aplicacion de las nuevas tecnologias en las areas especificas de co-
mercializacién y produccién, junto con la mejora de los dispositivos, que en el libro de-
nominamos gadgets, han sido los puntos de analisis sobre los que se han estructurado
los diferentes capitulos.

El uso de Internet en estos sectores ha supuesto una transformacion radical en el modelo
de negocio de los mismos, incrementandose el mercado objetivo de, por ejemplo, los
juegos de azar, incorporando nuevas herramientas de marketing en el caso de los par-
gues de ocio, incluso creando un nuevo canal de distribucién para los productos como
es el video on demand de las peliculas.

La lectura de esta publicacion daré respuesta a preguntas tales como ¢ Cudles son los
nuevos hébitos de consumo de ocio en Espafia?, ; Cdmo impactan las nuevas tecnolo-
gias en esta industria? o ; Qué requisitos son los imprescindibles para la “monetizaciéon”
de los nuevos modelos de negocio surgidos en estos entornos?.

En definitiva, esta obra plasma el cambio producido por las nuevas tecnologias en una
industria con fuertes perspectivas de crecimiento, convirtiéndose para el lector en una
herramienta eminentemente practica para la toma de decisiones en dicho dmbito, siendo
el objetivo de este libro el dotar a las empresas de un marco de situacién que les permi-
ta descubrir oportunidades de negocio en un entorno tan cambiante.

Eduardo Lizarralde Gonzalez-Varela

Director de Investigacion y Publicaciones
EOI escuela de negocios
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1. Introduccién a la cultura
del ocio y entretenimiento
en Espana

Podemos decir, sin error a equivocarnos que, a lo largo de las diferentes épocas his-
toricas, el ocio ha constituido un claro indicador del grado de desarrollo de las dife-
rentes culturas-economias. El ocio y el entretenimiento se configuran como los factores
explicativos del bienestar de sus ciudadanos de manera que, en las diferentes socie-
dades, se ha percibido siempre que las clases sociales mas bajas gozaban menos de
estas actividades, ya que constituia un privilegio casi exclusivo de aquellos que pose-
fan lo que en la actualidad denominamos “tiempo libre”. Es cierto que el ocio y el
entretenimiento como tales constituyen, en cierto sentido, una actividad secundaria
aungue necesaria en la vida del hombre, pero, aun asi no se pueden equiparar con
actividades principales como la alimentacién o seguridad, imprescindibles para su su-
pervivencia.

Si analizamos las actividades del ocio y entretenimiento desde el prisma de la piramide
de Maslow, podriamos decir que estas actividades se engloban en el tercer nivel de la
misma; en aquel que engloba las necesidades de aceptacién social: el afecto, el amor,
la pertenencia y la amistad. Por debajo de ésta, existen otros dos niveles que abarcan un
gran numero de necesidades que previamente deberan ser satisfechas por el hombre
antes de poder disfrutar de este tercer nivel, las necesidades fisiolégicas y las de seguri-
dad, si sequimos el sentido mas puro de la teoria de este autor.



PIRAMIDE DE ABRAHAM MASLOW

Necesidades de
autorrelaciéon
(de lo'que uno es capaz,
autocumplimiento)

Necesidades de
autoestima
(autovalia, éxito, prestigio)
Necesidades de
aceptacion social
(afecto, amor, perseverancia
y amistad)

Necesidades de seguridad
(seguridad, proteccion)

Necesidades fisioldgicas
(alimentacion, agua, aire)

Fuente: Piramide de Abraham Maslow. Imagen de Wikipedia

En las sociedades actuales, y entre ellas Espafia como pais desarrollado, el ocio se ha
convertido en una actividad generalizada y al alcance de cualquier individuo, en mayor
o menor medida. Como dijimos anteriormente, el ocio tiene una relaciéon directamente
proporcional al poder adquisitivo de las personas, de tal forma que a mayor nivel adqui-
sitivo, mayor capacidad de ocio. Superado cierto umbral econémico esta regla se rompe,
pues no por tener mas dinero se puede disfrutar mas del ocio. En nuestro pafs, el auge
de una clase media con nivel suficiente de ingresos que supera dicho umbral, ha permi-
tido que, en la actualidad, casi cualquier persona en nuestra sociedad pueda permitirse
realizar actividades de este estilo, existiendo un amplio abanico de posibilidades de ocio
y entretenimiento. Sélo excepciones muy concretas en que el coste de los utensilios, he-
rramientas o gadgets constituyen una barrera de entrada para su disfrute, quedan res-
tringidos a una élite econémica minoritaria.

El avance en las tecnologias se ha convertido en un factor clave en la evolucion del
ocio. En los ultimos afos hemos visto cémo determinadas herramientas utilizadas ini-
cialmente para otros ambitos como el laboral o militar, han irrumpido de tal manera
en la industria del ocio y entretenimiento que han llevado a ésta a realizar un giro co-
pernicano. El instrumento facilitador fundamental de este ha sido, sin duda alguna,
la universalizacion del uso de Internet, de tal forma que se han generado nuevas formas
de disfrute del tiempo libre que se estan implantando, e incluso sustituyendo a las ac-
tividades mas tradicionales de ocio, como se puede observar en las tablas que se mues-
tran a continuacion.
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Introduccién a la cultura del ocio y entretenimiento en Espana

TABLA 1.1. INFLUENCIA DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS EN EL OCIO Y EL ENTRETENIMIENTO (% )"

Reino
Espafia Alemania Francia Unido Holanda Italia Suecia

Voy menos al cine 28 20 19 26 28 31 26
Voy menos al teatro 7 6 4 7 9 10 11
Voy .menos a espectaculos 6 5 3 8 13 9 6
musicales, conciertos

Voy menos a pubs y bares 7 8 3 7 6 6

Voy menos a restaurantes 3 9 3 8 4 4 3
No ha afectado a la cantidad 75 76 77 7 70 68 72

de veces que saldo

Fuente: Intel Corporation. Informe sobre el estilo de vida digital. 2005

T El universo de esta investigacion son personas de 15 a 65 afios de edad que tienen un PC en el hogar o
un teléfono mévil para su uso personal.

Esta tabla demuestra que esta nueva forma de consumo del tiempo libre esta afectan-
do de forma similar a todos los pafses del entorno europeo, y que el ocio que en la ac-
tualidad llamamos “ocio digital” ya se ha convertido en una costumbre de los ciudadanos
y no en una actividad puntera, que se veia restringida por el desarrollo de las infraes-
tructuras.

En los ultimos afios se han realizado numerosas investigaciones a este respecto, por ejem-
plo, el estudio realizado por Intel que lleva por nombre “El estilo de vida digital”, asi
como otros estudios similares, de los que hemos extraido un conjunto de conclusiones
gue se plasman en este estudio.

Los consumidores de nuevas tecnologias que a su vez son usuarios de Internet’, han de-
cidido cambiar sus habitos de ocio, sustituyendo gran parte del tiempo que dedicaban
a actividades de ocio tradicional (hacer deporte, ir al monte, ver la television...) por ac-
tividades intimamente relacionadas con Internet y el uso de las nuevas tecnologias.

De tal modo que, por ejemplo entre los espectaculos, el cine es la actividad méas afecta-
da negativamente, ya que en torno al 20% o 30% de las personas, segun el pais que
analicemos, van menos al cine al preferir dedicar unos minutos de su tiempo a Internet.
Recientemente se publicé un estudio en relacién con los videojuegos, segun el cual, el
lanzamiento del videojuego HALO 3 supuso en su primera semana de estreno casi 300
millones de dolares, y se convirtié en un sustitutivo de los grandes largometrajes de Holly-
wood, los cuales vieron mermadas sus expectativas de beneficios por la reduccion de es-
pectadores en esos dias.

! Fuente: INE. Usuarios que utilizaron Internet en los ultimos 3 meses (primeros de 2007): 52% de la poblacién
espanola



La televisién también se ha visto afectada por el consumo de Internet. Los internautas
espafoles ven menos la television, 11 h. 51 m. a la semana en total (2 h. 23 m. menos,
los dias laborables y 1 h. 25 m. menos, los fines de semana). Esta tendencia puede in-
crementarse en los proximos afos, especialmente si consideramos la incorporacion a
nuestro pafs de una nueva forma de ver la television, que es la IPTV. La IPTV o televisiéon
por IP se convertira, sin duda alguna, en una de las formas mas habituales de consumo
de los contenidos audiovisuales debido a su facilidad de interaccién con el usuario y a
su parrilla de contenidos, practicamente ilimitada y de caracter mundial.

También podemos decir que Internet ha afectado en mayor o menor medida a otras ac-
tividades tradicionales como son: hablar por teléfono, estar con la familia o los amigos,
leer libros, revistas o periddicos y escuchar musica.

El siguiente grafico 1.1. expone de un modo esquematico todo lo que se ha expuesto
para el conjunto de individuos que representan a los paises de la Unién Europea.

GRAFICO 1.1. CAMBIO DE HABITOS DE OCIO DERIVADO DEL USO DE INTERNET EN VARIOS
PAISES DE LA UE: ACTIVIDADES QUE SE DEJAN DE HACER POR NAVEGAR POR INTERNET (%)'

Habitos

Enviar SMS

Trabajar

Escuchar la radio
Hacer ejercicio fisico
Escuchar musica

Estar fuera de casa 23

Estar con la familia

X 24
o los amigos

Leer Periodicos
Leer Libros

Leer revistas

Hablar por teléfono

51

B T T T T T |
0 10 20 30 40 50 60

Ver la television

I N° de internautas europeos

Fuente: Asociacién Europea de Publicidad Interactiva, 2005.
T Estudio realizado en Alemania, Bélgica, Espana, Francia, Holanda, Italia, Noruega y Suecia.
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Introduccién a la cultura del ocio y entretenimiento en Espana

Como contrapartida, ya hemos mencionado que Internet ha generado nuevas activida-
des de ocio, entre las que destacan: chatear con amigos, escuchar musica descargada
de la Red, compartir musica, leer prensa digital, etc. Estos habitos son realizados mayo-
ritariamente en el tiempo dedicado a Internet, de tal modo que un internauta espafol
declara utilizar Internet en el hogar una media de 131,9 minutos y en otros sitios (luga-
res de estudio o trabajo) 81,9 minutos.

A escala europea esta situacion no dista mucho de las costumbres espafiolas; en gene-
ral, también se ha producido una transformacion de los habitos: buscar informacion,
enviar y recibir correos electrénicos y la mensajerfa instantanea se han convertido en las
actividades mas realizadas en la Red. Internet se confirma como la gran fuente de infor-
macion para todos los individuos sin discriminaciones de ningun tipo y, a su vez, como
un espacio en el que se pueden desarrollar casi todas las actividades: oir, ver o tener dis-
ponible musica y peliculas, escuchar la radio, ver la television, etc. Ademas de ser una
ventana para la busqueda de empleo, vivienda, o para comprar y vender cualquier pro-
ducto o servicio.

GRAFICO 1.2. NUEVOS HABITOS CREADOS POR INTERNET EN VARIOS PAISES DE LA UE:
ACTIVIDADES REALIZADAS EN INTERNET (%)

Habitos

Leer Libros
Comprar

Comprar musica

Leer revistas 24
Reservar billetes
Leer Periodicos
Compartir musica

Escuchar musica

Chatear con amigos

0 10 20 30 40 50 60 70 80

I Ne de internautas europeos

Fuente: Asociacion Europea de Publicidad Interactiva, 2005.



Por esta razdn, el ocio puede seguir definiéndose como toda forma de emplear el tiempo
libre en actividades turisticas, deportivas y artistico-creativas; pero a su vez, el &mbito de
definicién debe ampliarse en la actualidad, al fendmeno del ocio electrénico y audiovi-
sual, o mejor llamado “ocio digital”.

Esta incorporacion de determinadas actividades al fenémeno genérico del ocio respon-
de, como ya se ha expuesto anteriormente, a modificaciones en los habitos de conduc-
ta de la sociedad actual. Estas pautas han seguido una evolucién natural, aumentando
su frecuencia de uso afio tras afio. Segun el Observatorio de las Telecomunicaciones, en
su Estudio sobre las actividades realizadas en Internet 2007, las principales actividades
realizadas son: el uso de un buscador, correo electrénico, consulta de noticias y mensa-
jeria instantanea.

GRAFICO 1.3. ACTIVIDADES REALIZADAS EN INTERNET (%), 2007

Habitos

Buscador 788

Correo electrénico 753
Consulta de noticias
Mensajeria instantanea

Ayudas al estudio

Descarga software

Descarga de musica 445
Descarga de otros ficheros 44.2
Informacion sobre salud 42,6
Visita sites 40,4
Administraciones Publicas
Chat 377
Descargas de video 37.4
I Ene/Mar 2007
Visita sites Ayuntamiento 356
v Ene/Mar 2004
34,6

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

Fuente: Observatorio de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2007.
Base: Usuarios de Internet en Espafia
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Introduccién a la cultura del ocio y entretenimiento en Espana

Respecto a las actividades propias del ocio digital, en términos de crecimiento de uso
respecto a tres anos atras y de forma relativa, las compras de billetes de viaje y vacacio-
nes, de entradas para espectaculos o de musica, libros, revistas y peliculas, son las acti-
vidades que experimentan un mayor incremento en su practica. Este ritmo de incremento
en el uso de los servicios de venta, parece indicar una mayor confianza en la compra vir-
tual de productos. Aunque los porcentajes de uso medio para realizar transacciones co-
merciales son todavia bajos (uno de cada cuatro internautas, un 26%, compra billetes
de viaje o cuestiones relacionadas con las vacaciones, un 16,4% compra entradas para
espectaculos y un 12,7 % revistas, libros, musica o videos) se observa una importante
tendencia de crecimiento, especialmente entre la poblacién mas joven.

Asi pues, la industria del ocio y el entretenimiento, en el mundo en general y en Espafna
en particular, se encuentra en un periodo de expansion debido a que las nuevas tecno-
logias se estan convirtiendo en nuevas formas de consumo que estan aportando fuen-
tes de ingresos adicionales para esta industria, complementarias a las vias tradicionales.

Estos cambios vienen marcados por las transformaciones experimentadas en cuatro focos
principales: la demanda, los inputs, la gestion y el entorno, que pueden resumirse de
forma esquematica en la tabla 1.2.:

TABLA 1.2. CAMBIO DE TENDENCIAS EN LA INDUSTRIA DEL OCIO Y EL ENTRETENIMIENTO

Tradicionalmente En la actualidad

Demanda Homogénea y predecible Heterogénea e Impredecible
Ausencia de criterios propios Motivaciones complejas
Masificacion Individualismo
Mercados indiferenciados Segmentacién compleja
Inputs Tecnologias aisladas Tecnologias integradas
Factor trabajo como coste Factor trabajo es clave para la calidad
Medio ambiente irrelevante Medio ambiente fundamental para la calidad
Gestion Estrategia de desarrollo basada en Estrategia de desarrollo basada en
alcanzar el liderazgo el liderazgo cualitativo
Economias de escala Competencia e innovacion
Gestiéon depredadora de los recursos Disefio del producto segln expectativas
del consumidor
Economias de sistema
Gestién de capacidad
Entorno Regulacion Liberacion

Crecimiento econémico rapido
Externalidades incontroladas

Reestructuraion
Internalizacion de externalidades

Fuente: Departamento de Industria, Comercio y Turismo, Gobierno Vasco.



Hoy en dia, y en el futuro préximo, debido al uso de las nuevas tecnologias, el ocio y el
entretenimiento se sitian en un contexto global de cambios que pueden resumirse en:
nuevos habitos vacacionales, nuevos habitos de compra y nuevos habitos de consumo.
Algunos de estos nuevos habitos pueden ser el incremento de la demanda individual de
ocio, formas complejas y mixtas de entretenimiento (ejemplo: turismo + golf) y blsque-
da de canales de compra alternativos, (Internet, mévil, etc.).

Por otra parte, como veremos mas adelante en este estudio, la proliferacion de diferen-
tes dispositivos y/o gadgets han ayudado, contribuido e incluso modificado la forma,
tanto de practicar como de visualizar diferentes formas de ocio. Este estudio recoge al-
gunos ejemplos de los mas significativos existentes actualmente e incluso apunta hacia
las tendencias de aparicion de otros futuros.

Dado que el concepto de ocio es muy extenso y puesto que cada vez mas actividades
de la sociedad actual son consideradas como tal, e incluso son més frecuentes las mez-
clas de ocio-negocio, las diferentes ramificaciones e implicaciones en las que este estu-
dio podria incurrir son numerosisimas. Por eso hemos tratado de recoger aquellas que
nos han parecido mas importantes y relevantes ademas de las que creemos que tendran
mas relevancia en el futuro. En este estudio hemos llegado a conclusiones tales como
gue se esta produciendo una sustitucion real de actividades que constituian lo que lla-
mamos ocio tradicional (ir al cine, hacer deporte, ver la televisién) no sélo por sus ho-
mologas on line (actividades como streaming de peliculas, IPTV, o jugar a deportes con
la Videoconsola) sino por la apariciéon de un nuevo ocio on line (chatear, escribir en un
blog, editar y subir fotos, videos...).

Algunos datos reveladores aportados por este estudio son:

e Segun la consultora Forrester, existe una correlacion entre el deporte y las tecnologi-
as, de tal forma que aquellas personas que realizan algun deporte son individuos “pro-
tecnoldgicos”, es decir, estan mas predispuestos al consumo de productos tecnoldgicos
y a sus innovaciones. El prototipo de individuo que realiza ambas actividades ronda
entre las edades de 25 y 34 afos y son mayoritariamente hombres.

e Segun Nielsen, el numero de espafioles que realizé apuestas on line en los portales de
Internet se incrementd en un 137% respecto al afio 2005, pasando de 1,45 millones de
personas en el segundo trimestre de 2005 a 3,46 millones en el mismo periodo de 2006.

e El volumen de negocio generado por el conjunto global de parques de ocio se situd
en 2006 en 645 millones de euros, lo que ha supuesto un crecimiento del 8% respec-
to al ejercicio previo y la recuperacién de una tendencia positiva tras el retroceso del
1,6% registrado en 2004, segun DBK.

e La transformacién generada en la industria del ocio ha sido tal que incluso se ha creado
un nuevo tipo de ocio: el uso de Internet. Considerado como un cross en este estu-
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Introduccién a la cultura del ocio y entretenimiento en Espana

dio, pues Internet esta presente en el plano de fondo de todos los sectores analiza-
dos, el uso de Internet orientado al ocio es objeto de analisis exhaustivo en el ultimo
apartado de nuestro estudio.

No cabe duda de que la utilizacién de las tecnologias y su incorporacion a cualquier ac-
tividad de ocio estd cambiando las actitudes de los consumidores (por ejemplo, segun
un estudio de la Asociacién Europea de Publicidad Interactiva, los jovenes de entre 16y
24 afnos pasan mas tiempo navegando en Internet que viendo la TV, tanto en Espafa
como en el resto de Europa). Pero los cambios van mas alla, ya que se estan llegando a
modificar las reglas del juego en determinados deportes e incluso a replantearse el or-
denamiento juridico que sirve como marco para determinadas actividades, como es el
caso de los juegos de azar, debido a los casinos on line, o las repercusiones econémicas
de todos estos cambios. Este estudio es una buena herramienta de aproximacion a este
entorno cambiante y con multiples oportunidades constituido por la utilizacién de las
nuevas tecnologias en la industria del ocio y entretenimiento en Espafia.






2. El nuevo ocio digital.
Usos de Internet

2.1. Situacion del sector

La revolucién del ocio digital ya es un hecho en nuestra vida, e Internet y la banda ancha
(que permite el acceso a nuevos servicios, como la IPTV) son el centro de dicha revolu-
cion, como bien dice la consultora PEW/Internet en su estudio “2.0 and the Internet
World"”. Segun datos de Internet World Stats se estimé que a principios de 2008 habria
en el mundo mas de 1.250 millones de usuarios de Internet.

En enero de 2007 ya existian 1.093 millones de internautas, un 202,9% mas de usua-
rios que en el afio 2000. Por nimero de usuarios, destacan las regiones de Asia, Europa
y Norteamérica con 389, 313 y 232 millones de usuarios de Internet, respectivamen-
te. Sin embargo, por penetracion de Internet sobresalen Norteamérica, Oceania y
Europa, donde el 69%, el 53% y el 39% de la poblacién, respectivamente, son usua-
rios habituales de Internet. En Africa, con 33 millones de internautas, la penetracion
es tan solo del 3,5%.

La banda ancha como motor del ocio digital

La cada vez mayor adopcion de la banda ancha esta teniendo un importantisimo efecto
en la utilizacion de Internet y en la mayor participacion del usuario. Gracias a la mayor in-
teractividad, el usuario medio europeo dedica el 72% del tiempo que esta conectado a
Internet a temas personales, mientras que el 28% restante lo destina a temas laborales.

Tres cuartas partes de los internautas europeos navegan ya en banda ancha. Francia,
Reino Unido y los paises escandinavos son los paises europeos con mayor porcentaje de
utilizacion. El 29 por ciento de los internautas europeos que alin no estan conectados a
banda ancha tiene expectativa de hacerlo en el plazo de 12 meses.
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Los paises donde mas porcentaje de la poblacién internauta (una media del 85%) dis-
pone de banda ancha son Reino Unido, Francia, Noruega, Suecia y Dinamarca. La Euro-
pean Interactive Advertising Association (EIAA) también apunta que los paises en los que
mas banda ancha existe, son también los paises donde mayor porcentaje de internau-
tas que utiliza la Red para su ocio y tiempo libre hay.

La evolucion de Internet

El tiempo que dedicamos a Internet crece en Europa mas rapidamente que el consumo
de cualquier otro medio de comunicacién. Ademas, la forma en que nos relacionamos
con Internet serd cada vez mas determinante para el crecimiento del medio on line.

Segun un estudio reciente de la EIAA sobre los habitos de ocio digital de los europeos,
el 57% de la poblaciéon europea accede regularmente a Internet cada semana. Esto sig-
nifica que 169 millones de europeos utilizan frecuentemente la Red. Las actividades pre-
feridas por los europeos son navegar en la web y enviar/recibir correos, realizado por un
87 y un 81% de los usuarios, respectivamente. El estudio de la EIAA revela el grado de
participacion de los usuarios en los nuevos servicios disponibles en la Red. La mayor pe-
netracion de la banda ancha en toda Europa abre la posibilidad de participar e interac-
tuar.

De todas las actividades descritas en el estudio, Espafa destaca sobre Europa en:

e Las descargas de peliculas, television o videoclips (un 52% de los usuarios lo realizan,
lo que supone un 32% mas que Europa).

e Las descargas de musica (un 52% de los usuarios lo realizan, lo que supone un 27%
mas que Europa).

Como pone de manifiesto el estudio, es un hecho que Internet ya rivaliza con la televi-
sibn en consumo de medios. Los principales medidores de audiencias ahora muestran
Internet como el medio de mayor crecimiento. Mas de la mitad de los espafioles navega
por Internet durante la semana, y 8 de cada 10 utiliza la conexién de banda ancha (un
aumento del 17% desde 2006).

Las conclusiones clave son:

¢ 169 millones de personas utilizan Internet en 10 paises europeos: 17,6 millones en
Espafia. (Comienzos de 2007).

e Se eleva el uso de Internet por parte de los mayores de 55 afios y de mujeres. En
Espafa, cabe destacar que el acceso a Internet de los mayores ha experimentado un
crecimiento del 55% desde 2006.

e Los usuarios de Internet europeos y espafoles emplean una media de 12 horas por
semana en la Red y cerca de un tercio (29%) navegan mas de 16 horas.
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e Los usuarios europeos de Internet acceden a la Red 5,5 dias por semana. En Espaia
se supera levemente esta media con 5,7 dias por semana.

e Las redes sociales son visitadas por el 42% de los europeos mientras que los espafio-
les las utilizan algo maés (47 %).

¢ 8 de cada 10 europeos (incluidos los espafioles) se conectan a la Red a través de banda
ancha.

Por primera vez, los jévenes entre 16 y 24 aios acceden mas frecuentemente a Internet
que ven la television: el 82% de estos jovenes usa Internet entre 5y 7 dias a la semana
mientras que solo el 77% ve la television regularmente (un descenso del 5% desde el
ultimo afo). Los jovenes entre 16 y 24 afos también gastan un 10% mas de tiempo na-
vegando en Internet que frente al televisor y casi la mitad (48%) declaran que el consu-
mo de television se ha visto reducido como resultado directo del uso de Internet. En
general, en Espafia los jovenes gastan un 22% mas de su tiempo navegando en Inter-
net que viendo la television.

La popularidad de Internet entre los mayores de 55 afos y mujeres internautas ha sido
también un factor decisivo en el crecimiento del medio on line. Desde 2006 ha habido
un crecimiento del 12% en el nimero de hombres mayores de 55 afios que usan Inter-
net cada semanay un 8% entre las mujeres.

El tiempo que se emplea en Internet también esta creciendo. Los internautas europeos
emplean 11,9 horas cada semana y cerca de un tercio (29%) se definen como grandes
usuarios de Internet empleando una media de 16 horas o mas cada semana, lo que re-
presenta mas de 48 millones de personas.

Auge en Internet: television IP y las redes sociales

Aunque hay que considerar que los jovenes ven la television a través de Internet, el con-
sumo de Internet es superior al de television entre toda la poblacién europea. Tres cuar-
tas partes de los usuarios de Internet se conectan entre 5y 7 veces a la semana, un
incremento del 61% respecto a 2004. Sin embargo, el nimero de personas que ve la
television ha permanecido estable en un 86% durante los Ultimos tres afios.

Internet se ha tornado ahora en el centro neurélgico de informacion para los internau-
tas incrementandose el consumo de medios como revistas, periédicos, radios y televisio-
nes digitales.

Un 42% de los usuarios se comunican a través de redes sociales como minimo una vez
al mes, llegando al tercer lugar de sus preferencias respecto a las actividades web mas
populares (por detras sélo de los buscadores y del e-mail). Los espafioles estan un poco
por encima de la media europea ya que un 47% de los encuestados utilizan estas redes.
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El numero de personas que ven la television y videoclips en la Red como minimo una vez
al mes, ha crecido de forma sorprendente (un 150% desde 2006). Esto se debe al incre-
mento de la penetracion de banda ancha. En Espafa, el 83% de los internautas usa este
tipo de conexion. (Comienzos de 2007).

Los usuarios europeos de Internet también disfrutan compartiendo informacion on line;
el nimero de personas que contribuye a este indice y que revisa sitios web ha crecido
un 42% desde 2006 y alrededor de un 26% ahora comparte sus impresiones en foros,
lo que evidencia cémo el “poder de la palabra” ya esta en la web.

TaBLA 2.1. LAS 10 ACTIVIDADES MAS POPULARES DE LA WEB EN EUROPA

Europa Espana

Entrar en la web 87% 89%
E-mail 81% 92%
Comunicarse via redes sociales 42% 47%
Mensajeria instantanea 37% 65%
Bajarse musica 31% 58%
Escuchar la radio 31% 36%
Ver TV, peliculas o videos 30% 43%
Rating and reviews 27% 20%
Compartir opiniones en foros 26% 37%
Bajarse peliculas, TV o video clips 20% 52%

Fuente: EIAA, 2007.

El 83% de los encuestados sefalaron que ellos no podian vivir sin realizar, al menos, una
de las actividades anteriormente mencionadas pues Internet ha llegado a ser ya parte
de sus vidas. Un 32% de los usuarios de Internet declaran que no podrian vivir sin e-
mail, mientras que el 96% admite realizar alguna actividad menos como resultado de
su uso de la web. Casi un 63% se informa en Internet en detrimento de otros medios,
el 40% admite que ve menos la television, el 22% no escucha mucho la radio y el 28%
lee periddicos menos frecuentemente —ya que el 65% de los usuarios de Internet acce-
den a portales de informacién al menos una vez al mes—. En Espafa esta cifra aumenta
hasta llegar al 80%.
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TABLA 2.2. LAS TEMATICAS DE LOS ESPACIOS MAS VISITADAS AL MENOS UNA VEZ AL MES

Noticias 65% 80%
Informacién local 52% 71%
Viajes 51% 73%
Banca y financiero 50% 37%
Musica 46% 60%
Vacaciones 46% 68%
Espacios para compartir precios 44% 35%
Tecnologia 41% 53%
Cine 38% 57%
Subasta 36% 16%
Deportes 36% 46%

Fuente: EIAA, 2007.

El estudio también pregunto a los usuarios de Internet por qué no usaban Internet para
realizar ciertas tareas. Sorprendentemente, sélo un nimero reducido de usuarios (menos
del 10%) opinaban que las tareas eran demasiado complicadas.

Otro reciente estudio, esta vez de ipoque, realiza un interesante analisis segun el tipo de
contenido consumido en el tiempo de ocio de los europeos (video/cine, audio/musica,
software/videojuegos, publicaciones, fotos, etc.) y por el protocolo de distribucién utili-
zado para ello (redes P2P, http, streaming, etc.). Resalta la tendencia a la encriptacién
de datos, sobre todo el P2P, lo que en el futuro dificultara la medicion del trafico en In-
ternet. Pero estas cuestiones técnicas quedan fuera del &mbito de este estudio.

La explosion de este tipo de contenidos orientados al ocio no es nada desdefnable, pues
es la causa de que la cantidad de datos que circulan por Internet se vaya a multiplicar
por cinco en el periodo 2006 a 2011. Los usuarios particulares van a ser los mayores im-
pulsores de este crecimiento, ya que van consumir mas ancho de banda que las empre-
sas a partir de 2008. Una nueva realidad se estd conformando con la gran revelacién del
futuro: los jovenes usan Internet como herramienta de ocio y relacién personal.

2.1.1. Datos sobre Internet: comparativa europea

Podemos establecer una serie de lineas maestras de los habitos generales que se perci-
ben en el conjunto de los paises de la Unién Europea. Segun la decimocuarta oleada del
estudio NetObserver sobre las diferencias en el uso y la percepcién de la Red entre ge-
neraciones de internautas, la mayorfa de jévenes europeos se conectan a Internet varias
veces al dia. Aunque, mas que la frecuencia de conexion, es sobretodo el tiempo pasado
en Internet lo que distingue a estos dos grupos de internautas.
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En cada uno de estos 5 paises, el porcentaje de internautas que pasan mas de 3 horas
navegando en Internet es mayor entre los jévenes entre 15y 24 afios.

GRAFICO 2.1. TIEMPO MEDIO AL DIA NAVEGANDO EN INTERNET. USUARIOS EUROPEOS (%)
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Fuente: Novatris/Harris Interactive-NetObserver Europa, 2006.

A su vez podemos observar que el publico femenino més joven, independientemente
del pais, es el nicho que muestra mas interés por Internet dentro del conjunto general
de mujeres. Esta afirmacion se puede apreciar en el gréfico 2.2.

GRAFICO 2.2. REPARTO DE LOS INTERNAUTAS EUROPEOS POR SEXO (%)
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Fuente: Novatris/Harris Interactive-NetObserver Europa, 2006.
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Segun los datos obtenidos por el mismo estudio, los internautas europeos de 15 a 24
afnos conocen y utilizan mas que los mayores de 25 las diferentes herramientas de co-
municacién disponibles en linea. Entre las diferencias mas significativas de un pals a otro,
podemos sefialar el adelanto de los jévenes espafioles en lo concerniente al uso de la
mensajerfa instantanea.

GRAFICO 2.3. ACTIVIDADES DE COMUNICACION EFECTUADAS REGULARMENTE
POR LOS INTERNAUTAS EUROPEOS (%)
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Fuente: Novatris/Harris Interactive-NetObserver Europa, 2006.

Los jovenes entre 15y 24 afos son generalmente mas adeptos que los mayores de 25
no solamente a consultar los blogs y sites de comunidades, sino también a crear su propio
blog o web personal. Otras actividades en las que suelen superar en nimero a los ma-
yores de 25 son: escuchar la radio on line, jugar a videojuegos en Internet o utilizar pod-
casting de programas audio o video.

Por ultimo, resaltar que Espafia destaca del resto por el uso que hace de los podcasts y
videocasts. El 36% de los jévenes internautas espafioles utilizan regularmente servicios
de podcasting.

27



GRAFICO 2.4. ACTIVIDADES DE OCIO REALIZADAS REGULARMENTE
POR INTERNAUTAS EUROPEOS (%)
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Fuente: Novatris/Harris Interactive-NetObserver Europa, 2006.

Es logico que los jovenes entre 15y 24 afios, al utilizar con mas frecuencia que los ma-
yores de 25 la mayoria de servicios que ofrece la evolucién tecnolégica de Internet (4jax,
XML, etc.), consideren estos servicios como Utiles.

La publicacion y el intercambio de datos (texto, audio o video) en el seno de comunida-
des de internautas (Myspace, Yahoo!, 360°, etc.) es el servicio que ha sido considerado
como mas Util por las dos generaciones de internautas. Es importante destacar que este
servicio es muy valorado sobre todo por los internautas espafioles e italianos entre 15y
24 afos ya que cerca del 88% de ellos lo consideran de utilidad.

La personalizacion (NetVibes, Mi Yahoo!, etc.) es el segundo servicio de la Web 2.0 con-
siderado como de mayor utilidad por los jovenes de 15 a 24 afios. Aun asi, el grado de
utilidad que le ha sido atribuido, se aproxima al atribuido a los servicios de contribucion
al enriquecimiento de contenido de los sites colaborativos (Wikipedia) y de los servicios
de actualizacién automaética de la informacion a través de los flujos RSS. Por otro lado,
es importante destacar que para los internautas mayores de 25 afios, los flujos RSS son
de mayor utilidad que la personalizacion o la produccién colaborativa del contenido.
Esto no es de extrafiar, si tenemos en cuenta que estos usuarios son mas NUMerosos a
la hora de recibir reqularmente flujos RSS.
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Los jovenes de 15 a 24 afios atribuyen la tercera posicion, en términos de utilidad, a los
servicios de contribucion al enriquecimiento del contenido de sites colaborativos o wikis.

GRAFICO 2.5. NIVEL DE UTILIDAD ATRIBUIDO POR LOS INTERNAUTAS EUROPEOS A LOS
PRINCIPALES SERVICIOS DE LA WEB 2.0 (%)
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Fuente: Novatris/Harris Interactive-NetObserver Europa, 2006.

Si los jovenes internautas europeos entre 15y 24 afos utilizan menos Internet que los
mayores de 25 en una éptica de consumo, se debe principalmente al menor poder de
compray a la ausencia, en ocasiones, de medios de pago adecuados.

AUn asi mas del 60% de los jovenes de estos cinco paises declara haber utilizado Inter-
net en los Ultimos 6 meses para informarse antes de realizar una compra on line u off
line frente al 70% de los mayores de 25. Igualmente, mas del 45% de los jovenes entre
15y 24 anos declara haber efectuado una compra on line a lo largo de los 6 ultimos
meses frente al 60% de los mayores de 25.
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GRAFICO 2.6. UTILIZACION DE INTERNET A LO LARGO DE LOS ULTIMOS SEIS MESES PARA
BUSCAR INFORMACION COMERCIAL O REALIZAR COMPRAS ON LINE (%)
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Fuente: Novatris/Harris Interactive-NetObserver Europa, 2006.

Quitando el Reino Unido que tiene la reputacion de ser un pais donde la publicidad es
particularmente creativa, los jévenes internautas europeos entre 15y 24 afnos tienen glo-
balmente una percepcién de la publicidad on line peor que la que tienen los internau-
tas mayores de 25.

Globalmente, los datos recogidos en la decimocuarta oleada del estudio de NetObser-
ver determinan que los internautas entre 15y 24 afios estan menos interesados por la
publicidad que ven en Internet que los mayores de 25. Del mismo modo son pocos los
jovenes entre 15y 24 afos que piensan que la publicidad les ayuda a tomar mejores de-
cisiones de compra. Son igualmente pocos los internautas entre 15y 24 afios que pien-
san que la publicidad les ayuda a encontrar los productos y servicios que buscan en
comparacion con los mayores de 25.

AUn asi, una parte significativa de los internautas entre 15y 24 afios reconoce que la
publicidad les ayuda a descubrir nuevos productos y servicios. Asi pues, podemos decir
gue una mayoria encuentra que la publicidad en linea es creativa e innovadora.
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GRAFICO 2.7. PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD ON LINE POR LOS INTERNAUTAS EUROPEOS (%)
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“La publicidad en Internet es creativa, innovadora”

Fuente: Novatris/Harris Interactive-NetObserver Europa, 2006.

También hay que mencionar que incluso en este medio de comunicacién preferida
para los mas jovenes, para llegar a esta audiencia, es importante que los publicistas
sepan adaptar las campafas, integrando especialmente las dimensiones de comuni-
cacion y entretenimiento que constituyen las principales motivaciones de los jovenes
en Internet. La publicidad interactiva (a través del juego) o la participativa (la que nos
invita a participar) asi como el marketing viral son de hecho pistas que debemos con-
siderar a la hora de seducir a esta generacién a la que hay que saber cémo dirigirse.
Estas técnicas facilitan en gran medida un mayor acercamiento de los jévenes a los
mensajes publicitarios y aumentan de esta forma su eficacia. Por otra parte, los j6-
venes son los principales usuarios de las nuevas herramientas de la Web 2.0 como
los blogs, el podcasting, los sites de archivos compartidos (Dailymotion, YouTube,
etc.) y otras redes comunitarias (MySpace, Windows Live Spaces, etc.). Por ello, el
principal desafio con el que se encuentran los publicistas europeos es encontrar al-
ternativas a los formatos publicitarios estdndar para captar su atencion sin invadir en
exceso estos espacios “privados”.
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TABLA 2.3. DIFERENCIAS EN LOS USOS Y LA PERCEPCION DE LA WEB ENTRE GENERACIONES DE
INTERNAUTAS EUROPEOS (%)

Espafia Italia Francia Alemania Reino Unido

15-24 25+ 15-24 25+ 15-24 25+ 15-24 25+ 15-24 25+

Sexo

Hombre 51 59 50 64 46 52 43 59 45 54
Mujer 49 41 50 36 54 48 57 41 55 46
Tiempo pasado on line

Menos de 1 hora al dia 22 3 19 27 19 28 14 18 20 31
De 1 a2 horas al dia 31 28 28 30 32 35 22 26 26 30
De 2 a 3 horas al dia 21 19 17 17 22 19 18 18 22 19
3 horas o mas al dia 26 21 36 26 27 18 46 37 32 20
Comunicacion

Mensajeria instantanea 80 50 69 33 75 44 59 26 70 35
Servicio de comuniacién telefénica 35 25 34 22 29 18 2117 32 20
(Skype, Messenger, etc.)

Foros de debate 25 18 35 21 29 16 34 23 30 21
Insertar un comentario en un blog 19 8 25 10 27 7 1M 4 23 7
Chat 13 9 25 12 23 14 46 26 18 10
Entretenimiento & Expresion

personal

Blogs, paginas personales, 37 20 41 21 6 17 40 20 28 16
sites de comunidades

Escuchar la radio on line 36 33 30 26 39 29 31 22 46 37
Jugar a vvideojuegos on line 31 33 33 15 32 17 49 30 33 16
Actualizar un blog, una pagina

web o una pagina personal 30 9 25 7 26 10 15 6 23 10
Utilizar un servicio de podcast 36 23 24 13 19 10 10 7 22 12
Nivel de utilidad “web 2.0"

Publicacion e intercambio de 88 81 88 78 81 67 79 67 77 58

informacion (texto, audio o video
en el seno de una comunidad

de usuarios

Personalizacion de paginas de 70 63 68 55 68 54 59 45 70 48
inicio, sites, blogs o paginas

personales

Contribucion al enriquecimiento 70 64 66 55 55 45 79 66 60 42

del contenido de los sites

colaborativos o wikis

Actualizacién automatica de 76 72 59 58 66 60 51 54 64 58
informacion a través de RSS
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TABLA 2.3. DIFERENCIAS EN LOS USOS Y LA PERCEPCION DE LA WEB ENTRE GENERACIONES DE
INTERNAUTAS EUROPEOS (%) (CONT.)

Espafia Italia Francia Alemania Reino Unido

15-24 25+ 15-24 25+ 15-24 25+ 15-24 25+ 15-24 25+

E-Commerce

Busqueda de informacién 74 80 70 76 64 73 67 74 79 84
en Internet antes de realizar

una compra a lo largo de los

Ultimos 6 meses

Compra a traves e Internet a los 46 61 53 60 52 62 70 79 79 86
largo de los Ultimos 6 meses

Publicidad on line

“La mayoria de la publicidad que 18 23 26 32 16 22 19 25 29 23
veo en Internet me interesa”
“La publicidad que aparece en 38 51 41 45 26 35 22 33 39 38

este site me ayuda a tomar mejores

decisiones de compra”

“La publicidad que aparece en 45 54 46 50 34 44 23 36 40 40
este site me ayuda a encontrar los

productos y servicios que busco”

“La publicidad que aparece en 58 66 59 62 51 57 33 45 52 52
este site me ayuda a descubrir

nuevos productos y servicios”

La publicidad en Internet es 51 60 58 64 42 51 45 51 66 64
creativa, innovadora”

Fuente: Novatris/Harris Interactive-NetObserver Europa, 2006.

En cuanto al uso del comercio electrénico, el 10% de los espafoles ha comprado a través
de Internet frente al 21% de la media de la Unién Europea. Espafia ocupa la undécima
posicion en la mediciéon de este indicador.
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TaBLA 2.4. COMPARACION DE RESULTADOS ENTRE LOS PAISES DE LA UNION EUROPEA (%)

% de hogares con % de usuarios % de personas que

% de hogares con conexion de frecuentes de Internet comparten por Internet
acceso a Internet banda ancha en los 3 Ultimos meses en los 3 Ultimos meses

Unién Europea 51 32 47 21
Bélgica 54 48 58 14
Bulgaria 17 10 22 2
Republica Checa 29 17 36

Dinamarca 79 63 78 31
Estonia 46 37 56 4
Grecia 23 4 23 3
Espaha 39 29 39 10
Irlanda 50 13 44 21
Italia 40 16 31

Chipre 37 12 29

Letonia 42 23 46

Lituania 35 19 38 2
Luxemburgo 70 40 65 35
Hungria 32 22 42 5
Malta 53 40 36

Holanda 88 66 76 36
Austria 52 33 55 23
Polonia 36 22 34 9
Portugal 35 24 31 5
Rumania - - - -
Eslovenia 54 34 47 8
Finlandia 65 53 71 29
Suecia 77 51 80 39
Reino Unido 63 44 57 38

Fuente: Eurostat, 2006.

2.1.2. Datos sobre Internet en Espafia

Segun el Estudio General de Medios (EGM) el nimero de internautas espafoles en oc-
tubre-noviembre (12 oleada) de 2006 era superior a los 14 millones, lo que supone un
crecimiento de méas de un 11% con respecto al afio anterior (octubre-noviembre 2005).
Pero el dato oficial mas actual a este respecto lo da el INE, colocando la cifra en torno a
los 15 millones de internautas en 2007, un 10% mas respecto al afio anterior.
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TABLA 2.5. EVOLUCION DE LOS DATOS GENERALES
(EN MILES DE INDIVIDUOS DE MAS DE 14 ANOS, %)

Usan oredenador
habitualmente

Usan ordenador

Individuos % Individuos %
1996 6.568 19,4 4.449 13,2
1997 7.374 21,7 5.105 15
1998 8.433 24,7 5.960 17,5
1999 9.280 26,9 6.624 19,2
3000 10.350 29,8 7.567 21,8
2001 11.512 33,1 8.551 24,6
2002 11.731 33,7 8.457 24,3
2003 13.082 37,1 9.715 27,6
2004 14.805 40,7 10.518 28,9
Feb/Mar 2005 15.592 42 11.009 29,7
Abr/Mayo 2005 15.648 42,2 11.084 29,9
Oct/Nov 2005 15.761 42,5 11.214 30,2
Feb/Mar 2006 16.146 43,1 11.689 31,2
Abr/Mayo 2006 15.934 42,6 11.519 30,8
Oct/Nov 2006 16.665 44,5 12.229 32,7

El nuevo ocio digital. Usos de Internet

Usan Internet

ultimo mes Usan Internet ayer
Individuos % Individuos %
342 1 - -
931 2,7 321 0,9
1.579 4,6 627 1,8
2.429 7 1.003 2,9
4.363 12,6 1.943 2,6
7.120 20,4 3.143 9
7.828 22,5 3.693 10,6
9.472 26,9 4.797 13,6
11.812 32,4 6.132 16,8
12.451 33,6 7.033 19
12.847 34,6 7.416 20
12.923 34,8 7.426 20
13.772 36,8 8.109 21,7
13.925 37,2 8.003 21,4
14.377 38,4 8.838 23,6

Fuente: EGM, 2007.

GRAFICO 2.8. EVOLUCION DE LOS DATOS GENERALES (DATOS EN MILES DE INDIVIDUOS

DE MAS DE 14 ANOS)
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Como se puede observar en el grafico 2.9., el crecimiento en el acceso a Internet ascien-
de de forma imparable. El 42,7% de las lineas a finales de 2007 poseen una velocidad
de 3 Mbps, dato muy positivo si se tiene en cuenta que en el anterior trimestre de 2007
la velocidad mas utilizada era de 1Mbps, segun la CMT. El niumero de lineas DSL en
Espafia se acerca a los 6,81 millones en octubre de 2007, creciendo un 17,6% respec-
to a la misma fecha del afo pasado.

GRAFICO 2.9. EVOLUCION DE LINEAS CON TECNOLOGIA DSL EN EspaRA
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Fuente: CMT.

Respecto a la distribucion del mercado, podemos decir que las cuotas de los diferentes
proveedores de servicios de Internet en el ano 2007 no han sufrido grandes variaciones
manteniéndose en primera posicién Telefénica de Espafia con 543,93 millones de euros
en sus ingresos, es decir, el 64,3%; le sigue Ono, Orange 'y Yacom con un 12,8%, 5,9%
y 4,2% de cuota, respectivamente.

Desde el punto de vista de la oferta, se ha producido una proliferacion de ofertas pa-
quetizadas, es decir, junto con la banda ancha se suele vincular el servicio de voz local y
nacional o incluso la triple oferta con television.

Segun un andlisis de red.es, los factores que inciden en la decisién de contratar varios
servicios a través de una oferta paquetizada, y no por separado, son los siguientes:

e Factura Unica y Unico proveedor, con un mayor control del gasto en los tres servicios
mencionados.

e Ahorro por condiciones especiales comerciales ofrecidas por los operadores de cable
en los paquetes de servicios.
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e Ahorros conseguidos en el uso de la telefonia fija.
e Los contenidos de la televisién de pago.
e Efecto de emulacién entre hogares de una misma comunidad vecinal.

¢ Oferta personalizada y proximidad del operador (estrategia push —empujar— versus es-
trategia pull —tirar—) que enmarca la decision de la contratacion del cable como una
respuesta reactiva ante una oferta directa del operador.

Desde el punto de vista de la demanda, el gasto efectuado en Internet muestra una ten-
dencia ascendente, alcanzando durante el segundo trimestre de 2007 un total de 425
millones de euros, una vez restados los descuentos realizados por operadores de cable,
segun el Observatorio de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién. Del
mismo modo, la cifra de negocio generada a través del comercio electrénico (B2C) en
Espafa, fue de 2.778 millones de euros en 2006, que representa un incremento neto
de 635 millones de euros y se traduce en un crecimiento interanual del 29,6%. En el
ano 2006 el 27,3% de los internautas han realizado compras a través de Internet, de
los cuales casi el 100% ha considerado que la compra ha satisfecho sus expectativas,
segln red.es.

Estos datos nos llevan a la conclusiéon de que la utilizacién de Internet en la vida de los
individuos va necesitando mayor tiempo y ya no soélo se utiliza para ocio o busqueda de
informacion, sino también para infinidad de actividades como son la realizacion de pa-
peles con la Administracién Publica o la busqueda de empleo y vivienda.

2.2. Tecnologias de comercializacion

El universo de las nuevas tendencias en Internet se desarrolla entorno a lo que se llama
Web 2.0, un concepto etéreo y en constante transformacion. Web 2.0 tiene dos impli-
caciones principales:

1. Las aplicaciones tradicionales (gestores de correo electrénico, hojas de calculo, etc.)
se convertiran en aplicaciones web (como el web-mail o las hojas de calculo on line,
como la Spreadsheet de Google).

2. El usuario se transforma en actor y juega un papel activo en la cadena de valor de In-
ternet. Al contrario que en los modelos tradicionales de paginas web en las que el
usuario era un sujeto pasivo, en Web 2.0 el usuario es consumidor y generador de
contenidos a la vez.

Aungue Web 2.0 es mas famosa por las nuevas tecnologias de comercializacion basa-
das en aplicaciones web, su verdadero fondo es la interaccién del usuario, que pasa a
ser activo. Algunas de las mas famosas tecnologias de comercializacién que comdnmen-
te se citan hoy en dia son: Blogs, YouTube, Flickr, MySpace, Wikipedia, Podcast, etc.
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¢ Un blog (por ejemplo, http:/Avww.blogger.com/) es un sitio web facil de usar en el cual
se pueden expresar opiniones e interactuar con otros usuarios rapidamente. Es una
pagina compuesta de textos, ordenados cronolégicamente, de manera tal que la en-
trada mas nueva se encuentra en la parte superior de la pagina. El disefio visual se
define por una Unica plantilla o template, y los contenidos se cargan con un formula-
rio muy simple, al que por lo general se accede de forma remota.

e YouTube (http://www.youtube.com/) con su slogan “emitete a ti mismo” (broadcast
yourself) propugna la difusion de videos domésticos o recopilados.

e En Flickr (http://www.flickr.com/) dicen ser “la mejor forma de almacenar, buscar, or-
denar y compartir tus fotos”.

e MySpace (http://www.myspace.com/) se propone como “un sitio para amigos”, uno
de tantos ejemplos de redes sociales, que veremos mas adelante.

o Wikipedia (http://www.wikipedia.org/) se ha convertido en un referente de enciclope-
dia libre en Internet. La definicion de wiki (del hawaiano wiki: rapido) es una forma de
sitio web en donde se acepta que usuarios creen, editen, borren o modifiquen el con-
tenido de una pagina web, de una forma interactiva, facil y réapida. Dichas facilidades
hacen de una wiki una herramienta efectiva para la escritura colaborativa. Otro ejem-
plo mas del usuario como creador de contenidos.

e Por Ultimo, el Podcast abre un mundo de posibilidades a los blogs y otras aplicaciones,
al dotarlos de sonido. Incluso Wikipedia proyecta convertir en sonoros todos sus arti-
culos.

Aplicaciones

Blogs
Youtube
Flickr
MySpace
Wikipedia
Podcast

Conceptos

Basicos Modelos Tradicionales

Soft lib Moviéndose a Web 2.0
e Software libre y Web 2.0

licencias de uso - : $0hC>9|e

* Wiki-RSS-Api ahoo

e Redes Sociales

e E-Bay

Soportes
Banda Ancha

WiFi, WiMax...
Moviles, PDAs, Tablets...

Fuente: Elaboracion propia, 2008.
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Conceptos basicos de las tecnologias de comercializacion

Todo lo anterior se entremezcla con nuevos conceptos que articulan el universo Web 2.0
y que responden a algunas preguntas béasicas (;Qué?, ;Como?, ; Quién?) sobre el nuevo
uso de contenidos digitales. Algunos de los mas importantes son:

¢ Un software libre (no implica gratuito) se refiere a la libertad de los usuarios para ejecu-
tar, copiar, distribuir y cambiar el software. La diferencia entre el software libre y el pro-
pietario, no esta en el precio, si no en la licencia de uso. Con el proyecto GNU, se inscribié
por primera vez una licencia para un uso no propietario. Hay otras licencias libres dife-
rentes a GNU. La mas famosa es Creative Commons, en la que, a diferencia del copy-
right donde todos los derechos quedan reservados, sélo algunos derechos lo estan.

e Una API proporciona un conjunto de funciones de uso general, por ejemplo, para di-
bujar ventanas en la pantalla, de forma que los programadores se evitan el trabajo de
programar todo desde el principio. Las APl son una herramienta util para que los pro-
pios usuarios programen sus aplicaciones web. Esto ha permitido, por ejemplo, que
Google Maps se haya incorporado facilmente a numerosas paginas web.

¢ Un RSS permite compartir la informacion y usarla en otros sitios web o programas me-
diante lo que se conoce como redifusion o sindicacion. El RSS permite distribuir infor-
macion, permitiendo al usuario (mediante la suscripcién) clasificar facilmente la
informacion que desea recibir, por ejemplo, ciertos podcast. Atom es el competidor
del RSS.

¢ Redes sociales: son sitios web donde se retinen personas con afinidades comunes. Ti-
picamente incluyen servicios como la creacién de blogs, subida de fotos, comunida-
des de usuarios, e incluso servicios de preguntas y respuestas. Algunas de las mas
conocidas son: MySpace, Spoke, Orkut, Linkedin, eConozco, etc.

Yahoo comprd Flickr, E-Bay compré Skype (Telefonia IP) y Google ha comprado YouTu-
be en 2006. Parece claro que los modelos de negocio tradicionales de Internet se estan
moviendo hacia las aplicaciones Web 2.0. Como dijo O'Reilly, quien hizo famoso el con-
cepto de Web 2.0: “La idea basica es utilizar la inteligencia colectiva”. A continuacion,
profundizamos en las tecnologias de comercializacién gque més éxito han tenido en el
mercado.

2.2.1. YouTube

El sitio YouTube ofrece un servicio gratuito para compartir videos. Entre el contenido que
se puede encontrar estan clips o trozos de peliculas, series, videos deportivos, o clips de
musica, pasatiempos, y toda clase de filmaciones caseras personales. Se acepta una gran
variedad de formatos, como .mpeq y .avi, los cuales son usados por cdmaras y filmado-
ras digitales.
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Fue fundado en febrero de 2005 por empleados de Paypal (un sistema para realizar pagos
a través de Internet, muy popular), Chad Hurley, Steven Chen y Jawed Karim. Ya en el
2006 la revista Time lo habia nombrado invento del afio.

Al comienzo surgieron por supuesto todos los problemas e implicaciones legales de dis-
poner de videos de series y peliculas sujetas a los derechos de autor, pero pronto las
partes implicadas en la comercializacién de este material se han dado cuenta del poten-
cial promocional del sitio, y ahora la inclinacién de cadenas como la CBS es la de gene-
rar alianzas estratégicas con YouTube para promocionar su material.

2.2.2. Redes sociales: MySpace, Facebook, Linkedin

Son sitios que consisten en una “red social”, donde los mismos usuarios son los que pro-
veen el contenido, a través de perfiles personales que contienen blogs, fotografias, grupos
de amigos, musica y videos. MySpace, especialmente popular entre los jévenes, y ya
parte de la cultura popular, posee ademas un sistema interno de e-mails y su propio
motor de busquedas.

Para crear perfiles los usuarios pueden emplear las opciones basicas del servicio o para
los mas avanzados incluir cédigo HTML y CSS, que son los mismos que se utilizan para
crear paginas web tradicionales. Se podria entender el servicio de MySpace como una
manera mas de tener una pagina personal en la Red, con el beneficio de la interconec-
tividad y la amplitud de difusiéon de esta plataforma en particular.

La historia de MySpace comienza en 2003, cuando se fundoé el servicio de manos de Tom
Anderson, Chris Dewolfe y un grupo de programadores. En julio de 2005 fue adquirido
por News Corporation, y se anunciaron planes de expansion por todo el mundo.

Por su parte, en 2006 Facebook dio el gran paso en toda su historia de rapido crecimien-
to: se “hizo publico”, permitiendo que no sélo los estudiantes de determinadas univer-
sidades o escuelas americanas participaran en él, sino que todas las personas que tuvieran
correo electronico pudieran formar parte de su comunidad. En ese momento se convir-
ti6 en la conocida “comunidad de comunidades”, ya que en él se conectan todo tipo
de personas, instituciones o empresas, quienes tienen la opcién de escoger en qué Red
o Redes quieren participar dependiendo de los intereses y las relaciones. De esta forma
se convirtio en el gran competidor de MySpace al cual, segun las previsiones, superara
ampliamente durante 2008.

Otras redes sociales como Linkedin, Xing o Meetic tienen otras orientaciones, como los
negocios o la busqueda de pareja.
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2.2.3. Flickr

Flickr es un sitio web para compartir fotografias e imagenes y una popular comunidad
on line de varias plataformas. Considerado como un ejemplo nuevo de la futura nave-
gacién Web 2.0, su servicio es mundialmente usado por bloggers como un repositorio
fotografico, con herramientas que permiten etiquetar las fotos y un explorador de las
mejores fotos de la semana. Flickr tiene un respaldo de una comunidad de fotografias
de aproximadamente 1 billon de imagenes (hasta agosto 2007).

El sistema de Flickr permite hacer busquedas de imagenes por etiquetas, por fecha y por
licencias de Creative Commons. Las fotografias o imagenes podran también enviarse a
través del correo electrénico. Flickr es especialmente popular entre los usuarios de Ma-
cintosh, los cuales a menudo son excluidos de otros lugares de participacion de fotos
porque es necesario un sistema PC/Windows.

Flickr fue fundado en 2002. Sus primeras versiones se centraban en un chat con posibi-
lidad de intercambio de fotos en tiempo real, llamado FlickrLive. Las sucesivas evolucio-
nes se centraron mas en la subida de fotos y la implementacion de nuevas utilidades
para usuarios individuales, lo que tuvo como resultado la supresion de la sala de chat.
Flickr fue lanzado en otras siete lenguas, entre ellas el espafiol, el 11 de julio de 2007.

2.3. Gadgets y tecnologias de produccidon

El aflo 2007 se podria denominar el afio de los blogs, con mas de 70 millones. ; Por qué
esta transformacién? Ayer sélo contabamos con la web y sus hiperenlaces, y hoy nos
enfrentamos a un tropel de blogs, podcasts, wikis, moblogs, viogs, feeds, posts, track-
backs, permalinks, folcsonomias, RSS, AJAX, CMS y otros neologismos. Lo que una vez
fueron medios sélo al alcance de las organizaciones empresariales de cierto calado, ahora
estan a disposicion de cualquier persona con conexion a Internet.

Las nuevas tecnologias de comercializacién llevan implicitas la evolucién de los medios
fisicos que la soportan:

e La banda ancha seguird aumentando en velocidad y penetracién, dando mayor can-
tidad y calidad de servicios.

e Los accesos inaldambricos WiFi han alcanzado su madurez y WilMax pronto sera el nuevo
referente. Junto con HSPA harén que la banda ancha se haga movil.

e Los dispositivos cada vez seran mas multifuncionales, incorporando nuevas capacida-
des como reproducciéon de todo tipo de archivos, servicios GPS y de posicionamiento,
multiacceso a redes, interoperatividad e interconexion, etc., difuminando mas aun las
fronteras existentes entre movil, PDA y Tablet PC.
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Resulta evidente que el nuevo escenario al gue nos enfrentamos presenta novedades de
calado. Se han dado ciertos cambios que nos han llevado a una situacién sustancialmen-
te diferente de otras anteriores, en el camino hacia una WebNG. Analizaremos la blo-
gosfera en los términos propuestos mas arriba, lo que sin duda es un fenémeno
significativo y de relevancia destacada dentro de la Red.

2.3.1. Los blogs

Los blogs aparecen en la Red provocando un fenémeno social debido fundamentalmen-
te a su impacto en la dindmica de los medios de informacién en Internet.

La esencia de este fendmeno es un mecanismo de publicacion sustancialmente mas sen-
cillo que los que habia disponibles antes de su emergencia, cambiando la faz de la web
tal y como la conocemos, y provocando un proceso de socializacion de ésta. La defini-
cion de blog (weblog o bitacora) que va desde el simple diario personal en Internet, hasta
una herramienta de expresién, comunicacion y socializacion, ha servido para tejer un
complejo subespacio de comunicacién en la Red que conocemos como blogosfera.

¢{Qué es un blog?

A continuacién recogemos algunas de las opiniones de nuestro pais sobre lo que es un
blog, segun el libro Web 2.0 de Fumero & Saez Vacas:

¢ Fernando Sdez Vacas: “Un (multi) formato de publicacion en la web”.

¢ Julio Alonso: “El fendomeno blog como la ‘mecha’, el iniciador para la dinamita que ya
teniamos hace una década y que es la web”.

¢ Adolfo Estalella: “Un blog es una especie de cacharro ‘personal’ que a uno le sirve
para ‘conversar’ con sus colegas (y con otros)”.

¢ Alberto Knapp: “Empieza a ser un adjetivo para designar cualquier artefacto, herra-
mienta, servicio o medio facil de usar en la web".

Los blogs se puedan clasificar o considerar como un servicio de publicacién/comparti-
cion de contenidos. El libro referido resefa las caracteristicas propias de la cultura blo-
guera:

e La voluntad y el deseo de compartir sus pensamientos y experiencias con otras per-
sonas.

e La creciente importancia de saber lo que otros piensan.
e Los blogueros se ayudan unos a otros.

e Consequir informacién diaria de un gran nimero de fuentes se convierte en una ne-
cesidad.

¢ Los blogueros quieren tener el control de la forma en que leen las noticias.
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e Los blogueros tienden a ser “ciudadanos del mundo”.

e Los blogueros se relacionan en la vida real.

e Existe un “codigo compartido”.

e Estan habituados a proporcionar y recibir realimentacion.
¢ Una irresistible voluntad de compartir con los demas.

e La cultura de la velocidad.

e La necesidad de reconocimiento.

El fendmeno de los blogs en Internet se ha consolidado como unos de los factores mas
influyentes del ocio y el entretenimiento en Espafa y en el mundo. No sélo porque los
blogs ocupan gran parte del ocio de los “nuevos periodistas” de la Web 2.0 que son los
usuarios, sino porque las opiniones vertidas en los propios blogs realimentan nuevas opi-
niones que se recogen en nuevos blogs y que modifican los comportamientos de ocio y
entretenimiento de los propios usuarios.

2.3.2. Wikis y Wikipedia

La historia de los wikis —inspirada en el concepto primigenio de la web como entrama-
do hiperenlazado de alcance global y formato de lecto-escritura— se iniciaba préctica-
mente con la World Wide Web (www) que conocemos. Nacen en 1995 como un sistema
de documentacion para la actividad de ingenieria software, capaz de ir mas alla de las
posibilidades de los tradicionales procesadores de texto. Se buscaba una herramienta
gue proporcionara un buen control automatico de versiones y la posibilidad de un tra-
zado fiable de la historia de los documentos. Una historia que encontrarfa un punto de
inflexion en enero de 2001, con el lanzamiento de Wikipedia, una enciclopedia de ela-
boracién cooperativa, distribuida y de acceso gratuito. Este proyecto especifico ha lle-
gado a desarrollarse hasta el punto de convertirse en el foco de agrios debates acerca
de la generacién y creacion colectiva de conocimiento, llegando a confundirse, tanto en
alcance como en definicion, con el término genérico de wiki.

El wiki es la plataforma tecnoldgica que nos permite publicar sitios web cuyo contenido
puede ser editado por sus visitantes.

Segun la propia Wikipedia, Wikipedia es una enciclopedia libre plurilinglie basada en la
tecnologia wiki. Se escribe de forma colaborativa por voluntarios, permitiendo que la gran
mayoria de los articulos sean modificados por cualquier persona con acceso mediante un
navegador web. El proyecto comenzo el 15 de enero de 2001 y fue fundado por Jimbo
Wales y Larry Sanger como complemento de la enciclopedia escrita por expertos Nupe-
dia. Ahora depende de la fundacion sin animo de lucro Wikimedia Foundation. Wikipe-
dia tiene mas de 8 millones de articulos, incluyendo mas de 2 millones en su edicién
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inglesa, y a finales de febrero de 2006 alcanzd la cifra de 1.000.000 de usuarios registra-
dos. Desde su concepcion, Wikipedia no sélo ha ganado en popularidad sino que su éxito
ha propiciado la aparicion de proyectos hermanos. Sin embargo, existe una controversia
sobre su fiabilidad. En este sentido, la revista cientifica Nature declaré a Wikipedia en
inglés casi tan exacta como la Enciclopedia Britanica en articulos cientificos.

Wikipedia tiene ediciones en mas de 253 idiomas, pero solamente 137 estan activas
(mayo de 2006). Catorce ediciones superan los 100.000 articulos: inglés, aleman, fran-
cés, japonés, polaco, italiano, sueco, holandés, portugués, espanol, chino, ruso, finésy
noruego. La versiéon en aleman ha sido distribuida en DVD-ROM, y se pretende la crea-
cion de una version inglesa en DVD y en papel. Muchas de sus otras ediciones han sido
replicadas a través de Internet (mediante “espejos”) o se han creado enciclopedias de-
rivadas (bifurcaciones) en otros sitios web.

2.3.3. La mensajeria instantanea

En este apartado analizaremos detenidamente el modo en que la mensajeria instanta-
nea ha aterrizado en nuestros hogares y centros educativos con una creciente presencia
en el ocio, la sociabilidad y la gestion de la identidad social de los jovenes. Ademas ana-
lizaremos el modo en que esta presencia encuentra correspondencias con formas emer-
gentes de trabajo y productividad.

¢A qué obedece el éxito de los programas de mensajeria instantanea? ;En qué medida
el interés que manifiestan ahora las multinacionales, los empresarios y las administracio-
nes por la mensajerfa instantanea participa de estrategias capaces de reducir las diferen-
cias existentes entre los usos conversacionales informales y el fomento de los usos
comerciales y administrativos de Internet? El andlisis de las principales herramientas co-
municacionales, y sus relaciones y usos entre los jovenes, puede arrojar cierta luz sobre
estos interrogantes.

Los chats/IRC ofrecen la posibilidad de interactuar con otros usuarios conectados a salas
virtuales, bien sea de manera abierta y visible (en el foro general), bien a través de men-
sajes privados. A diferencia de los mensajes de correo electrénico, de los foros o de las
listas de distribucion, las conversaciones en los chats no quedan registradas.

La popularidad de los chats a lo largo de la década de los noventa es actualmente com-
partida con los programas de mensajeria instantanea. Estos programas combinan la légica
de los chats (que permiten la comunicacion instantanea entre grupos de personas, de
manera abierta y sin control previo) con la del correo electrénico (mensajes privados y
no instantaneos). También permiten crear una lista de contactos (o agregados), saber si
estan conectados ademas de poder entablar conversaciones simultaneas, enviar mensa-
jes instantaneos, intercambiar archivos de texto o imagenes, ir a un chat, compartir apli-
caciones, iniciar una conversacion de video u otras opciones.
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Si en las primeras aplicaciones de mensajeria instantanea desarrolladas a mediados de
la década de 1990, como el ICQ19, los contactos se extraian del ciberespacio, en los
programas actuales, como el Messenger de Microsoft, los contactos se extraen del mundo
real. Las primeras versiones del ICQ permitian saber qué usuarios estaban conectados a
Internet, mientras que el Messenger sélo aporta informacién sobre la conexién de nues-
tra lista personal de agregados. En este sentido, autores como Kiektik (2005) afirman
gue se ha pasado del “te busco” de los primeros programas, al “estoy aqui” que define
gran parte de la esencia de la mensajerfa instantanea actual. Asimismo, si en el ICQ la
identidad del usuario esta asociada a un cdédigo numérico, la identidad del usuario en el
Messenger esta asociada a su direccién de correo electronico. A este respecto, Jiménez
y Vela (2005: 13) sefialan que cuando damos nuestra direccién de Messenger, “también
abrimos las puertas de nuestra esfera privada, integrando al otro en nuestra red social
electrénica, al tiempo que nosotros nos incorporamos a la suya.”

|u

La mensajeria instantanea de Microsoft ha integrado en un Unico programa de facil
manejo, otras herramientas (correo electrénico, chats y blogs) y servicios disponibles
en Internet —intercambio de ficheros, conexiones de voz y video, navegacién, com-
particion de archivos, envio de SMS, telefonia por Internet— (Jiménez y Vela, 2005).
También ha hecho posible que las comunicaciones con personas desconocidas, como
las que proporcionan los chats, queden relegadas a un segundo plano. Como apun-
tdbamos antes, en los chats la mayoria de los encuentros son efimeros y anénimos,
sin que el apodo (nick) de los participantes aporte necesariamente ningun rasgo de
identidad o forma de entablar nuevas conversaciones en un futuro, a diferencia de
lo que ocurre en el Messenger donde el apodo queda asociado a una direccion de
correo electronico.

Asi pues, las relaciones que se establecen actualmente entre los chats y la mensajeria
instantanea, como las dos herramientas conversacionales mas utilizadas, quedan fijadas
de la siguiente forma:

e Los chats representarian la idea de “espacios virtuales publicos” (como una discoteca
o plaza publica virtual mientras que la mensajeria individualizaria las comunicaciones
establecidas (fiesta privada o espacio restringido virtual.

¢ En las salas de chat se conoce gente cuya relacion es posteriormente reforzada o de-
sarrollada a través de la mensajeria instantanea. Cuando el grado de intimidad de un
chat es suficiente, es posible pasar al segundo nivel de confianza que proporcionaria
el Messenger (Gordo Lopez, 2006).

Por lo tanto, los programas de mensajeria instantanea refuerzan la percepcion individua-
lizada de las comunicaciones mediadas por ordenador a través de la integracion de otras
herramientas de comunicacion e incluso de otras modalidades de mensajeria instanta-
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nea. Este proceso promueve a su vez el establecimiento de relaciones jerarquicas con
otras herramientas, desplazandola en algunos casos (como los chats) a una posicion su-
balterna o de predmbulo para interacciones con “amigos”, “compafieros de trabajo”,
“familia”, “otros contactos” o “todos los contactos”.

El trabajo de asimilacion, integracion e individualizacion que acompafa el uso multitu-
dinario de estos programas (usados por el 70% de los internautas en Espafia), propor-
ciona a su vez un medio con enormes posibilidades para la administracion y el gobierno
digital. A continuaciéon veremos cémo la propia configuracion técnica del Messenger
lleva inscritas estas tendencias.

TABLA 2.6. VALORACION DE LOS CHATS/IRC SEGUN SEXO, CLASE Y EDAD (%)

Sexo Clase social Edad
Total
Mas de
Mujer Hombre Baja Media Alta 17-19 20-24 25-34 35
Ha influido positivamente 3,1 3 0,7 4 5,4 4,7 2,9 6,5 3
en mis relaciones personales
Me sirve para escapar de 1,3 5 4,2 29 1,4 0,5 4,2 4 3,2

mis problemas

Dada su utilidad, habria que 9,9 21,8 13,7 179 12,8 20,7 145 137 27,3 16,1
promover su desarrollo

Antes era un juego, ahora 0,5 0,4 0,5 0,2 0,2
me sobrepasa. Me gustaria

no usarlo

Deberfa estar mas controlado 1 0,9 0,5 0,4 6,5 0,5
para evitar mensajes basura

Permanezco conectado mas 0,5 0,4 0,2 0,4 0,2
tiempo del que me gustaria

No hacer nada, esta bien 5,6 6,9 2.9 7.1 14,2 2 9,1 1,9 6,3
como esta

Se ha convertido en un 0,8 1 1,5 1,4 0,9
medio basico publicitario

Me permite conocer a mas 2,8 4 2,2 4,4 1,4 2,5 3,7 4 3,4
gente, mejorar mi vida

Ha cambiado mi viday forma 0,8 2 0,7 2 1,5 1,7 1,4
de relacionarme

Deberfan regularlo 14 9,9 10,1 1,8 193 11,3 135 5,9 6,5 11,9
o controlarlo

No sé, no tengo opinion 51,3 32,7 52 35,9 40 426 395 55 6,5 41,6
al respecto

NS/NC 7,9 11,9 12,9 9 54 131 7,5 10,6 46,8 10

Fuente: Jovenes y Cultura Messenger — FAD- INJUVE, 2006.
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TABLA 2.7. VALORACION DEL MESSENGER SEGUN SEXO, CLASE Y EDAD (%)

Sexo Clase social Edad
= Total
Mas de
Mujer Hombre Baja Media Alta 17-19 20-24 25-34 35
Ha influido positivamente 3,1 3 0,7 4 5,4 47 2.9 6,5 3
en mis relaciones personales
Me sirve para escapar de 1,3 5 4,2 29 1,4 0,5 4,2 4 3,2

mis problemas

Dada su utilidad, habria que 99 218 13,7 179 128 20,7 145 137 273 16,1
promover su desarrollo

Antes era un juego, ahora 0,5 0,4 0,5 0,2 0,2
me sobrepasa. Me gustaria

no usarlo

Deberia estar mas controlado 1 0,9 0,5 0,4 6,5 0,5
para evitar mensajes basura

Permanezco conectado mas 0,5 0,4 0,2 0,4 0,2
tiempo del que me gustaria

No hacer nada, esta bien 5,6 6,9 2,9 7,1 14,2 2 9,1 1,9 6,3
como esta

Se ha convertido en un 0,8 1 1,5 1,4 0,9
medio basico publicitario

Me permite conocer a mas 2,8 4 2,2 4,4 1.4 2,5 3,7 4 3,4
gente, mejorar mi vida

Ha cambiado mi vida y forma 0,8 2 0,7 2 1,5 1,7 1,4
de relacionarme

Deberian regularlo 14 9,9 10,1 11,8 19,3 11,3 13,5 5,9 6,5 11,9
o controlarlo

No sé, no tengo opinién 51,3 32,7 52 359 40 42,6 395 55 6,5 41,6
al respecto

NS/NC 7.9 11,9 12,9 9 5,4 13,1 7,5 10,6 46,8 10

Fuente: Jovenes y Cultura Messenger — FAD- INJUVE, 2006.

El Messenger protagoniza buena parte de los usos que los internautas hacen de la Red,
y se sitla a la cabeza de los canales a través de los cuales se relacionan y establecen con-
tacto entre ellos. Aparte de la constatacion de su uso desde la observacion de las expli-
caciones, con matices diferenciados en funcion de la edad (tendencia a la especializacion
o restriccion orientada de su uso), lo interesante es observar cuéles son los argumentos
a partir de los cuales interpretan y justifican su uso, que permitiran entender algo mas
el tipo de simbolos, referentes y expectativas que contribuyen a crear a Internet como
canal de comunicacién y relacién, y dan lugar a lo que denominamos como “cultura
messenger”. Entre las ventajas o cualidades del Messenger que destacan los jovenes,
encontramos, en primer lugar, las que tienen que ver con la comodidad y la supresion
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de las distancias, pues permite mantener conversaciones regulares con personas muy le-
janas, ademas con un coste econémico que, para la mayoria de los usuarios jovenes, es
nulo (conexiones que pagan los padres) o, cuanto menos, asumible, frente al coste que
puede suponer hablar por teléfono; Internet propicia mayor frecuencia de contactos y
conversaciones “sin limite” ni restricciones, por lo que el tiempo pasa a tener una medida
relativa y ampliamente flexible (en la factura de teléfono sabes exactamente cuanto
tiempo hablas, y cuédnto cuesta cada minuto, por ejemplo). El motivo econémico desta-
ca, sobre todo, en clases bajas 0 econémicamente menos pudientes, y tiende a desapa-
recer a partir de las clases medias vy, por supuesto, en las altas. En la cultura de la tarifa
plana, la asuncion de que Internet centraliza todo un mundo de posibilidades (ocio, tra-
bajo, gestién del hogar) deriva en la conviccion de que el dinero empleado es “renta-
ble”; por no hablar de que, cada vez mas y al hilo del mito de la sociedad tecnolégica,
se empieza a asumir como una “necesidad” (“te pierdes demasiadas cosas si no tienes
Internet”), por lo que el dinero gastado sera considerado como bien empleado, como
necesario.
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3. Juegos de azar

3.1. Situacién del sector

El sector de los juegos de azar es un sector estable y con crecimiento sostenido. Asi lo
muestran las cifras registradas en los Ultimos afios. En el ano 2005 cada espanol gastod
de media 646 euros, lo que representa un 0,54% mas que el afio anterior, y en el 2006,
la cantidad total jugada alcanzé los 28.881,65 millones de euros y el gasto real fue de
9.330,23 millones de euros. Esto supone que el desembolso neto de los jugadores tras
restar los premios recibidos es equivalente, de forma estimada, a los ingresos brutos de
las empresas, que representan aproximadamente el 32,30% de lo jugado. Este sector
supone mas de 50.000 puestos de trabajo en Espafa.

Segun el Ministerio del Interior, en su “Informe anual del juego en Espafa (2006)", la
estructura actual del consumo se desagrega en un 59,2% concentrado en el sector pri-
vado, sequido por la Loteria y Apuestas del Estado con un 33,4% vy, finalmente, el 7,4%
de la ONCE (no se han incluido las casas de apuestas en Internet, que seran objeto de
analisis en los epigrafes posteriores). Asi pues, en los Gltimos cinco afios el sector del
juego privado espafol ha tenido una tasa de crecimiento medio anual de un 7,25%, las
loterias del Estado también han crecido un 26,32% pero, por el contrario, la ONCE ha
disminuido un 10,12% en estos cinco afios, aunque precisamente en el ano 2006 ha in-
vertido su tendencia bajista, por lo que esta tendencia parece estar cambiando.
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GRAFICO 3.1. CANTIDADES JUGADAS “EVOLUCION 2002-2006" (M€)
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Fuente: Ministerio del Interior. Informe Anual del Juego, 2006.

Estas cifras nos llevan a la conclusion de que las empresas del sector privado estan rea-
lizando un buen trabajo, mientras que el sector publico y la ONCE, a pesar de haber in-
crementado notablemente su oferta de juegos (Euromillones, Combo...), se encuentran
en una etapa estacionaria.

La asignatura pendiente sigue siendo el juego por Internet, que sigue sin ser controla-
do, como explicaremos mas adelante. Este problema es extensible a muchos paises eu-
ropeos, e incluso en Estados Unidos donde se ha dado lugar a mucha controversia por
la prohibicién de ciertas webs de juegos de azar.

Del mismo modo, podemos observar que la Administracion Publica continta jugando
un papel fundamental en lo que respecta a la oferta de juego publico; los datos nos
dicen que los juegos gestionados por Loterias y Apuestas del Estado han sufrido un cre-
cimiento del 3,68%, un poco superior al del afo 2005, que constituyd el 3%. Junto a
esto, debemos afiadir los beneficios de la ONCE que aumentaron en un 5,84 % respec-
to al aflo 2005 que, sin embargo, retrocedié hace dos afos un 10,57%, a pesar de haber
incorporado nuevos juegos.
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GRAFICO 3.2. CANTIDADES JUGADAS. DISTRIBUCION PORCENTUAL POR JUEGOS
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Fuente: Ministerio del Interior. Informe Anual del Juego, 2006.

Al analizar el fenédmeno del juego en Internet, podemos afirmar que el negocio de las
apuestas por Internet en el ano 2006 facturd 413 millones de euros en Espafna, un 65%
mas que en el ano anterior, segun el estudio realizado por la Asociacion Espafiola de
Apostadores Deportivos por Internet (AEDAPI).

Espafna ha experimentado el mayor crecimiento de la Unién Europea en apuestas por In-
ternet, aunque Reino Unido, Irlanda, Alemania, Grecia e Italia van por delante en volu-
men de inversién.

Otros datos favorables respecto a este sector nos los proporcionan el panel de audien-
cias de Nielsen//NetRatings, compafia especializada en la medicion de audiencias en In-
ternet. Esta empresa, en su estudio mas reciente, afirma que el nimero de espafoles
que realizd apuestas on line en los portales de Internet se incrementé en un 137 % res-
pecto al afilo 2005, pasando de 1,45 millones de personas en el segundo trimestre de
2005 a 3,46 millones en el mismo periodo de 2006. Del mismo modo se produjo un in-
cremento, aunque mas moderado, en el nimero de paginas visitadas por los internau-
tas que desean extraer informacion estadistica sobre las apuestas, saber los ultimos
resultados de los sorteos o cualquier noticia relacionada con el mundo de la loteria, o
simplemente prefiere jugar de una forma rapida, segura y facil a través de la Red, en vez
de tener que trasladarse a un casino. Esta cifra aumenté hasta llegar a los 129,7 millo-
nes de pdaginas visitadas en el segundo trimestre de 2006, lo que supone un 57% mas
respecto al aho anterior.
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Sin embargo, el volumen de paginas vistas por persona es de las pocas cifras en este
sector que esta disminuyendo. En el afio 2006 decrecié un 35%, a diferencia del fuerte
incremento sufrido en el afio precedente, que se habia multiplicado por tres, con un pro-
medio de 37 paginas vistas por visitante, frente a las 57 contabilizadas en el mismo pe-
riodo del afio anterior.

GRAFICO 3.3. AUDIENCIA DE LOS PORTALES DE APUESTAS

Paginas Tiempo de

Paginas Visitadas por vostas por conexién no
Vistas persona persona persona
Abril-Junio 2005 82.607 5,84 57 0:26:06
Abril-Junio 2006 129.792 6,81 37 0:15:29
Noviembre 05/06 57,10% 17% -35,00% -0:10:37

Fuente: Nielsen//NetRating. Espafa. Panel de hogares, 2006.

Segun datos de Nielsen//NetRatings, cada usuario realizé una media de 6,8 sesiones o
visitas a estos portales de apuestas en el mes de noviembre de 2006, lo que significa un
aumento en un 16,6% de la cifra obtenida en el mismo trimestre de 2005.

Finalmente, los internautas navegaron una media de 15 minutos y 29 segundos por estos
portales de apuestas, lo que ha supuesto que el tiempo medio de navegacion disminu-
ya en diez minutos y medio con respecto al mismo trimestre de 2005.

Por tanto, podemos decir que el sector de juegos de azar esta en expansién, aunque en
el aflo 2006 el juego on line ha experimentado un estancamiento debido a la dificultad
de superar las fuertes cifras alcanzadas en los afios precedentes.

En consecuencia las previsiones de crecimiento son claras, a pesar de que exista una dis-
paridad de fuentes en las que se discrepe sobre la pendiente de la curva de crecimiento
de este sector.
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GRAFICO 3.4. PROYECCIONES DE CRECIMIENTO DEL JUEGO POR INTERNET, SEGUN DISTINTOS
CENTROS E INVESTIGACION (M€)
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Fuente: Comision del Mercado de las Telecomunicaciones.

TABLA 3.1. DATOS SOBRE EL CRECIMIENTO DEL JUEGO POR INTERNET, SEGUN DISTINTOS
CENTROS DE INVESTIGACION (M€)

1999 2000 2001 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Chistiansen Capital Advisors 2003 - - - 5691 - - - - - 16.929
Chistiansen Capital Advisors 1999 1.167 2205 3.113 6.343 - - - - - -
E-marketer - 1646 2330 4.998 6304 7936 - - - -
River City Group - - 3.000 6.300 - - - - - -
Datamonitor 1999 625 - - - 10980 - - - - -
Datamonitor 1999 = - 6700 - - 20800 - = = =

Fuente: Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones.

3.2. Tecnologias de comercializacion

3.2.1. Nuevo publico objetivo

La innovacion tecnoldgica que mas ha revolucionado el sector de los juegos de azar es
la aparicién de Internet como medio de comunicacion de masas. Este factor, junto con
el relevo generacional, ha llevado a una imparable transformaciéon que ha afectado al
modelo de negocio en sectores tradicionales. Es necesario, por tanto, reconocer el nuevo
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mercado objetivo, es decir, el nuevo perfil de jugador que existe en la actualidad. De este
modo, sera posible adaptar el sector a los nuevos requerimientos de sus consumidores
y crear productos que tengan capacidad de competir en y con el nuevo mercado on line.

Como adelantamos en la introduccién, el efecto de la globalizacion en el mundo del
ocio ha afectado de forma determinante; las nuevas tecnologias han permitido que el
juego llegue a un publico objetivo con caracter internacional. El juego on line es el
causante de que la edad media del consumidor de estos productos descienda de forma
radical, debido también a la imposibilidad de un control real de las edades, por la im-
posibilidad de una comprobacion fisica. Este hecho ha facilitado la proliferacion de los
casinos virtuales en la Red, junto con la casi inexistencia de regulacién legislativa, los
cuales podrén buscar interrelaciones en el futuro con los casinos fisicos para estable-
cer nuevas estrategias de negocio que refuercen la actividad llevada a cabo en el juego
real.

Por lo tanto, los nuevos perfiles de usuario generan la obligacion de innovar en los pro-
ductos y en la forma de usarlos y la industria deberfa identificar cuanto antes las nece-
sidades y tendencias demandadas de esta forma de ocio, para, asi poder obtener cuanto
antes nuevos beneficios sin la pérdida de los ya existentes.

Una de las caracteristicas fundamentales del juego on line es su oferta ininterrumpida,
es decir, las 24 horas del dia, los 365 dias del afo. Esto ha provocado la aparicién de
nuevos usuarios gue en un principio no tienen un interés especifico por los juegos de
azar, pero que al ser usuarios de las nuevas tecnologias de la informacién, se han visto
“asaltados” por numerosos mensajes publicitarios o enlaces que aparecen en las web
gue visitan a diario.

Esta nueva forma de marketing para el sector ha incorporado multitud de nuevos con-
sumidores con perfiles de edades cada vez mas jévenes, ya que poseen un manejo del
ordenador y del teléfono mévil muy superior al de segmentos de poblacién mas adul-
tos. Por esta misma razén, se ha percibido un progresivo crecimiento del consumo de
juegos de azar por parte de la mujer.

Un dato muy significativo lo constituye el hecho de que aproximadamente un 58% de
los m-jugadores (juegos en maviles) son muijeres, revelando que son las mujeres las que
mas juegan con el movil.
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GRAFICO 3.5. JUGADORES DE LOTERIA POR EDADES (%)
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Fuente: INE, 2005.

GRAFICO 3.6. SITUACION PROFESIONAL (%)
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Fuente: INE, 2005.
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En nuestro pais los hombres utilizan algo mas Internet (el 55,8% del total de internau-
tas) que las mujeres y también apuestan mas por Internet, al ser mayor el nimero de in-
dividuos conectados. Pero, a medida que el uso de Internet se hace mas intensivo (como,
por ejemplo, en Estados Unidos y Canada), ambos porcentajes se van igualando e inclu-
so se invierten. Sin embargo, aunque el uso que las mujeres hacen de este medio parece
gue tiene unas preferencias claramente distintas a las que tiene el hombre (ellas prefie-
ren las paginas web sobre educacién, noticias y el cuidado personal), algunos estudios,
como el de Jupiter MediaMetrix, recogen la idea de que se estd produciendo un fuerte
incremento por parte de la mujer en el juego on line, pues encuentran un mayor atrac-
tivo en esta modalidad de juego que en el juego tradicional.

En el estudio antes mencionado se expone que el 29% de los internautas son mujeres,
de las cuales el 37% visitan y participan en los portales de juegos on line. Por el lado de
los hombres, el 36% son navegantes de Internet, en una edad comprendida entre los
24 y los 54 anos; y el 26% de éstos consulta paginas web relacionadas con el juego y
las apuestas.

A parte de las mujeres, el publico objetivo del sector de los juegos de azar también se
esta viendo ampliado por otro colectivo: el de los jévenes. Este grupo social ha visto
abiertas las puertas de este tipo de ocio a través de lo que se conoce como m-gambling
0 juego a través del movil, herramienta utilizada por los jévenes de una forma mas in-
tensiva que por parte de cualquier otro colectivo.

Los adolescentes utilizan esta herramienta, que tiene como funciéon principal la comu-
nicacién entre las personas, para mandar SMS, hacer fotografias, escuchar musica, tanto
almacenada como de la radio, intercambiar tonos y politonos con los amigos v, por su-
puesto, jugar con los diferentes videojuegos que vienen de fabrica en el software del
terminal o bien que se han descargado a través de la conexion a Internet 3G o WiFi, o
bien bajados desde un ordenador al propio movil.

Llama la atencion el andlisis del consumo que se hace por parte de la poblacién de jugado-
res de movil que requieren algun desembolso econémico. Diferentes estudios demuestran
gue existe una relaciéon inversamente proporcional entre la edad y la voluntad de realizar
dicho gasto; de este modo el 10% de los jévenes entre 10 y 19 afos esta dispuesto a pagar
una cantidad de dinero por el consumo de juegos. Por el contrario, entre los de 20y 39
afos, solo llegan al 7% los que estan dispuestos a pagar y finalmente, cuando analizamos
al colectivo adulto que se encuentra entre los 40 y 59 afos, Unicamente el 5% plantea una
postura positiva respecto al pago por consumo de juegos.

Esta informacién se convierte en un pilar clave para el futuro de este sector en su faceta
on line, de tal modo que si las legislaciones futuras establecieran un marco tan restricti-
vo como el del medio tradicional, la mayoria de los consumidores potenciales se verian
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imposibilitados a ser consumidores efectivos por falta de cumplimiento de uno de los re-
quisitos fundamentales: la edad minima para poder apostar.

Asi pues, el conjunto de agentes que integran el sector del juego de azar debe decidir de
forma conjunta la relevancia que van a tener a partir de ahora las nuevas tecnologias, es-
pecialmente Internet, y establecer las medidas mas pertinentes respecto a esta nueva si-
tuacion.

3.2.2. El futuro

Los juegos de azar on line estan irrumpiendo con fuerza en las costumbres de los ciuda-
danos y, es mas, aparecen colectivos nuevos que anteriormente no podian o no se vefan
interesados por este tipo de actividad ludica.

Inicialmente, esta nueva forma de jugar se puede ver como una amenaza para los juegos
de azar que se desarrollan en casinos, bingos... Pero si los agentes buscan posibles si-
nergias observaran que en vez de tratarse de bienes sustitutivos pueden llegar a ser com-
plementarios; incluso convertirse en consumidor de uno de ellos, por ejemplo, juegos
on line o m-gambling, puede hacer que en el futuro ese consumidor también juegue de
manera tradicional.

Existen numerosos ejemplos similares en otros sectores, uno de ellos es el de la musica.
Mientras que el negocio de la musica actual tiende hacia los nuevos formatos digitales
y SU consumo en nuevos dispositivos como el mp3, nadie duda que habra un alto nimero
de consumidores que seguiran prefiriendo un concierto en directo de su artista favori-
to, e incluso para los oidos mas finos, buscaran y mantendran el consumo de los discos
del legendario vinilo.

Si los sucesivos avances tecnolégicos no han conseguido acabar con la sensaciéon que
produce escuchar un concierto en directo, podemos prever que los actuales y futuros in-
ventos del juego on line tampoco terminaran con la emocién que proporcionan los sa-
lones de juego.

Es cierto que las empresas dedicadas a este sector deberan innovar de tal modo que
atraigan a colectivos no relacionados tradicionalmente con los locales de juego, como
son los usuarios de nuevas tecnologias, que podran encontrar en los locales tecnologia
con mayores prestaciones que lo que el ordenador les puede facilitar en su hogar.

Queremos concluir este apartado haciendo una breve consideracion sobre las perspec-
tivas de futuro de los juegos de azar en el mercado espanol.

Como bien hemos podido apreciar, este sector esta experimentando, en un espacio tem-
poral relativamente corto, una fuerte mutacion, fruto de la aplicacion de las nuevas tec-
nologias, tanto en sus productos como en sus servicios.
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Como en todas las etapas de la historia que se han visto sometidas a cambios bruscos,
sélo aquellos empresarios que han sabido leer estos cambios y ver su orientacion, ten-
dencia y aceptacion social, y por tanto atreverse a ofertar productos acordes con los
mismos, han logrado mantener, afianzar e, incluso, acrecentar su presencia en el mer-
cado con el paso de los afios.

La mayor casa de apuestas del Reino Unido, Ladbrokes, posiciona a Espafa como el cuarto
mercado mundial del juego. Esto se debe fundamentalmente al creciente entusiasmo por
parte de los espanoles por el deporte, y mas en concreto, por el deporte rey: el fatbol.

Espafia es considerada en el ambito de las apuestas como un mercado emergente, es-
pecialmente si se tiene en cuenta que en 2006 se recaudaron en total unos 480 millo-
nes de euros en quinielas deportivas del Estado. Esto se debe fundamentalmente al hecho
de que existe una coincidencia de sujetos prototipo tanto en el mundo del deporte como
en el de los juegos de azar. Estos clientes prototipo responden a las caracteristicas de
varén comprendido entre los 18 y 50 afios.

Uno de los primeros en manifestar su interés en el desarrollo del juego on line ha sido
la Liga de Futbol Profesional (FLP).

Por otra parte, el juego on line, que mueve cientos de millones en el Reino Unido en de-
portes como las carreras de caballos, el cricket o el tenis, espera seguir con este creci-
miento en Espafia en los proximos afos, en virtud de los nuevos reglamentos
autonomicos, como los de Madrid y el Pais Vasco, que permitiran la apertura de locales
fisicos en los que jugar.

Una de estas casas britanicas, Betfair, ha crecido en ingresos a un ritmo del 30% anual
desde su fundacién en 2000. En Espana, las ventas han aumentado maés del 150% en
el Ultimo afo. Para dar una idea de la envergadura de este negocio, desde Betfair, ponen
como ejemplo la Final de Wimbledon del 8 de julio de 2007. Este partido, que enfren-
t6 a Rafael Nadal y Roger Federer, movié mas de 45 millones de euros en apuestas cru-
zadas. Betfair recibié 12.000 6rdenes por minuto y realizd en total mas de 3 millones de
transacciones, que abarcaron desde quién serfa el ganador de la final hasta qué jugador
se harfa con el siguiente juego.

El rally final de la Liga espafola también fue un momento especialmente algido en ne-
gocio para estos portales on line. El Ultimo enfrentamiento de la temporada entre el F.C.
Barcelona y el Real Madrid, con resultado de empate a tres goles, movid 15 millones de
euros, en 35.000 apuestas. La ultima jornada liguera, en la que estos dos equipos se ju-
gaban el campeonato contra Nastic de Tarragona, y Real Mallorca, respectivamente, fue
aun mas prolifica en apuestas.

El Tour de Francia, en ciclismo, y la Copa América de Futbol son los dos torneos que mas
negocio movieron en el mes de julio de 2007.
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En la actualidad, el juego on line se posiciona en el octavo lugar de ventas y supone
el 3,4% del total del mercado en Internet. Se puede decir que el volumen total de in-
gresos por casinos on line, juegos de azar y apuestas asciende hasta los 6 millones de
euros; ademas, el sector on line es, en estos momentos, el quinto sector de mayor cre-
cimiento con un aumento de tres digitos, 111,4% respecto al mismo periodo del ano
anterior.

3.2.3. El juego en Internet

Como sefialamos anteriormente, una de las cuestiones claves en el juego on line es que
éste se encuentra supeditado a la legislacion de cada pais en el que se encuentra regis-
trada la pagina web del portal de juego pero, como ya hemos dicho, existe una caren-
cia muy fuerte de regulacion que hace que el control gubernamental sea muy bajo.

Respecto a esta situacion de carestia legislativa en el &mbito del juego en red, cabe decir
que autoridades de algunos paises, buscando solventar cuestiones relativas a la protec-
cion de los consumidores, han aplicado regulaciones ya existentes en aquellos supues-
tos en los que el mercado efectivo de consumidores se restringia a los residentes del
propio pais.

En el caso de Espafia, el sector de juegos de azar se estda movilizando con el fin de soli-
citar una clarificacion o regulacion efectiva de la nueva realidad existente, de tal modo
gue se establezcan de forma precisa las “reglas del juego” para todos los agentes invo-
lucrados en el sector, independientemente de que ejerzan su actividad en los locales o
en el mundo virtual.

En la actualidad, la Unica legislacion estatal existente que podria establecer un marco
legal para el juego on line es la Ley 34/2002 de 11 de julio, de servicios de la sociedad
de la informacién y correo electrénico, la cual realiza la transposiciéon de la Directiva Co-
munitaria 200/31/CE del Parlamento y del Consejo, que excluye de su ambito de aplica-
cion al juego, de tal modo que en Espafa aln no se contempla la instalacién de portales
web dedicados al juego registrados fisicamente en nuestro pas.

Si pasamos del plano nacional al internacional, podremos apreciar que paraddjicamen-
te la regulacién mas desarrollada es la que se establece en los llamados “paraisos fisca-
les”, en los cuales se encuentran ubicados la mayor cantidad de servidores a partir de
los cuales se accede al juego por Internet: Belice, Antigua y Barbuda, Trinidad, etc.

En el caso de Liechtenstein, esta modalidad de juego esta autorizada aunque debe so-
meterse a las condiciones legales del juego presencial marcadas en la legislacion de este
pais. Malta se posiciona como uno de los paises aperturistas en cuanto a voluntad de
legislar el juego on line, ya que ha sido precursor en controlar y adjudicar la concesién
de un portal de juego a una empresa privada.
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Otros paises han legalizado el juego por Internet, como Republica Dominicana, Austra-
lia, Finlandia, Venezuela o Costa Rica. En el otro lado se sitta Estados Unidos, que pro-
hibe esta actividad pese a contar con un nimero elevado de jugadores norteamericanos
en los portales. En Nevada el juego en Internet se considera delito, obviamente para de-
fender los intereses de los casinos de Las Vegas y en Louisiana, lllinois y Texas se aplican
sanciones de tipo administrativo, aunque se evita la sancién de caracter penal.

En conclusion, el sector del juego en la Red se encuentra inmerso en estos momentos
en un mar de confusion: diferentes legislaciones, posturas incluso contrarias de cada Ad-
ministracion y recelo por parte de la industria tradicional del sector.

Pero volviendo al tema de los datos, podemos decir que en los ultimos diez afios lo
mas destacado ha sido el crecimiento exponencial de paginas web cuyo contenido
queda enmarcado en este sector. A comienzos de 1990 no era posible realizar apues-
tas con dinero por Internet por el mero hecho de que no existia ningun sistema de
juego en el cual se pudiera realizar la correspondiente transaccion econémica. En la
actualidad, esta situacion ha cambiado radicalmente, de tal forma que si introducimos
“casino on line” en el buscador de Google nos apareceran dos millones seiscientas
mil referencias diferentes, e incluso es frecuente que aparezcan banners o spam pu-
blicitando casinos on line.

Para poder acceder a todo este tipo de paginas web se requiere la inscripcion del jugador,
generando una cuenta de usuario, en la cual se introducen tanto los datos personales como
los bancarios. Esta medida sirve para tener un cierto control con las edades minimas de los
jugadores, aunque este control estd muy restringido por la imposibilidad de una compro-
bacion fisica e instantanea del jugador, hecho que ocurre en los casinos tradicionales.

Es importante también, especialmente para los clientes-jugadores de los portales on line,
tener en cuenta la informacién que suministran todo este tipo de paginas en los apar-
tados denominados “Aviso legal” o “Reglas de uso”, ya que en ellos se concreta la le-
gislacion en la que se enmarcan los juegos establecidos en ese sitio, que correspondera
al pais de origen donde se encuentre inscrito el casino virtual.

Pero podemos preguntarnos ahora como es posible que una actividad tan incipiente esté
dando ya tantos beneficios: ; Cuél es su modelo de negocio? ;Su fuente de ingresos pro-
viene exclusivamente de los jugadores? A esta Ultima respuesta hay que responder cla-
ramente no, ya que como la mayoria de los negocios que en la actualidad estan
prosperando en el mundo virtual, los ingresos se basan fundamentalmente en la publi-
cidad, teniéndola como principal fuente de ingresos.

De este modo, se puede afirmar que este sector prospera gracias a la mayor libertad que
la legislacion espafiola, y en general la del resto de paises, otorga sobre el sector de
juegos on line respecto a la publicidad. Si comparamos esta caracteristica y sus obliga-
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ciones entre el juego on line y el tradicional, podremos apreciar que, nuevamente, este
ultimo tiene unas medidas mucho mas restrictivas: se limita la publicidad a meros carte-
les en los propios establecimientos o anuncios en revistas especializadas del propio sector.

En este sentido, Internet puede cambiar y mejorar esta situacion utilizando este medio
como un expositor de los multiples productos de las empresas e incluso convirtiéndose
en un punto de venta on line de los productos que el consumidor desee comprar para
posteriormente consumir en un lugar fisico. A estas dos facetas nos referiamos funda-
mentalmente cuando habldbamos de las posibles sinergias que existen entre el mundo
fisico y el mundo virtual, a través de las cuales el juego tradicional se puede ver fortale-
cido, y no amenazado, por su joven compafero, el juego on line. Por supuesto, Internet
sirve también para el consumo de juegos de azar especificamente on line.

3.3. Gadgets y tecnologias de produccion

En este apartado trataremos basicamente las tecnologias de produccién existentes en
Internet, es decir, las tecnologias que soportan el disfrute de un juego on line mediante
el uso de un navegador. En la actualidad existen principalmente tres tecnologias:

Aquellos en los que para poder jugar se requiere la instalacion de un programa en el or-
denador. Se considera el mas critico en aspectos de seguridad, puesto que ademas de
instalar la aplicacion concreta de juego on line, se pueden instalar otras aplicaciones
ocultas para el usuario.

Los que utilizan un lenguaje de programacién JAVA y, por consiguiente, no necesitan la
instalacién de ningun programa especifico para acceder a los juegos. No tan intrusivo
como el anterior.

Finalmente, aquellos que usan codigos HTML y en los que tampoco hace falta la insta-
lacién de ningun programa. Se considera el mas seguro y facilmente controlable me-
diante el uso de firewalls y anti-spywares.

Respecto al ranking de los principales sitios visitados, no existen datos muy actualizados,
pues las fuentes son diversas y las métricas utilizadas no siempre son compatibles entre
sf, por lo que la comparativa es dificil. No obstante, segun el panel de hogares 2006 de
Nielsen, cuyo ranking de los cuatro primeros clasificados exponemos en la tabla 3.2.
(datos de audiencia Unica expresados en miles de internautas y paginas vistas también
en miles), observamos una gran demanda de este tipo de servicio, que si lo compara-
mos con anos anteriores ha crecido en gran medida y en donde ya existe una fideliza-
cion de clientes, como en el caso de Ventura24.es, que sin ser el portal que tiene mayor
numero de clientes, contemplamos que la frecuencia de visitas por persona es elevada
y el tiempo de permanencia media de mas de 14 minutos, lo que hace pensar en clien-
tes satisfechos con el servicio.
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TABLA 3.2. PORTALES DE APUESTAS

Cuota sobre

Paginas Visitas Tiempo de total
Audiencia visitas por por Paginas conexion por internautas
Portales Unica persona  persona Vvistas persona Elaile
Asaltadores .com 739 9 3,7 6.475 0:03:12 5,32
Gana con Casinos 595 7 4,97 4.425 0:03:03 4,28
Elbingo.com 365 4 2,49 1.298 0:01:08 2,62
Ventura24.es 338 33 4,63 7,321 0:14:25 2,43

Fuente: Nielsen//NetRating. Espafia. Panel de hogares, 2006.

Nielsen//NetRatings explica que el nimero de usuarios espafoles que utiliza los portales
de apuestas esta experimentando un crecimiento progresivo debido, en parte, a que de-
terminadas empresas afincadas fuera de Espana, principalmente americanas, estan lle-
vando a cabo politicas intrusivas basadas en pop-ups y técnicas poco ortodoxas para
“atrapar” visitantes.

En ese sentido, la consultora afade que los portales de apuestas on line utilizan técni-
cas comerciales de captacion mas respetuosas que los denominados casinos on line, pero
son mas agresivos en su publicidad off line, ya que los primeros se anuncian con gran
éxito en eventos deportivos donde acude el sujeto idéneo de las apuestas.
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4. La industria de los
parques de ocio

4.1. Situacion del sector

La previsiéon de creacién de nuevos centros, como la ciudad del ocio E/ Reino de Don
Quijote, en pleno centro de La Mancha, que contara con una superficie de 1.250 hec-
tareas o el macroproyecto de inversién en Los Monegros, que supondria la construccién
de un gran parque tematico dedicado al espionaje, con hoteles y casinos, y que signifi-
cara una inversion de mas 17.000 millones de euros, demuestra el buen momento que
vive este sector en Espafia.

El Reino de Don Quijote es un megaproyecto que impulsado por la Administracion Pu-
blica y por Harrah's Entertainment, y va a suponer una gran impulso para el desarrollo
de Ciudad Real y de Castilla-La Mancha. Algunos de sus datos son los siguientes:

e Superficie total del complejo: 1.250 hectareas

e Superficie del area de la innovacién: 700 hectéreas

e Campos de golf: 1 campo de 9 hoyos, 2 campos de 18 hoyos
e Zona comercial (S.B.A.): 18.000 m? casino: 5.000 m?

e Sala de actuaciones: 3.000 butacas

e Centro de convenciones: 5.000 m?

¢ Hotel casino: 812 habitaciones

e Spa: 2.500 m?2

e Hoteles: hasta 4.000 habitaciones (5 hoteles)

e Inversiones totales previstas: 4.482 millones de euros
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¢ Creacion de empleo (valores anuales medios), directos: 7.000; indirectos: 5.800; indu-
cidos: 9.400 puestos de trabajo.

Por su parte, el Gobierno de Aragén y un consorcio internacional han firmado un acuer-
do para desarrollar un complejo de ocio y juego en la comarca oscense de Los Mone-
gros, con una inversion de 17.000 millones de euros que seran aportados integramente
por iniciativa privada. Comenzara a construirse en el tercer trimestre de 2008, con el ob-
jetivo de abrir al publico la primera fase del proyecto a mediados de 2010. El complejo,
denominado Gran Scala, integrara:

® 32 casinos

¢ 70 hoteles

e 232 restaurantes

® 500 comercios

e 1 hipédromo

¢ 1 campo de golf

e Varios parques de atracciones y museos

Todo ello en una superficie superior a las 2.000 hectareas. Por tanto, se convertira en el
segundo complejo de ocio mas grande del mundo, por detras de Las Vegas. Gran Scala
aspira a convertirse en el mayor destino turistico de la Peninsula Ibérica, con 25 millo-
nes de turistas en 2015, de los que el 80% seran extranjeros, segun calculos de los pro-
motores. Este ambicioso proyecto permitird trasladar focos de crecimiento a areas
despobladas a la vez que se mantiene el respeto al medio ambiente.

Si analizamos con detenimiento este sector vemos que es uno de los mas complejos de
gestionar en el ambito de la industria del ocio y el entretenimiento. Esto se debe a que la
apertura de un parque de ocio requiere en su inicio grandes inversiones de capital que
van recuperandose poco a poco, a lo largo de los afios, después de su apertura. La an-
dadura habitual de cualquiera de estos parques viene marcada por un periodo inicial en
pérdidas que durard mas o menos tiempo dependiendo del éxito del parque. Junto a esta
caracteristica, que dificulta de por si la gestion, cabe afiadir otra de igual importancia: la
estacionalidad de la demanda. Un ejemplo en el que se puede ver claramente esta esta-
cionalidad es en los parques acuaticos, que en el caso de Espafa tienen un periodo de
apertura que ronda entre los 2 y 4 meses, correspondiéndose con la estacién de verano.

De este modo la climatologia se convierte en un factor clave para la planificacion de una
posible apertura de cualquier parque tematico. Todos los parques de ocio, ya sean de
atracciones, tematicos, etc., desarrollan sus actividades al aire libre. Por esta razén, un
mal dia, climatolégicamente, significa también un mal dia en la economia del parque.
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El volumen de negocio generado por el conjunto global de parques de ocio se situé en
2006 en 645 millones de euros, lo que ha supuesto un crecimiento del 8% respecto al ejer-
cicio previo y la recuperacién de una tendencia positiva tras el retroceso del 1,6% registra-
do en 2004, segun DBK. Para Hostelmarket, el negocio en 2005 fue de 548 millones de
euros, contabilizando casi 32 millones de visitantes, los mismos que para el afo 2006.

Este mercado, de gran importancia en Espafa, estd compuesto por 132 empresas (76
parques zooldgicos, acuarios y de la naturaleza, 47 parques acuaticos, 5 parques tema-
ticos y 4 parques de atracciones).

Los cinco operadores lideres del sector —Port Aventura, Grupo Parques Reunidos, Grupo
Aspro Ocio, Parque Tematico de Madrid (Warner Bros. Park) y Terra Mitica— reunieron
en 2006 de forma conjunta cerca del 65% del mercado total.

TABLA 4.1. INGRESOS DE LAS EMPRESAS DE PARQUES (M€)

Parque 2003 2004 2005 2006
P. Reunidos 60 90 208 193
Port Aventura 129,4 128,7 142,7 166
Aspro Ocio 114 121,6 123,5 130
Isla Méagica 14,4 4,5 15,9 17,3
Parque Warner 46,4 36,8 34,4 40*
Terra Mitica 35,1 26,3 25,1 28,9
Fuente: DBK.

*Estimacion

El numero total de visitantes se mantuvo en el afio 2006 frendndose de este modo el
aumento del 5,6% que se produjo en el afio precedente. Destaca la buena marcha de
los parques de atracciones, zooldgicos y acuarios, en cuanto a nuevos entrantes. Se han
producido varias inauguraciones en los ultimos afios, como la del parque de la natura-
leza Terra Natura en Benidorm en la primavera de 2005.

Frente a la caida del 4,6% en la afluencia de visitantes a parques tematicos contabiliza-
da en el afo 2004, en 2006 se produjo un significativo repunte que se cifré en 6,8 mi-
llones, un 6% mas. Esta evolucién permitié obtener un aumento del 11% en la
facturacién, hasta alcanzar los 232 millones de euros. No obstante, los ingresos medios
por visitante descendieron ligeramente.

Los parques de atracciones también registraron un notable incremento en sus ingresos
en 2006, hasta alcanzar los 49 millones de euros (11% mas respecto al 2005). El nimero
de visitantes de estos parques se situé en 4 millones, con un incremento del 5%.
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El menor crecimiento correspondié al segmento de parques acuaticos, mas dependien-
te de las condiciones climaticas, situandose en 2006 en 126 millones de euros, un 3,7%
mas que en 2005. Por ultimo, la facturacién generada por el conjunto de zoolégicos y
acuarios crecié un 6,8% en 2006, hasta situarse en este Ultimo afo en 188 millones
de euros.

TABLA 4.2. PRINCIPALES MAGNITUDES EN EL ANO 2006

Numero de empresas 132 | Volumen de negocio (mill.€) 645 | N° de visitantes (millones) 32,60

Parques Zooldgicos 76 | Parques Zoolégicos 176 | Parques Zooldgicos 14,30
Acuarios y de la naturaleza 47 | Acuarios y de la naturaleza 188 | Acuarios y de la naturaleza 7,50
Tematicos 5 | Temaéticos 232 | Tematicos 6,80
Atracciones 4 | Atracciones 49 | Atracciones 4,00

Fuente: Estudio sectores de DBK “Parques de Ocio”.

Tras la transformacion realizada en el modelo de gestién, las acciones emprendidas para
incentivar la afluencia de visitantes y la ampliacion de servicios de restauracion y otras
lineas de negocio complementarias, se configuran unas expectativas de evolucion posi-
tivas para los ingresos de los parques tematicos, que previsiblemente creceran en torno
al 4% anual en el bienio 2007-2008.

El comportamiento mas dindmico seguira correspondiendo al segmento de parques zo-
olégicos, impulsado fundamentalmente por la buena aceptacion entre el publico de los
parques de la naturaleza.

Las Comunidades Auténomas que albergan un mayor nimero de parques de ocio son
Andalucia, Catalufia, Comunidad Valenciana y Madrid, las cuales albergan cuatro de los
cinco parques tematicos y tres de los cuatro parques de atracciones.

Andalucia, Canarias, Comunidad Valenciana y Baleares son las comunidades con més
parques zooldgicos, acuarios y de la naturaleza, mas del 60% del total, al ser zonas de
un gran interés turistico, mientras que Andalucia registra el mayor nimero de parques
acuaticos, con mas del 25% del total.

Como anteriormente se ha mencionado, los cinco primeros operadores del sector alcan-
zan una concentracién en el mercado del 65% de la facturacion total, y esta concentra-
cion aumenta hasta el 78% si consideramos los diez primeros agentes del sector.

En los préximos anos la posible apertura de parques de ocio vendra suscitada priorita-
riamente por los grupos ya existentes, aunque a corto plazo parece poco previsible la
puesta en marcha de algun parque debido a la dificil situaciéon por la que estan atrave-
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sando algunos de ellos. En todo caso, los posibles proyectos de desarrollo de nuevos re-
cintos se podrian enmarcar bajo el paraguas de “parques de la naturaleza y aventura”
fomentado por algunas Comunidades Auténomas.

Actualmente se espera una evolucion mas que favorable del turismo extranjero de cer-
canfa y de los desplazamientos dentro del territorio nacional que repercutiran de manera
positiva en la demanda de los parques de ocio a corto-medio plazo.

La renovacion de atracciones y espectaculos, la diversificacion de la oferta adaptada a
distintos grupos de clientes, la sofisticacion de la dotacién de restaurantes y merchan-
dising, y la adaptacion del calendario a la demanda potencial seran algunas de las ac-
tuaciones mas relevantes en las estrategias futuras de los operadores.

Si analizamos las cifras anteriormente expuestas de forma comparativa con un sector
como es el de los videojuegos en Espafia, las cifras de negocio en el afo 2006 son prac-
ticamente iguales y, sin embargo, el sector de videojuegos todavia esta en sus inicios y
tiene unas previsiones de crecimiento para los proximos cinco afos que rondan el 12%.
Esto nos hace pensar que el sector de parques de ocio debe estudiar en los proximos
afos cdmo mejorar su negocio para convertirse en un sector verdaderamente rentable.

4.1.1. Estructura del sector

En el &mbito europeo el sector de parques de ocio se encuentra formado por alrede-
dor de 400 empresas, de las cuales el 80% se encuentra bajo el control de empresas
familiares.

Actualmente el mercado europeo ha crecido alrededor de 3.700 millones de euros y se
espera un crecimiento que ronda el 5% anual desde el 2007 hasta el 2011 segun el
ultimo informe realizado por PriceWaterHouseCoopers. Las proximas aperturas de par-
ques se llevaran a cabo en Berlin (Legoland), Amsterdam (Willy Wonka) y posiblemente
en Sicilia. Estas aperturas, junto con las nuevas atracciones de los parques ya consolida-
dos, seran el factor principal de crecimiento de la taquilla.

Segun el estudio Global Entertainment and Media Outlook: 2007-2011, el nUmero de
entradas vendidas crecera de los 136 millones en 2006 a unos 154 millones en 2011, y
ademas se espera también que el precio medio de la entrada suba desde los 38 euros
actuales a los 45 euros en 2011.

En Espafa se prevé que la taquilla quede reforzada por las nuevas atracciones de Port
Aventura, el cual tuvo 3,5 millones de visitantes en 2006 (el quinto parque mas visitado
de toda Europa), asi como en Terra Mitica y el Parque Warner.

Francia es uno de los mayores mercados de este sector en Europa ya que en este pais se
encuentra ubicado el parque mas popular: Disneyland Paris, el cual atrajo en el afio 2006
a 12,6 millones de personas. Se espera un crecimiento del mercado francés de los 1,1
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billones de ddélares en el ano 2006 a los 1,2 billones de dolares en el afio 2011, tenien-
do, por tanto, una tasa de crecimiento media anual (TCMA) entre los afios indicados de
un 2,3%.

Alemania, por su parte, posee el cuarto parque de ocio mas popular de toda Europa,
Europa Park, pero el mantenimiento de la industria con un ligero crecimiento es fruto
de la apertura de un nuevo parque y de la instalacién de nuevas atracciones que garan-
tizan a sus clientes innovar en sus experiencias.

La seguridad en los parques de ocio

Es importante analizar desde el punto de vista del consumidor un tema que para las per-
sonas se posiciona como de vital importancia. Nos referimos a la seguridad que, en el
admbito de los parques de ocio, se concreta en el anélisis de las diferentes atracciones, el
estado de su conservacion y todo el acondicionamiento que lleva aparejado.

Esta actividad parece secundaria o no vinculada a los posibles beneficios de un parque
de estas caracteristicas, pero no es asi, ya que bien es sabido que cualquier accidente
gue se produzca en las instalaciones supone una disminucion radical de los futuros in-
gresos de la empresa. Asi pues, para que esto no ocurra, cada parque debera dedicar
muchos recursos, tanto personales como materiales (entre ellos los econémicos), para
garantizar que las atracciones y espectaculos estén en perfectas condiciones para reali-
zar su objetivo fundamental, entretener y divertir, sobre todo si tenemos en cuenta que
el coste de un dia en uno de estos parques llega casi a los 40 euros.

Respecto a este tema queremos plasmar aqui los resultados obtenidos de un estudio re-
alizado por Consumer Eroski sobre cuatro parques tematicos en nuestro pais (Port Aven-
tura en Salou, Terra Mitica en Benidorm, Isla Magica en Sevilla y Warner Bros. Park en
Madrid), cuatro de atracciones (los de Madrid, Zaragoza, Tibidabo en Barcelona, Tivoli
en Benalmédena) y cuatro acuaticos: Mijas, Benidorm, La Pineda y Torremolinos. En cada
uno de ellos, se han analizado alrededor de cien variables, especificadas para cada tipo
de recinto y supervisadas por expertos en seguridad de instalaciones.

Todos los parques de ocio analizados destacan en mantenimiento y en los diferentes ser-
vicios, como pueden ser la limpieza y conservacion de los parques, la higiene de los aseos,
las facilidades de acceso para discapacitados, la asistencia sanitaria, la hosteleria, los ser-
vicios bancarios, etc.

A su vez, cabe decir que por regla general existe una buena organizacion que facilita el
acceso a las diferentes atracciones y espectaculos mediante el suministro de diferentes
folletos y planos que sirven de guia al consumidor visitante. Sin embargo, en el &mbito
de la seguridad, en sentido estricto, las tornas se cambian de tal forma que cuatro par-
gues se encuentran en una situacién bastante precaria.
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Los parques que poseen las puntuaciones mas bajas son: Isla Magica, Tivoli, Tibidabo y
los parques de atracciones de Zaragoza. Por el contrario, los parques que han obtenido
una mejor puntuacién han sido: Port Aventura, Warner Bros. Park, Terra Mitica y los
acuaticos de Torremolinos y Mijas.

La razon fundamental de estos malos resultados en esta cuenta vienen dados por el
hecho de que en esos parques existen determinadas zonas que representan un peligro
para los clientes, como por ejemplo, zonas en obras sin vallar o accesos peligrosos a
piscinas, descontrol en el acceso de las atracciones por parte de los responsables, cie-
rres de seguridad que no estan bien fijados y un sinfin de pequefos o no tan peque-
Aos detalles que van incrementando la posibilidad de algun accidente para los
consumidores, especialmente si se tiene en cuenta que la edad media de los visitantes
de los parques de ocio no supera los 35 anos, lo cual lleva a presuponer una cierta irres-
ponsabilidad no comparable con otras actividades que suelen ser realizadas por un co-
lectivo mas bien adulto.

Una de las causas fundamentales por las que suspenden los parques anteriormente men-
cionados es por su antigliedad. Tibidabo fue inaugurado en 1899, el parque de atrac-
ciones de Zaragoza comenz6 su andadura en 1974y, finalmente, Tivoli-Benalmadena
comenz6 en el afio 1972. En sentido contrario, los mejor calificados no llegan a sumar
20 afos en su experiencia.

Como curiosidad podemos precisar que, de los cuatro parques con peor calificacion, tres
de ellos pertenecen al tipo de parques de atracciones, que supuestamente pueden con-
siderarse entre los méas seguros comparandolos con los tematicos o acuaticos, que suelen
elaborar atracciones mas complejas desde el punto de vista técnico.
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TaBLA 4.3. CALIFICACIONES PRINCIPALES EN LOS PARQUES DE OCIO DE ESPANA

Sequridad Normasde Seguridaden  Plan de
Peligros ~ Sistemas enlos seguridad de elaccesoe  Seguridad  Personal

lugares  Objetos  enlas de  recintos atraccionesy inicion de las emergencia seguridad
Peligrosos Peligrosos Atracciones extincion cerrados espectdculos —atracciones y evacuacion alavista  Total

\Waner Bros Park Muy Bien  MuyBien ~ MuyBien ~ MuyBien MuyBien  Muy Bien Muy Bien Muy Bien Bien  Muy Bien
Port Aventura Muy Bien  Muy Bien Bien Muy Bien  Muy Bien ~ Muy Bien Muy Bien Muy Bien Bien  Muy Bien
Isla Mdgica Mal Bien Muy Mal Bien  MuyBien  Muy Bien Bien Muy Bien  Aceptable ~ Mal
Terra Mitica Muy Bien  Bien Muy Bien ~ MuyBien  Muy Bien  Muy Bien Muy Bien Muy Bien ~ Muy Bien Muy Bien
P Atracciones Madrid ~ Muy Bien ~ Bien Muy Bien Bien  MuyBien  MuyBien Muy Bien MuyBien ~ MuyBien  Bien
P Atracciones Zaragoza ~ Mal MuyBien ~ MuyMal ~ MuyBien  Bien Bien Muy Bien Muy Bien  Aceptable ~ Mal
Tibidabo-Barcelona Muy Bien  Muy Bien Mal Muy Bien  Muy Bien Bien Bien Muy Bien  Aceptable Regular
Tivoli-Benalmadena Mal  Aceptable  MuyMal  MuyBien Muy Bien Bien Bien Muy Bien Bien Mal
Acudtico Mijas Muy Bien  Bien MuyBien ~ Muy Bien MuyBien ~ Muy Bien* Bien Muy Bien  Muy Bien  Muy Bien

Acudtico Torremolinos ~ Muy Bien ~ MuyBien ~ MuyBien ~ MuyBien MuyBien ~ Muy Bien* Bien Muy Bien  Muy Bien Muy Bien
Aqualand Benidorm Muy Bien  Muy Bien Bien MuyBien MuyBien ~ MuyBien*  Aceptable ~ MuyBien ~ MuyBien  Bien
Aquopolis La Pineda Bien  Aceptable MuyBien  MuyBien MuyBien MuyBien*  MuyBien MuyBien ~ MuyBien  Bien

Fuente: Consumer Eroski, 2006.
* Los parques acuaticos no tienen, en estas fechas, espectaculos por lo que no se han valorado las normas
de las atracciones en estos parques

4.2. Tecnologias de comercializacién

En este apartado parece fundamental estudiar uno de los elementos mas importantes
en el &mbito de la difusiéon de cualquier negocio, las paginas web.

Existen dos tipos de portales en el &mbito de los parques de ocio, aquellos que suminis-
tran meramente informacién sobre las distintas posibilidades que oferta el parque y su
entorno, y aquellos que permiten la interaccion con el usuario, de tal modo que éste
tiene la capacidad de comprar entradas on line.

Es curioso que la mayoria de las paginas web del grupo Parques Reunidos no disponga
de la posibilidad de obtener las entradas a través de Internet y, por el contrario, ofertan
una opcion a través de la cual el cliente usuario de Internet puede recibir periédicamen-
te un boletin con las diferentes ofertas y novedades del parque en concreto. Los parques
gue gozan de este servicio y que carecen de la posibilidad de comprar on line son, entre
otros, el Parque de Atracciones de Madrid, el Aquopolis 'y el Zoo de Madrid.

Al margen de la venta de entradas on line, el Parque de Atracciones de Madrid posee
uno de los portales mas completos. Se puede realizar la compra del “bono parque” por
Internet y existe una seccidon multimedia en la que se pueden ver videos en streaming
sobre el parque. Como curiosidad, la web posibilita la descarga de un manual de fisica
donde se puede comprender el funcionamiento de las atracciones.
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El Parque Warner, en el momento de elaborar este estudio, tiene su pagina web en pro-
ceso de transformacion para pasar del primer tipo de paginas web al segundo. En la ac-
tualidad posee un link a través del cual se pueden realizar la compra de entradas via on
line. Como novedad, este parque también tiene una actividad formativa: un taller de
cine en inglés.

Otros parques no pertenecientes al grupo Parques Reunidos gozan de la opcién de
compra por Internet. Uno es Terra Mitica, que a pesar de tener uno de los portales mas
sencillos del sector, ya facilita esta opcion.

Junto a esta posibilidad, podemos decir que otra novedad tecnoldgica en este sector es
la ventana que poseen muchas web llamada multimedia y de juego, en la cual se esta-
blece la posibilidad de que el usuario vea videos de las diferentes atracciones y juegue
con los diferentes personajes protagonistas del parque.

4.3. Gadgets y tecnologias de producciéon

4.3.1. Futuroscope: tecnologia punta convertida en atraccion de ocio

Cuando hemos analizado en la introduccién los posibles factores negativos que giran en
torno a la instalacion de cualquier parque de ocio, se ha querido sintetizar un conjunto
de ideas que pueden ser aplicables a la mayoria de los parques, pero no a todos.

En la actualidad, con el desarrollo de las nuevas tecnologias, la imagen tradicional que
tenemos de los parques de ocio como extensiones grandes de terreno con numerosisi-
mas atracciones: montafas rusas, coches de choque, etc., comienza a desvirtuarse con
la aparicion de nuevas formas de parques de ocio.

Un ejemplo claro de estos nuevos centros de entretenimiento es Futuroscope, un inno-
vador concepto de parque de ocio que se encuentra situado en Poitiers, zona centro de
Francia.

Las sensaciones que despierta este parque son las mismas que si nos subiéramos a una
montafa rusa de las que existen en el Parque de Atracciones de Madrid, o a la lanzade-
ra de Port Aventura, con la diferencia de que aqui no existe ninguna atraccion fisica de
este estilo.

A través de la realidad virtual conseguida gracias a la tecnologia mas puntera, el consu-
midor, sin moverse de una butaca de cine, puede experimentar todas estas sensaciones.
Ademas, la oferta de entretenimiento que hace Futuroscope se amplia a otros sectores.
Especialmente destaca la que tiene en las salas de cine dindmico, en las cuales uno se
puede sentir por un periodo de tiempo considerable con gravedad cero en Space Sta-
tion 3D. Esto se produce gracias a la cipula Imax, por la cual se consigue, sin mover un
solo pie de la tierra, trasladarse a la estacion espacial internacional para compartir la vida
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cotidiana de los astronautas y descubrir cdmo se ve el mundo sin ningun tipo de fron-
teras (esta tecnologia también la analizaremos mas adelante en el apartado que corres-
ponde al cine).

Otra actividad que pueden realizar aquellas personas que se atrevan a entrar en este re-
cinto es la de convertirse en pilotos de carreras de coches, o si lo prefieren, en pilotos
de avién, pero no de los Ultimos modelos, ya que el paracaidas que utilizaran sera el di-
sefado en el siglo XV por uno de los primeros visionarios que se atrevi¢ a pronosticar
gue en un futuro el hombre podria volar, Leonardo Da Vinci.

En definitiva, este sector experimenta e innova como otros sectores mas punteros, apli-
cando nuevas tecnologias al ocio y el entretenimiento.
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5. El sector turismo

El desarrollo del sector turistico es un fenémeno que se ha disparado Ultimamente como
consecuencia de toda una serie de factores, entre los que cabe destacar la creciente glo-
balizacion, los cambios en la demanda, la flexibilidad en los tramites de fronteras, el cre-
ciente descanso retribuido, el aumento de la competencia o la aceleraciéon del desarrollo
y difusion de nuevas tecnologias. Es precisamente este Ultimo el que mayor impacto ha
causado a la industria turistica, no sélo como facilitadora de tareas propias de la activi-
dad (facturacion, control de reservas, pago electrénico...) sino en la propia forma de
hacer turismo (webs especializadas en rutas, blogs personales sobre viajes, cartografias
digitales asistidas por GPS...).

La aplicacion de las tecnologias en el sector turistico ha tenido una evolucién acorde con
las etapas de informatizacion de la sociedad. En una primera fase (décadas de 1960 y
1970) se automatizé la gestiéon de los procesos de datos que requerian de un gran vo-
lumen de mano de obra; pero a partir de los afios 80, mediante la gestién de enormes
bases de datos de clientes, y desde la década de 1990 la generalizacion del uso de In-
ternet ha evolucionado el sector hacia nuevos horizontes.

Pero ha sido en los Ultimos afos, es muy comun el uso de dispositivos como el GPS o
los mapas digitales integrados en diferentes dispositivos (movil, PDA, portatil...) y los
servicios de geolocalizacion, tanto off-line como on-line. Esto nos hace pensar que es-
tamos asistiendo a una auténtica revoluciéon en el sector turistico desde la parte de la
demanda. Asf, en el afio 2006, el nimero de turistas que utilizaron Internet en relacién
con su viaje se increment6 un 15,4%.

73



GRAFICO 5.1. TURISTAS SEGUN LA UTILIZACION DE INTERNET (%)

No utilizan Internet 57%

Utilizan Internet 43%

Fuente: IET. Movimientos turisticos de los residentes en Espana (Familitur), 2006.

Segun un estudio elaborado por IET en 2006, el 43,2% de los turistas que vinieron a Espana
este ano afirmé haber utilizado las nuevas tecnologias en relacion con el turismo, lo que
afecta de forma muy directa a la organizacién del viaje, es decir, la contrataciéon o no de
un paguete turistico. Destacéd de forma significativa el incremento del nimero de turistas
que realizd sus reservas y pagos a través de Internet, 25% y 28% respectivamente.

GRAFICO 5.2. ACTIVIDADES DE LOS TURISTAS EN INTERNET (%)
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Fuente: IET. Encuesta de Gasto Turistico (Egatur), 2006.
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5.1. Situaciéon del sector

En el sector turismo los datos de los Ultimos afios consolidan a Espafia como una de las
potencias turisticas a nivel mundial. En 2006 se superaron los buenos resultados del afo
2005y en el periodo de enero a septiembre de 2007, Espafia ha recibido 47,6 millones
de turistas que gastaron 39.435 millones de euros, lo que significa que ha habido un
aumento del 2,2% del nimero de visitantes y un 3,5% mas de gasto turistico, respec-
to a los nueve primeros meses del 2006. De sequir esta tendencia, estos datos afianzan
a Espafa en el segundo puesto mundial, como ya ocurriera en 2006.

La encuesta de Movimientos Turisticos en Fronteras (Frontur) ofrece la cifra de 58,5 mi-
llones de turistas no residentes recibidos durante el afo 2006. Esto implica un incremen-
to del 4,5% con respecto a 2005 y que el 90% del total de las llegadas se agrupen en
seis Comunidades Auténomas: Catalufia, Baleares, Canarias, Andalucia, Comunidad Va-
lenciana y Madrid, que han experimentado todas ellas un aumento de llegadas interna-
cionales. Asimismo, los principales mercados emisores (Reino Unido, Alemania y Francia)
concentran el 61% de los turistas.

Veamos ahora el desglose de algunos datos representativos en los siguientes apartados.

El turismo en el mundo

Se confirma, en el ano 2006, la buena situacion en gque se encuentra el turismo mun-
dial. El barébmetro de enero de 2007 publicado por la Organizacion Mundial de Tu-
rismo (OMT) registra un total de 842 millones de llegadas de turistas internacionales,
lo que implica un crecimiento del 4,5% respecto al afio anterior. Africa, con 40,3 mi-
llones de turistas, fue la zona con mayor porcentaje de crecimiento, el 8,1%. Amé-
rica, con el 2,1%, fue la que obtuvo el menor incremento. Europa con un crecimiento
moderado del 3,9%, cuenta con el 54% del total de las llegadas a nivel mundial (458
millones).

En 2006, siete paises del continente Europeo (incluyendo Turquifa) se situaron entre los
diez primeros puestos del ranking de los principales destinos turisticos del mundo.

Se estima que durante 2007 estos mismos paises volveran a estar incluidos en las diez
primeras posiciones, con Francia a la cabeza, seguida de Espafa, Estados Unidos y
China.

El nUmero de ocupados en la actividad turistica en 2006, segun la Encuesta de Pobla-
cién Activa, crecié un 6,5%, alcanzando los 2,5 millones.

El nimero de turistas no residentes que visité Espafia en el aflo 2007 aumento, de
acuerdo con las previsiones elaboradas por el Instituto de Estudios Turisticos, aunque
el crecimiento serd mas moderado, situandose entre un 3% y un 4% mas que en el
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ano 2006. En 2006 se registré un nuevo maximo histérico en la serie de Frontur, lle-
gando casi a alcanzar los 58,5 millones de turistas internacionales, un 4,5% mas que
en 2005. Y eso teniendo en cuenta que en 2005 ya se alcanzé un crecimiento del
6,6% respecto a 2004.

En cuanto al gasto turistico, la Encuesta sobre el Gasto Turistico (Egatur) expone que el
gasto turistico total realizado por los turistas internacionales crecié un 4,8% respecto a
2005 y en 2006 alcanzo los 48.227 millones de euros. Este incremento del gasto ha sido
posible gracias al fuerte crecimiento del nimero de turistas no residentes. El gasto medio
por turista se mantuvo casi constante, quedando en 857€. Por otra parte, la estancia
media se redujo en el 2,4%, dejando el gasto medio diario en 91€, un 2,7% mas alto
gue el afo anterior.

Durante 2006 el volumen de pasajeros transportados por via aérea a nuestro pais au-
mentod un 7%, hasta llegar a los 55 millones.

El aumento del gasto total se explica, principalmente, por el incremento experimentado
por el nimero de turistas, los cuales gastan mas al dia pero permanecen en Espafia
menos tiempo.

En definitiva podemos decir que, aunque las visitas turisticas se han vuelto ligeramente
menos rentables, el sector turistico sigue teniendo una enorme potencial, consolidan-
dose como una de las grandes locomotoras de la economia en Espafa.

Comunidades Auténomas de destino principal y emisores de turismo

El 90,1% de los turistas extranjeros tienen como destino principal las seis Comunidades
Autdnomas siguientes ordenadas por volumen de llegadas: Catalufia, Baleares, Cana-
rias, Andalucia, Comunidad Valenciana y Madrid. El peso del gasto que realizan los tu-
ristas en las tres principales comunidades —Canarias, Cataluia y Baleares— acumulé en
2006 el 59,5% del gasto total, es decir, 28.741 millones de euros.

Por otra parte, los residentes en Espafa realizaron un total de 143,4 millones de viajes,
durante el periodo enero-octubre de 2006, de los cuales el 93,4% fueron dentro del te-
rritorio nacional (viajes internos) y el 6,6% restante al extranjero (viajes emisores). El prin-
cipal destino interno fue Andalucia con un 17,8%. La Comunidad de Madrid representa
el 18,3% del total de los viajes efectuados por los turistas residentes, lo cual la sitta
como primer mercado emisor con sus 26,2 millones de viajes. Tal y como ha venido ocu-
rriendo en afos anteriores, los residentes en Cataluiia fueron los que, en proporcion,
efectuaron mas viajes con destino al extranjero, ya que el 11% de los viajes de sus resi-
dentes se realizaron fuera de nuestras fronteras.
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Mercados emisores

El Reino Unido y Alemania concentran el 45% del turismo de no residentes. Si a este
grupo se incorporan Francia, Italia y Paises Bajos el porcentaje sobre el total asciende a
71%. En lo relativo al gasto turistico, practicamente la mitad se agrupa en dos merca-
dos, Reino Unido y Alemania. La mayoria de los principales paises emisores presentaron
un incremento del gasto total en el afio 2006, destacando a su vez la recuperacion de
los mercados intermedios.

GRAFICO 5.3. NUMERO DE TURISTAS NO RESIDENTES SEGUN EL PAIS DE PROCEDENCIA (%)

Resto de mercados 17%

Bélgica 3% Reino Unido 28%

BN | fenotnio28%

Resto 14% /

Paises Nordicos 5% /
Francia 16%

Fuente: IET. Movimientos turisticos en Fronteras (Frontur), 2006.

Alemania 17 %

77



TABLA 5.1. NUMERO DE TURISTAS SEGUN EL PAIS DE PROCEDENCIA

Pais Turistas % 2006/2005
Reino Unido 16.178.653 0,6
Alemania 10.146.354 2,3
Francia 9.152.087 3,1
Italia 3.358.735 13,6
Paises Nordicos 3.099.464 8,1
Paises Bajos 2.528.244 3,8
Portugal 2.199.680 10,4
Bélgica 1.902.812 4,5
Irlanda 1.510.317 10,6
Suiza 1.390.061 20,3
Estados Unidos 930.491 53
Resto Europa 3.005.999 20,7
Resto América 1.475.248 9,3
Resto Mundo 1.572.997 5.5
Total 58.45141 4,5

Fuente: IET. Movimientos turisticos en Fronteras (Frontur), 2006.

Reino Unido consolida nuevamente su posicién como primer emisor de turistas a Espafa,
con un total de 16,2 millones de turistas, el 27,7% del total. El porcentaje de britanicos
en Espafia es el menor de los Ultimos cuatro afios, lo que supone una menor dependen-
cia de ese mercado.

Mercado laboral en el sector turismo

No obstante, a pesar del uso de las nuevas tecnologias en el sector turismo y la revolu-
cion creada en la demanda de estos servicios, en 2006 el nimero total de activos de la
industria turistica se situé en 2.686.690 efectivos, lo que supone un 6,8% mas que en
2005. En cifras absolutas supone el 12,4% de los activos a nivel nacional y un 19,6%
de los activos del sector servicios.

El niumero de ocupados del sector turistico se situd en 2,5 millones, lo que ha supuesto
un crecimiento del 6,5%. El menor incremento de los ocupados respecto al aumento
del nimero de activos se tradujo en un crecimiento (4,5%) de la tasa de paro, que se
situd en el 7%. La tasa de paro del sector turistico es menor que la del total nacional
(8,5%) pero mayor que la registrada en el sector servicios (5,2%).
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GRAFICO 5.4. NUMERO MEDIO DE OCUPADOS EN LA INDUSTRIA TURISTICA (IMILLONES)
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Fuente: Encuesta de Poblaciéon Activa, INE, 2007.

La demanda turistica de los espafoles ha continuado creciendo durante los tres prime-
ros meses de 2007 y ha crecido de manera muy intensa en lo relativo a sus viajes a des-
tinos internacionales.

Las pernoctaciones de espafioles en hoteles se han incrementado un 3,1%, casi la mitad
del ritmo con el cual cerraron el afno 2006, debido principalmente al deseo de los espa-
fioles por conocer nuevos destinos, a lo que se ha unido en estos Ultimos meses las opor-
tunidades que se abren por el incremento en la oferta de vuelos al exterior a precios cada
dia méas asequibles (lineas de bajo coste), al aumento de capacidad de slots derivada de
las ampliaciones aeroportuarias y al buen ratio del cambio euro/ddlar.

GRAFICO 5.5. NUMERO DE PERNOCTACIONES HOTELERAS DE ESPANOLES
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Fuente: EOH, INE.
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El nimero de pernoctaciones hoteleras de los extranjeros durante los tres primeros meses
de 2007 se ha situado en los niveles maximos histéricos. Concretamente, las pernoctacio-
nes en hoteles de los no residentes se han incrementado un 6,2% en este primer trimes-
tre de 2007 con respecto al 2006, hasta alcanzar los 23,4 millones de pernoctaciones.

GRAFICO 5.6. NUMERO DE PERNOCTACIONES HOTELERAS DE EXTRANJEROS
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Fuente: EOH, INE.

Este nuevo impulso de la demanda extranjera se explica en gran parte por la multiplica-
cion de las escapadas de corta duracion, especialmente a destinos urbanos, organiza-
das por libre y que posibilitan las crecientes conexiones aéreas, entre las que destacan
las companias de bajo coste.

5.2. Tecnologias de comercializacion

Internet esta incidiendo sobre el modus operandi en el que los ciudadanos organizan,
gestionan y administran sus vacaciones. La apertura de las fronteras en un mundo cada
vez mas globalizado y la tendencia, en nuestro pafs, a viajar cada vez mas, hace que
medios como Internet cobren una especial relevancia. La cercania del medio, la facilidad
en su funcionamiento y su uso generalizado, hacen que Internet adquiera un papel re-
levante y fundamental en el poder de decision de millones de ciudadanos.

Actualmente un 50% de los espafioles que viajan mantienen o han mantenido algun
contacto con Internet. Algunas operaciones como consultar imagenes, fotografias, o
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bien encontrar informacién sobre un pais, regién o destino son las mas habituales. Son
los llamados “turistas virtuales”, personas que no necesariamente confian en Internet
para dejar sus datos bancarios pero que, sin embargo, utilizan su equipo informatico
para localizar informacion, imagenes, mapas y datos sobre su destino vacacional. Las
ventas on line en el sector turistico se multiplicaron por 2 en el tltimo afio, destacando
el auge de la venta de billetes de avion a bajo precio y el uso del billete electrénico, como
veremos en siguientes apartados.

El mercado de los viajes e Internet

El bajo coste del acceso a la informacion en Internet permite a las pequefias empresas
hacer frente a las grandes empresas tradicionales que dominan el mercado turistico en
Espafa, acaparando una importante cuota de mercado respecto a éstos. Ha acabado la
época en la que Unicamente los grandes mayoristas de viajes y vacaciones acaparaban
el mercado publicitario. Actualmente, numerosas pequefias empresas hoteleras y com-
pafias aéreas ofrecen hoteles y vuelos a muy bajo coste y son igualmente utilizadas por
los usuarios que buscan este tipo de empresas con la misma accesibilidad que lo harian
en encontrar paginas de las grandes compafnias.

El sector turistico on line en el futuro

La compra de productos vacacionales supera ya a los productos de ocio y musica que
tradicionalmente habian ocupado la primera posicion en Internet. Esto se debe en parte
a que al usuario le atrae mucho la libertad que genera Internet ante la posibilidad de se-
leccionar a su antojo las mejores ofertas y el bajo precio de las ofertas debido a la elimi-
nacion de intermediarios y la accesibilidad del medio. Los billetes de avién a bajo precio
se perfilan como el producto turistico méas vendido por Internet, y en segunda posicién
se encuentran las reservas hoteleras seguidas de los paquetes vacacionales.

En el afio 2005 habia en el territorio virtual espafiol unos 700 portales dedicados a la
venta de productos turisticos y actualmente existen mas de 2.000 sitios web. Hay una
tendencia cada vez mayor a que los ciudadanos organicen su viaje alejandose de los pa-
guetes vacacionales enteros. Viajes cada vez mas cortos y mas baratos en lo que podri-
amos denominar “atomizacion de los viajes de ocio”.

El sector publico dispara su presencia en Internet: ayuntamientos, mancomunidades, re-
giones y Comunidades Autondmas promocionan sitios web dedicados a promocionar el
turismo de la zona. Las paginas web constituyen un gran reclamo institucional a un precio
muy competitivo.

La tendencia al bajo coste se ha contagiado y transmitido ya a otros sectores del turis-
mo como en el rent a car (alquiler de vehiculos) o en las reservas hoteleras. Son cada vez
mas los espanoles que deciden variar sus habitos de compra en Internet y buscar vuelos
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a bajo precio, compartir habitaciones en paises extranjeros, autofinanciarse parte de los
servicios, hacer intercambios de apartamentos o realizar viajes subvencionados.

Internet también ha cambiado el modo de organizacion del turismo. Pueden verse algu-
nas paginas web dedicadas a poner en contacto personas de diferentes paises que quie-
ren realizar intercambios juveniles en épocas vacacionales; webs especializadas en el
aprendizaje de idiomas en el extranjero, agencias on line que a cambio del pago de
cuotas ofrecen la posibilidad de trabajar como au-pair en el extranjero o aprender un
idioma mientras se trabaja.

En todos los servicios mencionados anteriormente se espera un crecimiento sostenido.
Actualmente las ventas de los portales espafioles son muy elevadas y mantienen un au-
mento constante de la facturacion. El futuro es muy esperanzador para ellas. No obs-
tante, y debido a la “promiscuidad” de estos nuevos clientes on line, muchas de estas
empresas utilizan mecanismos complementarios para ayudar a la fidelizacion; servicios
como los call centres, donde el usuario puede llamar para confirmar su reserva o hablar
con una voz que responde a sus dudas. Pero en el futuro, a medida que el usuario esté
mas habituado al uso de las nuevas tecnologias, este tipo de servicios sera prescindible.

El consumidor on line del futuro

El perfil del turista on line ha cambiado. Tradicionalmente era el de una persona joven,
de 18 a 35 afos y de nivel cultural medio o medio-alto, y hoy en dia nos encontramos
con un amplio abanico de perfiles que han decidido probar suerte y buscar su oferta. Se
ha producido una popularizacién de los servicios y conforme el acceso a Internet se vaya
haciendo mas popular, estos servicios tendran mayor éxito.

Como ya hemos comentado, actualmente nos encontramos con una gran diversidad de
portales de turismo especializados en la tercera edad, en el turismo rural, religioso u
otros perfiles que ya se han incorporado al consumo turistico on line. Con la irrupcién
de la Web 2.0, como se comenta en este estudio, la diversidad de influencia en las redes
sociales ha producido un efecto avalancha, en el que personas de todo tipo de edades,
procedencias y sectores utilizan ya la Red para organizar sus vacaciones, volcando sus
opiniones en Internet, las cuales, a su vez, sirven de reclamo para nuevos usuarios.

Por otro lado, la capacidad para comparar ofertas es uno de los aspectos mas ventajo-
sos. Ya existen portales especializados en ello, pero de nuevo el fenémeno Web 2.0 sera
decisivo en las comparativas hechas de usuario a usuario. Esto provocara cambios cons-
tantes en los proveedores de servicios, por lo que éstos tendran dificil fidelizar al clien-
te, pues el usuario, que toma el control en la Web 2.0, puede cambiar de proveedor tan
solo con mover el ratdn. Es tarea del proveedor buscar estrategias innovadoras y dife-
renciadoras que hagan que el usuario se decante por comprar en su web.
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5.3. Gadgets y tecnologias de produccion

5.3.1. Los spams turisticos

Se llama spam, correo basura o sms basura, a los mensajes no solicitados, habitualmen-
te de tipo publicitario, enviados en grandes cantidades (incluso masivas) que perjudican
de alguna o varias maneras al receptor dado que este tiene que perder gan cantidad de
tiempo en filtrar la informacién que le interesa de la que no. El spam turistico consiste
en el envio de informacién no solicitada sobre ofertas de viajes y otros tipos de informa-
cion turistica. Habitualmente se realiza porque en alguna ocasién se ha solicitado infor-
macion por parte del usuario pero, a partir de entonces se le envia informacion sin haberlo
solicitado. Este tipo de spam no es tan intrusivo como otros puesto que hay una empre-
sa tras estos envios masivos y, como responsable que es de este tipo de publicidad, siem-
pre deja alguna posibilidad para que el usuario pueda darse de baja de sus bases de
datos. Suelen ser mensajes cuidados y no demasiado numerosos, puesto que lo que
buscan al final es la posible contratacién de servicios vacacionales por parte de los po-
sibles clientes a los que se dirigen. Normalmente, este tipo de publicidad es mas nume-
rosa en fechas sefaladas, como vacaciones de Semana Santa, verano y puentes, y la
percepcion de los usuarios no suele ser de rechazo total, sino mas bien de indiferencia,
aunque incluso a veces los consideran utiles.

Pero, también existen otros tipos de spam turistico, diferente al anterior, que no busca
la contratacion de servicios, sino el fraude. Se anuncian viajes a precios ridiculos o se co-
munica al usuario de que ha sido agraciado con un viaje o estancia. A menudo el recla-
mo consiste en llamar a teléfonos con tarifas costosas desde los cuales se prolonga la
conversacion para sacar el maximo dinero y no regalar ningun viaje. Muchos de estos e-
mails se perfeccionan cada vez mas, incluso se personalizan para que al destinatario le
resulte crefble.

5.3.2. El billete virtual y la tarjeta de embarque electrénica

Desde hace ya varios afos, aprovechando el impulso de las nuevas tecnologias y sobre
todo de Internet, las companias aéreas han puesto en marcha un sistema de compra de
billetes facil y comodo de usar que evitar al viajero desplazamientos innecesarios. Sim-
plemente con un ordenador conectado a la Red, o una llamada de teléfono, se puede
adquirir un billete virtual que tiene la misma validez que el fisico. E incluso, dado que
ahorra a las companias costes de impresion, es mas barato.

El billete virtual es una realidad que esta desplazando con rapidez al fisico. Por el mo-
mento, el 70% de las rutas de British Airways funcionan exclusivamente con esta mo-
dalidad y casi todas las compafias de vuelos de bajo coste lo estan imponiendo: Ryan
Air s6lo expende billetes electrénicos y la barcelonesa Vueling jamas emitié un billete
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fisico. Por su parte, Iberia ya ha anunciado que a lo largo de 2008 dejara de emitir bille-
tes fisicos y sélo expendera billetes electrénicos. Air Europa sigue la misma senda y Spa-
nair, de momento, lo aplica en sus vuelos nacionales.

El billete electrénico consiste simplemente en un cédigo, el “localizador de compra”,
gue da la compafia o la agencia de viajes, y que permite que el usuario pueda ir direc-
tamente al mostrador de facturacion y, previa acreditacion de su identidad, recibir su tar-
jeta de embarque.

La tarjeta de embarque electrénica solo esta disponible en ciertas compafias aéreas, ya
gue su gestion es mas complicada. Mediante el mismo “localizador de compra” el usua-
rio puede imprimir la tarjeta de embarque en la impresora de su casa evitandose asi tener
gue pasar por el mostrador de facturacién. Esta opcién también le deja reservar con an-
telaciéon su asiento. La Unica limitacion es que soélo se puede emitir en el margen com-
prendido entre 24 horas y unas pocas horas antes de la salida del vuelo.

Otra posibilidad que ofrece este localizador, en algunas compaiias, es la de obtener la
tarjeta de embarque en las maquinas expendedoras que se presentan como alternativa
rapida a las colas del mostrador. Tanto esta opcién como la anterior resultan muy como-
das cuando se viaja solo con equipaje de mano

5.3.3. Las recomendaciones basadas en redes sociales

En el capitulo de Internet se habld de las redes sociales como herramienta innovadora
que esta cambiando el ocio y el entretenimiento en el mundo, no sélo porque su uso
supone una nueva forma de ocio en sf, sino porque estd cambiando las propias tenden-
cias del usuario respecto a las formas de ocio tradicionales. Un ejemplo de esto Ultimo
es la web www.11870.com, que sirve para que la gente descubra, recuerde y compar-
ta restaurantes, tiendas y lugares en todo el mundo mediante opiniones, fotos y videos.
Esto se realiza de usuario a usuario, sin la intervencion de empresas publicitarias.

5.3.4. Servicios Basados en Localizacion

Los Servicios Basados en Localizacion buscan ofrecer un servicio personalizado a los usua-
rios basado en la informacién de la ubicacion geografica de éstos. Para su operacion uti-
liza tecnologia de Sistemas de Informacién Geografica, alguna tecnologia de
posicionamiento bien sea del lado del cliente (por ejemplo, GPS) o del lado del servidor
(por ejemplo, servicio de posicionamiento suministrado por el operador de la red de te-
lefonia mévil) y tecnologia de comunicacién de redes para transmitir informacion hacia
una aplicacion LBS que pueda procesar y responder la solicitud.

Las aplicaciones tipicas LBS buscan proveer servicios geograficos en tiempo real. Algu-
nos ejemplos tipicos de esto son servicios de mapas, enrutamiento y paginas amarillas
geograficas.
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Otros servicios avanzados incluyen fotografias, como Panoramio, que es un servicio de
publicacion de fotografias on line, donde sus usuarios no sélo pueden subir fotografias
personales, sino asociarlas a posiciones geograficas concretas de una forma facil. Asi, si
en Google Maps, marcamos la visualizacion de Panoramio, al viajar por diferentes ubi-
caciones se nos mostraran pequefias miniaturas de fotografias asociadas al lugar, enla-
zables para ser visualizadas en grande, lo que nos permite visitas virtuales a diferentes
partes del mundo.

Las ultimas herramientas que se estan desarrollando consisten en mapas de la Tierra na-
vegables en tres dimensiones incluyendo monumentos, edificios y parajes naturales. Dos
ejemplos de esto Ultimo son: Virtual Earth 3D de Microsoft y el pionero y archiconocido
Google Earth.
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6. La industria cinematografica

6.1. Situacion del sector

En la década de 1990, el mercado cinematografico espanol pasé de una situacién de
enfermedad terminal a un mejoramiento relativo con buenas expectativas en los afos
sucesivos. Pero como podemos observar en los datos que se muestran a continuacion,

parece ser que sélo consistié en un mero espejismo o repunte que ha llevado otra vez a
la industria a recordar épocas pasadas.

GRAFICO 6.1. RECAUDACION DEL CINE EN EsPaNA (M€)

250
200 191
150 -
100 - 98,4
85 92,87
50
T T T T T
2001 2002 2003 2004 2005 2006

Fuente: Ministerio de Cultura.
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Se percibe en el grafico 6.1. que existen leves fluctuaciones en la recaudacion generada
por las peliculas espafiolas en nuestro pafs. La mayoria de estos ingresos suele provenir de
uno o dos titulos de éxito que salen a la gran pantalla ese afo, pero, en general, no se da
un patrén por el cual se sepa que una pelicula va a entrar en el ranking de los éxitos, ni si-
quiera son las mismas productoras las que desarrollan esas peliculas. Es decir, no existe re-
almente una estructura industrial que marque unas pautas de conducta por las cuales se
sepa a ciencia cierta que una pelicula va a tener una recaudacion alta o baja.

GRAFICO 6.2. NUMERO DE ESPECTADORES DE CINE EN ESPANA
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Fuente: Ministerio de Cultura.

Si analizamos el grafico 6.2. observamos que no existe ninglin esbozo de mejora pro-
gresiva, es mas, podria decirse que desde el afio 2002 el rango en el que se mueve el
numero de espectadores de cine en Espafia se encuentra entre los 18 millones de per-
sonas a los 21 millones.

Esta situacion se mantiene debido a que algunos de los problemas estructurales del cine
espafiol son persistentes en el tiempo, sin ninguna iniciativa de cambio, de tal modo que
la mayorifa de los indicadores siguen siendo negativos, en el sentido de que no auguran
un futuro mejor.

Las transformaciones mas relevantes que se han llevado a cabo en este sector quedan
englobadas en:

1. Incremento del nimero de espectadores de peliculas espafolas entre los afos 1990
a 2004, pasando de tan solo 8,5 millones a 18,7. Pero como antes se ha dicho, este
crecimiento se ha visto frenado de tal forma que a partir de ese afo esta cifra se man-
tiene practicamente constante.
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2. Incremento del nimero de peliculas espafiolas producidas, que ha pasado de 98 en el
ano 2000 a 150 en el 2006, de las cuales, 41 fueron coproducciones internacionales.

3. Debido a las mejoras tecnolédgicas que se estan introduciendo en el sector, de las que
hablaremos en epigrafes posteriores, se ha llevado a cabo una mayor inversiéon en la
produccion. Este incremento también se considera originado por la inflacion de costes
y el aumento del numero de peliculas a causa de las expectativas generadas por la te-
levision de pago.

4. Grandes cambios en el modo de financiacion y amortizacion de las peliculas como
consecuencia de la incorporacion de mayor nimero de agentes operadores, interna-
cionalizacion de las empresas e incremento de los procesos de integracion horizontal
y vertical, especialmente por parte de productoras con cadenas de television. Esta si-
tuacion se ha visto incentivada por la exigencia que se ha impuesto a las televisiones
de una inversién obligatoria del 5% en peliculas de caracter nacional.

5. Grandes expectativas respecto al satélite y el cable (pay per view), junto con la apari-
cion y desarrollo de la competencia en las televisiones de pago.

6. Periodo expansivo de la economia, con crecimiento del PIB por encima del 3% y con
una inflacién controlada.

7. Mejora de las peliculas fruto de una progresiva, aunque lenta, profesionalizacion del
cine espanol, tanto en aspectos artisticos como técnicos.

8. Consolidacion de la coproduccion por la fuerte demanda de peliculas en otros paises
europeos. En los ultimos afos se coproducen entre el 25% y el 35% del total de las
peliculas realizadas en Espafa.

En la sequnda mitad de la década de 1990, gracias a las peliculas creadas por Amenabar,
Segura y Almoddvar que disparan los ingresos del cine espafiol, se consiguen cuotas de
mercado que no se habian alcanzado desde principios de la década de 1980; de este modo,
se logra mantener la cuota de mercado en una media del 10,7%, a pesar de que el cine
estadounidense siga teniendo el dominio de las pantallas con una diferencia notable.

El papel de las televisiones en estos ultimos afnos ha ido evolucionando pasando de con-
siderar la inversion en cine como una costosa obligacién, en la que era dificil obtener
algun beneficio, a verlo como un elemento estratégico, por su rentabilidad econémica,
por el refuerzo que genera en su imagen de marca y, finalmente, por la fidelizacién de
los abonados en la television de pago.

Para tener una visiéon esquematica de la industria cinematografica hemos decidido de-
sagregarla de la forma tradicional —produccion, distribucion y exhibicion—. El reparto de
recursos, de modo aproximado, se estructura en un 60% para la exhibicion, un 28% en
la distribucion y un 12% en la produccion. En principio, el productor sélo comienza a
recibir dinero una vez que el distribuidor ha amortizado sus costes.
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6.1.1. La produccion en la industria cinematografica

Como en todas las industrias de la actualidad, el cine ha tenido que hacer frente a un en-
torno cada vez més competitivo y a que el publico objetivo sea cada vez mas joven. Esto ha
hecho que la manera de afrontar la produccion de las peliculas cambie, pasando de reali-
zar un cine puramente artesanal a un cine que incorpora mas caracteristicas industriales.

Durante la década de los 80, debido a la descapitalizacién del cine espafiol y a una dis-
minucién fuerte de los espectadores, se produjo una desaparicion de muchas producto-
ras de pequefio tamafo. La situacion de crisis se agravaba debido a que los excedentes
empresariales generados por las peliculas con frecuencia no se reinvertian en su totali-
dad en la generacion de nuevas peliculas.

En 1995 se genera una cierta consolidacion industrial que implica una leve recuperacion
econdmica en el sector cinematogréfico. Este fortalecimiento queda de relieve porque
un alto numero de productoras consiguen consolidarse en el mercado, aumentando la
produccion y la diversificacién en cualquier tipo de productos audiovisuales, destinados
también al mercado televisivo.

Sin embargo, no podemos olvidar que todavia la industria adolece de muchos proble-
mas estructurales que impiden la consolidacién de un tejido industrial capaz de afron-
tar una produccion continuada.

Una lista detallada de estos problemas de un marcado caracter generalista seria, segun
Sonia Blanco en su Manual de estructura del sector audiovisual, la siguiente:

¢ Una debilidad financiera que dificulta la produccion diversificada y que necesita ingre-
sos externos, junto con una atomizacién de la industria que entorpece la reinversion
de excedentes. Ambas cosas hacen que exista una debilidad intrinseca para negociar
con distribuidores y exhibidores.

¢ El mercado espafol es excesivamente pequefio, a diferencia del estadounidense, de
tal forma que es muy dificil conseguir rentabilizar las inversiones.

e El problema anterior se agrava con la situacion existente de que el cine espafol carece
de presencia en los mercados internacionales, debido a que las tematicas elaboradas
son de caracter localista y los canales de distribuciéon son marginales.

¢ A diferencia de lo que ocurre con el modelo de negocio estadounidense, en que el
presupuesto en promocién de una pelicula constituye el 50% del presupuesto gene-
ral, en Espafa la comercializacion de las mismas no alcanza si quiera el 10% del pre-
supuesto total.

En la industria cinematogréafica existen claras diferencias entre los agentes que actlan en
la etapa de produccion. Existen muchas productoras pequefas, en una atomizacion de
la industria, cuya estructura productiva es muy artesanal y sus presupuestos son clara-
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mente insuficientes, con una dependencia muy grande de las subvenciones del Estado.
Suelen elaborar sus peliculas con actores poco conocidos, sin garantias de distribucion ni
adelantos, y con poco o nulo interés por parte de los canales de television. Esto hace que
las peliculas se estrenen en muy malas condiciones y casi sin publicidad, dejando casi por
completo al azar el éxito de la produccion. Esta es la via que habitualmente utilizan los
nuevos realizadores que se incorporan a la aventura del mundo cinematografico.

Por otro lado, existen las productoras de mayor tamafno, asentadas ya en el mercado y
vinculadas de un modo cada vez mas fuerte a los canales de distribucién, que constitu-
yen un medio de financiacién casi imprescindible para que sea rentable y exitoso el pro-
ducto audiovisual. Realizan un mayor nimero de peliculas y gozan de mas medios para
su elaboraciéon aprovechando de este modo las economias de escala generadas en su
produccion. El modelo de negocio es el llamado Blockbuster, en el cual de 10 peliculas,
una o dos son grandes éxitos, otras dos o tres no generan ni ingresos ni cargas, y el resto
son deficitarias, de manera que al final, globalmente se suele conseguir un equilibrio
entre las ganancias y las pérdidas. Algunos ejemplos de estas productoras pueden ser
Castelao Productions S.A., DeA Planeta, Starline, Alquimia, Sogecine, etc.

En conclusion, el problema principal del cine espafiol en el ambito de la produccion, al
igual que el de otros paises, consiste en que existe una concentracién de los éxitos en
pocos titulos que suelen ser elaborados por productoras solidas, lo cual dificulta la po-
sibilidad de que pequefas productoras puedan competir con las mas grandes ya que sus
recaudaciones en taquilla son muy inferiores.

EVOLUCION DEL NIVEL DE PRODUCCION DE LAS EMPRESAS ESPANOLAS DE CINE

N° de empresas que N° de empresas que N° de empresas que
Ao N°de empresas han participadoen % han participadoen % han paticipdo en %
una sola pelicula 2y 4 peliculas 5 0 mas peliculas

1996 91 75 82,42 12 13,19 4 4,39
1997 79 64 81,01 12 15,19 3 3,8
1998 64 57 89,06 6 9,38 1 1,56
1999 62 46 74,19 10 16,13 6 9,68
2000 90 71 78,89 17 18,89 2 2,22
2001 93 70 75,27 18 19,35 5 5,38
2002 141 106 75,18 30 21,28 5 3,54
2003 120 90 75 25 20,83 5 4,17
2004 142 T 78,17 27 19,01 4 2,82
2005 160 130 81,25 27 16,87 3 1,88
2006 183 138 75,41 41 22,4 4

Fuente: Ministerio de Cultura.
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6.1.2. Distribucién y comercializacion del cine en Espafa

La situacion de la distribucion cinematografica es completamente opuesta a lo que ocurre
con la producciéon en Espafa. Las companias multinacionales cada vez poseen mas poder
debido a la fuerte concentracién que existe, controlando la mayoria del mercado. En el
ano 1990 las diez primeras distribuidoras tenian mas de la mitad del control (55%), pero
en el afio 2000 esta situacion se ha visto agravada de tal forma que sélo las siete distri-
buidoras mas importantes gozan ya del 84,4% del mercado.

Segun el Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales, la concentracion de
la distribucion de peliculas espafiolas es muy alta: las cinco primeras distribuidoras espa-
fiolas del cine espafiol recaudaron 137 millones de euros durante 2005. Tripictures, Socie-
dad General de Derechos Audiovisuales, Planeta, Alta Classics y Vértigo Films Aurum son
las cinco empresas espafiolas clave para la distribucion del cine espafol, pero no son ni
mucho menos las que obtienen una mayor recaudacioén en nuestro pais. Este puesto esta
reservado a las empresas estadounidenses, como UIP, Hispano FoxFilm, Walt Disney, Warner
Sogefilm y Sony Pictures, las cuales tuvieron una recaudacion de 440 millones de euros en
el aflo 2005, lo que representa un 70% del total recaudado y sélo el 25% del mercado es-
pafiol estd en manos de distribuidoras espafolas. Ademas, las alianzas entre distribuido-
ras multinacionales y empresas espafiolas han generado un cambio importante que podria
suponer ciertos peligros en el futuro del cine espanol: Prisa se ha aliado con Warner Bros.,
Lauren con Buenavista y Castle Rock, Lola Films-Telefénica con UIP, Aurum con producto-
ras independientes norteamericanas, Boca a Boca con Columbia Tris-Star, etc.

Esta concentracion en la distribucion viene impuesta por ser una actividad con grandes
costes y de alto riesgo, junto con la necesidad de incrementar los gastos de las campa-
fias de publicidad. De este modo, y al igual que lo que ocurre en la fase de produccién,
las pequenas distribuidoras que no estan en este circuito tienen muchos problemas para
distribuir de manera eficaz, recurriendo a una distribucién selectiva, que no cubrira todo
el mercado, pero puede ser eficaz si funciona el “boca a oido”.

El sector, como ya hemos dicho, ha sufrido una serie de transformaciones que nuevamen-
te, seguin Sonia Blanco en su Manual de estructura del sector audiovisual, se pueden con-
cretar en:

e Una mayor comercializacién con incremento en el niumero de copias y mayores cam-
pafnas de publicidad, buscando asi una amortizacion rapida para maximizar el resto de
ventanas comerciales (mayor nimero de estrenos y pantallas).

¢ Una paulatina desaparicion de los adelantos de distribucion, que ahora corren a cargo
del productor. A principios de la década de 1990, las distribuidoras daban adelantos
en concepto de copias y publicidad, pero la inestabilidad de la industria ha hecho que
ahora este riesgo lo asuma el productor.
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¢ Una integracion e internacionalizacion entre distribucion y exhibicion, por la inversion
extranjera y la imposicién del fenémeno de la multisala.

En cuanto a la comercializacién, es practicamente inexistente en nuestro pais, a diferen-
cia de lo que ocurre con el modelo de negocio estadounidense en el cual por un délar
invertido en la produccion se considera necesario emplear otro para su promocion.
Ademas el proceso que se realiza en Espafa es el inverso a la légica del mercado. Aqui
constituye una de las etapas finales mientras que en la mayorfa de los paises el plante-
amiento, primero se detecta el mercado, posteriormente se busca la tematica mas atrac-
tiva, y a partir de este momento se elabora del guién y se produce la pelicula.

Como ya se ha especificado, la produccién espafola estd muy atomizada y lleva a la ela-
boracion de peliculas de poco calado, donde no cabe la posibilidad de plantearse altas
inversiones publicitarias. Como dato meramente orientativo podemos decir que el pre-
supuesto medio de una pelicula en el afio 2005 en Espafia era de 2,6 millones de euros,
mientras que en otros paises europeos como Reino Unido o Francia constituia 3,5y 5
millones de euros, respectivamente. Esto nos hace suponer que la mayoria de los pro-
yectos en los cuales se embarcan los profesionales de estos paises son de mayor enver-
gadura y que, por tanto, las inversiones son mas altas en la promocién de las peliculas,
por lo que se facilita su difusion.

Por esta razon, la estrategia elegida en nuestro pais para dar a conocer una pelicula se basa
fundamentalmente en las relaciones publicas, contratando actores que aparecen con asi-
duidad en la prensa rosa, utilizando los medios de comunicacion, especialmente la televi-
sidn, para la presentacion en rueda de prensa de los futuros rodajes o de los nuevos estrenos,
incluso entrevistas con los personajes mas importantes que han constituido el reparto.

Las empresas mas innovadoras se han dado cuenta de que Internet puede convertirse
en la herramienta mas importante en una estrategia de marketing, debido a su alta di-
fusién y a su bajo coste. En epigrafes posteriores analizaremos en detalle el papel rele-
vante que empieza a tomar la Red en la constituciéon de nuevos modelos de negocio en
la industria cinematografica.

En la actualidad se puede decir que las paginas web oficiales y no oficiales de las grandes
producciones son el mejor sitio donde poder informarse de las noticias en torno al desa-
rrollo de los diferentes proyectos, incluso constituye un medio eficaz para nuevos talentos
carentes de grandes recursos para iniciarse en este sector de grandes multinacionales.

6.1.3. El modelo de exhibicién cinematografica en nuestro pais

El nimero de peliculas producidas entre los afnos 2000 a 2006 se ha incrementado de
manera muy brusca, pasando de tan sélo 98 peliculas a 150 en el Ultimo afo. Esto ha
hecho que se incrementen las opciones por parte de los espectadores. De este modo
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una de las caracteristicas fundamentales de esta fase de la cadena de valor es la frag-
mentacion del mercado y, por tanto, un paulatino descenso de la audiencia en canales
tradicionales, potenciandose las nuevas formas de consumo audiovisual.

La estrategia actual de los agentes que se integran en la industria consiste en buscar, a
través de los nuevos canales, cdmo se pueden recuperar los costes de produccion que
ya los canales tradicionales no absorben. Esto supone abrir nuevos mercados y, en con-
secuencia, producir un aumento de la audiencia, aunque cada vez mas segmentada.
Fruto de esta nueva situacion, la publicidad se reparte planteandose el dilema futuro de,
si siendo la fuente de ingresos méas importante del sector audiovisual, el incremento de
canales llegara a poder ser soportado por ésta, y por tanto, se alcanzara un punto de in-
flexion, en el que la alta diversificacion de la oferta tenderd a retrotraerse hasta que en-
cuentre su nuevo punto de equilibrio. Respecto al tema publicitario, la desagregacién
del mercado en nichos mas pequefios pero mas homogéneos en sus gustos e intereses
hace que la publicidad esté mejor orientada y sea, por tanto, mas efectiva.

Un aumento de ventanas significa mayores ingresos para el productor, pero a la vez una
mayor concurrencia de operadores, con mayores costes de inversion. La necesidad de
amortizar el producto ha hecho que se aceleren los tiempos de explotacion en los dis-
tintos mercados, y las peliculas cada vez permanezcan menos tiempo en los mismos.

Asi, por norma general, la peliculas se distribuyen primero en el mercado que genera los
mayores ingresos en el menor tiempo: el cine (seis meses), de ahi pasa al mercado de
video (tres meses), el pago por vision (tres meses), television de pago (un ano), y final-
mente la televisién en abierto.

Como excepcion podemos decir que en algunos casos especiales, como las peliculas de
animacion mas famosas, la ventana temporal de comercializacion de video (tipicamen-
te entre 3y 6 meses después del estreno en cine, y el merchandising pueden superar fa-
cilmente a la ventana de las salas cinematograficas.

Ademas del incremento de espectadores que se ha producido, hay otras consecuencias
gue han supuesto la reconversion del sector de exhibicion en la década de 1990:

e Tendencia a las multisalas, y también en determinadas ocasiones a las “multisesiones”,
lo que conduce a una menor diversidad de las peliculas.

¢ Reduccién del aforo de las salas y, por tanto, de los costes, que hace posible que puedan
permanecer mas tiempo para demandas de menor publico.

e Aceleracién y explotacion intensiva de las peliculas para amortizarlas en el menor
tiempo posible (tres o cuatro semanas).

e Mayor numero de peliculas estrenadas, que aminora el efecto de las campafas publi-
citarias.
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e Fuerte internacionalizacién del negocio, con un mayor nivel de concentracién, mani-
festado en la construccion de salas en la mayor parte de los paises desarrollados.

¢ Entrada de grupos de comunicacion espafoles en el negocio de la exhibicién: PRISA
directamente y Telefénica, indirectamente, con la compra de Movierecord.

e Excesiva precariedad para el 30% de las salas que recaudaron menos de 60.000 euros
en el aflo 2000.

¢ Imposicion de las distribuidoras multinacionales de la compra de lotes a los complejos
cinematograficos mas débiles. Es una practica ilegal con sentencias firmes por parte
del Tribunal de la Competencia.

Por otro lado, el cine en la televisién ha ido ganando espectadores, debido a un mayor
prestigio y calidad del cine espafiol en los Ultimos afios, pero también a que se han emi-
tido en mejores horarios y dias que en afos anteriores.

El mercado del video de momento sigue imparable y la aparicion del DVD no ha hecho
mas que reactivarlo. Si bien esta por ver los resultados de las numerosas campafas de
promocion de los diarios que se acompafnan de peliculas a precios mas que asequibles,
asi como la popularizaciéon de las descargas por Internet, que han ocasionado una fuerte
demanda de reproductores DivX para los hogares.

El sector cinematografico espafiol cuenta ahora con mayores ingresos y mantiene de
forma estable el nivel de empleo. La reconversién industrial en el subsector de exhi-
biciéon supuso una reduccion importante de éste para incrementar su rentabilidad y
competitividad, pero esto se ha compensado con el mayor empleo en produccién y
distribucion.

De los diferentes estudios realizados en la década, se derivan los siguientes cambios y el
surgimiento de un modelo:

e La television ha llegado a ser la fuente principal de financiacion de las peliculas, y no
de su amortizacion, al convertirse directamente en productor (el 50% de las inversio-
nes). Segun la FAPAE (Federacion de Asociaciones de Productores Audiovisuales de
Espafia), los canales de televisién han pasado de invertir 12 a 81 millones de euros
entre 1990 y 2000, y la tendencia sera ascendente (en el afio 2005 ha alcanzado los
100 millones de euros).

e El Fondo de Ayuda a la Cinematografia sigue siendo vital para el cine aunque insufi-
ciente, ya que consolida productoras (subvenciones sobre ingresos en taquilla) y es un
apoyo a los jévenes realizadores.

e Las inversiones de los productores tienden a ser mayores por la via de los créditos blan-
dos concedidos por el ICO (Instituto de Crédito Oficial).
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e La disminucion paulatina de adelantos de la distribucién, de tal manera que empieza
a ser corriente que los gastos de promocién y tiraje de copias corran a cargo del pro-
ductor.

La demanda de cine en Espafa fue de 1.378 millones de euros en 2005, con un crecimien-
to del 5,8% anual entre 2001 y 2005, por debajo del de los principales mercados de la UE,
que crecieron un 7,1% en dicho periodo. De cara al futuro, en Espafa se prevé un menor
crecimiento del sector, que serd de un 2,1% anual entre 2005 y 2009. En estos afios la
cuota del cine espafnol se situara en torno al 15%, por debajo de la cuota de cine local de
los principales paises de la UE (Francia con un 37% y Reino Unido con un 34%).

La oferta de cine en Espafia esta fragmentada en 183 empresas con pocos proyectos al
afno, presupuesto reducido y escasa dedicacion de recursos a la promocién. Los merca-
dos europeos mas consolidados, como Francia y el Reino Unido, tienen productoras con
mayores presupuestos y proyectos mas numerosos. En los Ultimos afios, los operadores
de television han tenido un papel muy relevante en la creacion de hits, y sus peliculas
llegaron a representar en 2006 hasta un 50% del total de los ingresos en taquilla.

6.2. Tecnologias de comercializacion

6.2.1. El cine en Internet

Una de las novedades que mas esta afectando al modelo de negocio del sector audio-
visual, y en concreto del cinematografico, es lo que hemos denominado video on demand
gue emplea Internet como soporte directo, y como soporte indirecto el ordenador o, ya
en la actualidad, la television.

Se trata de un modelo por el cual un consumidor puede descargarse temporalmente un
producto audiovisual, en nuestro caso concreto una pelicula, a un disco duro para pos-
teriormente poder verla en la pantalla de la televisién o del ordenador. Ejemplos claros
de esto son Movielink o CinemaNow en Estados Unidos, e Imagenio en Espafa.

Como ya se hizo referencia, el nuevo canal de distribucién on line permite y genera opor-
tunidades a los talentos recientes que carecen de recursos para hacer frente a los altos
costes exigidos para la creacion y, sobre todo, la promocién de una buena obra cinema-
tografica.

No obstante, es dificil que las grandes distribuidoras y exhibidoras multinacionales dejen
hueco a las mas pequenas, por lo que sélo una coherente politica gubernamental de
proteccién y apoyo a la industria nacional facilitara la implantaciéon y consolidacion de
un entramado industrial.

En este sentido, el pasado 17 de mayo de 2005, dentro del marco del Festival de Cannes,
se celebrd una reunién con la presencia de los lideres de la industria audiovisual, el pre-
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sidente del Consejo Superior Audiovisual francés y los ministros encargados de los asun-
tos audiovisuales de la Unién Europea, en la que se emitié una declaracion con los si-
guientes puntos:

1. La aparicién de peliculas on line ofrece posibilidades inmensas a la industria cinema-
tografica, tanto por el acceso a las nuevas audiencias como por una circulacion mas
amplia de peliculas europeas, incluyendo los mercados internacionales. Ademas, In-
ternet y la television on line abre la posibilidad para creadores cinematograficos de
encontrar nuevos publicos. Actualmente, al publico se le priva del acceso a algunas
peliculas, bien por razones geogréficas, bien porque las peliculas mas artisticas o ex-
perimentales tienen dificultades para encontrar pantallas suficientes.

2. El cine on line es visto ya como un canal de distribucién adicional, que completa otras
partes de la cadena de valor. La experiencia ensefia que la aparicion de la television y
el video no han desembocado en la desaparicion de peliculas en las salas de cine. Al
contrario, los videos y los DVD han reforzado el gusto del publico por las peliculas.
De ahi que el cine on line sea una nueva salida que aportara ingresos suplementarios
a la industria cinematografica.

3. El cine on line ofrece igualmente posibilidades para los proveedores de servicios. Un
contenido de alta calidad es un motor para la industria de banda ancha. Ademas, la
carga y descarga ilegales ocupan grandes espacios de banda que ejercen fuerte pre-
sion sobre Internet. En consecuencia, los acuerdos entre los propietarios de derechos
y proveedores de servicios seran beneficiosos tanto para la industria cinematografica
como para esos proveedores de servicios.

4. Los sistemas de gestion de derechos digitales (DRM) ofrecen un nivel aceptable de se-
guridad para el desarrollo de servicios legales. En este contexto, las oportunidades
ofrecidas por la utilizacién de los DRM se consideran esenciales: mientras que los DRM
son esencialmente tecnologias para la gestion y el pago de derechos, estos datos
pueden ayudar a impedir la utilizacién ilegal y permitir aplicar nuevos modelos comer-
ciales. Generalmente las nuevas tecnologias permiten una gestion mas eficaz de los
derechos, lo que facilita la lucha contra la pirateria.

5. Existe urgencia de un didlogo profundo entre la industria cinematografica y los pro-
veedores de servicio on line con el fin de asegurar que la distribucion on line se rea-
liza en un marco legal. Efectivamente, hay un riesgo de pérdida de ingresos si el
mercado se inunda de ficheros compartidos de peliculas no autorizadas, como ya se
ha observado con la musica. En ese sentido, los ministros acordaron celebrar en Cannes
la primera “Reunién europea de alto nivel sobre cine on line”.

6. Los ministros y la Comisaria Europea contindan apoyando el intercambio de buenas
practicas en la lucha contra la pirateria y, a este respecto, la respuesta gradual al pi-
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rateo de archivos no autorizados o a las descargas de peliculas, que se preconiza hoy
en un cierto nimero de Estados miembros, es un importante avance.

7. Los ministros y la Comisaria Europea expresan su apoyo a los programas educativos
referentes a la importancia de los derechos sobre la propiedad intelectual para la dis-
ponibilidad de contenidos. Explicar por qué algo es erréneo es con frecuencia mas
eficaz que decir a la gente lo que no debe hacer.

El acento deberia ponerse particularmente en el hecho de que las redes ilegales de in-
tercambio de archivos concierne no sélo a la descarga, sino también a la puesta en la
Red de obras pirateadas. Esta nueva diseminacién activa e ilegal de contenidos priva a
los autores de sus ingresos por su trabajo. Como conclusion, los ministros y la Comisa-
ria Europea consideraban necesario:

e Potenciar los acuerdos entre los propietarios de derechos y los proveedores de servi-
cios.

e Facilitar el desarrollo de una industria cinematografica on line europea respondiendo,
dentro de sus competencias, a los desafio planteados (liberacién de derechos, venta-
nas de explotacion).

e Compartir las buenas préacticas y, si es posible, adoptar medidas comunes.

e Aumentar la sensibilizacion del publico sobre las ventajas de la compra legal, frente a
la descarga ilegal.

e Prever mecanismos financieros para el lanzamiento de servicios de distribucion on line
europeos, y para la digitalizacion de las obras.

e Examinar cémo los servicios on line pueden contribuir a la promocion de la produc-
cion de contenidos audiovisuales originales.

e Estimular el acceso al patrimonio cinematografico.

Solo el tiempo dird cémo y en qué medida se aplican estas medidas y como afecta al
sector audiovisual.

En este sentido, se puede decir que la influencia de Internet en el cine esta cambiando
el modelo de negocio y plantea nuevos retos y oportunidades para el mismo.

6.2.2. Filmotech: primer distribuidor on line de cine espafol

El dia 27 de marzo de 2007 se presentd Filmotech.com, un portal para la descarga de
peliculas espafiolas. Se trata de una iniciativa impulsada por la Entidad de Gestion de
Derechos Audiovisuales (EGEDA) que se presenta con la ambiciéon de convertirse en ga-
rantia de calidad, seguridad y legalidad para los propietarios de los derechos de autor y
los consumidores.
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Los usuarios del portal tendran la opcién de alquilar o comprar las 250 peliculas del ca-
talogo. Como promocion inicial, se lanzd una oferta que permitié visionar una pelicula
al precio de un euro. Actualmente hay tres modalidades de acceso:

e 3x3: permite ver hasta tres veces la pelicula que se ha descargado, durante un perio-
do maximo de tres meses.

e 7D: durante una semana, la pelicula podra verse cuantas veces se desee.

e TPS (“Tuya Para Siempre"): se trata de la opciéon de compra. El usuario puede disfru-
tar la pelicula sin limite de tiempo ni de visionados.

Ademas de las peliculas en catalogo, que abarcan desde estrenos recientes hasta clasi-
cos del cine espanol, la web incluye una ficha con informacion de cada filme, trailers,
datos técnicos y una sinopsis.

Las peliculas pueden verse en cualquier ordenador u aparato que tenga instalado Windows
Media Player 10 o superior. También podran verse en un televisor, siempre que esté conec-
tado al ordenador. La descarga se efectia mediante streaming a 400 k, una velocidad 50
veces superior a la que ofrecen las redes P2P, seguin aseguran los promotores de Filmotech.

6.3. Gadgets y tecnologias de produccion

6.3.1. La digitalizacion del sector

Actualmente el estandar internacional en cine es el soporte fotoquimico de 35 mm. Sin
embargo, la digitalizacién nos lleva a un cambio tecnoldgico que no sélo supone la de-
saparicion de la pelicula sino que modifica las formas de consumo y abre posibilidades de
nuevos modelos de negocio para productores, distribuidores y exhibidores. La evolucién
hacia el soporte digital podria ser una oportunidad Unica para afrontar ese cambio que
permitiria nuevas productividades con el fin de competir en mejores condiciones en la to-
talidad de los mercados y, sobre todo, para alterar las actuales relaciones asimétricas entre
la cinematografia estadounidense y el resto. Esto es algo que podria no ser demasiado
beneficioso para ellos. Ademas la desaparicion del soporte en 35 mm conlleva unas pér-
didas enormes en el sector de fabricacion y revelado de pelicula por lo que se hace nece-
sario dar tiempo a esta industria para reconvertirse poco a poco al formato digital.

En Espafa el desarrollo del cine digital es muy escaso y son pocos los directores que se
han atrevido con el formato, como Julio Medem en Lucia y el sexo (2001), pero aun hay
pocos directores de fotografia especializados en este nuevo formato, asi como pocas
salas donde pudiera proyectarse en su formato original.

Las escasas iniciativas han creado desconfianza sobre el potencial desarrollo en el cine
espanol, lo que viene reforzado por las incertidumbres que produce el aspecto tecnolé-
gico. Sin embargo, segun algunos autores, estas nuevas tecnologias de produccion y dis-
tribucion pueden ser un reto que permita una consolidacién industrial del cine espafiol.
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Aplicaciones tecnoldgicas que integra la digitalizacién del cine
1. La produccién digital que abarata las fases de rodaje y postproduccion.

2. El cine electronico en calidad similar al 35 mm y que permite la distribucién global
electrénica (e-cinema)

3. La descarga de peliculas por Internet con estandares de compresion MPEG-4. El cine
electronico aun se encuentra en su fase experimental y sélo hay algunas salas en todo
el mundo que proyecten en este sistema. Ya hay sistemas como el Sony Cine Alta que
en condiciones éptimas de proyeccién cuesta distinguir de la copia kinescopada. El
MPEG-4 se encuentra perfectamente desarrollado en el entorno profesional, habién-
dose popularizado otros sistemas de compresién como DivX para las descargas mas
rapidas por Internet.

Existe también un incipiente sector de produccién para Internet, que a pesar de las to-
davia lentas redes en Espafia, tiene grandes perspectivas de crecimiento. La nueva tec-
nologia digital abre las puertas a una nueva generacion de cineastas que estan trabajando
para distribuir sus productos audiovisuales por la Red.

Buena prueba del éxito obtenido es la proliferacion de festivales de cortos en linea or-
ganizados por distintas entidades, que han movilizado a cientos de jovenes que cuen-
tan historias con camaras domeésticas, a unos costes imposibles de asumir en soporte de
35 mm. Un ejemplo es el llamado “Pangea day” organizado a nivel mundial por Nokia
el 10 de mayo de 2008 (http://www.pangeaday.org/).

Por su parte, el e-cinema supone reemplazar los proyectores de peliculas fotoquimicas
por un tipo de proyeccion electrénica de alta calidad, en concreto tendria como minimo
el doble de lineas que una television de alta definicién, es decir, cuatro veces mas nitido
gue con el sistema actual. Ademas, cuenta con la ventaja de que la distribucion se puede
realizar a escala mundial, sin necesidad de las costosas copias, al poder llevar la sefal
por satélite, cable, Internet, etc., a las clasicas salas de cine. Ademas se podria visionar
cualquier tipo de programa, como un partido de futbol o un concierto de musica, ase-
mejandose mas a un gran televisor.

Pero esta adaptacion de las salas serd paulatina ya que supone un coste de 3.000 millo-
nes de ddlares. Los estudios cinematograficos alegan que no son propietarios de las salas
y, por tanto, que no son ellos quienes deben asumir estos costes. Sin embargo las salas
alegan que el nuevo sistema ahorraria a los primeros 1.200 millones anuales.

Lo que aun no se puede dilucidar, es si el e-cinema reforzara el poder de las distribuido-
ras multinacionales, con el consiguiente empobrecimiento de la oferta cinematografica,
o por el contrario, favorecera una democratizacién de la oferta por el ahorro de costes.
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7. Actividades deportivas

7.1. Situacion del sector

No cabe duda de que, como inicialmente hemos expuesto en la introduccion de este es-
tudio, el deporte como actividad integrante del ocio constituye un fenémeno que surge
al mismo tiempo que el origen del género humano. Nuestra sociedad se sustenta en la
cultura griega y romana y “deporte” es un término de origen latino. Segun Paul Adam
proviene del vocablo de-portare, referente a la salida de las puertas (portae) de la ciudad
para dedicarse a juegos competitivos.

Si intentdramos medir de algiin modo el nimero de personas que realizan en nuestro
pais algun tipo de deporte nos resultaria imposible, ya que la gran mayoria de los indi-
viduos practican, en mayor o menor medida, alguna actividad deportiva. Un célculo
minimo de este fendémeno puede quedar reflejado en el nimero de individuos que se
han federado en las diferentes disciplinas deportivas.

Enla tabla 7.1. se realiza una enumeracion de estas disciplinas y se especifica de manera
desglosada el nimero de hombres y mujeres que tienen licencias federativas, asi como
el numero de clubes que se han creado para el ejercicio de cada una de estas especifi-
cidades de deporte.
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TABLA 7.71. NUMERO DE LICENCIAS FEDERATIVAS

Licencias federadas a nivel estatal Licencias en
Federacion Hombres jeres Sin desglosar  Total la C. Madrid clubes
Actividades Subacuéticas 0 0 43.170 43.170 2.647 1.256
Aeronautica 0 0 2.324 2.342 647 297
Ajedrez 0 0 24.655 24.655 2.445 1.069
Atletismo 13.925 6.380 0 20.305 1.843 636
Automovilismo 16.880 1.416 635 18.931 1.789 423
Badminton 2.702 2.244 0 4.946 405 185
Baloncesto 169.977 121468 0 291.445 32.377 14.295
Balonmano 61.177 29.183 0 90.370 3.548 6.415
Béisbol y Softbol 4.158 2.116 0 6.276 501 94
Billar 2.183 46 0 2.229 168 301
Bolos 11.411 631 0 12.042 497 715
Boxeo 2.540 32 0 2.572 156 208
Caza 433.748 639 0 434.387 7.723 6.042
Ciclismo 36.109 760 0 36.869 2.890 1.766
Colombofila 4573 151 0 4.724 78 180
Columbicultura 17.515 0 0 17.515 210 844
Dep. Discapacitados Intelectuales 2.706 1.602 0 4.308 1.013 172
Dep. Minusvalidos Fisicos 1.383 292 0 1.675 182 250
Dep. para ciegos 1.971 570 0 2.541 458 0
Dep. para sordos 1.561 385 0 1.946 350 67
Dep. paraliticos cerebrales 850 514 0 1.364 79 85
Deportes de invierno 2.068 1.129 37.334 40.551 31.757 369
Esgrima 3.647 2.691 0 6.338 2.838 153
Espeleologia 7.222 2.266 0 9.488 1.686 231
Esqui ndutico 611 282 0 893 150 39
Fatbol 660.281 11.300 0 671.581 58.550 16.683
Galgos 0 0 6.400 6.400 700 419
Gimnasia 1.697 8.493 0 10.190 293 493
Golf 164.538 75.244 0 239.782 64.489 515
Halterofilia 1.279 230 377 1.886 45 144
Hipica 9.253 9.153 0 18.406 2.200 142
Hockey 3.892 2.020 0 5.912 477 107
Judo 85.374 21.309 0 106.683 32.494 945
Karate 45.649 14.186 0 59.835 16.573 1.288
Kickboxing 1.873 197 0 2.070 265 117
Lucha 6.572 1.139 0 7.711 1.391 61
Deporte de montafia y escalada 63.857 24.466 0 88.323 6.377 1.276
Motociclismo 13.516 55 0 13.571 1.229 311
Motonautica 852 55 0 907 71 199
Natacion 23.130 17.374 0 40.504 2.385 555
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TaBLA 7.1. NUMERO DE LICENCIAS FEDERATIVAS (CONT.)

Licencias federadas a nivel estatal Licencias en
Federacion Hombres Mujeres Sin desglosar al laC. Madrid clubes
Orientacion 1.978 1.006 0 2.984 182 86
Padel 6.650 3.369 0 10.019 2.974 163
Patinaje 16.942 12.425 0 29.367 2.996 674
Pentatlén moderno 266 186 0 452 40 13
Pesca y casting 88.757 4.505 0 93.262 1.622 1.444
Petanca 22.653 5.775 0 28.428 527 1.044
Piragiismo 15.272 6.183 0 21.455 798 342
Polo 612 120 0 732 102 10
Remo 5.182 1.144 0 6.326 123 259
Rugby 14.261 902 0 15.183 2.403 201
Salvamento y socorrismo 5.182 4.161 2.593 12.676 2.512 57
Squash 1.662 309 9 1.971 477 60
Surf 1.118 83 0 1.201 20 88
Taekwondo 27.088 12.427 0 39.515 4.735 815
Tenis 68.293 31.176 0 99.469 25.129 1.76
Tenis de mesa 3.176 2.258 0 5.434 430 512
Tiro a vuelo 2.126 113 0 2.239 442 52
Tiro olimpico 54.493 3.130 0 57.623 4.600 671
Triatlon 4.943 787 0 5.730 499 260
Vela 29.427 11.572 0 40.999 540 433
Voleibol 4.498 5.241 0 9.739 1.118 779
Futbol americano 2.942 66 0 3.008 345 71
Totales 2.289.970 468.773 117.488  2.876.231 339.711 69.582

Fuente: Consejo Social de la Universidad Politécnica de Madrid, 2004.

Como se puede observar en el nimero de licencias federadas en nuestro pais, con un nivel
superior a la media europea, observamos que la actividad deportiva es elevada en nuestro
pais y podemos prever un aumento de la misma en los préximos afos ya que se dan una
serie de factores positivos que la impulsan. Estos son: el crecimiento moderado de la eco-
nomia, el incremento del tiempo libre en nuestra sociedad, el creciente interés por la na-
turaleza, la incesante aparicion de especialidades deportivas y, finalmente, las grandes
figuras espafiolas que estan surgiendo alrededor del deporte en diferentes especialidades:
Nadal en el tenis, Pau Gasol en el baloncesto, Fernando Alonso en la Formula 1.

Este Ultimo factor se posiciona como uno de los mas importantes en la estimulacion de
la demanda, en el sentido de que los modelos sociales generados por estos deportistas
de élite generalmente se encuentran vinculados a marcas muy potentes de ropa, mate-
rial deportivo, coches, etc.
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Segun la web de la Comisién Europea sobre “Deporte y nuevas tecnologias”, de cara a
las nuevas tecnologias, el deporte puede desempefiar una doble funcion:

e Contribuir al desarrollo de las nuevas tecnologias, a lo que llamamos alfabetizacion
mediatica (media literacy), dotandolas de contenido.

e Actuar como factor de equilibrio para que el mundo virtual no aleje a los jovenes de
la practica real de una actividad deportiva, lo que tendria innegables repercusiones ne-
gativas.

Las nuevas tecnologias ofrecen al mundo del deporte ventajas evidentes que conviene
aprovechar, es decir, permiten:

e Gestionar las competiciones deportivas: la utilizacién de las nuevas tecnologias permi-
te una gestion mas flexible y personalizada del mundo del deporte, al facilitar la cir-
culacion de la informacion.

e Mejorar la técnica deportiva: gracias a las nuevas tecnologias, las diferentes personas
que intervienen en el dmbito deportivo pueden aprender y mejorar constantemente
sus conocimientos técnicos, ya que pueden acceder mas facilmente a las diversas fuen-
tes de informacion que existen.

e Sensibilizar acerca del lenguaje de la imagen. A través del deporte, los ciudadanos (y
en particular los jovenes) pueden acceder a las nuevas tecnologias y, al familiarizarse
con su utilizacién, adquirir una auténtica cultura de la imagen.

e Facilitar los contactos entre aficionados: a través de la web, los seguidores de diferen-
tes equipos y paises pueden conocerse e intercambiar sus buenas practicas relativas a
la organizacion de acontecimientos deportivos.

e Fomentar la insercion social: el acceso a las nuevas tecnologias y su utilizacion en re-
lacion con el mundo del deporte pueden contribuir a promover una politica de inser-
cion social.

Finalmente, junto a estos aspectos positivos, la relacion entre el deporte y las nuevas tec-
nologias también presenta el riesgo de:

¢ Desvalorizacion de la nocién de ética: el esfuerzo personal no puede ser sustituido por
la tecnologia.

e Paralizacion del instinto y la intuicion: conviene fiarse, en primer lugar, del ser humano
y, a continuacion, de la maquina; es necesario impulsar la figura del jugador, el entre-
nador y el arbitro.

e Desmotivaciéon de los jovenes: hay que encontrar un justo equilibrio entre el tiempo
que los jovenes dedican a las nuevas tecnologias y el que dedican a la practica del
deporte.
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Por tanto, en este marco debera evolucionar la relacién entre el deporte y la tecnologia
en el transcurso de los préoximos afios. Debemos tener presentes estos retos de manera
permanente, para que tanto el deporte como el desarrollo y la implantacion de las nuevas
tecnologias se beneficien mutuamente.

7.1.1. El deporte y su nueva faceta on line

A primera vista podriamos suponer que no existe ninguna relacion entre los individuos
que realizan actividades deportivas y aquellos que navegan por Internet; sin embargo, di-
ferentes estudios, como el de la consultora Forrester, han demostrado que existe una co-
rrelacion entre una actividad y la otra, de tal forma que aquellas personas que realizan
algun deporte son individuos “pro-tecnolégicos”, es decir, estan mas predispuestos al
consumo de productos tecnolédgicos y a sus innovaciones. El prototipo de individuo que
realiza ambas actividades ronda los 25 y 34 afios y son mayoritariamente hombres.

Segun dicha consultora, existen cuatro lineas principales que determinan el comporta-
miento de los consumidores de deporte en Internet: la participacién en eventos depor-
tivos, la informacion deportiva, el merchandising y el seguimiento de dichos
acontecimientos a través de la television.

En este sentido cabe decir que las empresas pioneras que estan abriéndose camino en
el complicado mundo del e-commerce o en las nuevas tecnologias pueden utilizar el de-
porte de tres modos distintos:

e Emplear el marketing para dirigirse a las personas aficionadas al deporte buscando
acuerdos o alianzas con diferentes portales de Internet. Por ejemplo, MyAlert.com co-
menzd a dar resultados deportivos a través de alertas a través de SMS y WAP, e infor-
macién sobre estadisticas, fichas técnicas de jugadores, etc.

¢ Unir el deporte y la tecnologia para obtener nuevamente alianzas de marketing a largo
plazo.

¢ Orientarse a la creacion de diferentes herramientas o productos tecnolégicos orienta-
dos al deporte. Un ejemplo lo representan Apple y Nike que cerraron un acuerdo por
el cual se ha creado una nueva versiéon del iPod que posee especificaciones concretas
para los deportistas.

Ante esta situaciéon podemos plantearnos céomo una pagina web que se centra en el
ambito deportivo debe orientar su modelo de negocio para convertirse en una herra-
mienta realmente rentable.

En primer lugar, el contenido del portal debe ser atrayente y de calidad. En este sentido
podemos decir que el 43% de los usuarios de Internet que han realizado compras a
través de la Red afirman que esto ha sido consecuencia de que el producto se encontra-
ba exclusivamente en la Red. Esta situacion hace que muchas personas, que tienen como
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primera barrera para realizar compras a través de Internet la desconfianza del medio,
decidan comprar via on line. La consultora Content Intelligence ha concluido a este res-
pecto que el 19% de los estadounidenses que navegan por Internet ha decidido alguna
vez pagar por productos de la Red. Esta cantidad se reduce hasta el 3% si nos referimos
a la compra de materiales deportivos.

Una de las claras ventajas que ha generado Internet en todos las industrias es la facili-
dad que ha otorgado a los consumidores de aportar sus comentarios, sugerencias, quejas,
etc. En el mundo de los deportes no es una excepcion. Las mejoras fundamentales que
se han generado con la aparicion de los portales deportivos son: la compra de entradas
para los partidos de forma on line, facilitando asi la adquisicion por parte de muchos afi-
cionados que no residen en el mismo lugar en el que se va a disputar el encuentro; otra
mejora ha sido la facilidad de consulta de los diferentes resultados y estadisticas y su in-
mediatez. La amplia oferta de informacion, tanto nacional como internacional, hace que
los deportes, especialmente el futbol, se hayan convertido en un fenémeno que expre-
sa de forma clara la globalizacion que vivimos en la actualidad. Esta situacion expande
el ambito de actuacién de los clubes deportivos; por ejemplo, el Real Madrid lleva varios
anos recorriendo diferentes paises de Oriente jugando partidos amistosos con los equi-
pos locales de esas regiones, con lo que genera unos ingresos nada despreciables en
merchandising y un alto nimero de fans en el continente asiatico.

Para aquellos aficionados que deciden viajar con sus equipos, Internet facilita la busque-
da de alojamiento y la compra de entradas de forma anticipada.

Pero como aspecto negativo cabe decir que algunas paginas web no se ajustan a los requi-
sitos de navegacion que buscan los usuarios medios, muy lejos de la velocidad de acceso y
de las especificaciones que requieren. El gran nimero de contenidos multimedia ralentiza
las comunicaciones y el acceso a la informacién requerida se complica en gran medida con
la disposicién y configuracién confusa de los contenidos, muy alejados de los estandares de
accesibilidad que serian deseables. Pero surgen nuevas soluciones a los problemas plantea-
dos, como la posibilidad de desactivar estilos (opcién posible en el navegador Firefox) o el
acceso a webs especificas creadas para teléfonos moviles, que carecen de informacién su-
perflua y hacen que la carga de dichas paginas web no sea lenta ni costosa.

Finalmente podemos pronosticar una posible convergencia de los diferentes medios: or-
denador, television digital, moviles, etc., con el objetivo de ofrecer un mismo producto
en los diferentes dispositivos reduciendo asi los costes de manera exponencial. A su vez
se puede prever que las webs oficiales de los diferentes clubes deportivos ofreceran en-
trevistas exclusivas con sus diferentes jugadores, videos bajo demanda, resimenes de
los diferentes partidos, canales especializados, etc. Todo un mundo de posibilidades que
las nuevas tecnologias pueden hacer posible.
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7.2. Tecnologias de comercializacidon

7.2.1. Las TIC y las emisiones deportivas facilitadoras
de la globalizacion

La globalizacién ha tenido su efecto potenciador también en la experiencia que compar-
timos del deporte. La evolucion tecnoldgica de la comunicaciéon ha abierto las fronteras
y las barreras étnicas haciendo que los programas informativos, musicales y deportivos
se encuentren en la cuspide de los contenidos televisivos internacionales e intercultura-
les. Es la television el mass-media principal en la difusion de la informacion deportiva y
en la popularizacion de los deportes: las competiciones de sumo no estan ya confinadas
a Japon asi como los mejores partidos de futbol americano que se pueden disfrutar en
cualquier canal europeo. Estamos en la era de las telecomunicaciones a escala planeta-
ria, en la que los instrumentos clave como los satélites y el cable de fibra éptica han sido
los precursores del rapido desarrollo tecnolégico.

La globalizacién de los Juegos Olimpicos y los Mundiales de futbol

Los Juegos Olimpicos y los Mundiales de futbol desencadenan afluencias masivas de au-
diencias que provocan una serie de efectos beneficiosos en cadena para diferentes sec-
tores de las nuevas tecnologias, gracias a su efecto globalizador. Por un lado, estén las
cadenas de television, que ven como sus ingresos por publicidad se multiplican al au-
mentar en tamafno y frecuencia el nimero de telespectadores. Por otra parte, la venta
de televisores (pantallas planas de plasma y especialmente pantallas TFT en el afio 2008
asf, como de receptores de TV digital, sintonizadores y capturadoras para ordenadores,
se disparan en los afios olimpicos y de mundiales.

Los acontecimientos resefiados constituyen una ruptura con la realidad cotidiana, mo-
nopolizando la atencion de gran parte de la poblacién que sigue estos acontecimientos
en directo. En este sentido, el teléfono mavil, tanto en su capacidad de recepcion DVB-
H, como la IPTV movil, se esta revelando como canal alternativo a los “tradicionales” ya
gue, aungue la calidad de la imagen no es muy apropiada (pantallas pequefias y con in-
terrupciones, especialmente en IPTV movil), es percibido con satisfaccion por los usua-
rios debido a la inmediatez de la recepcion.

Los Juegos y los Mundiales de futbol suelen constituir un laboratorio de pruebas de las
nuevas tecnologias, tanto en mediciéon y transmision de los eventos, como en los servicios
gue se crean alrededor de los mismos. Un ejemplo claro de esto es la construccién de la
torre de Collserola para los Juegos Olimpicos de Barcelona 92, los sistemas avanzados de
procesamiento digital de imagenes en Atenas 2004 o el reciente acuerdo firmado entre la
Corporaciéon RTVE y Adsmedia que permitird ofrecer videos-resumen con lo mejor de la
jornada a través de los teléfonos moviles espafioles de los Juegos de Pekin 2008.
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En definitiva, estos eventos han permitido importantes avances tecnolégicos tanto en
redes y servicios de comunicaciones como en servicios de informacion debido a la noto-
riedad de los eventos deportivos a escala mundial.

7.2.2. El ejemplo del futbol

El gran ganador de los eventos deportivos, tanto por audiencias como por ingresos eco-
némicos, sigue siendo el futbol. El impacto del sector del futbol profesional en Espafia
supone un 1,7% del PIB. En Europa sélo los veinte clubes de futbol més ricos (ocho in-
gleses, cinco italianos, tres espafioles, dos alemanes, un francés y un escocés) generan
alrededor de 842 millones de euros en un concepto que cada vez tiene menos relevan-
cia en este ambito que es el ticketing, es decir, los ingresos proporcionados por las com-
pras de entradas en taquilla, los abonos, los socios, etc. Es mas, estos mismos equipos
tienen como ingresos totales mas de 3.100 millones de euros.

Espafia no se queda atras de las cifras europeas; el futbol y todo lo que conlleva a su al-
rededor llega a mover en nuestro pais mas de 3.000 millones de euros al afio. Si se com-
paran estas cifras con las que se mueven en otros sectores pertenecientes a la industria
del ocio y del entretenimiento y que estamos analizando en este libro, vemos que se
trata de un sector realmente importante. Espana esta al nivel de paises como Italia o Ale-
mania, que tienen mayor PIB que nuestro pais, lo cual acentla aun mas la importancia
econémica de este sector en nuestro pais.

TaBLA 7.2. CIFRA DE NEGOCIO DE LAS CINCO PRIMERAS LIGAS DE FUTBOL EN EUROPA (M€)

Liga Numero de Clubs 1995-1996 2000-2001 2004-2005
Inglaterra Premier League 20.516** 1.397* 1.960
Italia Serie A 20.452** 1.151* 1.170
Alemania Bundesliga 18.373** 880 1.100
Espana Primera Division 20.328** 676 1.010
Francia Liga 1 20.277** 644 680

Fuente: Deloitte.
* 18 clubes hasta 2004-2005.
** 22 clubes en 1995-1996.

El club que mueve en Europa una mayor cifra de negocio no es ni inglés, ni italiano,
como bien nos podrian hacer suponer las cifras anteriores, sino espafiol, el Real Madrid,
gue en los afos 2004-2005 movié la cifra de 275,7 millones de euros.
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Esto puede deberse, entre otras muchas razones, a la constante contratacion de futbo-
listas “estrellas” por los cuales la entidad deportiva ingresa de forma continuada gran-
des cantidades de dinero provenientes del merchandising.

TaBLA 7.3. LOS CLUBES DE FUTBOL: CIFRA DE NEGOCIO (M€)

Clubs de futbol 2003-2004 2004-2005
1 Real Madrid (Espana) 236 275,7
2 Manchester (Inglaterra) 254 246,4
3 Milan AC (ltalia) 222 234
4 Juventus (Italia) 215 229,4
5 Chelsea (Inglaterra) 217 220,8
6 FC Barcelona (Espana) 169 207,9
7 Bayern Munich (Alemania) 166 189,5
8 Liverpool (Inglaterra) 137 181,2
9 Inter Milan (Italia) 168 177,2
10 Arsenal (inglaterra) 174 171.3

Fuente: Deloitte Football, 2007.

Las nuevas tecnologias como nuevas formas de ingresos

Como se ha dicho anteriormente, los derechos de retransmisién audiovisual suponen en
la mayoria de los casos mas del 50% de los ingresos de los clubes importantes, con pe-
quefias variaciones dependiendo de los afios. En los préximos afios, parece que esta
fuente de financiacién alcanzara una relevancia aln mayor si cabe debido a la incorpo-
racion de nuevas tecnologias, pues las nuevas formas de ver la television (TDT), la im-
plantacién de los nuevos formatos de alta definiciéon (HDTV) y la television en Internet y
en el movil estan orientadas a contenidos especificos para ellas y diferentes estudios re-
velan que el futbol seguiré siendo el contenido estrella para estos nuevos medios.

TABLA 7.4. DISTRIBUCION DE INGRESOS EN LOS CLUBES DE LA LIGA FRANCESA (%)

Origen de ingresos 1980-1981 1990-1991 2000-2001 2003-2004
Espectadores 19,1 (65%) 59,5 (29,4%) 102,1 (16,8%) 120,3 (18,4%)
Admons. Locales 5,8 (20%) 48,2 (23,8%) 24,9 (4,1%) 5,9 (4,0%)
Sponsors 4,3 (14%) 51,8 (25,6%) 112,4 (18,5%) 146,6 (22,4%)
Televisores 0,3 (1%) 42,7 (21,1%) 303 (50,7 %) 306 (46,7 %)
Varios 60,1 (9,9%) 56,2 (8,5%)
Total 29,4 (100%) 202,1 (100%) 607,5 (100%) 654,5 (100%)

Fuente: Liga de Futbol Profesional.
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Analizando un poco mas en detalle las otras fuentes de financiacion, podemos decir que
los espectadores, es decir, el gasto en taquillas, ha experimentado un fuerte descenso
desde la década de los ochenta, en la cual suponian dos tercios de los ingresos, mien-
tras que en la actualidad no alcanzan si quiera el 20%. Del mismo modo ha ocurrido
con el valor relativo y absoluto de las subvenciones otorgadas por las administraciones
locales.

En general, los ingresos proporcionados por otras fuentes se ha incrementado pero en un
porcentaje mucho menor de lo que lo han hecho los ingresos por derechos de retransmi-
sion, los cuales, como dijimos anteriormente, se han convertido en la fuente principal de
los clubes deportivos de mas relevancia en el ambito europeo, e incluso mundial.

Otro ejemplo lo constituyen los cinco clubes italianos que se detallan en la tabla 7.5. y
que figuran entre los veinte clubes mas ricos del mundo. Sus derechos de retransmision
constituyen mas del 50% de sus ingresos, y los dos siguientes clubes de la lista, el Olym-
pique Lyonnais y el Everton se encuentran muy préximos a esta cifra.

TABLA 7.5. DERECHOS DE RETRANSMISION PAGADOS POR LAS TELEVISIONES Y SU PORCENTAJE
SOBRE LOS INGRESOS DE LOS PRINCIPALES CLUBES DE FUTBOL EUROPEOS (M€)

2004-2005

Club En % de cifra de negocio En millones de euros
Milan AC (Italia) 59 138
Inter (Italia) 59 103,2
AS Roma (Italia) 58 76,5
Juventus (Italia) 54 124,4
Lazio (Italia) 53 441
Olympique Lyonnais (Francia) 49 45,8
Everton (Inglaterra) 49 43,7
Manchester City (Inglaterra) 43 38,7
Liverpool (Inglaterra) 42 75,5
Arsenal (Inglaterra) 42 71,9
FC Barcelona (Espana) 38 79
Chelsea (Inglaterra) 37 82
Tottenham (Inglaterra) 36 37,8
Real Madrid (Espana) 32 88
Manchester United (Inglaterra) 29 71,7

Fuente: Deloitte Football, 2007.
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No ocurre lo mismo para los clubes alemanes, que actualmente encuentran su sustento
en otras fuentes diferentes a la television. Sin embargo, en enero de 2006 la Liga de Futbol
Profesional (DFL) y la sociedad ARENA establecieron un acuerdo por el cual se producia
una cesion de los derechos de retransmision de las siguientes tres temporadas de la Bun-
desliga (2006-2007; 2007-2008; 2008-2009); este acuerdo ha llevado a un cambio radi-
cal respecto a la situacion precedente, ya que el contrato supondré la entrega a la DFL de
unos 420 millones de euros por temporada, lo que supone un incremento de mas del
30% respecto a los ultimos pactos llevados a cabo con la cadena Premiere.

En conclusién, el poder de la television, como fuente de financiacion para todos los
clubes europeos, es claro y segun las Ultimas previsiones cada vez serd mayor, aunque
existird una clara divergencia entre los diferentes campeonatos, al igual que ocurre con
los diferentes equipos de futbol.

7.3. Gadgets y tecnologias de produccion

7.3.1. El deporte en la Web 2.0

El fendmeno de la Web 2.0 esta inundando todos los &mbitos tecnoldgicos, y el depor-
te también ha sido influenciado por esta corriente innovadora. Antonio Fumero en su
libro Web 2.0 de la Fundacién Orange, de abril 2007, define Web 2.0 como “el cock-
tail del momento”, es decir, una mezcla de aplicaciones y tendencias que ahora estan
de moda, pero que evolucionan rapidamente hacia nuevas formulas que cuentan con
el apoyo mayoritario de nuevos usuarios. Es el usuario el que toma el control, crea las
modas y valora los nuevos medios sociales. En el ambito deportivo, muchas son las apli-
caciones y dispositivos 2.0 donde el usuario toma el control y reporta él mismo sus logros
deportivos. Aplicaciones ligadas con Google Maps que muestran rutas de mountain-bike
o expediciones a pie, rutas por caminos rurales y pistas forestales, bien en moto o en
"todo terreno”, que vinculan los datos de posicionamiento con fotografias del lugar en
cuestion, estan renovando la forma de realizar el deporte amateur. Y en el ambito pro-
fesional, por ejemplo, el instituto Fraunhofer FIT ha desarrollado un dispositivo movil
PDA en el que deportistas de distintas disciplinas pueden probar su rendimiento compi-
tiendo en una comunidad virtual. Tanto en pruebas deportivas como clubes de depor-
tes, la comunicacion social juega un papel importante, sobre todo cuando los deportistas
se miden entre ellos aumentando asf la motivacién para un mayor rendimiento.

Siguiendo esta filosofia, este instituto de investigacién desarrolla un software que utili-
za el factor social del deporte y fomenta la competicion incluso sin estar presente. Con
el sistema llamado Mobota, tanto profesionales como aficionados a una determinada
disciplina podran medirse virtualmente contra sus adversarios.
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Deporte adaptado a la Web 2.0

El proyecto combina una comunidad on /ine con una aplicacién para los deportistas al
aire libre. En concreto esta destinado a deportes al aire libre como bicicleta, jogging,
canoa o esqui de fondo.

Como herramienta de campo, es necesario un dispositivo mévil PDA con Global Positio-
ning System (GPS), que localizara las rutas creadas por el deportista. A través de la co-
munidad on line, los deportistas podran presentar sus trayectos y recomendaciones para
conseguir mayor rendimiento, e incluso una evolucién comparativa de sus mejores marcas
personales.

Ademas de su funcion social, Mobota se convierte asi en una especie de entrenador per-
sonal virtual que analiza el rendimiento.

Redes sociales deportivas

El dispositivo posibilita que varios aficionados al ciclismo o al esqui formen un grupo en
el portal de Mobota. Descargando el software en su PDA, los miembros no presentes
podran seguir el desarrollo de la carrera de sus virtuales adversarios.

En el portal, los trayectos y distancias seran presentados graficamente con la exactitud ofre-
cida por el GPS y servicios de mapas on line. El usuario puede afiadir ademas otras informa-
ciones sobre la carrera como dificultad, elevacion del terreno, climatologia, obstaculos, etc.

7.3.2. Nike e iPod

A veces la tecnologia se usa para ayudar al deporte y al deportista. Nike ha lanzado
Nike+, en una alianza con Apple para utilizar el iPod como accesorio tecnoldgico-depor-
tivo. El iPod se transforma asi en un equipo multifuncional que sirve para:

e Escuchar y procesar las estadisticas sobre la performance de uno mientras se corre
(ritmo, tiempo, distancia, calorias, etc.)

e Escuchar musica
e Registrar el progreso de cada uno compitiendo con uno mismo

Esta alianza ha creado una versién de /Pod para deportistas, un adaptador para iPod
nano que cuenta el ritmo y también la distancia al correr. Los datos se sincronizan con
la web nikeplus.com donde se guarda esta informaciéon para que se pueda acceder a
ella cuando se quiera y tenerla guardada para compararla en el futuro.

7.3.3. El "ojo de halcon” en el tenis

Como en otros deportes, las tecnologias han irrumpido en el tenis modificando deter-
minadas reglas del juego, el “ojo de halcén” es un ejemplo de ello.
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Actividades deportivas

Se trata de la utilizacion de la television en ciertas ocasiones, por ejemplo en aquellos
casos en los cuales los arbitros de linea tienen dudas y los jugadores estan en desacuer-
do y por tanto puede haber polémica.

Para que la utilizacion del “ojo de halcon” (repeticion de la jugada en cdmara lenta mar-
cando el sombreado que hace la bola en la pista) no se convirtiera en practica abusiva,
se establecié como regla que solo se pudiera solicitar un maximo de 2 veces por cada
jugador en cada set, considerandose como no utilizado cuando se viera que el punto
fuera a favor del que solicita la visualizacion.

Como es logico, este método no se utiliza en pistas de tierra batida, en las que la marca
de la pelota queda registrada de forma permanente en la arena.

7.3.4. Sistemas de analisis tactico

En este punto presentamos, de forma resumida, y a modo de ejemplo, distintas aplica-
ciones software desarrolladas para proporcionar una ayuda a los entrenadores con el fin
de analizar de forma exhaustiva, y a través de herramientas multimedia, las distintas si-
tuaciones tacticas que se producen en los deportes. En la actualidad este tipo de soft-
ware estd muy introducido en el voleibol, futbol americano y baloncesto, y cada vez va
adquiriendo mas importancia en otros deportes como el futbol, balonmano, rugby, etc.
A pesar de que los ejemplos que expondremos a continuacion estan basados en el ba-
loncesto, todos ofrecen el mismo tipo de productos aplicado a cualquier deporte.

Data Project Sport Software (www.dataproject.com)

Es el programa mas utilizado en la actualidad fundamentalmente debido a su facili-
dad de uso y su bajo coste. Permite realizar montajes de imagenes a cédigos. También
se utiliza como base de datos, ya que permite almacenar los distintos montajes. Su
utilidad no solamente va orientada al analisis tactico, sino que sirve también para el
analisis de los distintos jugadores, el estudio de la actuacién arbitral, etc. Permite me-
joras individualizadas, de tal forma que, en funcién de las necesidades del cliente, se
pueden realizar pequefas adaptaciones del programa a partir de la grabacion digital
del partido.

Assistant Basketball Coach (www.316software.com/abc)

Se trata de un programa de las mismas caracteristicas, muy introducido en Estados Unidos.
La mayoria de estos programas, ademas del tratamiento de imagenes, sirven como pro-
gramas estadisticos que permiten estudiar las caracteristicas de cada equipo y cada ju-
gador. En este caso especifico, este programa en concreto funciona como una base de
datos estadistica.
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Digital Scout (www.digitalscout.com)

Es muy similar a los anteriores. Combina la oferta de dos productos: Chalkboard (para
disefar graficamente distintas situaciones) y PowerBoard (para importar imagenes).

Digital Video Sport (www.dvs-sport.com)

Es una herramienta que permite evaluar colectiva e individualmente a equipos, jugado-
res y arbitros, y elaborar videos tacticos sobre los movimientos mas caracteristicos del
equipo rival o de jugadores. Ofrece también la posibilidad de realizar ellos mismos el
scout del rival o el disefio de paginas web vinculadas al mundo del deporte.

Realizado por una de las pocas empresas espafiolas dedicadas al sector, en la actualidad
ha conseguido tener mucha importancia en el mundo del baloncesto, ya que ha firma-
do un acuerdo con la liga profesional, aunque Ultimamente ha abierto un nuevo mer-
cado en el hockey sobre patines y el futbol.

Otros programas de las mismas caracteristicas

Por Ultimo, para completar la oferta que existe actualmente, presentamos otras aplica-
ciones software similares a las descritas anteriormente, destacando algunas web en las
gue se puede consultar el detalle de las mismas.

e Arkdigital Systems (www.arkdigitalsystems.com).
e LRSSports (www.Irs.com/LRSSports) o (www.LRSSports.com).
e Pinnacle Systems (www.pinnacleteamsports.com).

¢ Geca Sport (www.sdifutbol.com). Es una empresa espafiola que ha disefiado una pagina
web dedicada a analizar partidos y ofrecer a los clubes dichos anélisis (informe video-
grafico, datos estadisticos, bases de jugadores).
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8. Conclusiones

El avance de las nuevas tecnologias esta suponiendo una revolucion en la industria del ocio,
el deporte y el entretenimiento en todos sus sectores, desde los tradicionales, como el cine
y la television, hasta los mas modernos como los videojuegos. La consolidacién de las nuevas
tecnologias en nuestras vidas ha hecho realidad el concepto de “Aldea Global” que
McLuhan acufié a principios de la década de 1970. Ya es normal ver on line eventos de-
portivos que estan ocurriendo en estos mismos instantes en el otro extremo del planeta,
solicitar informacion a una agencia de viajes situada en un pais lejano o ver peliculas por
Internet de autores casi desconocidos incluso en sus propios paises. Nuevos conceptos en
las cadenas de valor, como el famoso Long Tail, estan cambiando los modelos econémicos
desde el punto de vista de la oferta de ocio, deportes y entretenimiento.

Por otra parte, las nuevas tecnologfas estan ayudando a que cada vez sea mas facil re-
alizar nuestras tareas comunes, tanto en el trabajo como en el hogar, de forma que en-
contramos mayor tiempo libre, haciendo realidad lo que hace tiempo viene
denominandose “sociedad del ocio”. Las tecnologias estan permitiendo dedicar mas
tiempo al disfrute de otras actividades, como el deporte, juegos de azar, asistencia a par-
gues de ocio, turismo, cine/video, etc. En todas ellas el uso de las tecnologias ha sido
clave no solo para impulsar el consumo desde el punto de vista de la demanda, sino tam-
bién para cambiar la forma de consumir.

La oferta del ocio se ha diversificado y han aparecido multitud de nuevas férmulas que,
sobre todo en la poblacién joven, han cambiado los patrones oferta/demanda del ocio
y entretenimiento tradicionales. Un ejemplo es el hecho de que, segln un estudio de la
Asociacion Europea de Publicidad Interactiva, los jévenes comprendidos en la franja de
16 a 24 afios de edad pasan mas tiempo en Internet que viendo la television, tanto en
Espafia como en el resto de Europa. Esto evidencia el hecho de que se ha de cambiar el
foco de los modelos de negocio tradicionales.
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Este estudio ha abordado las diferentes facetas de los sectores considerados como mas
importantes respecto al impacto de las tecnologias dentro del mundo del ocio, depor-
te y entretenimiento, siguiendo los criterios del nuevo foco al que antes nos referiamos.

Este estudio recoge datos tan reveladores como que durante el afio 2007 en Espana, el
numero de ciudadanos que realizé apuestas on line en los portales de Internet se incre-
mentod en un 137%, que los parques de ocio han generado 645 millones de euros (cre-
cimiento del 8%) y que 47,6 millones de turistas extranjeros gastaron 39.435 millones
de euros en nuestro pais, lo que supone un incremento del 2,2% del nimero de visitan-
tesy un 3,5% del gasto turistico respecto al afio anterior. Y en el futuro préximo, la cre-
acion de nuevos centros de ocio, como E/ Reino de Don Quijote en Ciudad Real o Gran
Scala en Los Monegros, demuestran el buen momento que vive la industria del ocio y el
entretenimiento en Espafia, que nos va a consolidar como una gran potencia mundial
en turismo y ofertas de ocio y entretenimiento.

La elevada actividad deportiva de nuestro pais, y la utilizacién de tecnologias por parte
de los deportistas, mas predispuestos al consumo de productos tecnolégicos, sobre todo
los hombres de entre 25y 34 afos, sitla a Espafa un lugar destacado en este sector.

Espafia también es un gran consumidor de ocio en Internet, como lo demuestran los
datos recogidos en este estudio. 17,6 millones utilizan Internet en Espafia, un tercio de
los cuales emplea mas de 16 horas semanales a navegar por la Red. Espafia destaca
frente a Europa y al mundo en descarga de peliculas y canciones (un 50%) y nos inte-
resan especialmente actividades como el chat y las redes sociales. A escala mundial, las
ventas de grandes empresas Web 2.0: MySpace por 580 millones y YouTube por 2.500
millones de dolares y la reciente compra del 1,6% de Facebook por Microsoft, por 170
millones de euros, es un claro indicador del crecimiento en Internet del negocio de em-
presas de ocio y entretenimiento.

Como conclusién, las innovaciones tecnolégicas que aparecen dia a dia, no sélo estan
afectando a nuestro negocio, sino también a nuestro ocio. La facilidad de uso, la inme-
diatez del acceso a la informacion y la movilidad y autonomia de los nuevos dispositivos
electrénicos, estan cambiando la forma de relacionarnos con los demaés, de trabajar, de
viajar, de movernos en el entorno y, por supuesto, el modo de emplear nuestro tiempo
libre. Este estudio sienta las bases de actuacién en posibles negocios relacionados con
el ocio, deporte y entretenimiento tecnolégicos.
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9. Ficha técnica
metodoldgica

Este estudio analiza la influencia de las nuevas tecnologias en la industria del ocio, de-
porte y entretenimiento en Espafia. Recoge datos de la situacion actual, comparandola
con otros paises, y casos de éxito puntuales y ejemplos concretos de tecnologias punte-
ras aplicadas dentro de los sectores que se han considerado mas relevantes en esta in-
dustria.

Para su elaboracion, se han utilizado métodos de investigacion cualitativa, mediante en-
trevistas a algunos de los principales actores de los sectores analizados. También se ha
recurrido a bibliografia especializada en el tema y a otras fuentes como paginas web,
blogs, etc. Por Ultimo, se ha asistido a distintos foros relacionados con el objeto del es-
tudio y se ha contado con la colaboracion de analistas especializados en el sector del
ocio, deportes y entretenimiento.

El desarrollo de las 15 entrevistas se ha fundamentado en unas lineas maestras con los
siguientes ejes de trabajo:

¢ |dentificacion de las principales caracteristicas de la actualidad del sector en Espafa.
Definicion del as is con una especial incidencia en la valoracién del entorno econémi-
co y sociopolitico.

e |dentificacion de mejores practicas internacionales en los sectores implicados o en ana-
logos.

e Valoracién sobre la viabilidad de la implementacion de estas practicas en Espafia.

¢ Prospectiva de evolucion sobre la base del conocimiento del negocio y tendencias ma-
croecondmicas para los préximos afos.

e Caracterizacion tecnoldgica del sector e influenciabilidad del mercado.
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Se han consultado numerosas fuentes en las que analistas de los diferentes campos han
caracterizado este sector y realizado unas previsiones de su evolucion, entre ellas inclui-
mos: Asociacion Europea de Publicidad Interactiva; Intel Corporation; Deloitte; Ministe-
rio del Interior; Nielsen//NetRating; Comision del Mercado de las Telecomunicaciones;
INE; PriceWaterhouseCoopers; Union de Videografia Espanola; Instituto de la Cinema-
tografia y de las Artes Audiovisuales del Ministerio de Cultura; EGEDA; FAPAE; ICAA;
Novatris/Harris Interactive-NetObserver Europa; Eurostat; Telefénica; Fundacion AUNA;
ENTER; Pew Internet; Banco Santander; Fundacién France Telecom y Red.es. En la biblio-
grafia se indican las fuentes que se han utilizado para elaborar este informe.
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